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L a campafia politica de Fox

Lainfluenciade los medios de Comunicacion en las campafas politicas

I ntroduccion
La eleccion presidencia del 2 de julio de 2000 marco sin duda un hito en la historia
contemporanea de México. Las razones son evidentes: el triunfo de un candidato postulado
por un partido de oposicion, después de siete décadas de hegemonia unipartidista, significd
el fin deunaeray € inicio de unanueva etapa en laevolucion del pais.
La arena electoral habia venido cambiando graduamente, pero fue quiza en las elecciones
de 2000 cuando ese cambio se volvio definitivo. Los errores y aciertos de los candidatos
ante los medios de comunicacion, incluso los gparentes errores que resultaron ser aciertos,
fueron decisivos para definir las preferencias electorales y, por ello, la mercadotecnia
politica se volvié un elemento central de las campafias electorales.
Durante las elecciones del afio 2000 vemos un fendmeno no visto antes en ninguna de las
campaias electorales mexicanas, vemos un despliegue de  spots y mensges
propagandisticos en los medios electrénicos sobre los partidos politicos que hacen de
entrada un proceso electoral diferente alos anteriores.
Me parece que iniciar un estudio sobre la comunicacion politicaen México tomando como
referencia las campafas politicas para la candidatura a la presidencia de la Republica en el
2000, permite tener una vision inicia de laforma en que se gestan €l espacio y las reglas de
lacomunicacion politicaen México.
Los medios de comunicacién fungieron como parte importante dentro de las campafias
politicas; la campafia politica de Vicente Fox si bien no fue la Unica que se centré en
estrategias de marketing a través de los medios, fue laque mejor uso dichas estrategias en

funcién de las condiciones politicas especificas que present6 este proceso. Con lo anterior



no quiero decir que el uso de los medios de comunicacién en la aplicacion como
estrategias de marketing hayan sido lo que le dio € triunfo a Vicente Fox, sin embargo si
resulté un elemento fundamental en crear la imagen del candidato de Alianza por el
Cambio distinta ala de sus contendientes.

Son varios factores los que influyeron en las elecciones del afio 2000, pero sin dudaalguna
las estrategias de marketing, las transformaciones en el contexto politico nacional y el
fortalecimiento de los partidos de oposicion fueron fundamentales en el desarrollo de este
proceso electoral.

En estainvestigacion se pretende mostrar el impacto de los medios de comunicacion en las
campaas politicas de México en el 2000 aterrizando el problema en la campafia de
Vicente Fox Yy su triunfo como unaverdad o una simple coincidencia.

Para alcanzar el objetivo seflalado estainvestigacion se divide en tres capitulos.

Asi pues, en el primer capitulo se muestra un marco tedrico conceptua , en € que se
aborda €l dominio de las técnicas de marketing politico en los procesos politicos.
Igualmente se resalta la importancia que tienen los medio de comunicacién, especiamente
latelevision, enlaformade hacer politicade los Ultimos tiempos llegandose a convertir en
una herramienta indispensable para los paridos politicos en la construccion de sus

estrategias de campana.

En el segundo capitulo, La lucha por la presidencia de Vicente Fox por la Republica, se
pretende mostrar como fue escalando hacia la silla presidencia tratando de explicarlo a
través de un andlisis de la precampafia y su trayectoria politica; también se dase daa

conocer el marco legal en & que fue nominado como candidato del PAN a mismo



tiempo que se presenta el contexto general sobre el cual se desarroll6 el proceso del 2000,
paradar apaso alo que seria nuestro ultimo capitulo.

Dentro del tercer capitulo encontraremos |a importancia de los medios de comunicaciéon en
la campafia de Vicente Fox y la relacion de éstos en su triunfo. Para ello se presentan
cuatro cuadros en los que se muestra los tiempos de trasmision en los medios electronicos
de los partidos politicos en la campafia del afio 2000 que dio inicio el 17 de enero y
finalizd e 28 de junio; se expone un andlisis comparativo de los distintos partidos
politicos y coaliciones a mismo tiempo que vamos siendo testigos de actos proselitistas
por parte de laradio y la television. Ademas se mostraran otros aspectos que nos pueden
[legar a explicar uno de los sucesos que cambiaron larealidad politica de nuestros tiempos,,
el triunfo de un candidato postulado por el Partido Accion Nacional y, en este sentido, €l
primero de un partido distinto al Revolucionario Institucional en 70 afios.

A partir de lo anterior € andlisis se centra en demostrar como se da la relacion entre la
I6gica medidtica de la campafia por radio, televison, y prensa hecha por Alianza por el

Cambio durante el proceso del 2000.



CAPITULO

I.I Marketing politico

El marketing politico es un tema muy de moda en los uUltimos afios que ha venido a
revolucionar las formas de hacer campafia. Puedo aventurarme a decir que hoy por hoy el
marketing es introducido en todos |os procesos electorales de los Ultimos afios.

Hablar de marketing politico es hablar de un tema muy extenso, hablar de las técnicas y
estrategias de marketing y como son utilizadas en las campafias, y que gracias a la
creciente sofisticacion de éstas, un candidato puede ganar unas elecciones. Tampoco el
marketing politico debe ser una herramienta utilizada con fines electoraes en exclusividad,
el marketing politico tiene que ser un proceso consecuente en el cua se comunigue durante
todo € periodo de gobierno.

Es significativo estudiar laimportancia que tienen las técnicas de mercado en la politica, y
mas especificamente los medios de comunicacién como instrumento de manipulacion
psicol bgica que utilizan los politicos en las campafias parainducir € voto.

La mayoria de los autores coinciden respecto a que no existe una definicién Unica de
marketing politico y ademas concuerdan que tanto el marketing politico como el comercial
poseen ciertas similitudes, ya que ambos presentan 10s mismos rasgos de persuasion y se
basan casi en la misma estructura solo que el politico tiende a ser més interesante debido a
que trabaja de manera més humanistica’.*

El marketing es un proceso por € cua las campaiias seleccionan a sus clientes, analizan sus
necesidades y con base en esta informacién posteriormente desarrollan innoveciones al

producto, su publicidad, precio y estrategias de distribucion.

! Losautores alos que se refieren  Lourdes Martin Salgado, V aldez Zepeda,Rafael Reyes . entre otros.
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En politica, su aplicacion se fundamenta en el mismo proceso, pero el andlisis de las
necesidades se centra en los votantes y ciudadanos; en una combinacion entre el producto,
laimagen y la plataforma politica. Con base en esta combinacion, una vez constituida de
maneraintegral, se promueve y difunde alaaudiencia apropiada.

Existen diferentes conceptos de o que significa e marketing politico y varios autores hacen
alusion a éste por ser un tema que ha generado mucha controversia en los Ultimos afios.

“El marketing politico es uno de los medios mas importantes en una campafia politica
debido a que en ellalos partidos politicos encuentran el canal para darse a conocer, aunque
realmente no aborden en totalidad sus propuestas’ .2

Otro autor nos explica de la relacion que existe entre marketing y la comunicacion politica
en las elecciones.

“La comunicacién es el nexo entre el marketing politico y la politica; es agui donde el
marketing politico hace irrupcion en e mundo de las elecciones. Tampoco € marketing
politico debe ser una herramienta utilizada con fines electorales en exclusividad, el
marketing politico tiene que ser un proceso consecuente en cual se comunique durante todo

el periodo de gobierno” 2

Homs define al marketing politico como “el conjunto de técnicas que permitan captar las
necesidades que un mercado electoral tiene, estableciendo con base a esas necesidades, un
programa ideolégico que las solucione y ofreciéndole un candidato que personalice dicho

programay al que se apoyae impulsaatravés de lapublicidad politica’.*

% Reyes Arce Rafael. Comunicacién y mercadotecnia politica, ed .Noriega editores, México.2001 pég 35.

® Montesinos Rafael, Propuesta tedricaparad andlisis de la comunicacion publica ed Mimeo, México 2002
* Homs Quiroga Ricardo.” Estrategias de Marketing politico: técnicas y secretos de los grandes lideres’
Editorial Planeta, Ariel. México 2000.




Uno de los principales objetivos de la lectura de Ferry, Jean Marc  es determinar en qué
modifica la comunicacién politica la introduccion de las técnicas de comercializacion en
las campafias electorales y en qué redefine sus condiciones. Posteriormente el autor
menciona que:

“En nuestras sociedades , estas condiciones minimas se satisfacen de tres maneras
diferentes que constituyen otros tantos modelos de la comunicacion politica .A estos tres
modelos los hemos bautizado de la siguiente manera : @) el modelo dialdgico , b) el modelo
propagandista, ¢) e modelo de la comercidizacion” .°(Achache, 1998 ).

El tercer modelo se trata del modelo de investigacion de mercados; es el modelo dominante
de la comunicacion politicay sin embargo tiene unaimagen bastante mala.

Creo que es importante estudiar el impacto que tienen las técnicas de mercado en la politica
y mas especificamente los medios de comunicacién como instrumento de manipulacion
psicolbgicaque utilizan.

Sabemos que parte de una campaia politica es la imagen del partido y el perfil del
candidato, que son aspectos que influyen en la decision del voto y pues de cierta manera
guienes hacen la diferencia entre e que se gane o se pierda en una elecciones.

Unade las funciones mas dificiles y exigentes de la campafia es proyectar credibilidad en la
imagen del partido y del candidato hacia la gente, con lafinalidad de lograr una aceptacion
y penetracion en todos | os sectores de |a poblacion.

La génesis y e desarrollo del marketing politico estan enraizados en la historia de la
comunicaciéon politica, y en base a este modelo de hacer politica se han repetido en
diferentes paises tanto de América como de Europa. La autora Lourdes Martin Salgado

menciona algo al respecto.

® Ferry, Jean Marc.ed al .1998 Una dternativa al nuevo espacio publico. Gedisa Espafia. pag 113.




“La tesis de la americanizacion sugiere que los candidatos, los partidos politicos y los
medios de comunicacion de todo el mundo se estéan americanizando por conseguir las
tendencias o pautas de campafias de sus colegas “. °

La mezcla de la mercadotecnia politica se refiere a la combinacién de los elementos del
proceso mercadolégico de acuerdo con las caracteristicas especificas del entorno, de la
poblacion y del partido, con el fin de lograr la satisfaccion de las necesidades de la
ciudadania y una mayor captecion de votos. La mezcla de la mercadotecnia politica
incluye:

Laimagen del partido y del candidato

Lalogistica o infraestructura

La comunicacion o mezcla promocional”. ’

1.2 CAMPANASELECTORALES

Entonces, creo que debemos partir por intentar una definicién. Revisando |a bibliografia
existente sobre el tema encontramos que:

“Las campaias electorales son rituales de persuasion. Ante la proximidad de una cita
electord, partidos politicos y candidatos emplean su dinero- cada vez mas de ambos-en €l
intento de persuadir a electorado y obtener su voto” 2

Las estrategias de las campafias electordes ven cada vez mas factible el obtener votos

mediante mensgjes de impacto sobre la decisiéon electoral, es decir sin apelar a recursos

tales como lacoaccion fisica del elector.

® Martin Salgado Lourdes.Marketing politico: artey ciencia de la persuasion en la democracia,Editorial
Paidos. Barcelona, 2002. pag 52.

" Reyes Rafael, Comunicacién y mercadotecniapolitica, Noriega editores, México 2001, pag 62

8 Martin Salgado L ourdes.Marketing politico: arte y ciencia dela persuasion en lademocraciaEditorial
Paidos. Barcelona, 2002 pag 15.




Aunque las campafias electoral es son tan antiguas como la democracia su papel es cada vez
mas relevante y los autores intentan definir 1o que es una campafia electoral a mismo
tiempo que tratan de explicar el porqué de su importancia estos ultimos afios.

“Las campafias electorales pueden ofrecer informacion y normamente lo hacen, pero la
funcién de las campafias no es informativa, en el sentido de que €l control del flujo de la
informacion se lleva a cabo con un propdsito partidista.”.”

Lo que laautoranos quiere daaentender es que puesto que las campafias no van dirigidas
a informar, sino a captar votos, esto es a persuadir, €l eectorado asume que las promesas
gue se hacen durante una campafia estan a servicio parcia o tota de un factor
circunstancial, el deseo de los candidatos de ser elegidos; en consecuencia, su credibilidad
disminuye.

Varios autores nos dicen que la accion que las campafias politicas persiguen es € voto, es
decir, se intenta persuadir a los ciudadanos para que acudan a las urnas y voten por un
candidato o partido concretos. Aun asi, para lograr eso, el mensgje del candidato tiene que
influir en las creencias y las actitudes del individuo. Para poder seguir con esta misma
|6gica tendremos que hablar de lo que es persuasion y de la importancia de ésta en las
campafias, como instrumento para ganar en unas elecciones. Empezaremos diciendo que
persuasion es una forma de comunicacion por la que se intenta que el receptor adopte una
actitud y una conducta de forma voluntaria.

Laautora Lourdes Salgado afirma que:

Respecto ala persuasion que tiene lugar en una campafia electora los ciudadanos tienen
la posibilidad de acceder ainformacion sobre cada accidn politica y exponerse mensagjes

antagonistas, y (2) la posibilidad de seguir o no las recomendaciones del persuasor,

° Ibidem pag 38



escogiendo al candidato que prefieran decidiendo no votar ., siempre es el individuo- esto
es, el potencial votante- quien tiene Gltima palabra’ .
La autora considera que las campafias electorales en los ultimos tiempos han cambiado la

manera de hacer politica; paradar inicio a este tema, primero nos va a definir dandonos

un concepto formal para comprender el marco en e que se desarrollan actualmente.

“Puede definirse como campafia electoral € conjunto de actividades licitas realizada por los
contendientes electorales, una vez proclamados formalmente como tales, destinadas a la
captacion de sufragios, actividades que son normalmente subvencionadas, directa o
indirectamente, a menos de modo parcial, mediante fondos publicos. Ahora bien este
proceso de captacion del sufragio debe someterse a normas y pautas de actuacion que
garanticen laigualdad de los contendientes, la limpieza del proceso y la neutralidad de los
poderes pablicos’.

Un caso extremo de manipulacion es la publicidad subliminal, pero hay otras técnicas y
estrategias de manipulacion electoral mas comunes que se discutiran més adel ante.

Como bien sabemos, los profesionales del marketing electora tienen un fin pragmatico,
legitimo: ganar las elecciones. Porque la teoria democrética clésica sugiere que €l fin de las
campaiias es proporcionar la informacion necesaria a los votantes para que €stos puedan
tomar una decision racional. Y se critica a menudo a los politicos que sus campaias no
informan.

Las campafias electorades pueden ofrecer informacion y normamente lo hacen, pero la
funcién de las campafias no es informativa, en el sentido de que €l control del flujo de la

informacién se lleva acabo con un proposito partidista.

Dibidem pag 24.
" ibidem pag 26.



“No se puede quitar a los votantes la ilusion de que actian racionalmente; de hecho, la
campafia debe darles la oportunidad de pensar que eso es o que estan haciendo”. “Que la
manera mas eficaz de ver |a ética presente en las campafias es contar con un publico critico
y atento” 2
Los profesionales de ambos tipos de marketing intentan persuadir a publico de que su
oferta representa la solucion apropiada a sus necesidades actuales o, en todo caso, una
solucion mejor que la de los demés. Por consiguiente, en ambos casos, €l proceso esta
centrado en € auditorio.

Las campafias pueden clasificarse en funcion de los elementos que las integran y que
pueden llegar a caracterizarlas, éstos podrian ser:

Por el tipo de objetivos.- Evidentemente toda campaiia persigue determinados objetivos,
pero esto no siempre significa ganar una eleccion, a veces una campafa solo pretende
mejorar la posicién de los candidatos o conservar dicha posicion y, alin evitar la
disminucién de sus ventgjas frente a los demas actores politicos; en tal sentido, los
objetivos pueden ser variados.

Por la forma de comunicacion.- Es decir, la forma que adopta el mensaje o imagen que se
guiere comunicar; puede tratarse de una campafa abierta 0 encubierta, en ocasiones
adoptara la apariencia de mensagje informativo, como relaciones publicas o de tipo
comercial.

Por los medios que emplea.- Estos pueden venir determinados no solo por el tipo de
objetivo que se busca sino por la disponibilidad presupuestaria, obligando a ciertos

planteamientos especificos tanto en el contenido y la disposicion de los elementos del

mensaje como en el nimero de medios aemplearse.

2 |bidem pag 52.
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Finalmente, una campafia electoral no es independiente de factores econdmicos, sociales,
politicos, geogréficos y partidarios que influyen en la organizacion y ejecucion de la
campafia, en tal sentido para comprender una campaia electoral es necesario también
revisar estos factores, asi como la planificacion de una campafia que debe cubrir diferentes
etapas que van desde e lanzamiento de las candidaturas hasta el dia de | as elecciones.
Como se observa, toda campaiia electoral resultacomplejay quienes deseen tanto participar
activamente en ellas como investigarlas deben tener en cuenta algunos o todos los puntos
descritos agui para poder reaizar un mejor trabajo, ya sea en la conduccion o el andlisis de
las mismas.

