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El interés que motivo la realizacicin de este traba-io es describir y clasificar el estudio  de 

l u n  fendmeno político electoral. Es una investigacibn descriptiva en  la que pretendo 

llevar a  cabo una  revisi6n de los aspectos generales contenidos en  una  campafia 

político-electoral. En  el transcurso de la misma encontrara explicaciones de tipo causal 

para lo cual los datos juegan ut1 papel importante en este cometido. 

Por supuesto me he encontrado con varios obstáculos; la reciente utilización de 

una herramienta como la mercadotecnia en las campañas electorales, constituye una 

innovaci6n tecnol6gica para hacer más eficaces las mismas en  el periodo electoral. 

Quien aporta más ideas, mejores planes de trabajo y hacer las cosas de manera 

diferente basado en esta herramienta, tendrá vari’os puntos a su favor para lograr el 

triunfo. Por lo mismo, describir e interpretar esta novedad refleja la inquietud de 

analizar el tema de  “moda”. Me tope con la escasez de bibliografia que en nuestro país 

es casi  nula sobre este tema. Los especialistas son principalmente los estadounidenses, 

quienes llevan alrededor de 40 afios incluyendo la mercadotecnia a las campañas 

políticas. 

Ahora bien, en el primer apartado reviso las nociones del concepto de 

mercadotecnia electoral, asimismo ofrecer una más completa imagen de  esta 

herramienta y concretar las líneas de investigación que sigo. Posteriormente 

resumo la forma en que en la historia de las campañas políticas se ha hecho 

presente la mercadotecnia, además de clasificarla en diferentes tipos para 
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esclarecer  que la mercadotecnia en general  no  es el objeto de esta 

investigación,  sino sólo la aplicada  a  la  política.  También  parto  de  una 

pregunta  que  espero  resolver  al  lector: ¿ puede  la  legislación  electoral  facilitar 

las  condiciones  a los partidos  políticos  para  utilizar la mercadotecnia y sus 

técnicas?  Creo  que la reforma  de 1996 la  responde. 

En la segunda parte describo los aspectos importantes que una campaña basada 

en la Inercadotecnia debe cubrir. Las campañas políticas en periodos electorales pasan 

por varios estadios, los cuales, con su investigacih darán un espectro más amplio del 

cambio que sufre esa misma campaiia. Entre los aspectos más importantes destaco: el 

mensaje, elemento que refleja en todo sentido la  evolrrci6n de lo que llamamos hacer 

política, es decir el mensa-je  por mucho tiempo se mantuvo como palabra, sonido que 

convencía, ahora, es lo visual mezclado con lo auditivo lo que impacta y mueve a ala 

acci6n de sus receptores. Con este cambio la forma de fotografiar al candidato debe 

cumplir objetivos a la  vista de los electores. Con los anteriores elementos se 

establecerá la estrategia de medios, que refleje los objetivos que  se pretendan alcanzar. 

Dirigir esta influencia a través de los medios hacia el electorado debe considerarse hoy 

como las más poderosa, por su gran número de receptores. 

En la tercera parte la descripción del candidato nos ofrece el  perf’il que se busca para 

identificar al elector con  el candidato; sus propuestas y su manera de exponerlas 

estarhn  en debate entre los electores y tambikn  con sus oponentes, pero considerando, 

que hay mensajes dirigidos unívocamente, entonces, la recepción se convierte en  el 
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otro aspecto a  revisar. En esta parte anoto algunas propuestas y los electores  objetivo, 

la manera en que se les hacen llegar y el apoyo o rechazo del votante. 

La cuarta parte abarca varios elementos  que el elector debe tomar en cuenta para 

emitir su voto, así cotno no verse temeroso o indeciso. Por le contrario, al exteriorizar 

sus preocupaciones tanto politicas como socioeconcimicas, esta también participando 

en ele intercambio comunicacional que el mismo político en la mayoría de las veces 

inicia sin respuesta. 

Considero que la investigaci6n et1 esta Brea de la ciencia política es muy útil 

tambikn para establecer primero las condiciones  de la competencia y después de la 

distribrrcih de recursos para que los partidos políticos tengan las mismas opciones 

para ganar. 
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PUNTO DE PARTIDA 

Cada campalia tiene tres elementos básicos: 

Candidato: presencia fisica; 

Organización: estructura, leales, seguidores y demás; 

Fondos: con los cuales se tjnancia la operación. 

Por lo mismo cada  campaña  se  plantea  cuestiones como ¿quién es el 

candidato? ¿ Cuál es  su posición  política? ¿Qué asuntos  preocupan al 

electorado? ¿ Cómo dirigirse a los diferentes  grupos?  Estos  problemas son 

comunes en todas  las  campañas,  independientemente del tipo de cargo  que 

se  persiga,  es  así  que en una  campaña  política  la  importancia y eficacia que 

la  mercadotecnia  tiene  para  propagar  la  influencia en  el electorado y cambiar 

su comportamiento,  si  no,  por lo menos  hacerlo  dudar  que su posición  sea la 

m&s idónea y clara. 

A traves  del  desarrollo  de  las  técnicas  de  la  mercadotecnia se han 

acrecentado tambikn los medios masivos de comunicación  con  mayor 

penetración  que los anteriores.  Aunado a este  desarrollo  la  comunicación 

entre el gobierno y los gobernados son tan obvias  para  la  democracia que 

seria  ocioso  incidir en  el tema,  pues  damos  por  hecho  que sin la  libertad de 

expresión  (del  pueblo) no podría  existir  opinión pliblica y un electorado  capaz 

de  hacer  real y efectiva  aquella; aun que Sartori'  piense  que la opinibn  publica 

no  es  publica perse sino  que es provocada,  influida y nos  ofrece  dos  modelos: 
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el que llama modelo de cascada, el cual por ejemplo, se vierte una gota de 

agua en la punta de una pirámide y esta viaja por cada  una de los escalones 

hacia abajo esparcihdose hasta la base que se supone seria el pueblo. El 

segundo modelo sería lo que en inglés se llama bubble up o burbujeo, es 

decir, en el seno de la masa de personas empezara a surgir la opinión como 

cuando alga esta hirviendo en el fuego. Lo cual para Sartori casi nunca pasa. 

La opinión pública opera como un consenso mayoritario ya que  es ella la  que 

en su momento respalda o rechaza al gobierno, este la interpreta según la 

posición que guarde. Históricamente la opinión pública ha sido el sufragio 

universal. El voto nace de la opinión publica y de otros factores que no 

analizaremos todos. Así mismo para tener una  mejor investigación en cuanto a 

preferencias del voto es importante medir la opinión pública; con sondeos y 

encuestas que reflejen el estado de esta y su constante cambio. 

Las elecciones también formaran un sistema de convivencia sea 

democrático o no puesto que en las llamadas dictaduras existen también las 

elecciones. También se ha pensado que las elecciones son  la democracia 

(sobre todo en esta época de elecciones limpias) si tenemos elecciones 

competitivas y participativas entonces tenemos dernocracia, 

Por el contrario opino que las elecciones son tan solo un ámbito de ese 

gran entorno de convivencia al que aspiramos vivir en  armonía,  sea la 

democracia la idea más aceptada en estos tiempos. Pero las elecciones en un 



6 

entorno democrAtico entrañan una ardua comunicación entre gobierno y 

gobernados, llegar a este último en ese preciso momento (electoral) se 

muestra como una gran labor de comunicaci6n con grandes retos  de 

convencimiento. Pareciera que con sólo tapizar las calles con carteles y 

letreros en las paredes los electores se darían por aludidos al “llamado de las 

urnas”, pero  la realidad es otra. Lo mostraremos. 

Aunque en 1997 fue la primera elección local que hay en el Distrito 

Federal desde 1929, las estrategias electorales de los partidos políticos  (por lo 

menos los tres principales) ofrecieron una campana distinta: más enfocada a 

la propaganda en los medios masivos de comunicación, -radio, televisión, etc.- 

que a ocupar espacios físicos  por toda la ciudad. 
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Los políticos tiellen que ser expertos en comunicación, 

debido a que deben ofrecerse a s i  mismos. 

WILBUR SCHRAM 

LAS VERTIEN'TES DE LA MERCADOTECNIA PCL,h"CA 

Las actividades sociales tienen, en su concepcih colectiva, aspectos políticos, y 

que son principalmente problemas relacionados a la comunicaci6n de demandas y su 

respuesta por parte de los que toman las decisiones. Asistimos, pues, al 

ensanchamiento de la comunicaci6n y sus diferentes técnicas; la  mercadotecnia política 

es una de ellas, pero existen diferentes tipos: 

Mercadotecnia política 

Mercadotecnia electoral 

Mercadotecnia social 

La mercadotecnia política, en general, debe entenderse como el conjunto de 

técnicas empleadas para influir en las actitudes y las conductas ciudadanas en  favor de 



ideas, programas y actuaciones de organismos o personas determinadas que detentan el 

poder, intentan Inantenerlo y consolidarlo, o aspiran a conseguiIlo. 

L,a mercadotecnia  electoral se refiere con exclusividad al planteamiento, 

realización y difusi6n de unos determinados mensajes, con ocasión de la puesta en 

marcha de procesos electorales para designar el gobierno de una determinada 

comunidad política; se trata, por tanto, de una variante específica de la mercadotecnia 

política. 

I,a mercadatecrlia  social comprende un ámbito referido a todas aquellas 

acciones o iniciativas en favor de las llamadas "causas sociales". Es decir, aquellas 

metas u ob-jctivos asumidos por el con,junlo de la sociedad como patrimonio común o 

compartido por todas las ideologías imperantes o por la mayoría de ellas, de manera. 

que por  su evidente consenso no son materia específica ni diferenciadora en los 

objetivos programáticos de los partidos', 
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mws DE MERCADOTECNIA 

Ida mercadotecnia electoral se subdivide en tres ramas principales: la orientada 

al producto, la orientada a la venta y la orientada al mercado. 

. La primera: este tipo de mercadotecnia hacen que el candidato se vea como un 

producto que necesita exposicicin masiva para incrementar la conciencia del público 

por su existencia. El éxito del candidato depende del número y duracicin de 

exposiciones. Este tipo de mercadotecnia electoral se usa cuando el candidato es un 

héroe nacional, o alguien que ha realizado algo extraordinario para el país. Aquí se 

necesita  una publicidad corta, pocos discursos políticos y hacer películas cortas de los 

hechos del candidato. 

La segunda se basa prirttordialnlente en In promoción y distribución del 

candidnto mediante exposiciones en medios n1a.v-vos de conlunicacidn. Este tipo de 

campaíia electoral es cormin en  países  en vim de desarrollo en donde el candidato no 

puede elegirse por segunda o tercera vez. por /o que no le interesa clmplir sus 

provtesas. En este tipo de nlercadotecnia electoral, el objetivo es gannr la eleccidn con 

cualquier promesa. manipulacicir? o engnfio: el cnndidato no mide lo que esta 

prometiendo y no le interesa la .satis$accicin de . s u s  1.vtante.r. 

