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LA ESTRUCTURA DE LA TESINA

El interés que motivo la realizacion de este trabajo es describir y clasificar el estudio de
un fendémeno politico electoral. Es una investigacion descriptiva en la que pretendo
llevar a cabo una revision de los aspectos generales contenidos en una campaifia
politico-electoral. En el transcurso de la misma encontrara explicaciones de tipo causal
para lo cual los datos juegan un papel importante en este cometido.

Por supuesto me he encontrado con varios obstaculos; la reciente utilizacion de
una herramienta como la mercadotecnia en las campafias electorales, constituye una
innovacion tecnologica para hacer mas eficaces las mismas en el periodo electoral.
Quien aporta mas ideas, mejores planes de trabajo y hacer las cosas de manera
diferente basado en esta herramienta, tendrd varios 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 pais
es casi nula sobre este tema. Los especialistas son principalmente los estadounidenses,
quienes llevan alrededor de 40 afios incluyendo la mercadotecnia a las campaiias
politicas.

Ahora bien, en el primer apartado reviso las nociones del concepto de
mercadotecnia electoral, asimismo ofrecer una mas completa imagen de esta
herramienta y concretar las lineas de investigacion que sigo. Posteriormente
resumo la forma en que en la historia de las campafas politicas se ha hecho

presente la mercadotecnia, ademas de clasificarla en diferentes tipos para



esclarecer que la mercadotecnia en general no es el objeto de esta
investigacion, sino solo la aplicada a la politica. También parto de una
pregunta que espero resolver al lector: ¢ puede la legislacion electoral facilitar
las condiciones a los partidos politicos 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 campaiia basada
en la mercadotecnia debe cubrir. Las campaiias politicas en periodos electorales pasan
por varios estadios, los cuales, con su investigacion daran un espectro mas amplio del
cambio que sufre esa misma campafia. Entre los aspectos mas importantes destaco: el
mensaje, elemento que refleja en todo sentido la evolucion de lo que llamamos hacer
politica, es decir el mensaje por mucho tiempo se mantuvo como palabra, sonido que
convencia, ahora, es lo visual mezclado con lo auditivo lo que impacta y mueve a ala
accion 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
establecera 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 mas poderosa, por su gran nimero de receptores.

En la tercera parte la descripcion del candidato nos ofrece el perfil que se busca para
identificar al elector con el candidato, sus propuestas y su manera de exponerlas
estardn en debate entre los electores y también con sus oponentes, pero considerando,

que hay mensajes dirigidos univocamente, entonces, la recepcion se convierte en el



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, asi como no verse temeroso o indeciso. Por le contrario, al exteriorizar
sus preocupaciones tanto politicas como socioeconomicas, esta también participando
en cle intercambio comunicacional que el mismo politico en la mayoria de las veces
inicia sin respuesta.

Considero que la investigacion en esta area de la ciencia politica es muy util
también para establecer primero las condiciones de la competencia y después de la
distribucion de recursos para que los partidos politicos tengan las mismas opciones

para ganar.



PUNTO DE PARTIDA
Cada campaiia tiene tres elementos basicos:

Candidato: presencia fisica;

Organizacion: estructura, leales, seguidores y demas;

Fondos: con los cuales se financia la operacion.

Por lo mismo cada campafa se plantea cuestiones como ¢quién es el
candidato? ; Cual es su posicion politica? ;Qué asuntos preocupan al
electorado? ; Como dirigirse a los diferentes grupos? Estos problemas son
comunes en todas las campanas, independientemente del tipo de cargo que
se persiga, es asi que en una campafa politica 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 posicion sea la
mas idonea y clara.

A traves del desarrollo de las técnicas de la mercadotecnia se han
acrecentado también los medios masivos cie comunicacion  con mayor
penetracién que los anteriores. Aunado a este desarrollo la comunicacion
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
expresion (del pueblo) no podria existir opinién publica y un electorado capaz
de hacer real y efectiva aquella; aun que Sartori' piense que la opinion publica

no es publica per se sino que es provocada, influida y nos ofrece dos modelos:



el que llama modelo de cascada, el cual por ejemplo, se vierte una gota de
agua en la punta de una piramide y esta viaja por cada una de los escalones
hacia abajo esparciéndose hasta la base que se supone seria el pueblo. El
segundo modelo seria lo que en inglés se llama bubble up o burbujeo, es
decir, en el seno de la masa de personas empezara a surgir la opinion como
cuando algo esta hirviendo en el fuego. Lo cual para Sartori casi nunca pasa.
La opiniéh publica opera como un consenso mayoritario ya que es ella la que
en su momento respalda o rechaza al gobierno, este la interpreta segun la
posicion que guarde. Histéricamente la opinion pablica ha sido el sufragio
universal. El voto nace de la opinion publica y de otros factores que no
analizaremos todos. Asi mismo para tener una hejor investigacion en cuanto a
preferencias del voto es importante medir la opinién publica; con sondeos y
encuestas que reflejen el estado de esta y su constante cambio.

Las elecciones también formaran un sistema de convivencia sea
democratico 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 democracia,

Por el contrario opino que las elecciones son tan solo un ambito de ese
gran entorno de convivencia al que aspiramos vivir en armonia, sea la

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

' Sartori, Giovanni. Jilementos de Teoria Politica. Alianza Untversidad, Madrid. 1989,



entorno democratico entrafian una ardua comunicacion entre gobierno vy
gobernados, llegar a este ultimo en ese preciso momento (electoral) se
muestra como una gran labor de comunicacion con grandes retos de
convencimiento. Pareciera que con soélo tapizar las calles con carteles y
letreros en las paredes los electores se darian bor aludidos al “llamado de las
urnas”, pero la realidad es otra. Lo mostraremos.

Aunque en 1997 fue la primera eleccion local que hay en el Distrito
Federal desde 1929, las estrategias electorales de los partidos politicos (por lo
menos los tres principales) ofrecieron una camparia distinta: mas enfocada a
la propaganda en los medios masivos de comunicacion, -radio, television, etc.-

que a ocupar espacios fisicos por toda la ciudad.



CAPITULO 1

MERCADOTECNIA POLITICO-ELECTORAL

Los politicos tienen que ser expertos en comunicacion,
debido a que deben ofiecerse a si mismos.

WILBUR SCHRAM

LAS VERTIENTES DE LA MERCADOTECNIA POLITICA

Las actividades sociales tienen, en su concepcion colectiva, aspectos politicos, y
que son principalmente problemas relacionados a la comunicacion de demandas y su
respuesta por parte de los que toman las decisiones. Asistimos, pues, al
ensanchamiento de la comunicacion y sus diferentes técnicas; la mercadotecnia politica

es una de ellas, pero existen diferentes tipos:

Mercadotecnia politica
Mercadotecnia electoral

Mercadotecnia social

[.a mercadotecnia politica, 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 mantenerlo y consolidarlo, o aspiran a conseguirlo.

La mercadotecnia electoral se refiere con exclusividad al planteamiento,
realizacion y difusién de unos determinados mensajes, con ocasion de la puesta en
marcha de procesos electorales para designar el gobierno de una determinada
comunidad politica; se trata, por tanto, de una variante especifica de la mercadotecnia

politica.

[.a mercadotecnia social comprende un ambito referido a todas aquellas
acciones o iniciativas en favor de las llamadas “causas sociales”. Es decir, aquellas
metas u objetivos asumidos por el conjunto de la sociedad como patrimonio comiin o
compartido por todas las ideologias imperantes o por la mayoria de ellas, de manera
que por su evidente consenso no son materia especifica ni diferenciadora en los

objetivos programaticos de los partidos’.

? Herreros Arconada, Mario. Teoria y técnica de la propaganda electoral, Coleccion Comunicacién y Relaciones
Publicas, ESRP - PPU, Barcelona, Espafia, 1989.



TIPOS DE MERCADOTECNIA
La 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 exposicion masiva para incrementar la conciencia del publico
por su existencia. El éxito del candidato depende del numero y duracion 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 pais. Aqui se
necesita una publicidad corta, pocos discursos politicos y hacer peliculas cortas de los
hechos del candidato.

La segunda se basa primordialmente en la promocion y distribucion del
candidato mediante exposiciones en medios masivos de comunicacion. Este tipo de
camparia electoral es comin en paises en vias de desarrollo en donde el candidato no
puede elegirse por segunda o tercera vez, por lo que no le interesa cumpliv sus
promesas. ['n este tipo de mercadotecnia electoral, el objetivo es ganar la eleccion con
cualquier promesa. manipulacion o engafio: el candidato no mide lo que esta
prometiendo y no le interesa la satisfaccion de sus votantes.