1.3 LOSMEDIOSDE COMUNICACION

Lograr el triunfo electora requiere de un enfogue creativo que no se limite a la utilizacion
de los medios tradicional es de anteriores campafias; es necesario aprovechar la tecnologiay
los avances de la mercadotecniay la comunicacion, utilizar herramientas y medios en las
campaias politicas, por ejemplo foros de television y radio, realizacion de debates publicos
con los candidatos de oposicion, manegjo de imagen y relaciones publicas, Internet, en fin
toda una gama de estrategias que permitiran una penetracion.

Las estrategias de las campafias electoraes ven cada vez més factible e obtener votos
mediante mensajes de impacto sobre la decision electoral, es decir sin apelar a otros
recursos. Los disefiadores del marketing politico buscan estrategias que satisfagan
expectativas de los electores y consumidores y garantice la penetracion de su mensgje: los
canales idedles para llegar a un numero amplio de personas son los medios de

comunicacién, especiamente latelevision.
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a)Televison.

Se considera a la television como una de las armas més poderosas de manipulacion aunque
es un medio de doble filo para los candidatos. La television es un medio visua y sobre
todo un medio de comunicacion emaocional. La mayor parte de la poblacién obtiene su
informacién sobre politica, elecciones y candidatos a través de un medio de propagacion
gue ningun candidato puede despreciar 0 ha despreciado hasta ahora. Cada vez més los
tedricos se acercan a estudiar estos aspectos y la accion gue tienen en los procesos
politicos, a mismo tiempo la influencia que con el tiempo han ido adquiriendo en la
opinién publica.

Sabemos que uno de los medios més importantes de comunicacion es la television, la cual
supera a lainformacion escrita porgque la imagen no miente. Sartori esta en contra de este
postulado, €l nos dice: “ Para la televisién mentir y falsear la verdad, igua que cualquier
otro instrumento de comunicacion. La diferencia es que la fuerza de la veracidad inherente
alaimagen hace lamentiramés eficaz y por tanto méas peligrosa’.®

Lo que Sartori hace es dertarnos acerca de lo peligroso que puede ser dentro de los
asuntos politicos ya que € mundo rea se reduce en la medida en que los gparatos
informativos deciden qué es lo que se tiene que trasmitir, es decir tanto las noticias como
los mensgjes transmitidos en los espacios televisivos, son sdlo una muestra editada; dicho
de otra forma, la vision en la pantalla del televisor es siempre un poco falsa ya sea porque
lainformacion que se muestra esincompleta o simplemente es mal informada. La mayoria
de la poblacién se informa mirando al noticiero televisado y para una buena parte de esa

poblacién, aimagen es garantia de la verdad.

B sartori Giovanni, Homovidens, la sociedad teledirigida, Taurus, 2001, pag 103.
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Otro de los puntos es que en la television las mentiras se venden mejor ya que “El video-
dependiente tiene menos sentido critico que quien es un anima simbdlico adiestrado en la
utilizacion de los simbolos abstractos. Al perder la capacidad de abstraccién perdemos
también |a capacidad de distinguir entre lo verdadero y lo falso”.**

Lateleviséon y laradio sirven como medios de propagacion de los candidatos y politicos
como antes ya se habia mencionado, pero en algunos casos |os mensajes son transformados,
muchas de las ocasiones esto sucede con intencion y otras muy pocas son los mismos
medios quienes no |os respetan, los medios podrian hacer destacar las cualidades que el
candidato o politico no tiene o, viceversa.

La television favorece voluntaria o involuntariamente la emotivaciéon de la politica, es
decir, una politica dirigida y reducida a episodios emaocionales. Es general, la cultura de la
imagen creada por la primacia de lo visible es portadora de mensajes candentes que agitan
nuestras emociones, encienden nuestros sentimientos, excitan nuestros sentidos y en
definitiva nos gpasionan; la palara produce menos conmocion que la imagen, Asi pues la
cultura de la imagen rompe €l delicado equilibrio entre pasion y la raciondidad. La
racionalidad del homosaepiens esta retrocediendo y la politica emotivizada, provocada por
la imagen, olvianta y agrava los problemas sin proporcionar absolutamente ninguna
sociedad. Y asf los agrava’ .

Poco se dice de lo incorrecto que ha sido la excesiva intervencion de la television en la
politica pues se sabe imposible esta situacion debido d impacto de los medios en la
sociedades modernas; sin embargo algunos autores hablan a respecto.

Jean Mounchan en su libro Politica y medios afirmaque laincidencia en latelevision en el

debate publico contribuye a transformacion del estilo de los mensajes muestra la

¥ |bidem, pag106.
> |bidem, pag115.

13



incapacidad de los hombres politicos de ir méas alla de un tipo de relacion basado en la
palabraimpuestay la sordera ante otros argumentos”.*

El estudio de |as relaciones entre |os medios masivos de comunicacion y la expresion de la
politica es complejo: La comunicacion introduce un factor de impacto inmediato en el
analisis politico, a observar el fendmeno desde la nueva perspectiva de los medios de
comunicacion, que son mas que vehiculos o transportes de las ideas. Todo indica que se
estd emergiendo una forma de hacer politica fuertemente influida por los medios.

Otro tipo de vista distinto a los anteriores es e de Thompson; ademas de estar de acuerdo
totalmente con la influencia de los medios de comunicacién en la ideologia, no descarta el
hecho de la existenciay laimportancia de éstos en la accién politica.

“Los medios de comunicacion masiva no son simplemente uno de los mecanismos que
sirven para inculcar una ideologia dominante; més bien, estos medios constituyen en parte
el foro mismo en & que ocurren las actividades politicas en las sociedades modernas, foro
el cual en ciertamedidaen relacion con el cual individuos actlian y reaccionan a ejercer el
poder y responder a ejercicio del poder por parte de otros” .

En la actualidad ya no hay politico sin medios, ya que la introduccion de los medios de
comunicacién masiva ha obligado alos politicos a modificar sus relaciones con laprensay
tener mas en cuenta las reacciones de la opinion publica; hoy en dia los medios de
comunicacién no solo son instrumentos de conexidn entre los politicos y  las sociedad,
sino gque también son criticos de sus acciones. Los medios masivos conforme pasa el
tiempo se vuel ven mas importantes y este fendmeno se le atribuye a hecho concreto de que

latelevision, laradioy laprensa estan al acance de todos, de manera que para la mayoria

1 Mounch Jean, Politicay medios edit gedisa portada, 1998 politicay medios: los poderes bgjo su influencia,
ed. Gedisa Barcelona Espafia.

¥ Thompson Jhon, Ideologiay cultura Moderna, Teoria critica social en la erade la comunicacion delas
masas UAMI, México , p4gl43.
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de los individuos la informacion llega a través no solo del audio y lo escrito, sino también
de laimagen.

“Durante mucho tiempo considerada como un medio de expresion simplista, comparada
con los grandes recursos argumentativos de lo escrito, la television se experimenta ahora de
unamaneraredista: 0 bien como un ma necesario, para ciertos politicos, o bien como una
fuente de renovacion para otros; pero lo cierto es que la television se impone por su
eficaciay su gran campo de accion” '8

Siguiendo con la importancia de la television frente a los otros medios de comunicacion,
ésta se daen el hecho comprobable que el medio en el que lagente mas seinformao a que
tiene méas acceso la poblacion es la television; eso por parte de los receptores, pero por
parte de los emisores que en este caso se trata exclusivamente de los politicos, la television
es elementa ya que es en ella donde mas se dan a conocer suS proyectos y su accion
politica. Por eso se dice que las nuevas tecnologias de la comunicacion han disminuido la
distancia que mediaba entre una promesay su cumplimiento: entre laverdad y la mentira.
“Latelevision también forma parte de la voz publica ya que tiene contenidos de naturaleza
informativa, son iméagenes de acontecimientos pero existe otras voces publicas que estéan
constituidas por sondeos que indican el pensar de la gente pero por medio de los
porcentajes son respuestas que se dan preguntas estas respuestas dependen del modo en que
son formuladas las preguntas estas respuestas dependen del modo en que son formuladas
las preguntas y frecuentemente en el que responde ya que se siente forzado a da una
respuesta improvista estas respuestas u opiniones recogidas por |os sondeos |la mayoria son

de caracteristicas. débiles, volatiles, inventadas en ese momento solo por decir algo y una

M ounch Jean, Politica y medios edit gedisa portada, 1998 politica y medios: los poderes bajo su influencia,
Gedisa Espafia. p&g 75
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mas es que producen un efecto reflectante, un rebote de lo que sostienen los medios de
comunicacion” .

L os medios de comunicacion y la opinién publica

La opinién publica se ha convertido en uno de los principales componentes en las
democracias contemporaneas. Aun cuando elegimos a funcionarios para que se encarguen
del manejo de los asuntos gubernamentales, y les damos la autoridad para tomar decisiones
gue afectan distintos aspectos de nuestra vida, no puede actuar de manera arbitraria. La
influenciade laopinién publicatendriala mision de impedirselo: el mismo instrumento que
los llevo a poder. Si llegaran a desviarse de maneraradical de aguellos principios y deseos
de la sociedad civil empiezan a trabajar fuerzas opuestas que influyen directamente en la
accion de los politicos y funcionarios publicos.

“La democracia ha sido definida como un gobierno de opinién y esta definicion se adepta
perfectamente a la paricion de la video- politica. Actuamente el pueblo soberano opina
sobre todo en funcion de como la television le induce a opinar. Y el hecho de conducir la
opinion, el poder de la imagen se coloca en € centro de todos los procesos de la politica
contemporanea’ .

Los medios de informacion juegan un papel esencia en la formacion de la opinion publica
pero también es muy cierto que éstos tienden a la manipulacion. “ Cuanto mas se recibe de
los informativos més se esta expuesto a la manipulacién por parte de los medios’®. El

giemplo més simple de manipulacion de la informacion es la mentira en la politica, asi

como su eficacia, esto es para conseguir €l consenso del publico o de otros actores politica.

19 Sartori Giovanni, Homovidens, La sociedad teledirigida, Taurus, 2001, pag,141.
® satori Giovanni, Teoriade lademocracia, la opinion publica 1979 Alianza México pag 85.
2 Sartori Giovanni, Homovidens, la sociedad teledirigina, Taurus, 2001, pag 131.
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La supresion de la informacion que no comporta la mentira sino sélo no se hacen publicas
determinadas noticias o interpretaciones.

Otros tipos més especiales de distorsion de la informacién se pueden encontrar en € uso
que se hace de los simbolos tanto en un discurso persuasivo dirigido a un auditorio
limitado, como el discurso persuasivo dirigido a vastos auditorios por los medios masivos
de comunicacion, y que puede asumir el papel, explicito, de la propaganda.

Parte de lo que ya mencioné Sartori lo Ilama subinformacion; nos dice que “Por
subinformacion entiendo una informacion totalmente insuficiente que empobrece
demasiado la noticia que da, o bien el hecho de no informar, la pura'y simple eliminacién
de nueve de cadadiez noticias existentes’ %

El estudio de las relaciones entre los medios de comunicacion y la expresion de la politica
es complgjo: la comunicacién introduce un factor de impacto inmediato en el andlisis
politico; a observar € fendmeno desde la nueva perspectiva de los medios de
comunicacién, gue son més que vehiculos o transportes de las ideas todo indica que se esta
emergiendo unaforma de hacer politica..

La opinién publica es importante para comprender cdémo la sociedad percibe los mensajes
gue se quiere proyectar en una campafia politica, los tedricos le dan una importante
vertiente para el estudio de cdmo hacer campafia, pero no cuaquier campafa sino una
buena campaia que lleve € triunfo a candidato.

Sartori es uno de estos tedricos; é menciona que “ Se |lama publica a una opinién, no sblo
por gque se encuentra difundida entre el publico sino porque pertenece alas cosas publicas,

a la Res publica. La opinién publica es un publico o multiplicidad de publicos, cuyos

Z |bidem, pag 98.
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difusos estados mentales de opinidon se interrelacionan con corrientes de informacion
referentes al estado de lares publica’.®

La opinion publica es un factor elemental dentro de la creacion de una campafia, ademas de
un tema con bastante importancia para la ciencia politica ya que sirve para estudiar a las
democracias. Sartori lo analizay basandose en Deutsch menciona “Que en las democracias
actuales, el papel principal de la opinion publica lo desempefian los medios de
comunicacion esto se refiere a impacto que estos tuvieron”

Los actores politicos, medios, opinién publica no solo se identifican sino que estan
interrelacionados en un mismo espacio, juntos hacen funcionar la accién politica en una
sociedad. Estos tres protagonistas estdn en constante tension, pues cada uno de ellos
interpreta la realidad politica segun su criterio o intereses; es en la opinion publica en
donde los autores politicos van a percibir si sus mensajes cumplieron el objetivo deseado.
Los sondeos cambian radicalmente e incluso a veces muestran una opinién publica a
menudo més conservadora que la deseada por |os medios.

“Desde esta perspectiva, se dira que laopinion es “publica’ en dos sentidos: en primer ligar
porgue es la opinion compartida, 1a opinién comin, en segundo lugar porque es la opinion
plblicallevadaa conocimiento del publico”.?

Hoy en dia la opinion publica es tan importante que su existencia, como resalta Sartori, se
encuentra en las sociedades democréticas y las no democraticas; la diferencia se encuentra

en que en una democracia, la opinion publica libre derivade y se apoya en una estructura

policéntrica delos medios de comunicaciony €l interjuego competitivo de éstos.

# |bidem ,pag 118.
% |bidem, pagl127.
% Dominique Peynié,1998 |as cifras en la politicamoderna’ edit gedisa, Espafia péag 181.
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Aungue exista fdta de claridad ante la existencia red de la opinién publica como varios
autores mencionan, no podemos dejar fuera la importancia que ésta tiene dentro del juego
politico y como con € tiempo ha ido fortaleciéndose en las sociedades modernas
principalmente. “ Decia que la democracia representativa le basta, para funcionar, que exista
una opinién publica que sea verdaderamente del publico. Pero cada vez es menos cierto,
dado que la videocrecia esta fabricando una opinion solidamente etéreo-dirigida que
aparentemente refuerza, pero que en sustancia vacia, la democracia como gobierno de
opinién, por que la televisién se exhibe como portavoz de una opinién publica que en
realidad es el eco de regreso de lapropiavoz”. %

14 EL CANDIDATO

a) Laimagen del candidato

“Laestrategia de imagen es uno de |os campos mas explorados y explotados del marketing
electoral. Los consultores prestan atencion tanto a dimensiones de aspecto y estilo como a
todos aquellos rasgos o carecteristicas persondes que los votantes perciben como
necesarios para gercer € cargo. El aspecto y € estilo no sdlo comprenden el vestir o el
atractivo fisico, sino también las derivaciones abstractas que se concluyen tras ver actuar a
una persona. Es decir, incluye las habilidades del candidato como actor: cdmo comunica en
sus apariciones publicas, por television, etc. No se trata solo de gque el candidato se defina
COmo una persona honesta con sus paabras; la honestidad puede transmitirse de forma no
verbal cuando se mira de forma directa a la camara de television que les filma en cada

momento, como si mirasen alos ojos del telespectador”.?’

% Sartori Giovanni, Homovidens,L a sociedad teledirigida, edit taurus, 2001, pag 76.
% Martin Salgado Lourdes.Marketing politico: arte y ciencia de la persuasion en la democracia,Editorial
Paidos. Barcelona, 2002 pag 69.
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Laconstruccion y mejorade laimagen del partido y de sus candidatos es una funcién vital
de la mercadotecnia politica que debe redizarse siempre, no solo durante las campaias;
debe continuar aln después de su conclusion y, por qué no, durante toda la gestion del
cargo. Si bien e punto central del marketing hoy en dia es el manejo de laimagen publica
de los politicos y los candidatos, es necesario que se mantengan en un equilibrio entre la
imagen y la propuesta politica. Por ello laimagen que se forma por las distintas estrategias
mercadotecnias no debe perder de vista las caracteristicas y € contexto histérico y cultural
del pais del que se trate. El cambio de la estrategia del marketing durante estos momentos,
vamés encaminado alaformaque d fondo de la propuestareal.

Uno de los componentes o0 partes més importantes de una campafia politica es
efectivamente el candidato; éste va a ser la representacion o cara donde se van a reflgjar
todo el trabgjo que lleva la realizacion de una campaiay su imagen debe cumplir como
parte importante de una campafia politica y posteriormente en la gestion de un puesto
publico.Uno de estos aspectos es la conexion del discurso o 1o que se dice o se ofrece y
otro lo se hace 0 se cumple para no caer en contradiccién; muchos o casi todos los
candidatos que llegan a un puesto politico se pierden en esta linea, fendbmeno que podria
decirse que se repite alahorade hacer campana.

La imagen publica de los candidatos y politicos utilizan a los medios de comunicacion
como instrumentos para dar a conocer sus propuestas y programas politicos; estan
estrechamente ligados a la opinién publica ya que no solo les da a conocer sus demandas
sino gque ademas da una opinién criticao a menos esto es|o que se espera.