El tercer tipo de mercadotecnia se basa en la  satisfaccicin  del mercado (los 

electores) es decir, no shlo se realizan estudios de opinihn antes de la campafia para el 

desarrollo de los planes publicitarios, sino tambikn durante el eventual gobierno del 

candidato que gane, se llevan a cabo para conocer el grado del cambio de la  opinicin 



pública, En este tipo de mercadotecnia el objetivo no es shlo ganar la elección sino 

mantener una adhesihn a la etiqueta o al ganador. 

Efectivamente la mercadotecnia puede entenderse desde una doble perspectiva. 

Por u n  lado, "como un sistema de acci6n. u n  conjunto de técnicas para  la acción cuyo 

uso es aceptado generalmente por l o s  agentes que participan en un intercambio pero 

cuyo abuso provoca alienaci6n o rechazo. Por otro lado, es un sistema de pensamiento 

que supone una situación competitiva donde se puede elegir entre alternativas y hay 

una orientaci6n encaminada a favorecer los intereses de los agentes del intercambio. 

Esto supone una situaciih democrática en la que diferentes ofertas proponen 

alternativas a u n  electorado y en este proceso se utilizan técnicas de actuación que no 

siempre contribuyen a u n  ftlncionamiento transparente y deseado en ese intercambio"'. 

En la mercadotecnia se pueden  utilizar las mismas estrategias para vender la 

imagen de un candidato o partido político, como para vender shampoo. 

Diferentes autores han sefíalado  el paralelismo existente entre las campañas 

políticas y las  campafias comerciales. El desarrollo de las técnicas para la  obtencicin de 

informaci6n preelectoral y poselectoral (investigación de mercado), el estudio del 

electorado (comportamiento del consumidor), el posicionamiento entre otras 

opcionedofertas y frente a los temas clave, l a  utilización planificada y masiva de 10s 

medios de comunicacih y la utilización de profesionales de la publicidad son algunos 

argumentos con los que justifican este paralelismo. 



11 

La mercadotecnia ofrece la  teoría y el marco conceptual para planear y dirigi- 

campañas políticas, de tal manera que permite al conductor  de la carnpafia electora 

analizar la posicihn  del candidato y, de esta forma, elaborar estrategias como lo h a w  

los rnercadólogos. 

1,a metodología no es una metodología poderosa que puede manipular a la pent( 

en favor de cualquier candidato o grupo. La gente  debe tener previo conocimiento 

estar predispuesto a las ideas y programas políticos con los cuales el  mercad6lopl 

trabajará para el kxito  del candidato o partido. El intercambio es la base fundamente 

de la mercadote,cnia. 

Los ciudadanos votan a cambio de recibir ciertos avances en su distrito, estado 

país. De  esta  manera  el precio por apoyar a un candidato y otorgarle el voto, es m i  

bien un  valor de intercambio que un costo financiero. 

Hay quienes la definen corno una tecnología administrativa para influir en t 

comportamiento de las masas en una situacicin competitiva En la esencia de es1 

definicicin existen dos aspectos básicos de influencia: 

1 .  - La comunicacibn persuasiva: como publicidad o la venta personal. 

2. - El diseíiar productos o servicios que sean fáciles de usar, sirvan para  cubr 

las necesidades de las formas de cofnportamiento existentes y cuya distribucicin sea c 

tal manera, que se adquieran fácilmente. 



Existe una coincidencia generalizada en  sefialar a los Estados llnidos 

AtnCrica como el país precursor en la aplicacibn de técnicas de la mercadotecnia a 

política. 

Ya en 1828 Andrew Jackson se distinguía por su preocupaciOn  en 

organizacih de la campaiia política. Para algunos autores habría que referirse a 

campaña de Franklin Delano  Roosevelt en 1936, aunque otros sefialan  la de 1 In1 

Truman en 1948, como la  del últilno presidente en ser elegido basando su campa 

más  en el contacto directo sobre el terreno que en la utilizaci6n de medios 

comunicacicin,  para  poder hablar de una aplicaci6n profesionalizada y generalizada 

las técnicas de la mercadotecnia en las carnpañas electorales. 

En las elecciones presidenciales de Estados Unidos en 1956 se increnlenta 

papel de los especialistas y los presupuestos aumentan fuertemente, a pesar de 

reticencias del candidato a la reelecciOx1, Dwight Eisenhower, a determinadas práctic 

de comunicaci6n política; pero lo cierto es que disponer de un presupuesto del doble 

sus adversarios y ayuda de especialistas fueron factores importantes en su reeleccic 

En estas elecciones se comienza a recurrir a la televisibn y está marcada por 

publicidad negativa, consistente en  la critica directa a los adversarios en los mensa, 

publicitarios. Rosser Reeves file uno de los precursores de la publicidad polit: 

televisada, pues creci para el candidato republicano “el Eisenhower responde”, 
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espacio donde éI respondía a breves preguntas sobre temas generales y que se emiti6 en 

40 estados, de los cuales esta candidatura gan6 39.4 

I,as elecciones presidenciales de 1960 significan un cambio importante en la 

aceptación de las nuevas técnicas de comunicacihn política por parte de los políticos. 

Mientras en esa campafia Kennedy delegi, sus decisiones sobre la materia a una 

agencia profesional de publicidad, Nixon controlaba su propia campaAa publicitaria.5 

Sobra decir la enorme importancia que le dieron al debate televisado y los resultados 

que de el surgieron 

Por tanto, la decada de l o  setenta esta marcada ya por los estudios de mercado 

(como los hechos para conocer las preferencias de una marca u otra en el 

supermercado), llevados a cabo para conocer la simpatía que lograba el candidato y la 

percepcihn que tenían los electores de su programa de gobierno. Así, los investigadores 

de los candidatos podrían ofrecer a éste las opiniones del electorado referentes a la 

imagen, el impacto y hasta determinar cuál era su presidente ideal. En esta misma 

época los escándalos como el Watergate, adquieren una significacicin  negativa  no srilo 

para la reeleccih, sino para la conservaci6n en  el cargo del mistno presidente Nixon. 

Las campaiias se deberán enfocar a la “intachahilidad” del comportamiento de los 

políticos y destacar enorlnemente su  liigura “honorable”. 

Ya para 1980 los instrumentos utilizados por  las agencias publicitarias estaban 

perfeccionados, y el presidente Reagan se mostrh perspicaz al ocupar el tnayor ni~mero 



14 

de personas que le pudieran aplldar a afianzar SLI posici6n política. Esto permiti6 que se 

elaboraran sondeos, que arrojaban dalos importantes sobre el temperamento de los 

electores sobre todo  con el descontento vivido en  afios anteriores; "eso le permitía a los 

asesores de Reagan elaborar alternativas (en sus cuestionarios) de tipo ¿,Qué ocurriría 

sí.. , ?" La estrategia era conocer las opiniones y después hacer una propuesta específica 

basada en lo que la gente quería que s u  presidente hiciera o fuera capaz de Ilacer. Es 

importante mencionar tambidn la imagen que el mismo Reagan proyectaba, y que le 

hacia parecer como confiable ante l os  electores (imagen explotada con un gasto de 37 

millones de d6lares en  medios masivos de comunicación). 

El desarrollo y éxito mismo de estas campaiias está íntimamente conectado a lo 

que las noticias pueden informar del candidato. así como la financiación para poder 

pagar las elevadas tarifas radio-televisivas. 

Ya para 1992 las técnicas que durante las campañas presidenciales se utilizaron 

fileron  más sofisticadas, por  e-jemplo, los informerciales que eran pequefías 

producciones con temas específicos y distribuidos en televisi6n por cable, mismas que 

tuvieron un  impacto mayor en  las clases medias. ILos candidatos también aparecían en 

vivo, lo que segi~n Newman. l leva a considerar a la mercadotecnia y el impacto de los 

medios como partes integrales de la ca~npaña .~  

La influencia del estilo norteamericano de aplicar la mercadotecnia a la política, 

ha sido expuesta en varios paises, como Francia y Alemania los m51s destacados en 

_____ 
5 

"" 

Los detalles de esta famosa campaña y SII debate televisado se pueden encontrar en  el clásico  de; T. H White. 
The A4nkit1g ofthe I'rcsidcwt 1960. Atheneunm  Publishers,  Nueva  York, 1962. 
" Luque, Teodoro. Opcit. p I2 



Ih-opa, en Sudam6rica. J3rasil y Argentina y por supuesto México. En nuestro país 

estas tkcnicas  son recientes y sus planteamientos estratégicos son  ya requeridos por los 

partidos con mayores recursos. Por ejemplo en h s  elecciones de 1988 todavía se 

privilegiaba la presencia del candidato en mítines, pero  para 1994 las cosas fueron 

distintas. Ya  no  eran privilegiados los encuentros con el electorado, la campaiia en  las 

noticias calls6 u n  mayor impacto, no solo por la coyuntura violenta, sino por la misma 

necesidad de los candidatos de que los escuchara ¡a mayor cantidad de votantes. Para 

las elecciones de 1997 e-jemplificarelnos  va  con mayor finura la actuacibn de la 

mercadotecnia en la campaíia de Cuauhtkmoc Cárdenas para  el gobierno del Distrito 

Federal. 

A continuaci6n describo el panorama externo-interno para la transición que  es 

iniciada con un acuerdo político nacional entre diversos actores, o el llamado pacto de 

Los Pinos. firmado el 17 de Enero de 199SR. Aquí convendría puntualizar que este 

acuerdo político - la llamada “reforma definitiva”-, daba fuerza a los partidos y se 

traducía en debilidad para el gobierno: ~ t n a  reforma que no podría ser pactada sino 

estaban todos los partidos. Sobre esta 1Ogica  el PRII) exige, y el gobierno acepta la 

resolucibn de los conflictos poselectorales de Veracruz, Tabasco y Chiapas para 

ingresar a la mesa  del dihlogo. 
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 os compromisos asarni(1os en este pacto politico-nacional ~ 0 1 1 ~  : 

a) Promover a la brevedad  el inicio del diálogo nacional  para la reforma política 

con la participacitin de todas las fuerzas político nacionales. 

b) I’rofitndizar  las relaciones democrhticas entre los poderes de la {Jnicin, y entre 

éstos y los poderes de l o s  gobiernos estatales y municipales, así como la 

relacihn entre instituciones públicas. partidos políticos y la sociedad. 

c) Avanzar de inmediato en la conclusih de la reforma electoral “definitiva” 

d) Establecer condiciones para resolver, con democracia, la temática electoral. 

e) Promover reformas electorales en las entidades federativas, que incorporen los 

criterios de la reforma electoral federal. 

f) Impulsar la reforma política del Distrito Federal con la participación 

ciudadana. 

g) Asegurar legalidad, equidad, y transferencia para los prOximos procesos 

electorales. 

h) Acordar la resolucicin  inmediata de los conflictos poselectorales dentro de un 

marco de legalidad, justicia y respeto mutuo. 

i) Garantizar que no se realicen acciones poselectorales que violenten el marco 

jurídico y el respeto a las instituciones. 