El tercer tipo de mercadotecnia se basa en la satisfaccion del mercado (los
electores) es decir, no solo se realizan estudios de opinion antes de la campaiia para el
desarrollo de los planes publicitarios, sino también durante el eventual gobierno del

candidato que gane, se llevan a cabo para conocer el grado del cambio de la opinion
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publica. En este tipo de mercadotecnia el objetivo no es sélo ganar la eleccion sino
mantener una adhesion a la etiqueta o al ganador.

Efectivamente la mercadotecnia fmede entenderse desde una doble perspectiva.
Por un lado, “como un sistema de accion, un conjunto de técnicas para la accion cuyo
uso es aceptado generalmente por los agentes que participan en un intercambio pero
cuyo abuso provoca alienacion o rechazo. Por otro lado, es un sistema de pensamiento
que supone una situacion competitiva donde se puede elegir entre alternativas y hay
una orientacion encaminada a favorecer los intereses de los agentes del intercambio.
Esto supone una situacion democratica en la que diferentes ofertas proponen
alternativas a un electorado y en este proceso se utilizan técnicas de actuacion que no
siempre contribuyen a un funcionamiento transparente y deseado en ese intercambio™.

En la mercadotecnia se pueden utilizar las mismas estrategias para vender la
imagen de un candidato o partido politico, como para vender shampoo.

Diferentes autores han sefialado el paralelismo existente entre las campafias
politicas y las campafias comerciales. El desarrollo de las técnicas para la obtencion de
informacion preelectoral y poselectoral (investigacion de mercado), el estudio del
electorado (comportamiento del consumidor), el posicionamiento entre otras
opciones/ofertas y {rente a los temas clave, la utilizacion planificada y masiva de los
medios de comunicacion y la utilizacion de profesionales de la publicidad son algunos

argumentos con los que justifican este paralelismo.

3 Luque, Teodoro. Mdrketing politico, un andlisis del intercambio politico. Edit. Ariel, Barcelona, 1996.
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La mercadotecnia ofrece la teoria y el marco conceptual para planear y dirigi
campaifias politicas, de tal manera que permite al conductor de la campaiia electora
analizar la posicion del candidato y, de esta forma, elaborar estrategias como lo hacel
los mercaddlogos.

.a metodologia no es una metodologia poderosa que puede manipular a la gent
en favor de cualquier candidato o grupo. La gente debe tener previo conocimiento «
estar predispuesto a las ideas y programas politicos con los cuales el mercadologs
trabajara para el éxito del candidato o partido. El intercambio es la base fundamente
de la mercadotecnia.

Los ciudadanos votan a cambio de recibir ciertos avances en su distrito, estado
pais. De esta manera el precio por apoyar a un candidato y otorgarle el voto. es ma
bien un valor de intercambio que un costo financiero.

Hay quienes la definen como una tecnologia administrativa para influir en
comportamiento de las masas en una situacion competitiva En la esencia de est
definicion existen dos aspectos basicos de influencia:

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

2. - El disefiar productos o servicios que sean faciles de usar, sirvan para cubr
las necesidades de las formas de comportamiento existentes y cuya distribucion sea ¢

tal manera, que se adquieran facilmente.



1.2 EVOLUCION Y SINTESIS HISTORICA

Existe una coincidencia generalizada en sefialar a los Estados Unidos
América como el pais precursor en la aplicacion de técnicas de la mercadotecnia a
politica.

Ya en 1828 Andrew Jackson se distinguia por su preocupacion en
organizacion de la campafia politica. Para algunos autores habria que referirse a
campaiia de Franklin Delano Roosevelt en 1936, aunque otros sefialan la de 1lai
Truman en 1948, como la del ultimo presidente en ser elegido basando su campa
mas en el contacto directo sobre el terreno que en la utilizacion de medios
comunicacion, para poder hablar de una aplicacion profesionalizada y generalizada
las técnicas de la mercadotecnia en las campaifias electorales.