Aqui estamos frente a una forma de hacer politica. Los candidatos en sus campafias

electordes basadas en los medios de comunicacion como parte importante; |os politicos la
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utilizan para otros fines pero que no van lejos de parecerse a la de los candidatos, pero por
lo regular este medio no es utilizado como un medio de manipulacién parala sociedad.
Muchos tedricos hablan sobre la importancia de la imagen de un candidato y todo lo que
gira drededor de ésta”El candidato es quien cumple 0 no con las expectativas de los
cuidadanos y serd elegido siempre y cuando tenga las cualidades que representen la
satisfaccion de las necesidades y esperanzas de la poblacion”.®® La importancia del
candidato en la mercadotecnia politica reside en que lo que hacey lo que dice Ilega a poner
en riesgo la credibilidad de la campafia politica. “La verdad como sabemos, ademas de no
ser un radicalismo, esta dependiendo siempre de la forma en que se comunique para que
sea creible. La credibilidad es el objetivo basico de una campafia. Puede ser atributo natural
del palitico, frente ala sospecha adversa, pero tiene que ser en lo esencial, 1o que el hombre
hace por ellade la conquista a mérito” %

El autor Rafael Arce menciona ago que considero que debe resaltarse sobre algunos de
los aspectos més importantes en la creacion de la imagen de un candidato en su campaiia
politica menciona que: “Es imprescindible lograr el cumplimiento eficaz y eficiente de las
propuestas del plan de campaiia y la satisfaccion de las expectativas del plan de la
campana y la satisfaccion de las expectativas €l plan del candidato antes y después de la
votacion con el fin de conservar unaimagen adecuada’ *°

Este aspecto se refiere al grado de satisfaccion de las necesidades de la poblacion y el

cumplimiento de | as promesas de campaiia.

% Reyes Rafael, Comunicacién y mercadotecnia politica, Noriega editores,México 2001,pég 99.
® Ferrer Eulalio “Publicidad y comunicacion , ed FCE, México 2000, pag 231.
% Reyes Arce Rafael. Comunicacion y mercadotecnia politica,Noriega editores, M éxico 2001 pég 65.
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La oferta politica es €l eje que define un programa de gobierno, un plan de accion, una
plataforma electoral o cuaquier planteamiento publico; es muy importante que la oferta
politica no sdlo sea verdadera sino que también lo parezca, que convenza.

b) Aspectos

Es importante saber que la carrera de lider politico es de largo plazo, cuando se pierde la
credibilidad €l lider pierde su mas importante capital. EI candidato deberd manejar una
imagen que satisfaga o al menos vaya de acuerdo con las expectativas del electorado. La
apariencia fisica, @ perfil psicologico, las cualidades y caracteristicas del candidato, son
atributos que influyen en su aceptacion entre la poblacion.

A partir de estas ideas la autora menciona €l porqué con el pasar del tiempo ciertas
estrategias no han cambiado:

“Los resultados no han cambiado mucho con el transcurso del tiempo: honestidad,
competencia, integridad, capacidad de liderazgo y energia. Comunicar esas cualidades
significademostrar caracter, credibilidad y dinamismo”*

Muchos autores consideran que una de | as caracteristicas primordiales paralograr el triunfo
electoral depende de que € candidato sea un lider, que satisfaga las necesidades de la
sociedad ya sean en el congreso, en la presidenciade la republica o en cuaquier puesto de
la eleccion popular. Un lider puede definirse como una persona que inspira confianza y
respeto y que posee el don de mando y la capacidad de persuasion para que la gente lo siga

por convencimiento. Parte de las caracteristicas que menciona Reyes Arce, los cuaes

considero importantes para esta investigacion son:

#biddem pag 74.
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“Confianza y autodominio; el dominio de si mismo implica una gran disciplina, que nace
de la certeza del dominio propio y del conocimiento del areay de la situaciones que se van
adirigir a obtener la confianza de los demés exige de la confianza de uno mismo.
Sinceridad, justiciay lealtad: Es obvio que la credibilidad surge de la sinceridad, justiciay
ledtad del comportamiento del lider hacia el pais, los ciudadanos y la sociedad. Una
conducta sincera engendraré en el pueblo compromiso y lealtad. El respeto y la admiracion
de la gente esta en relacion directa con laimparcialidad del lider”.* Efectivamente cuando
esto se logra entonces el candidato ademés de obtener el voto, conserva la lealtad del
ciudadano y podra ganar la de otros.

Nuevamente aqui se resalta la importancia de que los funcionarios publicos tomen
concienciade losvaloresy laéticaen e gercicio politico. Las caracteristicas especificas de
un candidato influyen en la determinacion de diferentes estrategias, pero de nada sirven
excelentes estrategias mercadologicas s los dirigentes politicos no cumplen con € fin
ultimo del servicio publico: |a satisfaccion de las necesidades de la sociedad.

Mejorar la imagen de un candidato debe ser una tarea prioritaria y continua que se
manifieste a través de campafias publicitarias honestas que refuercen y fundamenten a una
gestion digna, eficiente, confiable y honrada.

La mayoria de los politicos buscan distinguirse, no por su experiencia o capacidad de
liderazgo, sino por la simpatia e imagen que los disefiadores del marketing puedan crear
dentro de los auditorios. Las personalidades en ocasiones llegan a ser mas trascendentes
gue los mismos partidos: Un candidato puede sustituir su falta de argumentos propositivos
para la resolucion de problemas con €l carismay laimagen que se puede imponer a través

de | as estrategias de mercadotecnia.

# Reyes Arce Rafael. Comunicacion y mercadotecnia politica,Noriega editoresMéxico2001 pég 56.
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De muchas formas se ha venido repitiendo la importancia de la credibilidad y la
confiabilidad del candidato o la que éste debe tener durante su campafia'y gestion publica.
“Pero qué tan importantes son estas dos caracteristicas en los candidatos; la confiabilidad
consiste en respetar las promesas y los niveles de exactitud, otorgando e servicio con lo
previsto lo estipulado: se obtiene cumpliendo al ciudadano con el plan de trabajo y
otorgando los servicios tal y como se estipul 6 en la oferta politica; la credibilidad, consiste
en desempefiarse con veracidad, credibilidad y honestidad, con el objetivo de lograr la
satisfaccion de las necesidades de la poblacion: comprende la imagen del candidato,
caracteristicas de los funcionarios, y el grado de involucramiento en interacciones con la
sociedad” . *

En resumen, lo que el autor explicaes que laforma en que la sociedad juzgue depende
mas de lagestion del funcionario que de las campafias de mercadotecnia.

“La credibilidad es la piedra de toque de la persuasion, condicion para tener éxito en la
comunicacion de un mensaje. Un mensaje apropiado, atractivo y coherente comunicado
por un portavoz de escasa credibilidad carece de eficacia. Por € contrario, un portavoz que
disfruta de un nivel de credibilidad alto compensa amenudo | as debilidades del mensgje’.*
L os consultores pueden discrepar entre si sobre si las campafias deberian centrarse en el
candidato o en los programas, pero todos estan de acuerdo en que establecer la credibilidad
es condicién imprescindible paraambos.

Sin embargo, contrarrestando la eficacia de esas estrategias, se dan en las camparias
electorales dos factores inherentes a la persuasion que perjudican la credibilidad de los

candidatos. Son los llamados sesgos de informacion.

*|bidem .pég 130.
¥ |bidem pag 78.
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“El sesgo de conocimiento tiene lugar en que el origen del comunicador y sus
conocimientos sobre € tema le impiden mirar de forma objetiva las distintas caras de un
problema. Un candidato que proviene de una familia adinerada tendra mas dificultades para
hacer creer que entiende los problemas de la clase obrera que un candidato de origen
humilde.

El sesgo de informacion tiene lugar cuando e publico infiere que el momento o la situacion
en la que tiene lugar la comunicacion comprometen la disposicion del comunicador a
mostrarse y sincero. Este sesgo es tipico de las campafias electoraes, puesto que los
ciudadanos asumen que los politicos se ven obligados a decirles |o que ellos quieren oir”.*
En la campafia, seglin esta definicidn, un candidato es visto como una persona honrada
cuando el votante no tiene laimpresion o la sensacién de que estd mintiendo; es decir, no se
trata tanto de que € votante esté de acuerdo con lo que dice el candidato o de que piense
gue tiene razon. Se trata de percibir que el candidato esta siendo sincero y cree reamente
en lo que esta diciendo.

Por otra parte Eulalio Ferrer dice que la propaganda es una guerra donde el micréfono o la
pantalla llegan a ser mas importantes que la verdad, en lamedida en que cada idea o grupo
politico elabora su verdad. “El requisito de la credibilidad es una el aboracion constante de
nuestra vida; en politica es preciso ser explicito. Hoy mas que nunca € lider, & hombre
clave, es del factor determinante: el que personaliza la credibilidad, por eso en politica lo
primero que se hace es ladescalificacién moral del adversario”

Lamayor parte de laimagen del candidato se da a conocer en los medios de comunicacion;

éstos se han convertido en una pieza clave dentro del proceso de proyeccion del candidato,

La television, la radio, la prensa son solo agunos de los medios mas importantes que

* |bidem pag 78.
% Ferrer Eulalio, Publicidad y comunicacion, ed FCE, México 2002, pag 232.
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emplean los candidatos para dar a conocer sus proyectos, sus propuestas, cualidades y
virtudes.

Otro fendmeno importante que se suscitaen el candidato y que la autora menciona esla
razén por laque los candidatos se inclinan por la simplificacion.

“Unarazén por la que muchos candidatos se inclinan por la simplificacion y las promesas
genéricas es que eso reduce su responsabilidad futura. Durante la campafia, aguellos
candidatos que hacen promesas especificas se  exponen a preguntas sobre los
inconvenientes o las incoherencias potenciales de sus ideas, su incapacidad para responder
o cualquier sombra de duda les puede perjudicar mas que unainicia faltade concrecién. La
imprecision es instrumenta porque permite a candidato retrasar la definicion de lo que él
entiende por cambio, reformismo, una nueva forma de hacer politica o el verdadero
liderazgo”.*

La simplificacion tiene mala imagen pero no es necesariamente negativa, mucho menos
manipulativa.

Otro tema que considero importante es acerca de la simplificacion y la ambigtiedad, creo
gue este tema aun no ha sido muy estudiado pero que en importante.

La ambigledad y la simplificacion van a menudo unidas pero no son sinbnimos. Qué
guiero decir con esto, pues que no se trata de ofrecer soluciones simples a problemas
complejos sino de explicar delaformamas claray sencilla posibles soluciones.

Con todo a menudo los candidatos olvidan esta regla, hablan de politicas poco formdes 'y
descuidan laideade que el mensgje es uno, claroy smple.

Tras el éxito mercadotécnico- el producto ya instalado y aceptado en el mercado- llega

ahoralafase més decisivay culminante, lade la permanenciay continuidad en él.

¥ |bidem pag 218
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Nos referimos a que, con su posicionamiento y anexos, empieza la comunicacion. Donde
termina la mercadotecnia con su posicionamiento y anexos, alli empieza la comunicacién
como sustancia creadora y esclarecedora; de la solicitud informativa a requerimiento
persuasivo, del calculo raciona al laberinto de la emocién humana’ .

Cuando nos referimos a comunicacion en el parrafo anterior también hablamos de todo lo
que gira alrededor de ésta como son los anuncios, spots , comerciaes etc; por lo que
diversos estudios hechos a este respecto han concluido que |os anuncios negativos son mas
eficaces cuando tratan de cuestiones politicas o programas que cuando hablan del caracter
del candidato o sus cualidades.

Y después de ocupar un puesto publico estos anuncios gue continlian en toda la gestion
politica también son importantes de analizar, por lo que la autora Lordes Salgado
asegura que es importante porque casi todas las campafias ofrecen este tipo de mensajes
estableciendo los contrates méas evidentes entre los candidatos, ya que el punto fuerte de
uno siempre suele parecer el mas debil del otro.

“Los mensgjes corporativos ponen frente la gestion o la persona de los candidatos, 0 bien
comparan las promesas del que ha gobernado con su labor final a frente del gobierno. Los
anuncios que yuxtaponen informacion no son tan criticados como los atagues directos
porgue tienen un carécter mas descriptivo que argumentativo, dejando la decisién Ultima al
receptor del mensaje’ .

Respecto a esto tendriamos que respondernos dos preguntas con base a lo que |la autora

menciona respecto alainoculacion.

# |bidem pag 218.
® Martin Salgado Lourdes.Marketing politico: arte y ciencia de la persuasion en la democracia,Editorial
Paidos. Barcelona, 2002 pag 219.
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¢Hay que responder a los ataques?¢0 es mejor ignorarlos? Las investigaciones hechas al
respecto concluyen que los ataques ganan en eficacia cuando no son contestados.

Algunos consultores afirman que la defensa es un buen atague. Es bastante comin que un
candidato o funcionario publico que se ve atacado se sienta por eso justificado para recurrir
a la misma tactica. Pero las respuestas a un atague no han de ser necesariamente nuevos
atagues. “La inoculacion es una estrategia que se obtiene de la investigacion sobre la
resistencia a la persuasion. Se trata de motivar a receptor y consolidar sus actitudes para
hacerle menos susceptible a posteriores intentos de persuasion.”.* “Lainoculacion es una
estrategia viable y prometedora para provocar la resistencia a la influencia de los mensajes
pol iticos de ataque.” **

Unarazdn por laque los anuncios negativos funcionan es porque es mas facil recordarlos.

Son generamente més |lamativos y mas acuci antes.

CAMPANA DE VICENTE FOX

El 2 dejulio del 2000 se celebraron |as elecciones federd es mas significativas en la historia
contemporanea de México. Por primera en siete décadas, un candidato presidencia
opositor derroté a candidato del Partido Revolucionario Institucional (PRI). Uno de los
elementos que explican la victoria de Vicente Fox sobre Francisco Labastida |o constituye
el papel que jugd el marketing politico, en especifico los medios masivos de comunicacion,
y en particular latelevision nacional en una vertiente: por un lado, la coberturainformativa

gue los noticieros desplegaron de la campafia electora diferente a la observada en

“ |bidem pag 219.
“l | bidem pag 213.
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anteriores elecciones (sobre todo lade 1988)y, por otro, que latelevision se convirtio en €l
especio privilegiado de los partidos politicos para difundir spots de camparfias proselitistas.
Uno de los elementos que explican la victoria de Vicente Fox sobre Francisco Labastida lo
congtituye la campafia politica que Ilevo a cabo el candidato del PAN en las elecciones del
2000, una camparia envuelta de mercadotecnia.

El candidato llevd una excelente campafia en las elecciones ya ella se debe su triunfo,
ademés de que se le adjudica al desgastamiento politico del oponente mas fuerte, el PRI.
La campafia que Vicente Fox rediz6 en el 2000 ahora entra contradiccion, la figura del
candidato que anteriormente se habia caracterizado por su lema del “cambio”, carisma,
presencia, hoy en dia se ve una figura con desgaste politico, poco creible, débil y cansado.
Ciertamente |la campaia foxista fue cambiante y se adaptaba a los distintos momentos
coyunturales que se prestarian a lo largo del proceso. Las encuestas de opinion se
convirtieron en este sentido en el termémetro parala modificacion de la estrategia.

“Las elecciones del 2 de julio son un hecho consumado en el cual se hace evidente la
contundencia de la mercadotecnia en la politica, en el gercicio del poder y la competencia
por el mismo. El éxito de la campafia de Fox, demuestran como las representaciones
socioculturales, inmersas en el imaginario colectivo, son € referente sustancial pararevertir
las posiciones de predominio de un partido elite politica.”.*

En el despliegue propagandistico de los medios durante las elecciones del 2000 se observo
una intensa campafia que promocioné ampliamente acciones y logros del gobierno, la
frecuencia y distribucion de anuncios prosdlitistas por €l actor de parte del Partido Accidn
Nacional, fue un fendmeno en e marco de los medios de comunicacion y del sistema

politico mexicano.

“2 Montesinos Rafael, Propuesta tedricapara el andlisis de la comunicacion publica ed Mimeo, México 2002
pag 23.
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La campaia anticipada de Fox se basb en la articulacién de fuerzas y grupos sociales no
necesariamente identificados con el panismo tradicional, constituyéndose asi, los “Amigos
de Fox” . Sin embargo “Amigos de Fox” no fue una organizacion exclusiva, acogio
también el panismo tradicional.

Nunca hubo en las campafias electorales mexicanas una cantidad tan grande de spots y
mensajes propagandisticos en radio y television como en el proceso electoral del 2000.
Las campafias del 2000 arrojaron elementos inéditos 0 que apenas se empezaban a
vidumbrar en elecciones anteriores. Nunca antes como en ese afio las campaias incluyeron
tal variedad de mensgjes, entrevistas y el uso de las encuestas como argumento para tratar
de subordinar al oponente, convencer a elector e inclusive para llamar a los votantes
habituales de otros partidos para abandonar convicciones e integrarse a proyectos

coyunturales.

VICENTE FOX Y LOSMEDIOSDE COMUNICACION

“Desde que el presidente Fox asumio la representacion del Poder Ejecutivo en México,
diciembre del 2000, los medios de comunicacion se convirtieron en un campo politico en el
gue € mandatario desarroll6 una intensa estrategia de marketing para promover una
imagen y en consecuencialograr un mejor posicionamiento ante la opinién ptblica’ .

La mercadotecnia tiene como objetivos € generar emociones, e crear actitudes y € llevar
informacién a un electorado. EI marketing politico viene a ser ahora una herramienta
importante dentro de las campafias politicas, dentro de los lanzamientos o en laimagen de
Fox se proyectd en los escenarios nacionales dandole el triunfo electora del 2 de julio de

2000 .

* Montesinos Rafael, |a Realidad mexicana actual, en el cotidiano, UAM Azcapotzalco pég 32.
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Ante la redidad de que las elecciones suelen ser muy refiidas, donde es frecuente que el
resultado lo determinen unos cuantos votos, un adecuado manejo estratégico de la camparia
puede hacer la diferenciaentre lavictoriay la derrota.