El temario sería: 

8 Véase. I.,a Jornada. 17-01-95, pags. 1 y 6 
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1) Refor~na política 

2) Mdxico 

3) Reforma econhmica 

4) Reforma social: educaci6n, derechos sociales y democratización de las 

relaciones sociales. 

N o  obstante la cercanía para concluir las negociaciones sobre la refbrma, seguían 

exisliendo controversias entre los actores principales sobrc temas como: 

a) Conformacicin de crimaras 

b) El financiamiento 

c) Organismos ISlectorales. 

d) Magistrados  electorales. 

e) Distrito  Federal. 

Pongo especial énfasis en el tema  del financiamiento a los partidos. Este se 

convirtió en  público  en un estatuto legal que en 1997 se reconoció en la Constitución 

General de La República Mexicana. Se consideraba en ella a los Partidos políticos 

como "entidades de Interés Publico". Asimismo la carta magna anotaba "los partidos 

políticos nacionales deberán contar, en  forma equitativa, con un minimo de elementos 

para sus actividadcs tendientes a la obtencihn del sufiagio popular". De ahí se deriv6 la 
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I,ey Federal de Organizaciones Políticas y I’rocedimientos Electorales (I,OPI’E), pero 

los criterios de asignaci6n no estaban aim claros. 

En 1986 ya estaba reglamentado por medio de los llamados “costos mínimos de 

canlpafia para candidatos”. En la reforma de 1989-90, la formula sigui6 la misma línea. 

Mas tarde en 1993 y luego en 1994 el tema  del financiamiento integra también, ahora, 

el f’inanciamiento  publico junto con el privado y como criterios nuevos, los topes a los 

gastos de campaña y mecanismos de infhrrnaciOn,  supervisi6t1,  fiscalizacicin y sancicin, 

etc. 

Otro aspecto sumamente importante de esta reforma es el acceso a los medios a 

de comunicacicin masivos. 

En 1990-91 se modific6 el artículo 49 del Cot’ipe y del tiempo estatal de Radio y 

televisicin que era de 15 minutos mensuales, se ampliaría a cada partido de manera 

proporcional a la fuerza electoral. 13 despunte en este rubro no fue sino hasta 1994 en 

los que los medios se abrieron decisivamente proporcionando un contexto exigente y 

vigilante del  propio IFE en relacihn al tiempo y dinero de cada partido 

correspondientes a campaiias electorales. 

C;ro.mo modo es el terreno sobre el  cual la reforma de 1996 habría de establecerse, 

vehmoslo: 

Las reformas  en  materia  de  financismiento; en el irnbito general, eran tres los 

grandes objetivos que segitn los partidos la Reforma Fkctoral debia encarar en este 

segmento: 
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1 ,  Mantener o lograr que los partidos estitn protegidos de las presiones 

corporativas o ilegales que podrian proceder de su dependencia financiera con centros 

o grupos d e  poder (econhico,  social,  institwional); 

2. Garantizar el principio de  equidad en las condiciones  de la competencia, 

de modo que el financiamiento y el acceso a los nleclios de comnnicacih  de esas 

organizaciones se convierta en un elernento que fomente  una  mejor  competencia 

política; 

3. Finalmente, lograr que las operaciones financieras de los partidos, sus ingresos 

y sus egresos, corran por  vías transparentes y cono&las, en tanto son entidades  de 

interés pi~blico. 

Et1 la bilsqueda de tales ob-jetivos, varios elementos resultan indispensables en el 

armaz¿m legal; primero que era el Estado el que se compromete a facilitar los recursos 

de los partidos, en cantidad suficiente y por  vías transparentes, públicas y sobretodo 

predeterminadas. E n  segundo lugar y lo más importante que esta 

recursos sea equitativa y propicie Ia conlpetiti\lidad entre los partidos. 

Para aminorar las diferencias en  la competencia electoral el art 

asignaci6n de 

iculo 41 de la 

ConstituciOn fue modificado en el párrafo I1 para dar  cabida a la equidad y dice: 

o La ley garantizara  que los paltidos  politicos  nacionales cuenten de manera equitativa con 

elementos para llevar a cabo SUS actividades. Por tanto, tendrán derecho en forma pen-atnente al uso de 

los medios de comunicacicin social, de acuerdo con las fotnlas y procedimientos  que establezca la 

misma.  Además, l a  ley sefialara las reglas a que se s+tarh el financi:~nliento de los partidos  políticos y 

sus campañas  electorales,  debiendo garantizar que los recursos  públicos prevalezcan s o b e  los 

privados. 
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Esta  introducciim  dcl conceplo de equidad en el hlnbito constitucional con 

respecto al financiamiento se plasm6 en los artículos 49, 49-A y 49-B ‘del Código 

Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales. 

Así tenemos que el flujo de recursos quedaba reformado de la siguiente manera: 

I .  Para el sostenimiento  de activiclades ordinarias  permanentes. El monto 

asignado sería el 30% de I’onna  igu:llitaria entre los partidos el 70% restante se 

asignaría de manera proporcional al nwnero. de votos conseguidos por cada partido 

representado en  el Congreso. 

2. Para  gastas  de  campaíia. A cada partido se le otorgaría en el año de la 

elecci6n un monto equivalente al sostenimiento de sus actividades ordinarias. 

3 .  Para actividades  especificas. Comprende gas tos en educaci6n y capacitacicin 

política, investigacibn social, así como actividades editoriales. 

cuadro  de financianmicnto (le Daniel  Moreno 

95-96-97 

Partid o 1995 (209%) Presupuesto 

I996 (30?/0) 

Totales 

19,309,332 S7 

37,597.307 25 

12,510,597 76 

2,039.900 42 

71,457,138.00 

28,963,998 X6 

56,395,960.87 

18.765.896 65 

3,059.x50 63 

107,185,707 o1 

Trienio 1995-97 Totales 

I 997 (SO%) 

48,273,33 1 43 96,546.662.86 

93,993,268 1 1  187,986,536.23 

3 1,276,494 4 1 62,552,988 82 

5,099.75 I .o4 1 O, 199,502 O9 

178,642.844 99 357,285.690.00 
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Fuente. Daniel Moreno. En Voz y Voto, febrero de I995 

1 ,o más importante de estas modificaciones, esta en los montos asignados y la 

manera de distribuir los recursos. El argumento que se defendi6 para este enorme 

gasto, fue el de contribuir y fortalecer decididamente a los partidos políticos para que 

tengan mayor competitividad electoral, que propicien su profesionalización y arraigo 

en todo el territorio nacional. Sostengo que cs en este momento en dondc los partidos 

políticos viéndose en esta imperiosa necesidad para ejercer una mayor influencia hacen 

uso de las herramientas que la mercadotecnia les proporciona. Pero falta ahora otro 

aspecto muy importante para la evoluci6n en el uso de la mercadotecnia política de los 

partidos políticos el uso de los medios masivos de comunicacicin. 
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I,a utilizacicin de los medios masivos de comunicaciOn  por los partidos políticos 

es u n  problema de las democracias modernasl", y que la reforma de 1996 plasma con 

certeza. La creciente necesidad de extender su  influencia de los partidos politicos y 

llevar su  mensa-je al mayor niunero posible de electores obligaba no sO1o al cambio de 

la normatividad electoral, sino también en la transformacihn del mismo partido político 

y sus maneras de hacer política, es decir,  que era necesario el cambio  de modelo de 

partido. Panebianco" ubica ese  cambio  de modelo particularmente en tres terrenos: la 

desradicalizacihn de los componentes ideolijgicos de los partidos: la ampliación de la 

base electoral. que permitiria pasar de un  partido clasista a un  partido que  pretende 

abarcar amplios sectores de la sociedad y la búsqueda intencionada a entablar relacihn 

con diversos grupos de interés de la sociedad. AI respecto m5s adelante veremos como 

el PRD junto con Cuauhtémoc Cárdenas, mostraba una actitud mas relajada, menos 

radical y mris conc,iliadora con diversos grupos dentro del electorado. 

Naturalmente un tipo de organizacicin como  exige l a  competencia tnoderna, no 

podría sobrevivir practicando formas tradicionales de  acercamiento y de comunicaci6n 

con la sociedad. Es la  misma competencia la que hace que las formas de penetracibn 

cambien, lo que implica un aumento de sus pas fos  al utilizar medios por naturaleza 

caros para acceder a los I I I ~ T  medin con motivos electorales.  Siguiendo  a  Panebianco 

esto acarrea la paulatina consolidacicin de los partidos profesionales-electorales y la 
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consecllente transformación de sus “ambientes” sociales de entre los cuales destaca la 

consolidaci6n de la “sociedad política y civil de la información”, es  decir,  es un 

cambio.. , 

de tipo  tecnolhgico  que  consiste  entle  otras  cosas a una reesfi-ucturacihn de la  comunicaci6n 

política lmio el impacto de lo5 n 1 m . c ’  nrctl in,  y en particular de l a  televisión ... poco a poco, el papel 

central que en todas partes ha adquirido la televisihn en l a  competición política comierlza a desplegar 

sus poderoso  efectos  sobre la organización de los paltidos ... las preferencias  se tornan mas volhtiles 

pero también su capacidad de disuasihn aumenta, la especializaci6n es imprescindible y todos los 

costos se incrementan, las aportaciones de militantes pierden importancia y gana peso  los  aparatos y 

cuadros  que proveen de recursos  a  las  organizaciones ... ni los  medios pueden prescindir de l a  política 

poqne no serían creíbles ni l o s  partidos pueden ya rennnciar a estar en los  medios porque se  tomarían 

inviabIes.’2 

Es en este contexto donde la nueva ley sería discutida: los medios de 

comunicaciOn y la lucha política de los partidos una  pareja necesaria para enfrentar la 

masividad y la modernizacihn social de nucstm época 

El articulo que se refornla y regula el acceso y financiamiento a la radio y la 

televisi6n es el 41 y se constata que es una prerrogativa, “tener acceso de forma 

permanente a la radio y la televisión” 

I.,a reforma suprime la disposicibn que ordenaba el incremento de la duracicin de 

los tiempos de transmisiones en periodos electorales de manera proporcional a la 

fuerza electoral de cada partido politico y adopta u n  conjunto más preciso y equitativo 

de disposiciones par regular su acceso. El c6digo electoral entiende que son 
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prerrogativas de los partidos políticos el difirndir sus principios ideolhgicos, programas 

de acciOn y plataformas electorales, por la radio y l a  televisih. Un e-jemplo: 

Por conducto del I I T  se pusieron a disposici6n 1 O O00 promocionales (spots) 

políticos en radio y 400 en televisi6n. con duracibn de 20 segundos  cada uno, 

mensualmente. 