En las elecciones presidenciales de Estados Unidos en 1956 se incrementa
papel de los especialistas y los presupuestos aumentan fuertemente, a pesar de
reticencias del candidato a la reeleccion, Dwight Eisenhower, a determinadas practic
de comunicacion politica; 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 television y esta marcada por
publicidad negativa, consistente en la critica directa a los adversarios en los mensa
publicitarios. Rosser Reeves fue uno de los precursores de la publicidad polit

televisada, pues creo para el candidato republicano “e/ Eisenhower responde”,
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espacio donde él respondia a breves preguntas sobre temas generales y que se emitio en
40 estados, de los cuales esta candidatura gané 39."

I.as elecciones presidenciales de 1960 significan un cambio importante en la
aceptacion de las nuevas técnicas de comunicacion politica por parte de los politicos.
Mientras en esa campaiia Kennedy delegd sus decisiones sobre la materia a una
agencia profesional de publicidad, Nixon controlaba su propia campatfia publicitaria.’
Sobra decir la enorme importancia que le dieron al debate televisado y Jos resultados
que de el surgieron.

Por tanto, la década de lo 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 simpatia que lograba el candidato y la
percepcion que tenian los electores de su programa de gobierno. Asi, los investigadores
de los candidatos podrian ofrecer a ¢ste las opintones del electorado referentes a la
imagen, el impacto y hasta determinar cual era su presidente ideal. En esta misma
época los escandalos como el Watergate, adquieren una significacion negativa no solo
para la reeleccion, sino para la conservacion en el cargo del mismo presidente Nixon.
Las campaiias se deberan enfocar a la “intachabilidad” del comportamiento de los
politicos y destacar enormemente su figura “honorable”.

Ya para 1980 los instrumentos utilizados por las agencias publicitarias estaban

perfeccionados, y el presidente Reagan se mostrd perspicaz al ocupar el mayor nimero

‘NI O’ Shaughnessy, American Political Marker. European Journal of marketing. Reino Unido, 21, No. 4 1987,
pp 60-66.
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de personas que le pudieran ayudar a afianzar su posicion politica. Esto permitio que se
elaboraran sondeos, que arrojaban datos importantes sobre el temperamento de los
electores sobre todo con el descontento vivido en afios anteriores; “eso le permitia a los
asesores de Reagan elaborar alternativas (en sus cuestionarios) de tipo Qué ocurriria
si.. 7" La estrategia era conocer las opiniones y después hacer una propuesta especifica
basada en lo que la gente queria que su presidente hiciera o fuera capaz de hacer. Es
importante mencionar también la imagen que el mismo Reagan proyectaba, y que le
hacia parecer como confiable ante los electores (imagen explotada con un gasto de 37
millones de dolares en medios masivos de comunicacion).

El desarrollo y éxito mismo de estas campaiias estd intimamente conectado a lo
que las noticias pueden informar del candidato. asi como la financiacidén para poder
pagar las elevadas tarifas radio-televisivas.

Ya para 1992 las técnicas que durante las campafias presidenciales se utilizaron
fueron mas sofisticadas, por ejemplo, los informerciales que eran pequefias
producciones con temas especificos y distribuidos en television por cable, mismas que
tuvieron un impacto mayor en las clases medias. L.os candidatos también aparecian en
vivo, lo que segun Newman, lleva a considerar a la mercadotecnia y el impacto de los
medios como partes integrales de la campaﬁa.7

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

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

* Los detalles de esta famosa campafia y su debate televisado se pueden encontrar en el clasico de; T. H. White.
The Making of the President 1960. Atheneunm Publishers, Nueva York, 1962.
® Luque, Teodoro. Op.cit. p 12
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Europa, en Sudamérica, Brasil y Argentina y por supuesto México. En nuestro pais
estas técnicas son recientes y sus planteamientos estratégicos son ya requeridos por los
partidos con mayores recursos. Por ejemplo en las elecciones de 1988 todavia se
privilegiaba la presencia del candidato en mitines, pero para 1994 las cosas fueron
distintas. Ya no eran privilegiados los encuentros con el electorado, la campaiia en las
noticias causd un mayor impacto, no solo por la coyuntura violenta, sino por la misma
necesidad de los candidatos de que los escuchara ia mayor cantidad de votantes. Para
las elecciones de 1997 ejemplificaremos ya con mayor finura la actuacion de la
mercadotecnia en la campafia de Cuauhtémoc Cardenas para el gobierno del Distrito

Federal.