Fue posible aplicar € marketing hasta sus Ultimas consecuencias en beneficio de la
estrategia politica de Fox, porgue los estudios de mercado indicaban agotamiento de la
figura presidencia ante e poder gercido por el Partido Revolucionario Institucional
durante casi 70 afos.

Mucho se cree que los medios son omnipresentes y tienen més influencia que cualquier
otro factor de poder en las sociedades contemporaneas; qué tanta verdad existe en esta
aseveracion, como gemplo més significativo en los Ultimos tiempos, el de la campafia
politica de Vicente Fox en las elecciones federales, y como utilizaron este medio como
estrategia de marketing politico.

Vadez Zepeda en su lectura hace unareferencia acerca de laimportancia de los medios:
“También es importante saber que los medios propician cambios politicos, sin duda. Pero
esa capacidad no implica que tales cambios sean necesariamente en un sentido
democratizador, o que |leguen a ser durables’.*

Aunque las campanias electorales son tan antiguas como la democracia su papel es cada vez
maés relevante.

A pesar de que existe una abundante literatura internacional sobre las consecuencias de la
television y, en genera, de los medios, en las campafias politicas, una de las pocas
conclusiones a respecto, indica que los ciudadanos no se comportan de maneralinea ante
los mensajes politicos. Todo indica que no es posible vender sopas o cualquier otro

producto. Laimportancia de la mercadotecnia en la politica es muy distinta 'y en particular,

“Vadez Zepeda Andrés, 2001 Marketing Politico ed.Universidad de Guadalajara. México ,pag 15.
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es mas interesante y més dificil de lo que se cree; ésta puede hacer la diferencia entre el

triunfo y € fracaso dependiendo la eficacia con que se aplique.

Television

En este sentido , Ilamo la atencién la campafia televisiva del candidato de Alianza por €l
Cambio .Vicente Fox. Algunos lo llamaron el fendbmeno Fox, otros lo nombraron la
“foximania’, pero independiente de su denominacién el revuelo que causd esta camparia
esdigno de analizarse.

Latelevisién ha contribuido de manera mas o menos directa a todas las transformaciones
gue se han producido en la manera de hacer campaia de las Ultimas décadas. En cierto
sentido, la television posibilita o imposibilita el carisma como don de gracia; y ha
contribuido a que las campafias electoraes sean mas de imagenes que de programas
politicos y més de rostros que de ideas, pero no ha sido el Unico elemento para conformar
esatendencia.

Asi pues, latelevision es para € politico tanto una ventgja como una carga. Permite a los
candidatos dirigirse a un publico amplio sin depender de intermediarios, pero también
limitalas posibilidades de victoria de aquellos candidatos que no dominan el medio.

A lo que se concluye que los medios y los estrategas de imagen en politica son cada vez
mas importantes en una contienda electoral. Si bien pueden llegar a determinar la manera
en que se presentan los temas politicos la agenda y € contexto politico, social y cultural,
siguen estando en manos de los politicos y sus asesores, para quienes la estrategia de la
imagen fue clave en la victoria. Se enfatizo el uso de una vestimenta informal, un lengugje
sencillo que acerco ala gente, luego se viré auna mayor formalidad para mostrar seriedad

y capacidad de gobernar.
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Antesy después de la campafia

Después del 2 dejulio Fox recibié el apoyo de mucha gente después de que supo que era el
ganador delas elecciones, en los encabezados de |os periddicos hablaban no sdlo del suceso
histérico que acababa de presenciarse sino de la figura politica de Vicente Fox, quien
habia llegado a poder por ser excelente candidato para la presidencia . “El triunfo es de
todos’.“De miles y miles de mexicanos que nunca se resignaron a imperio de la
perversion y, afio tras afio, desde 1939 en las callesy en las plazas, en las campafias y en las
tareas de organizacion y difusion ganaron la batalla cultural de lademocracia sin lacual no
hubiera sido posible el desmontaje pacifico del régimen autoritario”.*

Y articulos parecidos a éste tapizaron a pais, festejando junto con Vicente Fox lavictoria;
pero no todo termina ahi sino todo lo contrario, es exactamente ahi donde empieza el
fendmeno politico mas interesante: el objetivo acababa de cumplirse, la ardua campafia de
Vicente Fox estaba por terminar.

Posteriormente se puede apreciar el discurso del 2 de julio del 2000, a pocas horas de darse
los resultados tentativos de |as elecciones:

“Mexicanos y mexicanas, amigosy amigas muy buenas noches.

Hoy han hecho historia. El pueblo de México decidio con serenidad y confianza por el
cambio. No hubo vencedores ni vencidos. Ganamos todos.”

“El dos de julio sera uno de los grandes del cdendario civico de México Lo que hoy
vivimos los mexicanos es la culminacion de las luchas de varias generaciones, es la
culminacién de las reformas impulsadas por todos los partidos politicos. Teniamos las
mexicanas y |os mexicanos una cita pendiente con la historiaz Hoy cumplimos cabalmente

con ese compromiso. Nuestra primera tarea sera culminar este proceso con respeto y

* P4g internet http//www.PAN.com de Felipe Bravo Mena Presidente Nacional del PAN.
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generosidad. El &nimo que me dlienta es € de culminar la transicion sin rencores sin
resentimientos. Llamo a todos los que me confiaron su voto, a que celebren, con todo
respecto a la pluralidad y a ladiversidad de puntos de vista, con tolerancia, sin venganzas
ni revanchismo”.*

Ahora ya no eran solo palabras, eran hechos los que iban a calificar la accidn politica y
todas las propuestas que en su campafia lo revistieron iban a hablar por si solas; pero paso
el tiempo y con éste cada vez més ladificil situacion econdmicaiba llevando ala sociedad
en unadesilusion y desesperanza; la sociedad se sintio engafiada.

¢Cbmo es posible que un candidato con la proyeccion de imagen con la que se vio venir en
campafia, en menos de tres afos esté hoy muy por debgo de lo que se esperaba y los
medios de comunicacion que en toda su campafia lo apoyaron no como alos demés sino en
algunas ocasiones con cierto proselitismo; sean ellos mismos y la opinidn publica, laque lo

critican y desarman?|

Anteriormente se menciond el fendbmeno de la simplificacién y ambigliedad en las
campanas, actitudes que los candidatos adoptan durante su campafia, la razén por la que
muchos candidatos se inclinan por la simplificacion y las promesas genéricas es que eso
reduce su responsabilidad futura. Considero que esta actitud en los candidatos acarrea
precisamente problemas del tipo en que los medios de comunicacion y la opinion publica
se sientan engafados y cdmo los medios son los que ahora lo cuestionen y porgue no, |o

ataguen.

“® Primer mensaje del candidato triunfador, Columna de la Independencia, México, 2 de julio de 2000.
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Y los medios de comunicacion que le dieron un importante lugar hoy no solo no hablan
mucho de @ sino que cuando lo hacen es para desacreditarlo.

“Estruendosa, impudica difusion, encabezada por Vicente Fox sobre una supuesta
disminucion de los indices de pobreza forma parte culminante de la enorme campafa
gubernamental de abierta intervencién en gpoyo a los candidatos del PAN para las
elecciones del 2 de julio proximo. Los publicistas del gobierno prepararon spots, que se
difunden con insistencia los cuaes pretenden contener mensajes subliminales a favor del
PAN, elaborados de manera tan burdaque su intencién ha resultado més que obvia’ .+’
Durante &l primer afio de gestion, Fox no cumplio ni con el 10 % de lo que se prometié en
su campafia. Sino que ademés siguié prometiendo y prometiendo; por esto y por otras
muchas cosas Fox fue perdiendo credibilidad y confiabilidad. En una de |as entrevistas que
dio a locutor Ruiz Healy el 24 de noviembre muestra:

“¢Cud es e modelo que propondremos? Una economia que crezca una tasa del 7%, con
rostro humano, con distribucién del ingreso. Son las dos caracteristicas fundamentales: Que
este modelo econdmico tenga capacidad de generar riqueza, de hacer crecer la economiay
alavez tengaque lahabilidad de distribuir lariqueza’.*® Aqui en unaentrevista que Ruiz
Healy le realizo durante su campafia, habla sobre su modelo econémico y crecimiento del 7
% en laeconomia, en ese afio laeconomiano alcanzd el 2 % de lo que prometio.

Fox reaizo para los medios de comunicacion una serie de presentaciones, entrevistas en
radio y televisidn, declaraciones en prensa antes, durante y después de su campafa politica;
por ser uno de los candidatos que mas estuvo expuesto alos medios de comunicaciony ala
opinién publica en las elecciones del 2000 y todo lo referente a él iba a estar expuesto a la

vigilanciade los medios de comunicacion, y més después de saberse ganador.

“ Proceso, la Burda campafiade Pan :Vicente Fox, 22 de Junio de 2003, México num1390.
“8 Ruiz Healy Eduardo “En voz de VICENTE entrevistas a FOX” ed Oxford 2002.
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Las contradicciones de la campaia politica de Fox con respecto a su gestion en la
presencia hoy se muestran a la expectativa de todos. Se ha ido desgastando debido
precisamente a que su gestion se ha basado en promesas incumplidas; y no precisamente
porque se puede cumplir todo lo que se promete en una campafia Sino porque
particularmente durante estos tres afios de gestion la figura del presidente se ha visto
cansada y débil.

En voz de Vicente Fox, en una entrevista realizada 10 dias después de su triunfo en las
elecciones, ya estaba cayendo en una contradiccion; yamencionaba unanegociacion del 6
% en € crecimiento econémico.

“Cuénto podemos avanzar afio tras afio. Hay que negociar esto con la ciudadania y
sociedad a ver si nos parece suficiente que avance la economia 6 % el proximo afio y que
se genera un millon cien mil empleos, aunque nos quedariamos cortos en cuanto se
requiere’

La campaia politica que Ilevé a Fox a la presidencia solo le sirvié para eso, no para
mantenerlo dentro del gusto de laciudadaniay es que laimagen sufrié un deterioro en todo
el proceso de gestion que aln no concluye.

Durante mucho tiempo se habl6 del triunfo de este candidato y principalmente de lo que
Vicente Fox hizo y dijo durante esta campafia, y que ahora a tres afios de su gestion como
presidente no sélo no se harealizado sino que entra en unatota contradiccion. Los medios

de comunicacion que en la campafia lo apoyaron, son los que lo muestran, critican y

destruyen ayudando a desgaste de laimagen del presidente.

* Ruiz Healy Eduardo “En voz de VICENTE entrevistas a FOX” ed Oxford, México,P4g 72 2002.
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A lo largo de su campafia, Fox dio nutrida muestra no solo de inconsistencia, sino de un
oportunismo politico que desde ahora pone en tela de juicio la autoridad de las
instituciones. Mas alla de los andlisis psicologistas de la personalidad del candidato de la
Alianza por e Cambio (cosa que no es por demas despreciable, pues la ciencia politica
tiende a ignorar esa parte que, aunque no suficiente, es fundamental parala explicacion del
fenébmeno politico), lo cierto es que, a menos su campafia, se fincd en una serie de
contradicciones que terminan por minar la que deberia ser la mayor facultad de un politico
en los tiempos de la democracia: la credibilidad. Ahora a tres afios de su labor como
presidente diferentes autores comentan que:

“Ciertamente, como lo han dicho el resto de los candidatos, la propuesta econémica de
Vicente Fox era insostenible. O subir abruptamente los impuestos para cubrir apenas la
cuarta parte de sus promesas hechas en campaiia, o0 desmantela definitivamente a Estado, o
desamparar a los estados y municipios con mayor indices de pobreza y menos ventgjas
comparativas para la produccion. Pero "Foxilandia', como la llamara su repentino
compafiero de férmula cuando todavia era su candidato opositor, Porfirio Mufioz Ledo, es
descabellada; los costos no sdlo econdmicos sino politicos y sociaes, serian
elevadisimos’.®

A continuacion se hablard de el candidato ya que es unade las piezas mas importantes
dentro de una campaiia.

VICENTE FOX, EL CANDIDATO

La coyuntura que represent6 el proceso electora del afio 2000 fue paradigmatica en este
sentido y € caso especifico de Vicente Fox nos ilustra perfectamente. Las principales

caracteristicas de este candidato fueron las de presentarse cdmo un politico distinto que

% p4g. oficia de La Jornada: http//WWW. LA JORNADA ./ com.mx 18 de mayo 2003.
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rompio con los moldes de la politica tradicional mexicana tanto en tiempo como en forma.
Esta peculiaridad del candidato guanajuatense se puede interpretar de dos maneras desde el
aspecto de las percepcion ciudadana y la cultura politica: por una lado a ser un candidato
de pocos afios en la politica se podia asumir poca experiencia para gobernar a la vez que
ciertas peculiaridades de su personalidad crearian incertidumbre en torno a su persona
como su capacidad para gobernar; por otra parte estas mismas caracteristicas constan de
aspectos positivos en la candidatura foxista sobre todo con respecto a la percepcion
ciudadana : una candidato alejado de las clpulas de poder legjos de la politica tradicional y
sus vicios, que ha logrado establecerse tan rapido como un gobernante confiable y
trabajador puede aportar cosas distintas a la vida politica del pais. Se pueden derivar dos
perspectivas acerca de cdmo se estructurd la campaia foxista : la primeraque aluden los
estrategas de campaia de Alianza por el Cambio, es que toda la estructura de la campahna
se basd en laimagen y lafigurade Vicente Fox, es decir, que todo se formé a partir de las
caracteristicas del candidato, un politico heterodoxo que rompia con los esquemas de la
politica tradicional mexicana, fuerte, decidido y con la Unica intencion del sacar a PRI de
Los Pinos; la segunda perspectivaimplicaque s bien lapersonalidad de Fox fue importante
para la estrategia de campafa, ésta se construy6 a partir de la influencia del contexto
histérico y de la situacion politica que se estaba viviendo en el pais. La estrategia de
Vicente Fox no aporta nada nuevo en realidad en cuanto a una propuesta politica 'y la
forma de redlizar las campafas electorales en & mundo, porque esta manera de hacer
campafas se havisto en otros paises como los EUA.

A lo gue se concluye que los medios y los estrategas de imagen en politica son cada vez
mas importantes en una contienda electoral. Si bien pueden llegar a determinar la manera

en que se presentan los temas politicos, la agenday € contexto politico, socia y cultural,
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siguen estando en manos de los politicos y sus asesores. Para los asesores de Fox la
estrategia de laimagen fue clave en la victoria pues se enfatizé el uso de una vestimenta
informal, un lenguaje sencillo que acerco a la gente, luego se viré a una mayor formalidad
para mostrar seriedad y capacidad de gobernar.

“La ruta tomada por Fox para ganar la candidatura panista y llegar a Los Pinos presentd
algunas importantes ventgjas e inconvenientes. En primer lugar, Amigos de Fox continud
operando como €l principal vehiculo de su candidatura” >

Muchos autores consideran que Fox presentd en los medios una imagen que atrgjo a la

gente. El resultado fue su victoria electoral, gandndole a Francisco L abastida, candidato del

PRI, por mas de 6 millones de votos.

*! P4g. http:// www. Americaspolyci.org/sp bios.hotmail.
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CAPITULO I

La L ucha de Vicente Fox por la presidencia de la Republica en el 2000

Uno de los sucesos mas importantes y de gran impacto en e 2000 del candidato panista
Vicente Fox sobre Labastida sobre Labastida; y Cuauhtemoc Cérdenas fue que triunfo
Vicente Fox y no e PAN por lalarga lista de ausentes de panistas en la campaiia; el mismo
Fox habia sefialado que gobernariaél, no el PAN, € partido que lo habiallevado a poder.

Y a antes de | as elecciones para candidato el PAN Vicente Fox se veniapreparando y unade
las pruebas mas significativas es el hecho del comienzo de la formacién de “Amigos de
Fox”.

Como gobernador de Guangjuato, Vicente Fox iniciaba su precampaiia a la presidencia. Es

decir tres afios antes de las elecciones en 1997 cuando el fungia como gobernador de ese

Estado.

La precamparia electoral de Vicente Fox

Entendemos por precampafia como la serie de actividades, situaciones y hechos que se
realizan antes de la campanaoficia que sirve como punto clave en el voto del electorado.
Laprecampaiia es una parte de la campafia que los candidatos realizan como introduccion
a unalargajornadaelectora .

La precampafa que el candidato Vicente Fox llevd a cabo implico una larga jornada de
actividades delas cuales el resultado fue satisfactorio.

Vicente Fox primero como precandidato del PAN para la candidatura a la presidencia y
después como candidato panista a la presidencia siempre se mostré como un persongje
carismético, humilde, distinto a los politicos a los que México estaba acostumbrado,
serios, formales etc. La imagen que siempre proyectd fue parte estratégica desde su

precampafia que llevo arrastrando hasta convertirse en el Presidente de la Republica.