ExpUesto a grandes trams vetnos que la reforma político-electoral de 1996 con 

varias modificaciones importantes en cuanto al dinero, y el tiempo en los medios, 

posibilit6 una mayor presencia de los partidos políticos en  la sociedad. Pero también 

con  la  gran cantidad de recursos se pudo utilizar diferentes maneras de estrechar su 

relaci6n con los electores y no de la manera tradicional. por el contrario  ahora la 

política requería de rnasividad y para ello se abasteci6 de novedosa (en México) 

mercadotecnia política. I'untualizarelnos esto en C S  caso del PRD y Cuauhtémoc 

Cárdenas en las elecciones de 1997. 
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E n  el reino de la apariencia, lo r m i s  prqjilndo es la superficie. 

Laufer y Paradise 

2.1.1 FASE DE PRECAMPAÑA 

En esta fase no existe una concurrencia de ofertas diferenciada. La 

comunicacicin es  escasa, unidirecional y marcada por el interés de quienes ejercen el 

poder 

Lo que hasta este momento representan las precampañas electorales y por 

supuesto las filturas campañas son apenas lo que será el ritual de la democracia (que se 

verificara en u n  filturo cercano), por el cual todos los países democráticos pasan, de 

una manera más limpia unos que otros, el nuestro, de manera más complicada por su 

historia reciente de los pasados 70 ar'ios (me refiero a la dominacicin de ut1 solo partido, 

la  poca competencia y los fraudes  electorales). 
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2.1.2 FASIC I D E O L ~ G  ICA 

f-listbricamente. la ideología ha sido un elemento esencial de la oferta política y 

también diferenciadora de los partidos, la conexitin ideología-partido es amplia y 

claramente identificada por los electores. Es un  elemento generador de lealtad y tiene 

contenidos simbblicos que hacen al electorado acercarse o distanciarse de uno u otro 

partido. 

Sin embargo esta ya no  da la seguridad ni el orden en tiempos electorales, ya 

que una vez implicados los hombres de l a  política y los nombres, entonces ya lo que 

será importante explotar será la imagen de éstos, en torno a sus características y 

protagonismo girará la ideología del sijeto y del partido. 

Se caracteriza por una oferta claramente diferenciada, con mensajes escritos y 

sonidos sobre la  base de u n  fuerte componente ideolcigico. Aquí es importante hacer 

notar que todavía no  hay un anblisis de las preferencias y necesidades del electorado. 

Lo que si es el sentido de los metmjes y su posterior nmterializacicin. En esta fase lo 

que importa no es scilo que decir sino c6mo decirlo para que tenga mayor impacto. Las 

orientaciones ideolbgicas en México expresan diferencias reales de actitudes y 

preferencias políticas entre los individuos. Las diferencias ideolbgicas reflejan  el tipo 

de conflicto entre lo que estuvo marcado como socialismo y capitalisrno y su reduccicin 

mhxima a izquierda y derecha. 

Ahora son otros aspectos los que también entran en conflicto, como: religibn, 

nacionalismo. sexualidad, ecología y tolerancia moral, son entre otros los tcipicos que 

l os  partidos políticos como ideología. 
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Pero  uno de l os  aspectos en que en estas elecciones se pueden igualar 

ideológicamente es en torno a l  tema de la democracia. Casi todos los partidos tienen 

ciertas semejanzas en el discurso y en la forma en este  rubro. 

2.1.3 IMSE DE CXNWINICACI~N DI;, MASAS 

interesante ya que  se presentan varias opciones, pero sOlo los más fuertes son los que 

continúan hasta el final. Esta situacii~n  de los medios hace  que por sus  exigencias 

econ6micas sean una barrera para las opciones políticas más débiles o con menos 

recursos. Aquí comienza la investigaciim de mercado y la aplicación de la misma. 

Al respecto la posición del candidato (C. Cárdenas)  es  que “los medios de 

informacicin y comunicacicin constituyan, cada vez con mayor relevancia, en una 

herramienta de la sociedad para la toma de  decisiones y propiamente en instrumentos 

de gobierno”. 

Para  las elecciones de 1997, se presenta otra forma de hacer una campaña 

política para obtener puestos de eleccibn popular. Se da ahora la utilizacicin de las 

técnicas de la mercadotecnia intensivamente, por supuesto  esto trae consigo una 

11 Véase Cárdenas, Cuauhtémoc. En REFORMA 7 de iunio de 1907. primera plana. Seccihn B .  
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ventaja, la novedad. La campafia adquiere ahora un tinte diferente, más”comercia1, más 

impersonal y lejano pero efectivo y valioso. 

Ya en esta fase la implantación de la mercadotecnia se hace evidente. 

Las actuaciones de la organización política se hacen intensivas utilizando 

mucho capital. 

E l  prop6sito e intencionalidad de los mensajes serán distintos en  la forma pero 

serán iguales en el  Fondo, aunque aquí io que los mensajes buscan explotar es lo 

pasional o emotivo frente a lo racional. 

Las agencias de publicidad participan  con  el mercadhlogo y otras autoridades  de 

la  carnpafia  para desarrollar los principios básicos de publicidad electoral, el qué 

parece menos importante que el c6mo. asimismo los elementos siguientes forman parte 

de un gran repertorio de herramientas para hacer llegar al electorado el mensaje en 

general que un emisor 3c produce, a saber son: 

I,a propaganda es un instrumento dell que se sirven los gobiernos para 

popularizarse, buscando credenciales de opini6n pública, o como  define IHarold 

Laswell, “es el  mane-io de actitudes colectivas mediante l a  manipulaciOn de símbolos 

significativos3,’4. 
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E 3  consenso de las mayorías es indispensable para gobernar en la sociedad 

democrática. Promoverle o facilitarle es la tarea de la propaganda, cuya virtud radica 

generalmente en provocar una revoluci6n de esperanzas. 

I,a propaganda se pone a prueba especialmente en las campaAas electorales, 

ningiln  voto es insignificante y cada uno puede decidir el resultado. Es ella al actuar 

dentro de las situaciones especiales, la que facilita el camino para que aquel consenso 

mayoritario persista a cambio de una causa política, de acuerdo a las posibilidades que 

ofi-ecen los partidos y los gobiernos. Desde 11110 y otro lado la propaganda, como 

"" instrumento político trata de convertir la idea comunicante en la idea dominante 

Ello es producto de la asitnilaci0n de lo comercial por lo político, al comprobar 

cbmo, en determinadas ocasiones o contextos, la conducta electoral obedece más a los 

estímulos creados por  la comunicación política que a l os  planteamientos ideológicos 

del  propio elector. 

Podemos establecer tres medios distintos y con diferente impacto que pueden 

ser: 

Medio masivo (radio, televisi6n. peribdicos y revistas). 

Medio exterior (anuncios luminosos y carteles). 

Contacto personal (conversaciones, mitines reuniones) 

A estos se le pueden agregar otros medios distintos y nuevos en  su  utilizacirin  en 

estas elecciones; el correo (mailing) y las llamadas por teléfono tratando de obtener un 

contacto impersonal  pero significativo. 
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Existe 1111 salto cuhntico de las bardas y los mítines a l a  mercadotecnia, que 

podríamos ubicar de 6 6 8 afios, cuando la competencia política se hace más intensa y 

plural en nuestro país. 

Con estos elementos en cuenta el PRD, hace previsiones y establece una 

geografía electoral para el Distrito Federal, a l o  cual dice que no espera votos en las 

zonas residenciales, corno 1,as l,omas, o San Ángel, Polanco Etc., sin embargo, su 

principal li~ente de sufragios provendrían de colonias populares en las delegaciones 

Gustavo A. Madcro e Iztapalapa. 1 

Haciendo una campaña que busque la penetracih en la opinión pilblica y 

particulartnente en  la  opinicin electoral, ir al encuentro de todos los sectores sociales, 

entrar en contacto con el mayor número posible de ciudadanos, colonias, asociaciones 

especializadas, clubcs de servicio. cámaras  de comercio, grupos de industriales y 

empresarios, es como piensan los encargados perredistas llevar acabo s u  campafia. Su 

diseño esta basado en  el poco tiempo que tienen para acercarse al mayor número 

posible. Pero  el diseiio esta orientado a una mayor actividad en cubierto o sea, que la 

presencia de los medios en tales actos  es indispensable para hacer llegar el mensaje allí 

dado al resto de la poblaciOn. El esquen~a trazado de la estrategia que siguieron sería el 

siguiente: de tres a cinco encuentros públicos diarios con militantes y simpatizantes del 

partido, cuya asistencia oscila entre 200 y 1 5 0 0  personas, recorridos por colonias y 

unidades habitacionales densamente pobladas y reuniones con organizaciones afines 
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primero con el partido y después platicar con todas las demás organizaciones, de 

empresarios, obreros, campesinos etc. 

Estas reuniones otiecen una doble posibilidad de darse a conocer me-jor 

personalmente y desarrollar con detalle los programas en  la forma de diálogo con el 

auditorio, lo que no permiten  por lo general otro tipo de medios. Además  de  que al 

rodearse de simpatizantes les están dando mayores argumentos para que ellos mismos 

hagan propaganda con su familia, amigos, etc., al respecto la campafia perredista se 

bas6  en l o  que llamaron “Brigadistas del Sol”; los cuales promovían a su candidato 

principalmente a través de buscar el voto casa por casa, pero los directores de la 

campaña están conscientes de este cambio y lo justifican así: 

“La comunicación política para nosotros es algo más que mercadotecnia. No 

hablamos de vender una imagen, sino comunicar politicarnente, informar educar y 

hacer cobrar conciencia de la situacihn política”.’6 

Es natural que traten de no parecer vendedores, aunque vendan de manera 

disfrazada, por eso el alcance y la frecuencia de la estrategia de los medios 

publicitarios son de los aspectos nlás importantes para el candidato. La televisicin es el 

medio masivo publicitario preferido; el 11:1’ puso a disposicihn de los partidos politicos 

hasta 10 O00 prornocionales (spots) en la radio y 400 en televisi6n con duración de 20 

segundos cada uno ~nensual~nente‘~. Las investigaciones realizadas en cuanto a la 

efectividad del medio y la frecuencia de mensa.ies recibidos por  el elector por este 

medio son muy elevadas, su influencia en los electores es notable. Es el medio que para 
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incrementar SLI notoriedad el candidato  debe preferir (como  fue el caso del PRD y 

Cuauhtémoc Chrdenas), dedicar más tiempo y recursos de su  campar’la a  este  medio, 

en entrevistas,  conferencias, etc.; pero los candidatos  que no tengan buena imagen en la 

televisi6n no se les recomienda este medio, al respecto se ha planeado presentar en este 

medio a un Cárdenas honesto, respaldado por u n  partido igual, otros  estudios han 

demostrado que el telespectador esta más atento a la pantalla cuando  se presenta el 

“espcctticulo” (movimientos de la persona sotirisa, cuerpo, etc.), que  a las ideas y 

discursos. Puedo decir que la televisi6n provee de una  imagen para la campafia de tipo 

personalizada y espectacular en el sentido estricto, Show. 