1.4 LA REFORMA ELECTORAL DE 1996

A continuacion describo el panorama externo-interno para la transicion que es
inictada con un acuerdo politico nacional entre diversos actores, o el llamado pacto de
Los Pinos. firmado el 17 de Enero de 1995°. Aqui convendria puntualizar q’ue este
acuerdo politico - la llamada “reforma definitiva™-, daba fuerza a los partidos y se

traducia en debilidad para el gobierno: una reforma que no podria ser pactada sino

estaban todos los partidos. Sobre esta logica el PRD exige, y el gobierno acepta la

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

ingresar a la mesa del dialogo.

7 Newman, B. L., The Marketing of the President, Sage Publications, Thousand Oaks (CA) USA 1994,
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Los compromisos asumidos en este pacto politico-nacional son’

a) Promover a la brevedad el inicio del didlogo nacional para la reforma politica
con la participacion de todas las fuerzas politico nacionales.

b) Profundizar las relaciones democraticas entre los poderes de la Union, y entre
éstos y los poderes de los gobiernos estatales y municipales, asi como la
relacion entre instituciones publicas, partidos politicos y la sociedad.

¢) Avanzar de inmediato en la conclusion de la reforma electoral “definitiva”

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

e) Promover reformas electorales en las entidades federativas, que incorporen los
criterios de la reforma electoral federal.

f) Impulsar la reforma politica del Distrito Federal con la participacion
ciudadana.

g) Asegurar legalidad, equidad, y transferencia para los pr(’)ximo's procesos
electorales.

h) Acordar la resolucion 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

juridico y el respeto a las instituciones.

El temario seria;

¥ Véase: La Jornada. 17-01-95, pags. 1y 6.
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1) Reforma politica

2) México

3) Reforma econdmica

4) Reforma social: educacion, derechos sociales y democratizacion de las
relaciones sociales.

No obstante la cercania para concluir las negociaciones sobre la reforma, seguian

existiendo controversias entre los actores principales sobre temas como:

a) Conformacion de caimaras.
b) El financiamiento

c) Organismos Electorales.
d) Magistrados electorales.

e) Distrito Federal.

Pongo especial énfasis en el tema del financiamiento a los partidos. Este se
convirtio en publico en un estatuto legal que en 1997 se reconocié en la Constitucion
General de La Republica Mexicana. Se consideraba en ella a los Partidos politicos
como “entidades de Interés Publico”. Asimismo la carta magna anotaba “los partidos
politicos nacionales deberan contar, en forma equitativa, con un minimo de elementos

para sus actividades tendientes a la obtencion del sufragio popular”. De ahi se derivo la

® Véase: Afio del vacio ibidem, p. 190. Y LalJornada 18-01-95 pp ly6.
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Ley Federal de Organizaciones Politicas y Procedimientos Electorales (LOPPLE), pero
los criterios de asignacion no estaban aiin claros.

FEn 1986 ya estaba reglamentado por medio de los llamados “costos minimos de
campafia para candidatos”. En la reforma de 1989-90, la formula siguio la misma linea.
Mas tarde en 1993 y luego en 1994 el tema del financiamiento integra también, ahora,
el financiamiento publico junto con el privado y como criterios nuevos, los topes a los
gastos de campaiia y mecanismos de informacion, supervision, fiscalizacion y sancion,
etc.

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

En 1990-91 se modifico el articulo 49 del Cofipe y del tiempo estatal de Radio y
television que era de 15 minutos mensuales, se ampliaria a cada partido de manera
proporcional a la fuerza electoral. El 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 relacion al tiempo y dinero de cada partido
correspondientes a campafias electorales.

Grosso modo es el terreno sobre el cual la reforma de 1996 habria de establecerse,
veamoslo:

Las reformas en materia de financiamiento; en el ambito general, eran tres los
grandes objetivos que segun los partidos la Reforma Electoral debia encarar en este

segmento:
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I. Mantener o lograr que los partidos estén protegidos de las presiones
corporativas o ilegales que podrian proceder de su dependencia financiera con centros
o grupos de poder (economico, social, institucional);

2. Garantizar el principio de equidad en las condiciones de la competencia,
de modo que el financiamiento y el acceso a los medios de comunicacion de esas
organizaciones se convierta en un elemento que fomente una mejor competencia
politica;

3. Finalmente, lograr que las operaciones financieras de los partidos, sus ingresos
y sus egresos, corran por vias transparentes y conocidas, en tanto son entidades de
interés puiblico.