40



A continuacion se muestra una sintesis biogréfica del candidato asi como de su carrera
politicay agunas partes importantes de sus actividades de precampaia que nos llevaran a
comprender un poco mas de lo que fue esta coyuntura electora que se efectud en las
elecciones presidenciales del afo 2000.

a) Biografia de Vicente Fox

“Vicente Fox, originario de la ciudad de México, naci6 el 2 de julio de 1942. Fue el
segundo hijo de la vasca emigrada Mercedes Quesada y del ranchero descendiente de
irlandeses José L uis Fox, se cri6 con sus ocho hermanos en la hacienda familiar, el Rancho
San Cristobal, en e municipio de San Francisco del Rincon del estado de Guangjuato.
Recibié su formacion escolar en centros religiosos del estado y del Distrito Federal; en
1960 inici6 la carrera de Administracion de Empresas en la Universidad Iberoamericana
(UIA) en México D.F. Curso el Diplomado de Alta Gerencia, impartido por profesores de
la Escuela de Negocios de la Universidad de Harvard. Comenzé una fulgurante carrera en
lasucursal paraMéxico y Centroaméricade lamultinacional Coca-Cola, en el curso de una
década pasd de ser supervisor de reparto, trabajo que le obligaba a realizar continuos viges
por carretera por todo el pais, a, en 1975, presidir la propia compafiaregional.

Con la experiencia adquirida, decidié regresar a Guangjuato y participar activamente en los
ambitos empresariales y posteriormente politicos.

Se ha desempefiado como Consegjero de la Camara M éxico-Americana de Comercio y como
Director del Grupo Fox, cuyas empresas dedicadas a los ramos agricola, ganadero y
agroindustrial, asi como ala produccion de calzado y bota vaguera de exportacion.

Su participacion en la politica profesiona arranca formalmente en 1988. El 1 de marzo de
ese afo ingresd en € Partido de Accion Nacional (PAN), formacidn derechista y catélica

fundada en 1939, representada entre los terratenientes y la burguesiaindustria
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Fox fue nombrado secretario de Finanzas del Comité Directivo Estatal del PAN en
Guangjuato y en los comicios del 6 de julio sdié elegido diputado federa por Ledn,
funcion que desempefid hasta 1991. Su mentor politico y candidato frustrado en las
presidenciales de 1988, Manuel Clouthier Rincdn, le incluyd como secretario de
Agriculturaen su gabinete alternativo,

En 1991 perdi6 las elecciones a gobernador de Guangjuato, que fueron consideradas
fraudulentas por sus partidarios, pero en la siguiente edicion, el 28 de mayo de 1995, batid
al priistalgnacio Vézquez Torres con el 58% de los sufragios.

Yaen 1997 manifestd su aspiracion ala Presidencia de la Republica

El 10 de julio de 1999 anunci6 formamente su candidaturay € 7 de agosto siguiente cesd
como gobernador de Guanguato; finalmente, tras imponerse el 12 de septiembre en las
eleccionesinternas del PAN, la nominacién de Fox fue proclamada el 14 de noviembre.

Fue electo candidato a la Presidencia de la Republica por la Alianza por el Cambio (PAN-
PVEM) y el 2 de julio de 2000 gand las elecciones. Toma posesion en el cargo el 1 de
diciembre de ese afio” >

A pesar de su poca trayectoria como politico esté demostrd no solo que no se necesita un
extenso curriculo profesiona para aspirar a un puesto como la presidencia, si no que la
presencia como politico tradicional.

b) Trayectoria politica

Ingresd a PAN el 1 de marzo de 1988.

Secretario de Finanzas del Comité Directivo Estatal del PAN en Guanajuato

Diputado Federal por mayoriaen 1988 por el 111 Distrito en Ledn, Guanagjuato

Secretario de Agriculturadel gabinete alternativo formado por Manuel J. Clouthier (1988)

%2 www.pan.org.mx., apartado en elecciones del 2000.
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Ex candidato del PAN a gobierno de Guangjuato (1991). En esta ocasién fue posible que €
Ing. Carlos Medina Plascencia, del PAN, ocupara el cargo de gobernador de Guanajuato en
formainterina del 26 de septiembre de 1991, hasta el 26 de julio de 1995, fecha en que €l
Lic. Vicente Fox tom0 posesion de su cargo como gobernador de dicha entidad, por el
periodo 1995 a 2001.

Miembro de Grupo San Angel

Consgjero Nacional del Partido Accién Nacional

Precandidato del PAN ala gobernatura del Estado de Guangjuato en 1995.

Gobernador Constitucional del Estado de Guanajuato de 1995 a 2001.

Candidato a la Presidencia de la Republica por e PAN, nominado el 12 de septiembre de
1999.

Electo Presidente de laRepublicael 2 de Julio de 2000.

Tomo posesion de su gobierno el 1° de diciembre de 2000.

Como podemos observar € curriculo vitae de Vicente Fox carecié de preparacion
profesional paraasumir un cargo tan importante como el dirigir un pais.

Uno de los puntos por los cuales el electorado no asomo a dar un vistazo a este tipo de
referencias fue el manejo que éste tuvo antes de su campafiay durante ella, que desvio la
atencion del eectorado aotro tipo aspectos menos importantes pero que hizo resaltar” >

¢) Actividades de precampafia

Se entiende, claro, que la precampafia es €l periodo previo a la campaia (que en la
legislacion actual seiniciacon el registro de candidatos y concluye poco antes de lajornada
electoral). Pero realmente no se sabe cuando inicia o desde cuando puede ser considerada

como tal. Esto se debe més especificamente a que los candidatos comienzan a realizar sus

%8 Curriculo vitae.documento obtenido en las oficinas del CEN.
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precampafias mucho tiempo antes de poder siquiera ser seleccionados como candidatos a
un puesto publico; para no sdirnos mucho de contexto podiamos citar el caso de Vicente
Fox, quien inicié su precampafia en el afio de 1997 dando a conocer sus intenciones de ser
Presidente de la Republica sin haber siquiera haber concluido como gobernador y ser
seleccionado como precandidato del PAN.

“Vicente Fox, en ese entonces gobernador del Estado de Guanajuato, iniciala elaboracion
de una asociacion civil que por nombre llevaria “Amigos de Fox”, A.C. Su fundacion
exacta es €l dia 16 de septiembre de 1998, e inicialmente fue coordinada por el
mercadélogo Jose Luis Gonzdlez, quien se separaria de su direccion por diferencias
sustanciales en relacion a su mangjo hacia abril de 1999, con lo cua Fox gracias a las
lagunas existentes dentro del COFIPE, puede patrocinar el desarrollo de su campaia. La
fuerza adquirida por dicha organizacion se demostraria con la cantidad de afiliados que
logra captar en poco menos de un afio(poco mas de 200,000 a principios de 1999, para
llegar a dos millones en el afio 2000)">*

Dentro de agunos de los fines de dicha organizacion se encontraba la posibilidad de
recabar fondos para la precampafia y la campafia a la Presidencia de la Republica por parte
Vicente Fox Quesada.

El 10 de julio de 1999 anunci6 formalmente su candidaturay € 7 de agosto siguiente cesd
como gobernador de Guanguato; finalmente, tras imponerse el 12 de septiembre en las
eleccionesinternas del PAN, la nominacién de Fox fue proclamada el 14 de noviembre.

Su candidatura fue respaldada por activistas civiles agrupados en la Asociacion de “ Amigos
de Fox”, cuya militancia heterogénea superaba €l marco partidistay de hecho funcion6

como una estructura paralela a la oficia del PAN; integraba a diversos colectivos

* Alarcon Olguin Victor EI PAN en el afio 2000 ,Eleccionesy Partidos en México 2000 P4g. 39 edit Casa
Abiertaal Tiempo, México 2003.




comprometidos con el fina de la hegemonia del PRI, como antiguos compafieros en la
Coca-Colay la universidad, intelectuales, amas de casa, trabajadores y empresarios, todos
con un mismo fin sacar d partido gue habia gobernado por mas de setenta afios.

“Vicente Fox revela que desde el inicio forma de su campafia el 6 de julio de 1997, a
través de la agrupacion Amigos de Fox, se canalizaron cerca de 55 millones de pesosy se
destacd que con la fusion de ambas estructuras, el equipo foxista contaba entonces con
cercade 550 mil colaboradores dentro y fueradel PAN”.*

“A lo largo de esos tres afios en los que llegarian las elecciones Vicente Fox se vio
envuelto en polémicas situaciones mismas gque lo llevaron a darse a conocer cada vez mas
conel publico, una de esas importantes gpariciones de las cuales podemos considerar, es
gue en septiembre de 1999 éste aparecid en una de sus presentaciones ante los medios de
comunicacion con el estandarte de la Virgen de Guadalupe”.* Otro importante suceso fue
la constante oportunidad que el candidato tenia para mencionar acerca de una posible
coalicion con € Partido de la Revolucion Democratica donde juntos podrian derrocar al
PRI.

La precampaia de Vicente Fox estuvo muy ligada con su gobernatura en Guanajuato; por
e30s aflos ya anunciaba su deseo de ser presidente. Después de cuatro afios de su triunfo
exigen situaciones que han venido aclardndose; durante su gestién como presidente una de
ellas es si precisamente el financiamiento de su precampafiay campafia por medio de la
organizacion “Amigos de Fox” que el mismo creara y la cua lo apoyaran para la

candidatura provieniade capital extranjero.

* |bidem , pag 43. de La Nacién, n2018,1 de noviembre 1999.
*® Estaimagen quesedio aconocer en noticieros y periédicos causd polémica en el piblico, laiglesia,
como asus contendientes.



Al ganar como con la popularidad y el reconocimiento que tuvd en las elecciones, no
tengo duda que él creyd, pensd que las cosas en el quehacer de gobernar iban a ser de la
misma manera que su precampaiay camparia.

d) La nominacion a la candidatura presidencial

La nominacién ala candidatura presidencia por parte del PAN se basd en los estatutos
siguientes:

Estatutos del PAN

La X Asamblea Nacional Extraordinaria aprob6 el 29 de mayo de 1999 el dictamen por el
cual fue electo Vicente Fox el 12 de septiembre del mismo aflo como candidato a la
presidencia de larepublica

Esta asamblea que se convocé con € objetivo de modificar las tradicionales reglas
eleccion interna para definir a candidato presidencia panista, misma que se daba hasta
entonces por medio de la Convencién Nacional de Delegados.

“Lapropuesta que modifico los articulos 9,37 y 38, fue votada con amplio margen (79.32%
contra 20.58% de los delegados)” >’

De esta manera, los miembros adherentes fueron incluidos como electores en el proceso de
nominacion del candidato a la Presidencia de la Republica, ademés de que la plataforma
politica y la decision de participar en los procesos electorales federales corresponderian a
Consegjo Nacional.

Dicha Asamblea Naciona Extraordinariatambién terminaria por cimentar la candidatura de
Fox (quien hizo uso de la paabra como parte de los oradores del evento frente a quien

todavia se consideraba su eventual rival,Diego Fernandez de Cevallos, en cuyaintervencion

* Alarcon Olguin Victor EI PAN en el afio 2000 ,Eleccionesy Partidos en México 2000 P4g. 39 edit Casa
Abiertaal Tiempo, México 2003.
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no se traslucié ningun animo de continuar un debate en el cud tenia pocas condiciones
para revertir la popularidad del guanajuatense.

:El articulo 37 de los estatutos del PAN que se refiere especificamente alanominacion ala
candidatura de la presidencia y por los que Vicente Fox fue elegido como candidato
mencionan que la eleccion del candidato a la Presidencia de la Republica se sujetaria al
procedimiento y alo sefialado en estos Estatutosy en |os reglamentos correspondientes.
Vicente Fox se presenta el 10 de julio de 1999 en |a sede nacional del PAN para registrar
su precandidatura ante, Federico Ling Altamirano y José Gonzdlez Morfin, en su caidad
de consgeros nacionales y como lo marcan los estatutos del partido; respaldaron la
candidatura foxista (junto con mas de mil firmas de militantes).

El articulo 37 de os estatutos del PAN marcalo siguiente:

a) “Los interesados presentaran su solicitud de registros de precandidatura al Secretario
Genera del CEN, quien la turnara d Comité Ejecutivo Naciona para su andlisis y
aprobacion, en su caso. Los precandidatos registrados y aprobados por el Comité Ejecutivo
Naciona deberdn cumplir con lo dispuesto por la Constitucién Politica de los Estados
Unidos Mexicanos, la legislacion electora vigente, estos Estatutos y los reglamentos del
Partido;

b) Laeleccion seredlizara de entre los precandidatos cuyo registro haya sido aprobado y se
llevara a cabo de manera simultanea en centros de votacion instalados en, al menos, todas
las cabeceras de los distritos el ectorales federales en los que se divide el pais. Podran votar
los miembros activos inscritos en el que se divide el pais. Podran votar los miembros por o

menos tres antes de la fecha en que se realice lavotacion;”.%®

% estatutos del PAN art.37 inciso ay b.
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El registro se cierra el dia 20 de julio sin que ningln otro candidato se presente en la
contienda.

c) “Para ser electo candidato a la Presidencia de la Republica se requerird obtener la
mayoria absoluta de los votos validos emitidos en e proceso electoral. S ninguno de los
precandidatos registrados obtiene dicha mayoria, se realizard una segunda vuelta en la que
participaran Unicamente los dos precandidatos que hayan obteniendo los més atos
porcentaje de votacion, y

d. Para la organizacion, coordinacién, realizacion y seguimiento del proceso electoral
interno, el Comité Ejecutivo Nacional nombrard una Comision Electoral por miembros del
propio Comité, ala que podran asistir con derecho avoz un representante de cada uno de
los precandidatos aprobados”.*

“Bgo los supuestos anteriores del articulo 37” la eleccion interna del PAN se celebra el
12 de septiembre de 1999, dividiendo a pais en 570 centros de votacion y 851 urnas, con 2
mil 553 funcionarios de casilla, en donde tomaria sdlo parte la militancia acreditada’ .
Losresultados de lajornada electoral indican que se instalaron 897 centros de votacion, asi
como el padron utilizado fue de 267 mil 486 miembros , con un nivel de participacion de
108 mil 241 votantes ( equivalente al 40.59%) , |os resultados finales permitieron ganar a
Vicente Fox con poco masdel 95% de los votos emitidos.

Por medio estos estatutos Vicente Fox fue elegido como candidato a la presidencia en el
afo 2000 junto con Diego Fernandez de Cevallos fue el otro candidato que Vicente

venciera por mayoria de votos.

P at. 37inciso cyd.
& Alarcon Olguin Victor EI PAN en el afio 2000 ,Eleccionesy Partidos en México 2000 P4g. 41 edit Casa
Abiertaal Tiempo, México 2003.




A pesar de que Vicente Fox no llevara una gran carrera politica como la de sus
contendientes en el partido, éste en 1997 habiainiciado laformacién de los “Amigos de

Fox”, asociacion paralelaal partido pero que colaboraria parallevarlo alacandidatura del

PAN.
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CAPITULO Il

L os medios de comunicacion en la campafa de Vicente Fox en e 2000

L os medios de comunicacion cumplen una funcion fundamental dentro del proceso politico
electoral y dentro de la comunicacion politica como un actor congtitutivo de ella.

La manera en que los candidatos se relacionan con los medios y la forma en que los
conciben en sus discursos, permite observar la funcién que ellos tienen dentro del proceso
electora y el campo de la comunicacion politica.

La funcion que cumplen los medios en la campania, desde la perspectiva de los paliticos, se
centra basicamente en destacar la apertura de éstos a las campafias de oposicion y su papel
en lademocracia como informadores de |o que acontece en las campafias politicas.

En este campafia existe una sensacion de mayor cobertura e independencia de los medios

parainformar sobre las actividades del candidato.

A) Marco legal dela contienda presidencial

A continuacion mencionaré el marco legal en el que se desarroll6 la contienda electoral en
la que Vicente Fox fue participe junto con el resto de los candidatos a la presidencia en €l
2000.

El 2 de julio del afio 2000 la jornada electoral en la que los candidatos seis partidos y
coalicionesdio inicio, cumpliendo conel art.176.

La etapa de preparacion de la eleccion se inicia con la primera sesién que el Consejo
General del IFE celebre durante la primera semana del mes de octubre del afio previo a en
gue deban realizarse las elecciones federales ordinarias y concluye al iniciarse la jornada

electoral.
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La etgpa de la jornada electora se inicia a las 8:00 horas del primer domingo de julio y
concluye con laclausura de casilla.

La etapa de resultados y de declaraciones de vdidez de las elecciones se inicia con la
remision de la documentacion y expedientes electorales a los Consejos Distritales y
concluye con los computos y declaraciones que realicen los Consejos del Instituto, o las
resoluciones que, en su caso, emita en Ultimainstancia el Tribuna Electoral.

Laetgpa de dictamen y declaraciones de validez de la eleccion y de Presidente electo de los
Estados Unidos Mexicanos, se inicia a resolverse el Ultimo de los medios de impugnacion
gue se hubiesen interpuesto en contra de esta eleccion o cuando se tenga constancia de que
no se presentd ninguno y concluye a aprobar la Sala Superior del Tribuna Electoral, el
dictamen que contenga el computo final y las declaraciones de validez de la eleccion y de
Presidente electo.