En cambio la radio 110 provoca la atenciih del espectador en  la imagen, sino en 

las palabras, se presta más a debatir sobre temas clave o sus  entrevistas son  del tipo 

más directas. Ida repeticih de sus mensa-les es timdamental en este medio, ya que esta 

demostrado que el elector siempre  consigue su infhrmacihn de l a  manera más sencilla y 

cOmoda,  la televisi6n y la radio, lo que provoca definitivamente una respuesta de los 

mismos, ya sea  de  cambio o de apoyo de su candidato. La frecuencia de presentacihn 

de u n  mensaje tiene un impacto directo, los electores determinarán s i  el mismo es 

informativo, intcligente, honesto, entrctenido o hasta gracioso, ya que los Fdctores de 

contenido fhcionan de Ibrma diferente con cada persona. Así un mensaje del tipo 

“ u m  cilrdad pnrw todos” provoca diferentes reacciones en todos los sectores de la 

poblaci6n. 

Segim el IFE los partidos le dedican el siguiente tiempo a la televisicin: 
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PRIMER PERIODO 13-26 AI3RI1, 

f'AN 23% 

PRJ 2 1 ?4 

J'RD 24"/0 

SEG(JNI1O PEKIODO 27A131<1L,-1 O [>E MAYO 

PAN 34% 

PRI 1 7% 

I'RD 26% 

I,a campaiia electoral hasta aquí se realiza en los medios y a través de los 

nvxlios  pero  ¿,a donde queda el m i t i n ?  Para mucha gente es lo le que interesa menos, 

puesto que no tiene el tiempo y la disposición para ir, o por lo menos conocer de cerca 

al candidato. Este mismo mit in  político interesa menos al elector que a los medios, ya 

que ellos son los que reproducen sus palabras del candidato y las convertirán en 

imágenes útiles para la televisión y las ideas comunicarlas por el radio o los periódicos. 

Así, el seguimiento de una campaña por  parte de los medios se convierte en 

fundamental para el candidato, es muy importante que a todos los actos  a los que 

asista, asistan ellos tambidn  para otorgarle un despliegue mayor de lo que alii se  esta 

ofreciendo o proponiendo. El m i t i n  también es ittil por dos razones; saber el número de 

~ . " _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ ~ _ _  " ____ 
l 7  IFF, Metnoria del proceso elecloral de  1997 IFF  México. 1997 



34 

simpatizantes que existen en ese distrito, estado, étc.; y por el otro comunicar a  sus 

adversarios el incremento (le aquellos. 

I"or ejemplo tenemos algunas cif'ras de l a  campafia  con respecto a los medios y 

el tiempo ocupado en ellos: 

45% radio 

12% televisi6n 

8% prensa escrita 

35% exposicitin  urbana (espectaculares carteles anuncios etc.) 

En cuanto al correo, segim  Héctor  Huenrostro, responsable del programa 

"f3rigadas del Sol" del PRD hasta el 2 de junio se habían hecho 1 millón 9 1 1 m i l  visitas 

a domicilio y entregado 1 mi116n 800 m i l  e-jemplares de las propuestas del PKD; 350 

m i l  tripticos de diversos temas de campafia; 80 m i l  calcomanias y 65 mil carteles del 

candidato." - 
La estrategia estaba diseñada en  primer término, en los cálculos que el mismo 

partido  hizo de los votos que podría obtener. De tal forma, trabajarían de manera más 

intensa en donde no estuvieran tan seguros de obtener el triunfo, por ejemplo, 

trabajarían mBs en distritos electorales de la delegacibn Alvaro Obreg6n que en 

Iztapalapa, que es la delegacicin más poblada, pero, sin que esto signifique que iban a 

descuidar su  posici6n  en aquellos donde sus simpatizantes fileran muchos. 
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2.3- EI, MENSAJE PRINCIPAI, 

En las  carnpaiias electorales el mensaje debe transferir algo de novedad y esta 

110 debe ahogar l o  que realmente se quiere decir. € 3  así que la delinici6n de la realidad 

por un candidato o su  construcciOn de lo real  en  el discurso, pertenece al género 

dramhtico. 

Parece como si las fuerzas del bien y del  mal quisieran, tratan y pugnan por 

hacerse del control del receptor a t r a v k  del control que las palabras y sus significados 

pueden tener. “Para conseguir cierto control del sujeto receptor, una razonable 

previsibilidad sobre el efecto de l os  mensajes, l os  interpretes, protagonistas o actores 

de la democracia, buscarán muchas vec,es ocultar los verdaderos fines y los auténticos 

objetivos de su estancia y su actuaci6n en la política”.” Las palabras del candidato es 

el mismo. elector el que las llena de  contenidos. 

Los conceptos e ideas del candidato deben de comunicarse de manera clara para 

cada persona  en especial, es decir no se puede hablar de un complicado plan financiero 

para reactivar a la banca que hablar con un campesino u obrero sin que entienda por 

que su salario no le alcanza por poner u n  ejemplo. Para que el mensaje tenga impacto y 

desarrolle simpatías del electorado con el candidato, (en el desarrollo mismo  de la 

campaña), tiene clue mostrar habilidad para  hablar ante diferentes auditorios, amas  de 

casa, estudiantes universitarios etc., y las reuniones con diferentes grupos es 

importante. Cualquier cosa que haga el candidato en campaña l o  esta comunicando. 

I X  Véase REFORMA 1 de junio de 1997 p 4f3 
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Muchos publicistas, soci6logos y psicblogos piensan que es más eficaz y fhcil influir 

en le comportamiento dirigikndose al coraz6n de la gente que a su sentido del deber o a 

Por  e-jemplo,  en su campafia, el len~a “Juntos recuperaremos la Ciudad”, el 

mensaie de fondo y que percibe la gente es que ellos pueden participar en el cambio y 

que es posible gobernar con muchas personas involucradas, al mistno tiempo el 

candidato se apropia de argumentos tales como, “el éxito depende de ustedes” o 

llevando las cosas L I ~  tanto más all& seria que si no  logra sus objetivos es porqile la 

gente no participh. 

Al mismo tiempo en todos sus discursos esta incluida la palabra “cambio”, lo 

implica que en todas las modalidades de esta palabra se tenga una noción 

diferenciadora de una y otra campaíia. J,o que en esto representa para  el partido de la 

Revolución Democrática es  que en su mayoría de los habitantes del Distrito Federal 

quieren un cambio, ya no creen en el actual PRI,  es así como uno de cada  diez 

mexicanos desean que la sociedad sea cambiada revolucio11ariamente, seis de cada diez 

desea que los cambios sean llevados gradualmente, y tres de cada diez piensa que la 

sociedad debe defenderse de amenazas de 

Es por demás claro que algunos de los ~nensajes no sólo están dirigidos al 

electorado sino también a lo que llamamos sociedad política. Así vernos que el 

candidato aquí estudiado hizo declaraciones y propuestas a diferentes grupos de 

personas entre ellos están: 
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Ante mujeres, revisar la  legislacicin sobre le aborto, desayunos para sus hijos, 

etc. 

Ante estudiantes, incrementar la matricula de las universidades, promover becas. 

Ante empresarios, revisar la legislación ante los impuestos. 

Ante obreros y campesinos, mejoras salariales y respeto a s u  autonomía como 

organizaciones etc. 

I,os mensajes varían s e g i ~ ~ ~  el  tipo de auditorio pero  el candidato debe tener la 

capacidad para construir en cada presentaciOn y en cada discurso una totalidad y 

uniformidad de pensamiento, es  decir, construir el mensaje general que sea  por todos 

los sectores de la poblacicin  bien recibido y puede causar la adhesi6n y su futuro voto 

por ese candidato. Estaríamos ante lo que algunos investigadores llaman, el voto 

razonado. 

2.4 L A  FORMA  DE FOTOGRAFIAR AI., CANDIDATO. 

Cartel. Un cartel contiene informaci6n visual  breve y por lo general se fija en 

un lugar ampliamente observable, en u n  muro,’poste, puente etc., esta diseñado para 

lograr una identificaci6n del candidato u después una atracci6n favorable para 

despertar el interés por  el candidato. 

2 0  Véase REFORMA 23 abril de 1997 pag. 6A 
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Un cartel bueno se dice  es aquel que logra captar y mantener la atencibn, de 

]nodo que el transeúnte pueda terminar de leer el mensaje o Slogan, pocas palabras 

pero altamente cotnprensibles. 21 

Otros investigadores le atribuyen poderes psiquico-emocionales ligados al 

sistema de valores que una  itnagen puede transmltlr. . ’ 22 

U n  e-jemplo:  en el Estadio Guillermo C‘afiedo, se podía leer al rededor de la 

cancha, sobre las bandas, “cruza el sol”. Obviamente lo que esto implicaba es que la 

exposicibn del mensaje perredista estuviera en todo momento que las camaras de 

televisi6n transmitieran l a  acci6n de la cancha.” Lo que en palabras de I-liriam Torres, 

subcoordinador de comunicaci6n social del CEN del PRD, es que “el filtbol convoca a 

grandes sectores de la poblaci6n, entonces lo que buscamos es que nuestra publicidad 

de carteles llegue al mayor nitmero, tanto los que asisten al Estadio como los que ven 

los partidos por televisi6n”.23 

En el caso de Cárdenas en su cartel io que “se intento es mostrar a u n  candidato 

mis rela-jado y que ya abandon6 su actitud defensiva( . . .  } lo que se trata es de sonreír 

más para convencer’3.24 

Asimismo, la imagen también esta pintada ya sea en bardas, o anuncios 

luminosos grandes al lado de las grandes avenidas, por eiemplo un dato Inas es  que el 

IFE, en este afhn de “equidad” entre lo partidos, otorgo un promedio de 21 5 bardas 

21 Para conocer las tkcnicas de diseíio y elaboraci6n de 1111 caltel ver Namakforogosh, Mollammad Naghui y 
Judith Saldzíia Adntinislmcicin & ko.~~~rogronm tit. I)lnn!’jicoc.itirl,~lnlilifl~. F i i .  1,imlr.c;n 1983. 
22 Boutding, K. 7ke Image. University of Michigan Press 1961 
27 

24 
Véase REFORMA 25 de mayo de 1997. p. 13lA 
Lavore,  Carlos. Responsable  de la campaña del PRD, en REFORMA, 23 de marzo de 1997. 
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para pintar sus consignas a todos los partidos en todas las delegaciones del Distrito 

l ~ ~ d W l l . 2 5  

rltilizar  este tipo de transmisicin del mensa-le. ha sido facilitado en primera 

instancia, por las condiciones  de la competencia  entre partidos y también por los 

recllrsos econ6micos otorgados. J.,a estrategia de mercadotecnia especialmente la 

dedicada a la ilnagen estbtica empieza a funcionar. 