Atendiendo a principio de definitividad que rige en los procesos electorales, a la
conclusion de cuaquiera de sus etapas 0 de aguno de los actos o actividades trascendentes
de los 6rganos electorales, €l Secretario Ejecutivo o el Vocal Ejecutivo de la Junta Local o
Distrital del Instituto, segin corresponda, podra difundir su realizacion y conclusion por los
medios que estime pertinentes’.**

La declaratoria oficial de Vicente Fox como presidente electo por parte del tribunal
electoral fue dada aconocer & 2 de agosto del 2000;

En sesion especia del Consgjo General del 18 de enero del 2000 se registré la candidatura
a la Presidencia de los E.U.M: la Coadlicién Alianza por el Cambio donde Vicente Fox

encabezaria’ %

& www. cofipe.org.mx.
® AL177 pl
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Tenemos que en base al articulo 182 — A que <e refiere alafinanciacion de los partidos, los
costos minimos de camparia fueron incluidos en el Acuerdo del Consejo Genera del 27 de
enero de 1999, por € que se aprobo € financiamiento publico a los partidos politicos para
ese afo y, posteriormente, se acordd su actuaizacion en e Acuerdo aprobado en sesion
ordinaria del Consegjo General del 30 de noviembre de 1999 por el gque se establecieron los
topes méximos de campafia que recibiran los partidos politicos durante el afio 2000. Los
costos minimos ascendieron para Presidente de los EUM a $193'626,937.66.” %

El tope maximo de gastos de campafia sera la cantidad que resulte de multiplicar por 2.5 el
costo minimo para la campafia de diputado fijado para efectos del financiamiento publico
en los términos del parrafo 7, inciso a), fracciéon |, del articulo 49 de este Cadigo,
actualizado a mes inmediato anterior, por 300 digtritos, dividida entre los dias que dura la
campafia para diputado y multiplicandola por los dias que durala campafia para Presidente.

“El monto de recursos de Alianza a cargo del PAN , asciendié a 120 millones de pesos.
Apegéndose a articulo 182-A que se refiere a financiamiento de las campafias de los
partidos € tope de la cantidad que la Codlicion Alianza por e Cambio tenia fue de
335,767,829.86" *

“Uno de los escandalos en los que se vio envuelto el presidente de la Republica tiene que
ver exactamente con lo que se estipula en el articulo 269 que re refiere a las sanciones en
las que se puede incurrir mediante el proceso de campaiia® el financiamiento de la
campaia de Vicente Fox incidié en una de ellas la cual hizo que el partido pagara una
multa por aceptar aportaciones econdémicas de la organizacion “Amigos de Fox” que

sobrepasaran el monto establecido en el cadigo.

%3 publicado en el D.O., el 13 de diciembre de 1999 y en laGaceta No. 37 del IFE).

% www.ife.org. mx/wwwife/comsoc/pdi20600.htm Articul o los procesos electorales del 2000.n.081.
® Art.269 inciso ¢) que hace referenciaa art.49 del mismo codigo.
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Lacodlicién Alianza por el Cambio dio estricto cumplimiento a las disposiciones aplicables
en materiade coaliciones, como lo indicael articulo 58 del COFIPE que sefiaa

1. “Los partidos politicos nacionales podran formar coaliciones para las elecciones de
Presidente de los Estados Unidos Mexicanos, de senadores y de diputados por el principio
de representacion proporcional, asi como de senadores y de diputados por el principio de
mayoriarelativa.

2. Los partidos politicos no podran postular candidatos propios donde ya hubiere
candidatos de la coalicion de la que ellos formen parte.

3. Ningun partido politico podra registrar como candidato propio a quien ya haya sido
registrado como candidato por algunacoalicion.

4. Ninguna coalicion podra postular como candidato de la codlicién a quien ya haya sido
registrado como candidato por agun partido politico.

5. Ningun partido politico podra registrar a un candidato de otro partido politico. No se
aplicara esta prohibicién en los casos en que exista coalicién en los términos del presente
Capitulo.

6. Los partidos politicos que se coaliguen, para participar en las elecciones, deberan
celebrar y registrar el convenio correspondiente en los términos del presente Capitulo.

7. El convenio de coalicion podréa celebrarse por dos 0 mas partidos politicos.”

De acuerdo en el articulo 58 el 4 de diciembre de 1999 se aprob6 configurar la Alianza
por el Cambio con el Partido Verde Ecologista de México, con aprobacién del 92.26% del
voto de las delegaciones estatales acreditadas’.®® De manera simulténea, é PVEM
realizaba su Asamblea Nacional en el Polyforum Cultural Siqueiros con el mismo

propésito de construir €l convenio de coalicién total en la cual Jorge Gonzéles Torres

% www.cofip.eorg.mx. P. del 1 d 7 acercade las cudiciones..
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declina como candidato y se toma protesta como abanderado a Vicente Fox como
abanderado de laAlianza.

“El convenio de coalicion total asume lacesién a PVEM de 4 lugares en las senadurias
plurinominales (4,10,11,y12) y 3 por mayoria (segundas formulas por € DF, Bga
Cdlifornia Sur y Quintana Roo). En materia de diputaciones, se les asignan 11 de
representacion proporcional en la Primera Circunscripcion; lugares 8 y 17 de la segunda;
lugares 2y 7 de latercera; lugares 8,9y 17 delaCuarta, y € 5, 9 y 14 de la Quinta)y 27
por tercera; lugares 8,9 y17 delaCuarta, y €l 5,9y 14 de laQuinta) y 27 por mayoria(5 en
el DF, 3 en el Edo. De México, 2 en Estado de Veracruz, asi como uno de los estados de
Puebla, Durango, Campeche, Coahuila, Chiapas, Chihuahua, Guerrero, Hidalgo,
Michoacan, Morelos, Oaxaca, San Luis Potosi , Sonora Tabasco, Tamaulipas Tlaxcala Y
Zacatecas’ %’

Segun el articulo 59, la coalicién por la que se postule candidato a Presidente de los
Estados Unidos Mexicanos tendra efecto sobre las cinco circunscripciones plurinominales,
las 32 entidades federativas y los 300 distritos electorales en que se divide el territorio

nacional, paralo cual debera postular y registrar alas respectivas formulas.

Sus adversarios

Los actores que participan en una contienda electoral no se construyeron a partir del
proceso electoral, tienen un perfil previo y se posicionan en la arena politica por laLO 59.-
trayectoria que han desarrollado a través de sus acciones y de su propia definicion, lo que

les genera una posicion predeterminada y por tanto, también una imagen sobre su

8 Alarcon Olguin Victor El PAN en el afio 2000 ,Eleccionesy Partidos en México 2000 P4g. 41 edit Casa
Abiertaal Tiempo, México 2003.




desempefio. Estos actores de los que hablo son adversarios entre si porque todos se
encuentran en la arena politica luchando por e mismo puesto publico.

Vicente Fox tuvo principalmente dos adversarios que al igual que é buscaban la silla
presidencial; éstos pertenecian a Partido de la Revolucién Democratica cuyo candidato era
Cuauhtémoc Cérdenas y a Partido Revolucionario Institucional con Francisco L abagtida,
competidor mas fuerte que Vicente Fox estaba por enfrentarse ya que pertenecia al partido
que habia gobernado al pais por méas de setenta afios.

Después de ganar las elecciones como precandidato del PRI sobre Roberto Madrazo,
Manuel Bartlett y Roque Villanueva;, Francisco Labastida mostré ser un importante
adversario para Fox, quiza al unico a que tenia que enfrentarse el 2 de julio. Pero existia
un hecho y es que a pesar de que se hablaba de un nuevo PRI, é candidato no mostré
diferencia dgunaentre el y sus antecesores ademas en esos momentos existia un desgaste

en laadministracién priista que afectaria directamente a candidato en las elecciones.

Antecedentes del candidato del PRI : Francisco L abastida

“Francisco Labastida nacié en Los Mochis, Sinaloa, €l 14 de agosto de 1942. Hijo de la
sefiora Gloria Ochoa de Labastida y del doctor Eduardo L abastida Kofahl.

Se casd ala edad de 20 afios, siendo aln estudiante. Tiene cuatro hijos: Olga es doctora,
Gloria estudi6 ciencias econémicas, Rocio es pedagogay Francisco administrador.

Cursd sus estudios de primaria en la Escuela Federal No. 4 de Los Mochis y los de
secundaria en la Escuela Federa No. 1 de la misma poblacion. El bachillerato o realizé en

laUniversidad Militar L atinoamericana, en la Ciudad de México.
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Es Licenciado en Economia por la UNAM. Obtuvo el grado en 1968 con la tesis "Politica
Fiscal en Paises Subdesarrollados”.

Realiz6 estudios de Posgrado en Evduacion de Proyectos, en México; y de Planeacion de
la Educacion, en € Instituto Latinoamericano de Planeacion Econdmica y Socia de la
CEPAL, en Santiago de Chile.

Es militante del Partido Revolucionario Institucional desde 1964.

Primeras responsabilidades en el Gobierno Federal (1962 a 1968).

Por examen de oposicion obtuvo el cargo de Analistay después el de Jefe de Seccion de la
Direccion Genera de Estudios Hacendarios de |a Secretaria de Hacienda 'y Crédito Publico;
desde donde otorg6 asesoria fiscal alos gobiernos de los Estados.

Trabgj6 también en la Secretaria de Educacion Plblica, elaborando cursos de capacitacion
paramaestros y definiendo programas de apoyo alas universidades y tecnol 6gicos del pais
Jefe del Departamento de Bienestar Socia de la Direccion General de Inversiones Publicas
de la Secretaria de la Presidencia (1968 a 1972).

Subdirector de Inversiones PUblicas de la Secretaria de la Presidencia (1972 a 1975).

Fue Coordinador de Proyectos del Instituto de Estudios Politicos, Econdmicosy Sociaes
(IEPES) del PRI en 1975y 1976.

Director General de Promocion Fiscal de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico
(diciembre de 1976 amayo de 1979).

En 1976, fue nombrado Director General de Promocion Fiscal de la Secretaria de Hacienda
y Crédito Publico. Entre otras actividades, disefio el proyecto de Ley de Impuestos y
Estimulos a la Mineria, asi como los Certificados de Promocion Fiscal con los cuales se
modificaron y ampliaron los estimulos a desarrollo econémico regional y se promovio la

generacion de empleos
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Representd a la Secretaria de Hacienda 'y Crédito Publico en las negociaciones que México
reaizo en Ginebrapara precisar y decidir posteriormente su incorporacion al GATT.
Participd en la planeacion y asignacion de recursos de inversion a sector educativo
nacional: SEP, UNAM, IPN, CONACYT; a sector salud: IMSS, Secretaria de Salubridad y
Asistencia, ISSSTE; a Instituto Naciona Indigenista y a Instituto Nacional de
Antropologia e Historia; a desarrollo urbano.

Subsecretario de Programacion y Presupuesto de la Secretaria de Programacion y
Presupuesto (junio de 1979 anoviembre de 1982).

En 1979, asumid el cargo de Subsecretario de Programacion y Presupuesto de la Secretaria
de Programacion y Presupuesto del Gobierno Federal. Particip6 en la elaboracion del Plan
Globa de Desarrollo y de los programas regionales y sectorial es de desarrollo.

En diciembre de 1982, fue designado Secretario de Energia, Minas e Industria Paraestatal,
por el Presidente Miguel de laMadrid Hurtado.

En esta funcion, presidié los Consgjos de Administracion de importantes empresas
industriales, tales como PEMEX, CFE, FERTIMEX y SIDERMEX, entre la principales.

En 1986 fue electo Gobernador Constitucional del Estado de Sinaloa para el periodo 1987-
1992, habiendo sido postulado candidato por € Partido Revolucionario Institucional, y es
miembro del Consgjo Politico Estatal de Sinaloa desde 1993.

Ha trabajado durante 37 Afios en el servicio publico; se inicid6 como analista en 1962,
ganando el puesto por oposicion, siendo aln estudiante de economia.

En e mes de diciembre de 1994 asumi6 el cargo de Director General de Caminosy Puentes
Federales de Ingresos y Servicios Conexos, mismo que concluyd en enero del afio

siguiente, cuando fue nombrado Secretario de Agricultura.
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En enero de 1995 fue designado Secretario de Agricultura, Ganaderia y Desarrollo Rural,
por el Presidente Ernesto Zedillo.

Secretario de Gobernacién (enero de 1998 a 20 de mayo de 1999).

En enero de 1998, el Presidente de la Republica, Dr. Ernesto Zedillo, |o designé Secretario
de Gobernacion, instruyéndolo para atender particularmente tres temas de la agenda
nacional: el proceso de desarrollo politico del pais; el grave problema de criminaidad e
inseguridad y los conflictos, lainseguridad y el combate alapobrezaen Chiapas.

Como titular de la Secretaria de Gobernacion y hasta finales de febrero de 1999, la
dependencia coadyuvo a que se realizaran pacificamente 18 procesos electoraes locales, de
los cuaes 14 implicaron la renovacion de las gubernaturas, en los que se reforzo la
credibilidad del sistema electoral y se demostré que los conflictos postelectorales ya no
ponen en duda la legalidad de los comicios. Para avanzar en los asuntos politicos y
econémicos relacionados con la Reforma del Estado, se aent6 el didogo responsable y
constructivo del Poder Ejecutivo con las fracciones representadas en un Congreso en donde
ningun partido tiene lamayoria simple.

Es miembro de la Academia Naciona de Derecho Administrativo y Administracion
Pldblica, de la Sociedad Mexicana de Planificacion, de la Liga de Economistas
Revolucionarios y del Colegio Nacional de Economistas’.®

Otro contendiente no menos importante que €l anterior fue Cuahtemoc Cardenas quien
con esta postulacion llevaria tres en su carrera politica . Esta situacion fue un elemento
importante dentro de la construccion de su imagen ante el electorado en la campafia por la

presidenciaen el 2000.

% pag. Internet www.pri.org.mx. Apartado de elecciones federales del 2000.
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Antecedentes del candidato del PRD : Cuauhtémoc Cardenas

Cuauhtémoc Cérdenas es hijo del genera y ex presidente Lazaro Cérdenas Del Rio, y de
Amalia Solérzano.

Sus estudios los inicié en e jardin de nifios Ilamado Brigida Alfaro, en la colonia Narvarte.
Después, sus estudios primarios los tuvo que intercalar en varias escuelas, dadas las
actividades de su padre. Lo mismo paso por escuelas en la ciudad de México, por e rumbo
de San Angel y Guadalupe Inn, gue por instituciones en Mazatlan y Ensenada, incluyendo
el afamado colegio Williams. La preparatoria la cursd en € colegio San Nicolés de
Hidalgo, en Morelia.

En 1951,Cuauhtémoc Cérdenas ingresd a la Escuela Naciona de Ingenieros, dependiente
delaUNAM. El recinto era el Palacio de Mineria, en el centro de la ciudad de México.

En 1954, dado su activismo y conocimientos, Cuauhtémoc Céardenas fue designado
presidente del comité que se formo en la Universidad para protestar contra la intervencion
extranjera en Guatemala y el derrocamiento del presidente Jacobo Arbenz. En 1957,
Cuauhtémoc culmina sus estudios universitarios, y dos afios mas tarde, en 1959 es
nombrado secretario del comité de estudios de la cuenca del Rio Balsas, presidido por el
secretario de Recursos Hidraulicos, que era Alfredo del Mazo. Con 32 afios de edad, se
convirtié en director del citado Movimiento de Liberacion Nacional (MLN).

Otros miembros destacados de la direccion del Movimiento lo fueron Carlos Fuentes,
Victor Flores Olea y Enrique Gonzdlez Pedrero, mismos que sobresalieron en sus
respectivas éreas.

Finamente, Cuauhtémoc Cardenas dejo el MLN en 1964 para dedicarse de lleno a las

actividades de la Comision del Rio Bal sas.
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En 1964, en su papel de director de estudios de la Comision del Balsas, se hizo cargo de la
residencia de construccion de "La Villita". La tarea no era nada facil, la construccion de la
presa y sus obras consecuentes: una cortina de tierra, tineles, caminos, campamentos de
construccion, casas, €etc.

En 1967, Céardenas Solorzano fue nombrado presidente del Consejo Técnico Consultivo de
la Confederacion Nacional Campesina

Tres afios més tarde, en 1970, recibid un fuerte golpe: el deceso de su padre. Es nombrado
presidente del Consejo Consultivo del IEPES en 1975. Ese mismo afio es propuesto para
ocupar un escafio como senador, cargo gue ocupa solo un trimestre, debido a que Lopez
Portillo lo invita a trabgar dentro de su gabinete ampliado en 1976, como subsecretario
Forestal y de la Fauna de la Secretaria de Agriculturay Ganaderia.

Tres afios mas tarde, en 1979, Cardenas Sol 6rzano renuncia a las tareas encomendadas por
el presidente Lopez Portillo parainiciar su campafia para gobernar a estado de Michoacan
parael periodo 1980-1986.

En 1986, a concluir su administracion en Michoacan, Cuauhtémoc regresa a la Ciudad de
Meéxico, donde coincide con Porfirio Mufioz Ledo y ambos inician una serie de reuniones
para hablar de las inconformidades y necesidades del PRI. Asi, se forma la Corriente
Democratica que cuestionaba el deterioro socid, los problemas que vivia la economiay se
planteaba que la seleccion de candidatos fuera abiertay no unavoluntad presidencial.

El 14 de octubre de 1987, Cuauhtémoc Cardenas se registra como candidato a la
presidencia de la Republica por el PARM.

Cardenas inicié su campanael 20 de noviembre en Chihuahua, con un fuerte apoyo politico

y social, recorriendo varios estados de la Republica. Actos masivos pero sin acarreados
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fueron la constante en su campafia; en todos sus recorridos encontrd apoyo de diversos
sectores de la sociedad.