'' Véase KEFORMA 21 de marzo de 1997 p.  4/B 
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Mentir es  un juego  de  le?~guaje. 

que requiere ser aprendido, cortlo cualquier. otro. 

Ludwig Wittgenstein 

El día 3 de marzo de 1997, Cuauhtémoc Cárdenas  es proclamado candidato del 

Partido de la Revoluci6n Ilernocrática, con el 70 por ciento de los votos de la rnilitancia 

perredista en el Distrito Federal, para la jefatura del gobierno  de la capital del país. 

Entre las respuestas más frecuentes a la pregultta sobre el ascenso de Cuauhtémoc 

Crirtlenas  en las encuestas se habla, por  una parte, del voto de castigo para el PRI, y por 

otra, de la creciente apertura de los medios de comunicaci6n. 

1-lay,  sin embargo,  otros factores de vital inlportancia. entre &os la decisiva 

influencia del voto femenino; la irlcorporaci6n de nuevas generaciones de votantes que 

entraban a la adolescencia cuando surgi6 hace 1 O aiios el Frente Democrritico Nacional, 

e incluso la crisis publicitaria que hizo que ~nucl~os medios, tradicionalmente 

conservadores, se mostraran ávidos de los espacios  que pudieran comprarles los ahora 

< <  . ricos" partidos de oposición. 
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E 1  calididato debe tener u n  paquete de beneficios que a todos les agrade, porque 

si habla durante su campaiia sólo por un sector entonces correrá el riesgo de perder los 

votos de otros sectores de la poblacihn. 

Por lo cual la base de la campana perredista fue, que  se presentaran las propuestas 

de Cárdenas colno viables, atractivas para l os  capitalinos ya que elevarían sus niveles de 

vida, así como un responsable y honesto servidor pilblico  para llevarlas a cabo. 

El PRD se ha pronunciado en contra del corporativismo y en consecuencia el 

prciximo gobierno de la ciudad tendrh cotno cornpromiso el respeto a l a  autonomía de 

los sindicatos.26 

131 Partido de la Rerdzrcirirz  Dentocráticcr destac6 colno puntos substanciales de su 

propuesta de plataforma electoral la política social, la reactivaciOn de la economía y 

generaci6n de empleos, planteamientos concretos para el sector rural capitalino, el 

aspecto ecol6gic0, reordenacih urbana, seguridad pública,  democratizaciOn de la vida 

política y social y reordenamiento del crecimiento urbano. Este partido centrb sus 

críticas en  la política econ6rnica neoliberal impulsada en los tres illtimos sexenios. En 

últilnas  fechas se adicionaron propuestas relativas a la asistencia social, los servicios de 

salud, educaci6r1, vivienda, salario y libertad sindical. En cuanto a la seguridad 

26 Cárdenas, Cuauhténloc Véase, REFORMA 13 de niayo de 1997 
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po1iciaco.s. sirm COM estudios sobre los nivc1e.c. (?t. vida y jb lh  de empleo de In 

pohlucihu 

El mismo candidato  debe ofrecer esos beneficios de manera clara y viables entre 

los cuáles estin: promover la participacicin ciudadana en materia de seguridad pública; 

proponer a la AI,DF, para su ratificaciOn, a delegados que tengan mínimo 5 afios de 

residencia en ‘ la demarcación; destinar el 5% del presupuesto a la seguridad social; 

mejorar el transporte urbano; ante empresarios, se compromete a  agilizar trámites para 

la actividad empresarial, y no tener una actitud nacionalista a ultranza y expropiar por 

expropiar; tener una política educativa propia  para el D.F.; ofi-eci6  en las colonias 

populares la renunciaci6n de lotes baldíos y la construccicin de unidades habitacionales 

para familias de bajos ingresos; un programa de infraestructura para el deporte; en 

cuanto a las  mujeres, me.jores salarios, compatibilidad de horarios de trabajo y 

escolares para garantizar el cuidado de  l os  hi-jos; impulsar l a  creacicin de centros de 

desarrollo infantil; también dijo  que no prohibiría las minifaldas; reformar el código 

penal para que nunca más quede impune u n  violador y se penalice de manera efectiva el 

acoso sexual; en cuanto a los comerciantes ofrecici, que estos trabajadores así como 

todos los “informales” tengan acceso a la seguridad social y a las afores; desaparecer los 

inspectores de vía pública; también ante locatarios of’reci6 mercados autcinomos; frente 

a los jubilados of’reci6 mejorar sus pensiones; 

27 Financiero. 1 O de enero de 1997. 
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m D 

PJLATAFORMA ELECTORA I, PARA ET, Dl 
‘T’ransformar al I>F ene el estado 32 con sus respectivos municipios en sustitucihn 

de las delegaciones. 

Reconocer el referéndum, el plebiscito, l a  iniciativa popular, la revocación del 

mandato, el cabildo abierto y la defensoría del pueblo, así corno las candidaturas 

ciudadanas independientes. 

Suspender la militarizacihn de la seguridad pública. 

Facultar  a la Asamblea para la eleccion  de los encargados  de  la  seguridad. 

Rescatar el carhcter social del Estado en materia económica. 

Elevar el gasto pilblico y promover un programa emergente de empleo y de 

subsidios. 

Endurecer las medidas anticontaminantes tanto en la ciudad como en las zonas de 

reserva forestal. 

Reformar a la Ley de Planeación y crear la  I’rocuraduria  del Desarrollo Urbano. 

Mayor supervisión sobre el transporte concesionado y mantener el subsidio para 

Metro y autobuses. 

Defender el carácter público de la seguridad social contra todo intento privatizador. 

Garantizar el derecho a la  educacicin gratuita y laica, incrementar el presupuesto 

educativo, ampliar la matrícula y crear la llniversidad Pública Estatal. 

Otorgar vivienda con facilidades crediticias y reestructurar las deudas adquiridas 

privilegiando a las clases populares. 
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Vemos  también  que  las  propuestas  tiene un carácter  general. Es muy 

frecuente  escuchar  a los candidatos  con  esta  tipo  de  propuestas, ya que si son 

muy  específicos en su plan es probable  que  tenga  repercusiones de modo que 

no  quieran  participar o estar en absoluto  acuerdo  de  cómo  llevar  acabo  las 

acciones  de  gobierno. 
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La imagen se contigura  como el resultado de la percepción de los electores de una 

serie de cualidades o defectos que l os  candidatos inspiran. 1Jna de las cuestiones más 

interesantes derivadas de la creac ih  de l a  imagen es aquella que considera tales atributos 

como apegados a la realidad o solamente fueron creados para  la coyuntura misma de la 

elecci6n. 

E1 elector tiene que decidir sobre una de las opciones que se le presentan y este lo 

hará  con base en sus percepciones de los candidatos y sus ofertas. A esto se le  afiade que 

en u n  sistema multipartidista como el nuestro el elector no tiene un conocimiento no ya 

6ptimo sino aceptable de las campañas políticas, entonces la c,olnple-jidad que  se le 

presenta es decidirse por alguna opcicin basindose en l o  que conoce del candidato. LAS 

criterios de decisicin estarán en funci6n a la recepci6n del mensaje y su posterior apoyo a 

determinado partido o candidato. 

Para  el PRD la apertura de los medios de comunicacicin le dieron la oportunidad de 

que el electorado l o  conociera colno el partido del cambio, que era viable y realizable, al 

tiempo que sus propuestas y sus candidatos están resultando creíbles para los votantes. 28 

La pl~blicidad en radio y televisión ha tenido percepciones negativas de la gente, ya 

que los anuncios recuerdan también que el I ' R I  ha tenido mucho tiempo para hacer su 

.__ 

Véase, RFTORMA. 21 de marzo de 1997 
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propio cambio y ha fallado, ademis  de propone contintlidad y eso en opini0n de la gente 

es mis de l o  mismo. 29 

Mzis allá de las preferencias globales, en l a  evolucih  de la campaíia en el D.F. el 

PRD es el partido preferido por mLI-jeres y j6venes lo cual es refle-jado en la siguiente 

encuesta de la percepcibn que tienen del candidato 

I- Ag Sep Oct Nov Dic Ene Dic Ene  Feb M a r  Abr May Jun 

L No lo conoce 

Aquí pondremos de manifiesto una interesante encuesta  que efectuaron varios 

medios entre  ellos el periódico REFORMA, donde  se r e k j a  el avance considerable en la 

opinión de los electores que obtuvo Cuauhtélnoc CArdenas después del debate  televisado. 

Por ejemplo, antes del debate era  considero  como: c,rítico, apasionado manipulador 

retador, sereno; despuks del mismo como: con fiable conservador  apasionado critico, 

manipulador. Los mismos opinaron que SLI imagen  del candidato meior6, el 50% lo di-io 

asi; el 30% di-jo que igual; el 9% di-jo que peor y el 1 1 ?4 110 sabe.30 

En  el distrito federal los electores consideran que: 

29 Véase. KEFOKh.IA, 16 de mayo de 1997. 
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trabajador  honesto  capaz  solidario con preparado 

el pueblo 

PAN Carlos Castillo 17 14 17 13 15 

PRI Alftedo Del Mazo 15 1 o 16 13 18 

PRD CuauhtCmoc C. 31 26 29 35 28 

PVEM Jorge González 3 3 2 3 2 

PT Francisco Gonz61ez 1 1 1 1 1 

Otro 3 3 2 2 3 

Ninguno 20 35 22 23 20 

no contest0 10 8 11 10 13 
____l__l”- -__ ” 

AI respecto los reporteros ven  la política electoral COITIC) una gran competición 

entre candidatos contendientes, cada uno de ellos buscando apoyo de un grupo limitado 

de actividades y de votantes. De hecho gran parte de las actividades de campaña incluye 

intercambios entre los competidores: acusaciones, críticas, replicas, propuestas opuestas y 

contraataques. 

Cualidades del candidato frente a los electores: 

I’ositiva Negativa 

?Tonesto Derrotado 

Serio Derrotista 

Conocido Anodino 

Hi-io de 1,ázaro Cárdenas Sin respaldo del partido 

Votar por  el PRD y por Cirdenas se convierte en un referente inmediato por el cual 

los electricistas expresan su  rechazo a la política ~ ~ o l i b e r a l  para que  seamos todos y no 
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solo unos cuantos los que decidan el rumbo del país,3' I d a  propuesta del PRD, lo que 

rcpresenta ante l a  citrdadanía ~ o m o  posibilidad del cambio, de tener una ciudad gobernada 

en forma diferente y buscando como prioridad la satisfaccithl de las necesidades de la 

gente.32 

171 I'RD obtiene una mayor  venta-ja  en los sondeos del mes de abril por que el 61% 

de los encuestados piensa que sería bueno tener otro partido en el poder.33 

Este tipo de observaciones llevadas a los medios crearin. entonces, una percepci6n 

de uno 11 otro candidato como, critico, manipulador, agresivo, etc.  esto es el mayor 

problema que tiene que resolver un  candidato  frente  a los electores; que no tenga una 

imagen distorsiona fimnada por los medios, ya sea de SLI persona o de su  partido. Veamos 

el siguicnte  apartado. 