Llen6 el Zocdo de laciudad de México el 18 de marzo de 1988 y cerr6 su campanael 2 de
julio en Patzcuaro.

Todo indicaba el triunfo avasallante de Cardenas en las elecciones del 6 de julio; pero vino
la"caidadel sistema”, delacua se responsabilizé a Manuel Bartlett, entonces secretario de
Gobernacion; ante esto, e Frente Democrético se unié para trabajar intensamente en la
creacion del Partido de la Revolucién Democrética que se constituy6 formamente el 5 de
mayo de 1989.

Para las elecciones presidenciales de 1994, el PRD vuelve a elegir como su candidato a
Cuauhtémoc Cérdenas Solorzano.

En 1997, vuelve a las urnas, en esta ocasion para que el PRD decida entre él y Porfirio
Muiioz Ledo, por la candidatura al gobierno del Distrito Federal.

Cardenas gana con un gran margen su nominacion a interior de su partido y
posteriormente gana las elecciones en la Ciudad de México, convirtiéndose asi en el primer
gobernador electo de la capital, cargo que asume el 5 de diciembre de 1997.

Es miembro de la Academia Naciona de Derecho Administrativo y Administracion
Pldblica, de la Sociedad Mexicana de Planificacion, de la Liga de Economistas
Revolucionarios y del Colegio Nacional de Economistas.

Carrerapolitica

1973 : Precandidato ala Gobernatura de Michoacéan.

1975-1976: Miembro del Consgjo Conaultivo (IEPES).

1980-1986: Gobernador Constitucional del Estado de Michoacan.
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1986-1987: Encabeza la Corriente Democrética en e PRI, y posteriormente como
movimiento independiente.

1987-1988: Campaiia Politica por la Presidencia como Candidato de los partidos Autentico
de la Revolucién Mexicana (PARM), del Frente Cardenista de Reconstruccion Nacional
(PFCRN), Popular Socialista (PPS) y Mexicano Socialista (PMS).

1988 : Coordinador Nacional del Frente Democrético Nacional (FDN).

1988 : Encabezael [lamamiento aformar un nuevo partido.

1989 : Electo Coordinador Nacional en la Asamblea Consgtitutiva del Partido de la
Revolucién Democrética (PRD).

1990 : Presidente del Partido de la Revolucion Democrética, a partir de su Primer Congreso
Nacional.

1993 : Postulacion como Candidato a la Presidencia de la Republica, por d Comité
Nacional Ciudadano. Renuncia alaPresidenciadel Partido de la Revolucion Democratica.
1994 : Candidato a la Presidencia de la Republica por € Partido de la Revolucién
Democratica (PRD) y Alianza Democrética Nacional .

1995: Presidente de la Fundacién parala Democracia.

1997 : Candidato del PRD alaJefaturadel Gobierno del D.F.

1997 : Jefe de Gobierno de |a Ciudad de México. ®

Revisando las trayectorias politicas de los tres principales candidatos a la presidencia
puede notarse que Vicente Fox cuenta con una carrera politica més cortay escasa que la
de Cuauhtémoc y Labastida. Esta situacion de gran importancia no importd mucho a
electorado que veia en é no a un politico precisamente, sino una posibilidad de derrocar

un partido que habia gobernado por mas de setenta afios.

% www.prd.org.mx. Apartado elecciones federales del 2000.Biografias.
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Poco a poco Vicente Fox fue venciendo a sus adversarios. Desde el inicio de su campafia
las preferencias electorales por e candidato tanto del PRI como del PRD se vieron muy
cerradas , especificamente con las de Francisco Labastida; conforme las elecciones se
acercaban, €l candidato del PAN fue colocandose en la delantera y dejando asi, aunque
muy cerrado, abgo a candidato prista.

El desgaste de laimagen politica con la que Cardenas contaba se dejo ver méas que nunca
en las elecciones del 2000. A pesar de que contaba relativamente con un numero
considerable de electorado, durante su campafia no mostré nada novedoso, € dejar ver
siempre una politica que iba méas enfocada al derrocamiento del PRI, suceso que impidio
gue Cardenas creciera como adversario en esta contienda electora, que a una propuesta de
gobierno en si.

Se puede observar que su carrera politica como tal no deja mucho de qué hablar, a pesar de
gue arrastraba la sombra de quien fuera su padre, un importante personge dentro de la
historia de México.

C )EI equipo de campaia

Un extenso equipo de camparia colabord con Vicente Fox en el 2000, algunos de ellos ya
habian colaborado en su campafia parala gubernatura de Guangjuato.

Los integrantes de |la campafia son piezas claves dentro de e triunfo de un candidato; s se
cuenta con un buen equipo de campariia, lavictoriasellegaaconocer.

Principales I ntegrantes del Equipo de Campafa del Lic. Vicente Fox Quesada.
“Secretario Particular del Lic. Vicente Fox: Sr. Felipe Zavala

Coordinador Genera : Sr. Héctor Jiménez Bravo.

Jefe de Prensa: Lic Felipe Gonzalez Garza. Colaboradores Beto Bolafios, Carmen

Alcéntara Claudia.
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Vocera Oficial : Martha Sahagun Jiménez.

Asistente de Martha Sahagiin Jiménez : Eugenia Hernandez

Coordinadorade Entrevistas con €l Lic. Fox : Lic. GinaMorris.

Coordinadores de Campaiia: Sr. Pedro Cerisola, IrmaFerrera

Redactores de los discursos del Lic. Vicente Fox : Dario Mendozay Eduardo Sojo Garza.
Seguridad : Sr. Algjandro Gomez

Contabilidad : Mauricio, IrmaOlivo, Isabel J., Beatriz B.,Amparo Rios.

Coordinador de Finanzas: Lic. Lino Korrodi. Colaborador : Ing. Carlos Rojas.
Comunicacion : Erika de la Fuente, Vanesa Aguirre, Monica Osorio Yolanda Ortiz. Juan
Jacobo Pérez.

Andlisis Politico : Ana Garcia, Dario.

Atencion Ciudana :Guadalupe Bonegui, Alejandro Castillo.

Mercadotecnia: Francisco Ortiz y Cristina Caderony Mart Lagun

Coordinador de Asesores de Lic. Vicente Fox : Eduardo Sojo Garza.

Agenda: Juan Hernandez, IrmaF, Perla, Jesis Ramos, Bab G., Alberto P.

Redes :Y olanda Fernandez, Paloma, Act. J.A. Fernandez, Giovanni de |., Jesis Hernandez,
Héctor Mercado.

PLAN: Juan C.Moreno, Alejandro Ruiz, J.L Riosy Alejandro L.

Responsable de Asuntos Religiosos : Juan Jacobo Pérez Cornelio.

Coordinador de Asuntos No Gubernamentales : Florencio Salazar Adame y Daniel Popoca.
Jefe de Adhesiones : Florencio Salazar Adame.

Control de Propaganda: Lic. Cristina Solis.

Otros Colaboradores : Ing. Rodolfo Elizondo Torres

ClaudiaLopez y Claudia Solis, Manuel Arciniega



Giras :Algandro Vazquez y Fernando Mac Oliver.” ™

Lino Korrodi y Carlos Rojas serian  incluidos por parte de la organizacion independiente,
“Amigos de Fox”.

A continuacion presentaré los curriculos de algunos integrantes.

Pedro Cerisolay Weber

Curriculo

-UNAM, EscuelaNaciona de Arquitectura (1° a4 ° semestres) 1967-1968

- Universidad Iberoamericana, Escuela de Arquitectura (4° a10° semestres) 1968-1971

- IPADE Curso AD-2 (1989- 1990)

1975- 1980 Aeropuertosy Servicios Auxiliares

Jefe del Departamento de Proyectos

Subgerente General de Proyectos y Planeacion General del Aeropuerto Internaciona de la
Ciudad de México

1980- 1982 Aeronaves de México S.A. de C.V.

Subdirector Comercial Director de Operaciones

1983- 1985 Direccién General de Aeronautica Civil (SCT)

Director

1985- 1988 Aeronaves de México S.A. de C.V.

Director Comercia

1988 (mayo- octubre)

Coordinador General de Operacion de Vuelos (Sindicatura de la Quiebra de Aeronaves de
México)

1988 - 1990 Aerovias de México

" Principal es integrantes de | a camparia politica de Vicente Fox. Documento proporcionado por las oficinas
del CEN del PAN. En algunos de los integrantes se desconoce mas datos sobre ellos.
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Responsable de |a creacion de Aerovias de México S.A. deC.V.

Director General 1991- 1999

Teléfonos de México SA. deC.V.

Director de Operaciones

Director de Planeacion Director General Regional

1999 (septiembre 15 alafecha)

Camparia Presidencial de Vicente Fox Quesada

Coordinador General .

Martha Sahagun, ahora esposa del entonces candidato a la presidencia Vicente Fox, fue un
persongje que ademas de contar con curriculo profesional confiable, habia formado parte
de su equipo como gobernador de Guangjuato.

Martha Sahagin ha significado para Fox y para el publico un persongje fuerte, que en
algunas ocasiones ha dejado ver su caracter y su experiencia en el tema por encima del
mismo Fox, que hoy ocupaun lugar importante dentro de la arena politica.

Martha Sahagun Jiménez

Curriculo

PUESTOS

Coordinadora General de Comunicacion de Vicente Fox

Vocero Oficia del Presidente Electo Lic. Vicente Fox Quesada

FECHA DE NACIMIENTO

10 de abril de 1953

ESTUDIOS REALIZADOS

-Maestrade Inglés. Universidad de Cambridge en Dublin, Irlanda.

™ Curriculo Vitae de los principales integrantes de la campafia de Vicente Fox. Documento obtenido por las
oficinas del CEN del PAN.
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- Administracion de Empresas.
-LaMujer en los Negocios.
- Creatividad Empresarial.
- Excelenciaen las Ventas.
- Politicay Administracion.
- Administracion Pablica Municipal.
- Desarrollo Politico de la Mujer.
- Liderazgo en la Politica.
POSICIONES POLITICAS
- ConsejeraNacional del Partido Accion Nacional.
- Consejera Estatal del Partido Accion Nacional.
- Secretaria de Promocion Politicade la Mujer en e Estado de Guangjuato.
- Coordinadora del Comité Ciudadano de Proteccion Ambiental.
- Miembro Activo del Partido Accion Nacional desde 1988.
- Candidata ala Presidencia Municipal delaciudad de Celayaen 1994.
- Coordinadora Genera de la Coordinacion General de Comunicacion Social del Gobierno
del Estado de Guanagjuato en 1997.
- Coordinadora de Comunicacion Socia de la Campaia Presidencial de Vicente Fox.
ACTIVIDADES ACADEMICAS
- Profesora de la Universidad La Salle Benavente en Celaya, Guangjuato.
- Conferencista en la Universidad de Celaya, la Universidad La Sdle Benavente y en el

Konrad-Adenauer Foundation.
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- Editorialista de Prensa Estatal.”

Fue un acierto de la camparia del actual presidente, Vicente Fox, €l haber incorporado en su
equipo a especialistas en mercadotecnia, quienes lograran adaptar sus conocimientos y
habilidades a un fendbmeno distinto: promover la imagen y el mensaje de un candidato
activo

E ) El papel de los medios de comunicacion en el triunfo de Vicente Fox

Vicente Fox fue venciendo poco apoco asus adversarios y situandose en la delantera hacia
el fina de la contienda electoral, y este fendmeno tiene que ver directamente con los
medios de comunicacion.”

Uno de los importantes factores que influyeron en el triunfo de Vicente Fox fue el papel
gue los medios de comunicacion interpretaron como uno de los instrumentos protagonicos
de las elecciones del 2000.

Latelevision , laradio y la prensa participaron como presentadores y espectadores en |la
arenapolitica

Hablar del triunfo electoral de Vicente Fox sobre Francisco L abastida implican unaserie de
situaciones que se habian caracterizado por la hegemonia politicade un solo partido.

Ante este panorama es hasta las elecciones del 2000 cuando més se incrementa de manera
notoria el uso y laimportancia de la prensa, laradio y , en especial, de latelevision en las
campanias electorales.

“El éxito de las campafas presidenciaes en € 2000 radico en el enfoque que le dieron sus
principales protagonistas. La personalidad de los candidatos fue fundamental para

aprovechar la influencia de los medios de comunicacion electronica y en este sentido es

"2 Curriculo Vitae de los principales integrantes de |a camparia de Vicente Fox. Documento obtenido en las
oficinas del CEN del PAN.

" Vadés VegaMaria Eugenia, Los medios y lademocraciaen México en Eleccionesy partidos en México
2000, P4g. 136 edit casaabiertaal tiempo, México 2003.
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gue se puede explicar e triunfo de Vicente Fox como candidato de la Alianza por el
cambio, quien, como ningln otro, tuvo su apuestaen lapublicidad.”

S bien la prensa y la radio fueron, hasta mediados de los setenta, los medios de
informacion fundamentales en la vida politica nacional, la television se fue convirtiendo en
el medio mas importante de informacion y, a partir de los ochenta inmediatamente se
convirtié en e centro de la comunicacion politica electoral en procesos de eleccion mas
competidos y con mayor participacion. ES en esa época cuando se gestan una serie de
acontecimientos politicos que dan inicio a una etapa de democratizacioén de los procesos
electorales y apertura para fuerzas politicas de oposicion en espacios de participacion
politica.

La television ha representado para los candidatos uno o quiza el medio méas importante
dentro de una campaiiapor de razones que Se mencionan anteriormente.

Pero ahora no se va analizar laimportanciade latelevision en las campafias politicas sino
como Vicente Fox sevio en vuelto en esta premisa.

En este informe nos centraremos a estudiar €l desempefio que tuvo la television en las
elecciones federales de 2000 a partir de los resultados obtenidos por e Instituto Federal
Electora y otros por la Academia Mexicana de Derechos Humanos.

En las elecciones federales del afio 2000, tanto el IFE como la Academia mostraron
investigaciones que se abocaron a un andlisis cualitativo y cuantitativo de la cobertura
electoral.

A continuacion se muestra un cuadro con los tiempos totales de transmision delaradio y la

television durante la campaiia electoral del afio 2000 .

™ 1bidem. Pag 135.

69



Este monitoreo se reaizd conforme al articulo 48 parrafo 12 del Codigo Federal de
Ingtituciones y Procedimientos Electorales (Cofipe), que mandata a la Comision de
Radiodifusion del Instituto Federal Electora (IFE) la realizacion de monitoreos muestrales
de los tiempos de transmision sobre |as campafias de |os partidos en |os espacios noticiosos

de los medios de comunicacion.

TIEMPOSTOTALES DE TRANSMISION EN LOSMEDIOS ELECTRONICOSDE LOS

PARTIDOSY COALICIONESEN LA CAMPANA ELECTORAL DEL 2000

PARTIDO TIEMPO TOTAL DEDICADO A LOS PARTIDOS POLITICOS

o RADIO TELEVISION
COALICION Tiempo % Tiempo %
AC 582:01:42 27.8 145:04:12 25.9
PRI 836:34:35 40.02 219:36:34 39.3
AM 423:20:37 20.2 111:25:25 19.9
PCD 78:10:44 3.7 29:32:02 5.3
PARM 100:01:44 4.8 23:14:18 5.4
DS 70:54:49 3.4 559:15:23 4.2

Fuente: Valdés Vega Maria Eugenia, Los medios y la democraciaen México en Elecciones

y partidos en México_2000, Pag. 139 edit casa abierta a tiempo, México 2003. IFE,
Agenda 2001,México, 2000
En suma, laradio y latelevision han dedicado un total de dos mil 650 horas, 19 minutos y

27 segundos a las campaiias politicas en el periodo del 19 de enero a 3 de julio ( periodo
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electord) . De este tiempo, el primero de los medios ofrecio dos mil 91, 4 minutos y 14

segundos, mientras que latelevision, 559 horasy 15 minutosy 23 segundos.

Al observar como se distribuyen estos tiempos entre los partidos y coaliciones, sigue
presentandose una disparidad a favor del PRI, quien en el agregado naciona recibe 39.3 del
tiempo en televison y 40.2 en radio, frente a un 25.9% que recibe Alianza por el Cambio
en television y 27.8 en radio. Alianza por M éxico queda todavia mas alejada, con 19.9% de
los tiempos en television y 20.2 en los radiofénicos. Es decir, |as diferencias son entre 12.2

enradioy 13.4 en television puntos porcentuales, respectivamente.

Radio

Laradio por si sola destind 2 mil 91 horas ,4minutos, 14 segundos, 10 minutos y cuatro
segundos; de este tiempo ala AC le correspondi6 582 horas,1 minutos, 42 segundos el PRI
con 836 horas, 34 minutos , 35 segundos; AM, 423 horas, 20 minutos, 37 segundos,
PCD78 horas, 10 minutos, 44 segundos, PARM 100 horas, 1 minuto, 44 segundos; DS 70

horas 54 minutos, 49 segundos.

Segun resultados del monitoreo realizado por el IFE vemos una diferencia de 253 horas,
28 minutos; se puede mostrar que la diferencia de horas entre candidatos es muy grande,
y que la preferencia por Labastida ademés de ser evidente sobre € resto de los candidatos
tuvo mas equidad los Ultimos meses entre los candidatos del Alianza por el Cambio y

Alianza por México.
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De los resultados obtenidos en ambos proyectos, podemos afirmar que estamos en
presenciade un interés por parte de los medios de comunicacion de privilegiar la cobertura

informativa de las actividades del candidato Francisco Labastida.™

Respecto a aspecto vaorativo de la informacion dedicada a los partidos politicos o
coaliciones por tiempo, todos los noticiarios de radio y television monitoreados
privilegiaron la nota neutra sobre la negativa y la positiva. Esta Gltima no tuvo menciones
en television y en radio fue minima. En tanto, € porcentaje de |a nota negativa fue mayor

en radio que en television.

ASPECTO VALORATIVO EN LOSMEDIOS DE COMUNICACION SOBRE LOSPARTIDOS

POLITICOS
PARTIDO RADIO TELEVISION
o NEGATIVA NEUTRA  POSITIVA NEGATIVA NEUTRA  POSITIVA

COALICION % % % % % %
AC 10.9 86.1 3.1 4.6 93.2 2.3

PRI 5.9 90.9 3.1 2.8 95.1 2.1

AM 5.1 915 3.4 2.3 95.9 1.7
PCD 7.1 92.2 0.4 3.0 96.6 0.4
PARM 2.4 95.9 1.7
DS 1.0 95.6 3.4

Fuente: Instituto Federal Electoral,Agenda 2001, México 2000.

™ Academia Mexicana de Derechos Humanos' Las elecciones Federalesdel 2000 en cuatro noticiarios de
television de la ciudad de México “informeinicial” México : AMDH, 2000,11p.
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Otra importante fuente dentro de esta investigacion lo fue la Academia de Derechos
Humanos que nos muestra un informe sobre la presencia de los medios electrénicos entre

el 8 de mayoy el 30 de Junio de 2000.

Uno de los objetivos dentro del informe fue evaluar la cobertura electoral hecha por seis
noticieros’ que transmitieron entre el 8 de mayo y el 30 de junio de 2000 un total de 49
horas 25 minutos de notas en las cuaes informaron sobre el proceso electoral, de éste los
partidos politicos y sus candidatos recibieron 33 horas 28 minutos. Destaca que por primera
vez, la oposicion, la Alianza por el Cambio, recibié € mayor tiempo de cobertura con el
37.8% ddl totdl; é PRI y la Alianza por México empataron con un 25.7 y un 25.5 %; muy

atréas se encontraron los partidos restantes.”’

En lo que tocaa los candidatos ala presidencia, se les dedicaron 12 horas de tiempo de voz
e imagen; destaca e hecho que Vicente Fox duplicd su ventgja frente a Cuauhtémoc

Cérdenasy Francisco Labastida.

"® Se monitorearon el noticiero de Joaquin Lépez Dorigay el noticiero con Adela Micha, ambos de Televisa.
Hechos conducido por Javier Alatorre, de TV Azteca, noticiasdel canal 11por Sergio Uzeta, MV S noticias,
con Rall Peimbert y finalmente CNI noticias con Ciro Gomez Leyva y Denisse Maerker. Estos noticieros
fueron seleccionados por ser transmitidos en horas de mayor audiencia y tener mayor rating.

" Academia Mexicana de Derechos Humanos’ L as elecciones Federales del 2000 y latelevision en México
andlisis de la cobertura de seis noticieros del 8 demayo a 30 de Junio” México : AMDH, 2000,2p..
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TIEMPOSTOTALESDE VOZ E IMAGEN DE CANDIDATOSA LA PRESIDENCIA DEL 8 DE

Nombre del

noticiero

Noticiero C2
Hechos C13
MVS noticias
Noticias C11
CNI Noticias

El Noticiero

C9
TOTAL

Porcentajes

Labastida

PRI

00:52:08

00:36:59

00:08:35

00:27:25

00:24:10

00:06:01

2.35:18

20.2

MAYO AL 30 DEJUNIO

Fox

AC

00:56:52

03:32:19

00:06:34

00:25:52

00:44:53

00:10:19

05:56:49

46.7

Cardenas

PRD

01:01:41

00:28:33

00:05:26

00:29:12

00:40:32

00:05:41

03:01:05

23.6

Fuente: Academia de Derechos Humanos

Rincoén

PARM

00:08:56

00:00:00

00:00:20

00:00:48

00:01:06

00:05:10

00:16:19

2.1

Camacho

PCD

00:08:26

00:02:14

00:00:43

00:01:58

00:02:15

00:06:47

00:23:23

3.0

Mufoz L

PARM

00:22:22

00:03:19

00:01:31

00:08:00

00:14:52

00:05:54

00:35:58

4.7

Total

03:21:24

04:43:24

00:23:09

01:3315

02:07:48

00:39:52

12:48:52

100

El cuadro 1 muestra a Vicente Fox como el candidato que aparecié més tiempo en voz e

imagen que Francisco Labastida con una diferencia 3 horas, 21 minutos, 31segundos es

decir con unadiferenciade 26.5 puntos porcentuales.”

Conforme se acercaba la jornada electoral los medios empezaron a cubrir preferentemente

las actividades de Vicente Fox, cuya presencia en los noticiarios llegd a superar a

Labastida; tal modificacion se vio con mayor énfasis desde finales de mayo”™

Este fendmeno agparece cas al finadlizar las campafias electorales, los resultados que €l

Instituto Federd Electord muestra de los tiempos totales de transmision de los partidos y

8 Uso como punto de comparacion a candidato del PRI .

" Merefiero afinales de mayo porque entre el 20 y el 26 estaba por ceebrarse el segundo debate, hecho que
aumentaria lapopularidad del candidato y que lo hizo aparecer mas en television.
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coaliciones en los medios electronicos en toda la campafia electoral de 2000; |a preferencia
por el candidato Priista es mas evidente, como se muestra en el cuadro siguiente donde

podemos observar la diferencia de tiempos que existe en los tres principales candidatos.

TIEMPO DE TRANSMISION DE SPOTS DEL 8 DE MAYO AL 30 DE JUNIO DEL ANO 2000

Partidos y PRI Alianza Alianza PCD DS PARM Total
Alianzas Cambio México Partidos
Tiempo 5:00:08 2:21:26 1:49:20 0:04:50 0:07:20 0:05:40 9:28:44

Porcentaje

52.7 24.8 19.2 0.8 15 1.0 100

Concentrandonos en el tiempo que los partidos politicos desarrollaron en spots tenemos
gue el PRI desarrollé una intensa campafa de spots que le permitié colocarse por encima
de Alianza por el Cambio por 2 horas 39 minutos es decir con una diferencia de 28 puntos
porcentuales.

Los partidos, alianzas y demas instancias tienen la libertad de comprar espacios para hacer
proselitismo en cualquiera de las televisoras de la Ciudad de México. Cada uno de los
actores politicos puede escoger, dependiendo de lo que més convengan a sus intereses.

Por o observado en este estudio, a pesar de que en el proselitismo electord através de los
medios ha habido avances importantes, consideramos que aln no se puede hablar de
equidad y de imparcialidad cuando existen marcadas diferencias en la distribucion de
espacios propagandisticos en latelevision, entre los diferentes partidos.

Bgjo esta situacion donde el proselitismo por el candidato del PRI no fue la excepcidn en

estas elecciones, existié un hecho contundente que vino a cambiar la perspectiva de la
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realidad politica, € triunfo de Vicente Fox sobre Labastida, los medios de comunicacion
como parte importante de la formacion de opinion del electorado tuvieron un peso

importante dentro del triunfo de el candidato panista.

La prensa en la campafa

L os medios de comunicacién, en especial la prensa, poseen un discurso que tiene diferentes
maneras de expresar un acontecimiento. El periddico puede ser asumido desde diversas
perspectivas;, puede identificarsele como un actor de la comunicacién politica, pero su
funcion no se limita areportar como tal 1os acontecimientos sino que es més compleja ain,
el periddico relatalarealidad auna audiencia a partir de diversas técnicas y recursos.

De acuerdo con su funcion, la prensa acttia como un filtro de la informacién y transmite lo
gue se considera relevante en su agenda a través de su primera plana, como parte de su
editorial, en la opinién de sus columnistas. En los 91 dias del periodo seleccionado para el
analisis que comprende del 1 abril a el 30 de junio, se publicaron los siguientes datos que

muestran, en parte, el comportamiento de los medios analizados durante |la campaiia.

1.- En ese periodo, de un total de 949 notas que aparecieron en primera plana®, 37
correspondieron a candidato del PAN, Vicente Fox, esto significa el 3.8 % de lo que los
diarios presentaron sblo en sus primeras planas. La cifra que se muestra resulta muy baja
con respecto al total de notas que se publicaron en primera plana, pero esta cifra sélo es
relativa con respecto al promedio del nimero de notas en las que gparecen los candidatos

restantes.

® Es importante mencionar que para € andisis de prensa los periddicos utilizados fueron la Jornada y El
Universal. Este dato se refiere Unicamente a La Jornada.
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2.- Respecto alos actores de la comunicacion politica es pertinente sefialar que laprensa se
muestra muy receptiva en cuanto a periodo analizado. Los diarios referidos para esta
investigacion muestran un total de 354 notas referentes a los tres principales candidatos y a
sus campafias con 115 notas a Vicente Fox en particular. Lo que significacasi un 32 %
del total publicadas con respeto alos 2 candidatos. Cuauhtémoc con un 38 %y el 29 %

para L abastida.

3.- En los 91 gjemplares publicados por La Jornada en este periodo, aparecieron 94 notas
referente al candidato panista; esto significague en promedio aparecié unanotadiariade
Vicente Fox, lo cual muestra una presencia importante y un seguimiento activo de la

prensa como medio de comunicacién dentro de su campaia.

Los candidatos del PRI y del PRD también tuvieron presencia dentro de este periddico
publicandose 119 notas referentes a Cuahtémoc Cardenas y un total de 85 notas referentes
a Francisco Labastida, y a las campaias de ambos. Esta cobertura constituye una de las
oleadas mas importantes que aparecen en la prensa respecto a seguimiento del periodo

electoral

La Jornada es el periédico que hace mayor referencia sobre los candidatos y las
elecciones, en el periodo anaizado.

A pesar de que € nimero de notas de La Jornada favorece al candidato perredista y éste
aparece un mayor nimero de veces en primera plana, la popularidad que Vicente Fox fue
ganando no se basd en el aspecto cuantitativo del nimero de notas en las que aparecio

durante la campafia; éste aspecto tuvo que ver mas con los hechos Ultimos que estaban
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suscitandose como lo fue el primer debate en el que participaron los candidatos y donde
Vicente Fox habia estado por arriba de los otros dos candidatos.™

El Universal mostré un lado més neutro con respecto a los candidatos , se mostré més
informativo; el nimero de notas referentes al candidato del PAN no son ni lamitad delas
gue La Jornada publicara. Esto se debe aque sus notas con respecto a |las elecciones en
general no fueron tantas en comparacion con el otro periddico que se analizo.

Los medios de comunicacion en las campafias politicas no solo han servido como medios
de informacion, también han sido utilizados por los candidatos en las campafias como
medios de publicidad, independientemente de lo que se mencionao se informa en ellosde
los candidatos, también es importante que su imagen esté siempre vigente.

Una de las caracteristicas de los medios de comunicacién en la campafia politica de
Vicente Fox no es exactamente el nimero de veces que aparecié en las notas y columnas
de los periddicos o revistas ni tampoco el tiempo en el que sevio y escuchd en los medios
electronicos; mucho tiene que ver la imagen que el candidato dio a conocer en éstos. El
candidato panista se degjo ver como un candidato carismatico, encantador, poco cultivado
hasta cierto punto polémico. Esa fue laimagen que Fox proyectd durante su campafia y la

gue le resultd paraobtener un nimero mayor de votos.

8 El 26 de Abril de 2000, el reforma publict una encuestarealizadavia telefénica amayores de 18 afios de
190 ciudades y 105 localidades de las 32 entidades federativas del pais durante las dos oras posteriores al
debate; segiin € diario e 70% opinaba que Fox habia ganado ese debate.
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Conclusiones

Con esto podemos concluir que los medios y |os estrategas de imagen en politica son cada
vez més importantes en una contienda electoral. Si bien pueden llegar a determinar la
importancia en que se presentan los temas politicos, laagenday el contexto politico, social
y cultural, todo elo sigue estando en manos de los politicos y de sus asesores. Lo que
también resulta cierto en el caso especifico de la campafia de Fox, es claro que recurrié ,
cada vez en mayor medida a las técnicas de marketing supeditado al proselitismo alo quela
publicidad les puede ofrecer. Para los estrategas de Fox, laimagen fue clave en lavictoria
Se enfatizo el uso de una vestimentainformal, un lenguaje sencillo que acercod su mensaje a
la gente; luego se virdé a una mayor formalidad para mostrar seriedad y capacidad de
gobernar. En sintesis, fueron varios los elementos que dieron el triunfo a Fox; el marketing
politico es sblo uno de ellos y no es suficiente para ganar una eleccion pues son ademas
muchos otros factores. El objetivo de ganar la eleccion presidencial se centré en una
estrategia mediatica, quiza no fue sblo esta, pero su calculo fue gpostarle ala eficacia que
le brindara €l marketing politico por encimadel partidario.

L os debates entre los candidatos presidenciales brindaron elementos para seguir reforzando
laimagen de Fox. Estos debates fueron ganados por el candidato de Alianza por el Cambio,
no por presentar mejores plataformas o ideas sino que fue un triunfo en e aspecto de
imagen .En € primero de €llos la criticada y controvertida defensa del candidato priista
Francisco Labastida en torno a comentarios que Fox habia hecho. Consiguié gque Fox
reforzara su imagen de estar fuera de los moldes tradicionales de la politica mexicana 'y de
ser el Unico capaz de ofrecer un cambio, por lo que se podemos decir que debido al primer

y segundo debate del 26 de mayo (donde Fox resulto vencedor ) la aparicion en los medios
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de comunicacién fue mayor los dos Ultimos meses de la campafia por encima de
Francisco Labastida, situacion que incrementaria su popularidad y que lo llevaria a
colocarse en el gusto del publico

La interrogante sobre el tiempo de aparicién de los candidatos en los medio electrénicos y
en la prensa escrita se muestra en los cuadros en el capitulo tres, donde si comparamos los
porcentajes podemos resolver que el candidato priista se colocd en el primer lugar de
aparicion en los medios. Aun hoy, hay quienes piensan que, de haberse manejado de
distinta manera la campafia priista en el 2000, el resultado de las elecciones habria sido
diferente. Pero esto es algo que nunca se sabré. Lo que sl podemos hacer es un andlisis
profundo de la serie de factores que influyeron en el proceso electoral como la desgastada
figura del PRI en estas elecciones. El tener la figura de Fox como la antitesis a mal
gobierno representado por e PRI, sirvié para reforzar la idea de un cambio real que sblo
podria ser posible dejando de votar por el PRI y apostando por laimagen casi impecable de
Vicente Fox.

El sistema de |os medios de comunicacion en México, asi como larelacion entre éstos y el
Estado, han sido también parte constitutiva de la comunicacion. La desaparicion del
monopolio televisivo y el establecimiento de una nueva relacion entre el Estado vy los
medios de comunicacion que ha pasado de un estrecho control y colaboracién a una
relativa autonomia, han permitido que los partidos de oposicion tengan un mayor acceso a
los medios que en el pasado.

En una reflexion final, durante € pasado proceso electoral para la presidencia de la
Republica en México, en esta campaia existe una sensacion de mayor cobertura e
independencia de los medios de comunicacion para informar sobre |as actividades de los

candidatos; ante este panorama es hasta las elecciones de 2000 que se incrementa de
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manera notoria el uso y la importancia de la radio y, en especia de la television en las
campanas electorales. Por lo tanto, la posibilidad de utilizar los instrumentos de la
mercadotecnia politico-electoral, se convierte en una necesidad para definir el escenario
politico en el cual nos encontramos.

Hoy, a cuatro afios de la eleccidn, es posible observar una vision completa del ciclo y €
fendmeno politico que representd en e ambito de la comunicacién politica, una contienda
en laque se hicieron tangibles los principales factores de influencia que llevaron al pais a
la alternancia. A pesar de que con € tiempo e estudio de estos factores se ha ido
incrementando, € temaes aln desconocido en su totalidad; los diferentes agentes no han
podido explicar este suceso por si solos , agui estamos frente a un fendmeno a que podria
atribuirsele una serie de situacionesy circunstancias para ser explicado y que no resultarian
del todo falsas o verdaderas sino que tendrian que ser estudiadas en conjunto. Lo que se
puede decir a respecto es que los medios de comunicacion como instrumentos de
marketing en las camparias electorales influyen en & triunfo de un candidato, pero no son

determinantes.

A lo largo de la presente investigacion se hareflexionado que €l triunfo de Vicente Fox no
estuvo determinado por la relacion que tuvo con los medios, las expectativas que genero y
la forma en que supo mangjarse desde su precampafia'y campaiia electoral. Le hizo ganar
la simpatia de la gente con la idea del cambio y el derrocar un partido hegemonico. Lo
interesante serd observar y estudiar en las proximas elecciones las futuras campafias que
se llevaran acabo en el afo 2006; y ahora que ya no hay que sacar d PRI del gobierno
con €l argumento del cambio, qué serd lo que funcione como referente principa para

atraer a electorado ya que éste se vuelve masincrédulo y pesimista frente al gobierno.
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