3.3 PEHFII, POLhICO EXPLOTADO 

E l  candidato  se constituye como portador de atributos que la mayoría de las 

personas no tiene, entonces la percepci6n de los electores de estos atributos  es l o  mhs 

importante. 

Puedo agrupar estos atributos de la siguiente manera: 

a) Cualidades humanas: simpatía, honradez, sinceridad,  etc. 

31 Véase,  REFORMA, 13 de mayo de 1997 p SR, 
Cárdenas, C. Véase,  REFORMA, 3 de abril de 1997 

'' Véase, REFORMA, 2 de abril de 1997. 
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b) Cualidades intelectuales y de preparaci6n: inteligencia, experiencia y nivel 

cultural. 

c)  Cllalidades políticas: experiencia política, aceptacihn en  el partido, liderazgo, 

capacidad política para la negociacih,  etc. 

d )  Cualidades de comunicador: oratoria, imagen, actuacih ante los medios de 

comunicaciOn, etc. 

‘I’alnbidn la trayectoria histh-ica y credibilidad, la coherencia y Ilonestidad  en sus 

actividades constituyen una garantía para actuaciones futuras. 

Ihverger escribe que en la primera mitad del siglo XIX, cuando  se hablaba de 

partidos, se designaba esencialmente a las ideologías más bien que a los hombres que las 

encarnaban.”’” 

Si así era el siglo pasado, lo principal eran las ideas y después las personas que las 

tenían, tendríamos entonces: 

Ideas ____+ I-Iombres 

ya para nuestros dias las cosas se presenta de diferente manera, a nuestro modo de ver la 

política ha de-jado de  ser esencialmente ideas para convertirse en personajes, politicos: 

Hombres ---”+ Ideas 

la inversi6n de este esquema supone que el líder o el candidato tiene una suprelnacia 

sobre el conjunto  de personas para-justificar esa misma posicibn ante el electorado, Por 10 

mistno decirnos que el candidato del PRD, es el que ha creado una identificacibn con 

muchos sectores del electorado, l o  c,ual implica una aceptaci6n ideolbgica, Per() colno 
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dijimos en el "capítulo 2" la ideología ya  no otorga seguridad ni orden a los 

acontecimientos electorales. 

Al  analizar la imagen de l os  partidos politicos una encuesta35 ofrece datos sobre los 

mismos, por ejemplo; el PAN se ve debilitado por prejuicios de algunos de sus 

gobernantes; el PRT) ve mermada su aceptacicin entre mujeres de clase baja y j6venes y 

adultos de clase alta; el PRI es repudiado por  las consecuencias de la crisis econcimica. 

Por lo menos el ob-ietivo es que se muestre a u n  Cuauhtémoc más relajado que ya 

abandono su postura defensiva. 

N o  se venderá una imagen  en el sentido comercial. Lo que se ofrecerá tiene dos 

vertientes, segiln explica: una, tiene que ver  con un programa de Gobierno que ofrezca 

respuestas consensadas a los problemas; la otra, esta relacionada con la capacidad de 

liderazgo del candidato sin artificios.36 

El trabajo entonces de la mercadotecnia es luchar contra las imágenes clue no han 

sido disefiadas por el mismo partido, es  decir, trabajar también  en la construccicin de un 

escenario propicio para la aceptacicin entre los electores. 
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tih la mercadotecnia se trata de seducirle, 

jugando con . m s  sensaciones y sentimientos. 

Javier del Rey Morat6 

perfil del electorado es ut1 con-iunto de diversas variables que lo constituyen. 

Estas variables son de tipo demográfico, socioeconómico,  condiciones actuales de vida 

del individuo, de actitudes políticas ante el partido y el candidato. etc. SegGn se definan 

las variables que influyan en  el perfil, hal?rá diferentes mercados. 

El principio de  este tipo de formaciones intelectuales es: “dime quien eres y te diré 

por quien votas o votarás” 

Al respecto existen diferentes modelos que intentan explicar al electorado y que 

pueden resumirse en tres: 

a) ~node~os socIode~nograficos~~intcnla explicar el voto a partir de las características 

“objetivas” del elector, su utilidad practica reside en  la posibilidad de hacer 

pron6sticos aproximativos. Asirnis~no durante la catnpaíia no se pueden cambiar esas 

características, l o  que  se tiene que hacer es utilizarlas en  el mejor de los casos. 
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b) Modelos psicoana1íticos”ssolo consideran variables relacionada con la historia y la 

personalidad profunda del individuo. El comportamiento de un elector esta inspirado 

en actividades afectivas profundas, incluso inconscientes, respecto de los candidatos. 

Su valor provisional es limitado pero puede servir para identificar la clave para  la 

presentacibn de los candidatos y para la comunicaci6n política. 

c) Modelos ac t i t~dina les~~ toman como variables el conjunto de actitudes políticas del 

elector (cognitivas y afectivas) sin intentar explicar las características de los electores 

n i  su historia o las influencias a las que están su-jetos 

‘Tambikn Molinar Horcasitas y Vergara Tenorio“) han publicado recientemente un 

estudio que determina de distinta manera (pero el.ob-jetivo es el mismo) analizar al 

electorado. Es así como llaman enfoque descriptivo, sociol6gico, psicol6gico y 

racional a los que pudieran explicar el comportamiento de los mexicanos a la hora de 

votar 

4.1 LA PROTECCION  FRENTE A LA MERCADOTECNIA 

El elector debe diferenciar entre los distintos tipos de informacidn: así  por ejemplo, 

esta la emitida por los partidos politicos a través de diferentes medios ya antes tratados, y 

los neutros, es decir, personas que no tengan afiliaci6n política, en  el sentido de estar 

vinculados íntirnamente  con la organizacih política. Pero pocas veces se hace un análisis 
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del discurso por parte de los electores en  las campañas políticas, suele suceder que los 

politicos envuelven y de-jan atrapados a los electores en la estructura del lenguaje sin 

enterar de la realidad de lo que pasa simple y llanamente. Se llena la boca  el político de 

frases y no de contenidos o respuestas a lo cual el votante queda en el limbo de la retbrica. 

Tomo en cuenta que las estrategias de comunicacibn seguirán existiendo (es algo 

consustancial a la época de la mercadotecnia) pero si el político se enfrenta aun colectivo 

conocedor, apto, intel$gente, capaz  de dilkrenciar propuestas de uno y otro candidato, 

malamente podrá  el primero ganar y convencer si no se prepara para ese tipo de 

electorado. 

Si se nos ha enseñado a leer por que no se nos ha enseñado a comprender a la 

televisiOn desde un punto de vista crítico, efectuar juicios sobre lo que vemos y oímos; ir 

menos al drama, la emotividad y más a l  rigor intelectual ideolcigico, para que el elector 

emita el  tan buscado "voto razonado". 

En la medida en que los ciudadanos aprendan a diferenciar que detrás de una o 

varias imágenes que se les  presentan de los candidatos, existe una  intensicin política, 

entonces podrán estar conscientes de que la  opcicin que ellos hayan tomado es la mejor 

basados  no solamente en las influencias del Inensaje visual o el impacto de sus frases. 

Asimismo el electorado de-jara de ser u n  pasivo espectador del ~ h m u  montado por 

todos los partidos y sus candidatos. Lo que necesariamente los llevara a protegerse de 

estos embates publicitarios y podrán  poner mayor atencicin al mensaje de fondo o 

propuesta concreta, convirtiéndose en critico y a l a  vez participante activo de la misma, es 



decir, que las opiniones que  se hagan llagar a los candidatos sean escuchadas para que 

aquel tenga 11na forma de mejorar s u  posicibn. 

Es también natural que las empresas de  co1nunicaci6n (entiendase televisoras y 

radiodift~soras  entre las más poderosas pero tambikn  las editoriales) respondan a los 

intereses econ6micos de las mismas, y, por lo mismo, sean consideradas  como parciales, 

lo que representaría una  venta-ja para detenninado partido o candidato. Al respecto los 

esfuerzos del IFE esthn encaminados a reforzar la equidad en torno a los tiempos 

recibidos y otorgados a  cada partido, pero, lo que no puede evitar,  es  que un determinado 

medio tenga mayor simpatía o tenga reflejados diversos intereses al apoyar a uno o a otro 

partido, y documentar algo así esta le-jos de poder hacerse. 

Al respecto Sergio Aguayo opina "que los noticieros como ENLACE, del Canal 1 1  

y HECHOS de Televisibn Azteca, durante 1996 presentaron dos realidades distintas. El 

noticiero del Canal 1 1  hizo y sigue haciendo un esfuerzo notable por tratar con mucho 

cuidado las noticias y presentarlas lo menos distorsionadas posible. En el caso  de 

f-IECHOS, desafortunadamente, hernos podido documentar una tendencia muy favorable 

a los candidatos del PRI"". 

A su  vez Aguayo también piensa que la prensa escrita es ahora la más libre ya que 

con los tiempos electorales presentes, muchos prefieren este tipo de medio para 

i n  formarse. 

"" ~ "" . ." -~ __ ~ __ 

-1 I 
análisis electoral en México El colegio de  México 1996 México 

42 Véase, REFORMA, 2S de mavo de 1997. 
Aguayo, Sergio. Ah?itor .c.o e/t?ctord. En ENFOQUE, en REFORMA 1 de h n i o  de 1997. p 4 



Al respecto podría decir que las cifras que arrojan las encuestas realizadas por el 

peribdico REFORMA, refle-jan el impacto que tiene la p~~blicidad por ejemplo; el 90% de 

las personas entrevistadas han  visto o escuchado con~ercialcs en radio o televisión lo que 

es una clara muestra de la influencia de este tipo de medio. Asimismo, los partidos con 

tnayor porcentaje de anuncios son: el PRI con 90% de los encuestados han escuchado sus 

anuncios; le sigue el PAN con 87% de los rnistnos han o í d o  de a l g h  comercial; el PRD 

ocupa el tercer lugar con el 83% y el PVEM con S1 O%; l os  otros partidos solo tienen el 

26%.42 
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4.2 PREOCIJPACIONES POLLTICAS Y SOCIOECON~MICAS DEL ELECTOR 

Estructura general del tnodelo de cc,mportamiento electoral 

Factor 
demográfico 

1 

Factor 
socioeconhmico Paquete de 

beneficios  ofrecido 
por el candidato. 

Historia del 
individuo 

y rasgos de 
personaliclad. 

Comunicación y 
relaciones  públicas 

del candidato. 

Actitudes 
Acontecimientos 

-Políticos 
-Econhmicos 
-Sociales 

políticas del 
individuo. 

Condiciones de vida 
actual. 

Cultura  del  individuo 

i 

I 

H6bitos de 
b voto 4 _..... . .. . . 
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La mercadotecnia a través de sus tnidtiples cues!ionarios puede llagar a describir y 

hasta predecir el comportamiento del elector. Sc trata de distinguir las condiciones  de la 

vida de los electores y la variacicin de sus respuestas a cambios que  se produzcan, ya sea 

de tipo económico o de rechazo a la administraci6n pasada. 

Intrc los problemas políticos y socioeconimicos  que e-jercen inlluencia directa en 

el votante, se pueden citar los siguientes: inestabilidad política, alza desmedida de 

precios, inflacicin, devaluación, desempleo. contarninacii,n, asaltos y robo, escasez de 

alimentos y vivienda, corrupci6n administrativa, etc. 

A respecto el dirigente nacional del partido del PKD, decía, pongamos toda nuestra 

atenci6n en l o  que dice l a  gente, en sus problemas, y asumamos  compromisos  ante sus 

de~nandas.~' 

Así colno-se forman las condicionantes del elector, se va formando y afectando en 

el peor de los casos, el comportamiento del mismo por los cambios en la estrategia, junto 

con los mensa-les emitidos por la organizacihn política en el entorno social en que vivan, 

Para damos una idea de esta formacicin del elector y sus variantes vemos que el votante 

ttene: 

Consciencia de particiDar'en política 

Btisqueda de infortnaci6n 
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Voto 

Evaluación poselectoral 

Según este diagrama el ciudadano sigue un  patrón que la estrategia de 

comunicación debe cubrir. La mercadotecnia del PRD apelaba primeramente al 

primero de los estadios, sin pasar por algún elemento de la evaluación de  la 

información. En el siguiente apartado expondré el tipo de evaluación que se hace 

por parte del electorado. 

1.1 [,ópez Obrador, Andrés Manuel. Véase, RMA 22 de marzo de 1997 p 1 I A 
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4.3 TEMPERAMENT0 POLíTICO DE L,OS ELECTORES 

El temperamento político es un factor muy importante de conocer, está relacionado 

directamente con la actitud. Cuando algim grupo tilda de reaccionario, o de progresista, 

fascista, liberal, no se refiere a una simple posici6n coyuntural de los individuos ante los 

problemas de política en el país. sino a su temperamento. 

En cualquier sistema democrático se intenta comprender cómo se forman las 

actitudes del electorado y cuáles son las motivaciones que lo llevan a tomar una posici6n 

determinada. 

Dentro de la amplia gama de elementos que forman  su eleccihn extraigo los más 

generales, así tenemos varios tipos de electores con diferentes motivaciones; 

a) Interés por la política: 

Uno de los componentes principales del temperamento político de un individuo es 

el grado de  participacih en los asuntos políticos. Se puede clasificar la participación en: 

Participacihn activa y regular, se observa, particularmente, en los militantes de 

las organizaciones políticas. 

Participacihn regular pero  no activa, se observa en simpatizantes que  se afilian al 

partido, tienen opciones pero no militan. 

Participantes intermitentes, se interesan  por lo político sólo en los momentos de 

las elecciones. 

Aislados extremos, no se interesan en absoluto por la política. 
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Es importante que el candidato tenga conocimiento de las anteriores categorias ya 

que con  base  en ellas fi-jará SLI lengua~je, argumentaciOn y la misma estrategia electoral, 

(segim se dirija a los participantes o aislados adaptara su postura electoral). 

Otro de los aspectos que preocupan y forman el temperamento de los electores es 

la imagen que tengan del gobierno saliente, al respecto las encuestas reflejan que: el 25% 

de los encuestados piensa que es algo peor ahora; el 27% piensa que es  mucho peor ahora; 

el 28% dice qrle sigue igual; el 15% dice que es algo mejor ahora y solo el 5% dice que es 

mucho me-jor ahora4'. 

La  opinicin generalizada sobre la inconsistencia e irracionalidad de gran número de 

masas votantes es, en c,ierto modo. compartida por autores que podrían tener mayor fe en 

la consistencia ideolhgica; por  e-jemplo, Gramsci, meditando sobre el comportamiento de 

las masas bajo la influencia de la radio y de la prensa. observa c6mo  estos medios 

presionan sobre los estados de ánimo e influyen sobre las actitudes de tal  manera que, el 

día de la votaci6n  logran sacar adelante una  mayoría política que dominará durante un 

periodo de afios, constitucional~nente establecido, aunque una vez pasada la eleccicin, l a  

masa electoral puede distanciarse de la conformacicin  legal producida por  la expresih de 

su voluntad en las urnas, haciendo verdad aquellos de que el país legal no corresponde al 

pais  real". 

A pesar de esta opinibn. Gramsci admite l a  posibilidad de que el elector 

defraudado por su conducta electoral, llegue a tomar conciencia de su equivocaci6n y, en 

ocasi6n futura, evite u n  comportamiento en l a  lnislna direcci6n. No obstarlte, cabe 
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tambikn suponer, aunque Grarnsci no haga referencia a ello, que el elector  olvide su 

experiencia anterior y vuelva, de nuevo, a ser presa de las emociones provocadas por los 

medios de comunicacih masivos durante la campaiia electoral. 

4.1 Véase, REFORMA, 2DE Abril de 1997. 
" "."______ 
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CONCLUSIONES 

La mercadotecnia ofrece el procedimiento profesional para analizar y persuadir a 

grandes grupos de población. Asimismo los estímulos de la mercadotecnia, junto con la 

personalidad y motivación del votante serán los elementos que determinen su 

comportamiento electoral. 

Vemos también que dentro de la competencia electoral el PRD y su candidato 

Cuauhtémoc Cárdenas Solcirzano, posee cualidades humanas, intelectuales y políticas así 

como la estructura distinta para darle confianza y credibilidad al electorado. 

El presupuesto otorgado  (recursos) file importante para el éxito de la campafia, su 

eficacia se encontrci notoriamente en los electores  que querían dar su  voto  en contra del 

P R I .  Por supuesto la actitud del PRD y sus  candidatos  cambib para estas  elecciones lo 

cual provocó un especial apoyo  de sus electores. 

La mercadotecnia convertirá  a la política en espectáculo, donde los politicos serán 

actores, e'n un entorno urbano que altera cualquiera la mercadotecnia alterara los sentidos 

en especial los visuales y auditivos. Debemos estar atentos en lo que las campañas 

políticas se convertirán, ya que los soportes fisicos  que la misma ciudad provey6 (bardas 

pintadas, pcisters  en los postes de luz, pasacalles etc.) ya nos son suficientes para penetrar 

en  le elector. 

El filndarnento psicológico de la mercadotecnia esta en los estudios de mercados o 

sondeos y del equipo  que ajuste al candidato a la imagen de los datos recabados 

(necesidades y deseos del electorado). 
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Aunque los resultados de la eleccibn trascienden esta investigaciim debo acotar 

que, una brillante imagen p un buen proyecto de mercadotecnia 110 puede sustituir a  una 

buena estrategia política, en la cual la oferta del candidato sea la más viable, pero que esa 

misma  opcicin sea la que reciba Inks apoyo de los votantes son cosas distintas. 

La mejor de las estrategias políticas, la más innovadora e inimaginable es nada sin 

un  buen proyecto y diseno de mercadotecnia. Asistimos pues a la conjunción de ambas 

corno armas, herramientas eficaces para ganar en las elecciones. 

En general la sociedad en  las ciudades han incorporado sus hábitos y 

comportamiento los postulados de la mercadotecnia en general y específicamente la 

electoral cuando es  momento  de elecciones. Son los electores mismos los que dan pauta 

para  disefiar los productos (oferta política) para cumplir con el ritual legitimador del 

poder. 

Puedo decir que las campafias actualmente son como son porque ala mercadotecnia 

las hace aparecer así. Ya que esta técnica esta suplantando a la ideología en  una sociedad 

cada vez más fragmentada, que ya no se interesa por el discurso y los recursos 

semánticos, pero si  en las imágenes, es decir, cada vez en  la actualidad somos más 

visuales y menos analíticos de las  palabras, somos  más aprehensivos del “cómo se ve” el 

candidato que de lo que dice: la informacibn estética ahora se presenta para los políticos 

como la mejor. 

La mercadotecnia y sus técnicas hacen SLI aparicih en nuestro país colno una 

importante forma de comunicacicin y de intercambio de fimciones para movilizar a la 
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sociedad a favor de un  candidato otorgando gran credihilidad al ~nismo. En el caso 

especil’ico  del PRD no se ha ale-jado de estas consideraciones por ejemplo: 

L a  imagen como ya fijamos en los capítulos 2 y 3 cambió, dando un mensaje visual 

distinto, donde el partido ofreció una plataforma política basada en las demandas 

recogidas en varios foros, mítines y presentaciones a lo cual la percepci6n del electorado 

fue de atenciim y preocupaci6n del partido y del candidato por ellos. Durante años y con 

la manera tradicional de conseguir votos, las actividades cívicas frente a los partidos eran 

de total apatía (aun hay  en menor medida) pero moldeando prácticas nuevas y estilos de 

llevar a cabo la actividad política  con mayores recursos se podrá revertir la poca 

participacicin  del electorado. La mercadotecnia tiene que ayudar no para manipular sino 

para “persuadir”, informar  al electorado. 

Siendo el receptor y el emisor los elementos de! flujo de informacibn el segundo 

tiene que proyectar aquellos que convenza al primero, la variable importante es que los 

problemas que entre ambos existan pueden ser solucionados sin palabras: la apariencia 

ayudará y a veces  por  si  misma puede ser suficiente. Lo que viene para la política 

moderna es la rnanipulaciih  de la imagen así como antes era de los símbolos. 

Hemos visto también que la mercadotecnia se dirigía ai mercado atacando 

problemas específicos, allí donde hacia  falta 11na promesa de escuela era prometida . 

I,a reforma electoral permitici que en México tuviéramos elecciones limpias y sin 

problemas en la alternancia en  el poder. también propicio el uso de la mercadotecnia al 

facilitar la enorme cantidad de recursos y l a  accesibilidad intrínseca a los medios de 

comunicacicin masivos, principales instrumentos de la mercadotecnia. 
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Estoy convencido  de  que el desarrollo de esta técnica no sólo ayudara a que un 

partido político tenga mayores posibilidades de ganar,  sino  que el electorado también este 

mayormente informado; con sus reservas ya que también puede sucumbir ante la 

“seducci6n de la imagen”. 
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