En la bisqueda de tales objetivos, varios elementos resultan indispensables en el
armazon legal, primero que era el Estado el que se compromete a facilitar los recursos
de los partidos, en cantidad suficiente y por vias transparentes, ptublicas y sobretodo
predeterminadas. in segundo lugar v lo mds importante que esta asignacion de
recursos sea equitativa y propicie la competitividad entre los partidos.

Para aminorar las diferencias en la competencia electoral el articulo 41 de la
Constitucion fue modificado en el parrafo 11 para dar cabida a la equidad y dice:

e La ley garantizara que los partidos politicos nacionales cuenten de manera equitativa con
elementos para llevar a cabo sus actividades. Por tanto, tendran derecho en forma perramente al uso de
los medios de comunicacion social, de acuerdo con las formas y procedimientos que establezca la
misma. Ademas, la ley sefialara las reglas a que se sujetara el financiamiento de los partidos politicos y
sus campatfias eléctorales, debiendo garantizar que los recursos publicos prevalezcan sobre los

privados.
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Esta introduccion del concepto de equidad en el ambito constitucional con
respecto al financiamiento se plasmo en los articulos 49, 49-A y 49-B del Cddigo
Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales.

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

1. Para el sostenimiento de actividades ordinarias permanentes. El monto
asignado seria el 30% de forma igualitaria entre los partidos el 70% restante se
asignaria de manera proporcional al numero- de votos conseguidos por cada partido
representado en el Congreso.

2. Para gastos de campafia. A cada partido se le otorgaria en el afo de la
eleccion un monto equivalente al sostenimiento de sus actividades ordinarias.

3. Para actividades especificas. Comprende gas tos en educacion y capacitacion
politica, investigacion social, asi como actividades editoriales.

cuadro de financiamiento de Daniel Moreno

95-96-97
Partido 1995 (209%) Presupuesto Trienio 1995-97 Totales
1996 (300%) 1997 (50%)

PAN 19,309,332.57 28,963,998 86 4827333143 96,546,662 .86
PRI 37,597,307.25 56,395,960 87 93,993,268 11 187,986,536.23
PRD 12,510,597 76 18.765.896.65 31,276,494 4] 62,552,988 82
PT 2,039.900.42 3,059,850 63 5,000.751.04 10,199,502 09
Totales 71.457,138.00 107,185,707 01 178.642.844 99 357.285.690.00
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Fuente: Daniel Moreno. En Voz y Voto, febrero de 1995

1.o mas importante de estas modificaciones, esta en los montos asignados y la
manera de distribuir los recursos. El argumento que se defendio para este enorme
gasto, fue el de contribuir y fortalecer decididamente a los partidos politicos para que
tengan mayor competitividad electoral, que propicien su profesionalizacion y arraigo
en todo el territorio nacional. Sostengo que es en este momento en donde los partidos
politicos 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 evolucion en el uso de la mercadotecnia politica de los

partidos politicos el uso de los medios masivos de comunicacion.
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Las reformas en materia de medios de comunicacion fueron:

[.a utilizacion de los medios masivos de comunicacion por los partidos politicos
es un problema de las democracias modernas'’, y que la reforma de 1996 plasma con
certeza. La creciente necesidad de extender su influencia de los partidos politicos y
llevar su mensaje al mayor namero posible de electores obligaba no solo al cambio de
la normatividad electoral, sino también en la transformacidon del mismo partido politico
y sus maneras de hacer politica, es decir, que era necesario el cambio de modelo de
partido. Panebianco'' ubica ese cambio de modelo particularmente en tres terrenos: la
desradicalizacion de los componentes ideologicos de los partidos: la ampliacion de la
base electoral. que permitiria pasar de un partido clasista a un partido que pretende
abarcar amplios sectores de la sociedad y la busqueda intencionada a entablar relacidn
con diversos grupos de interés de la sociedad. Al respecto mas adelante veremos como
el PRD junto con Cuauhtémoc Cardenas, mostraba una actitud mas relajada, menos
radical y mas conciliadora con diversos grupos dentro del electorado.

Naturalmente un tipo de organizacion como exige la competencia moderna, no
podria sobrevivir practicando formas tradicionales de acercamiento y de comunicacion
con la sociedad. Es la misma competencia la que hace que las formas de penetracion
cambien, lo que implica un aumento de sus gastos al utilizar medios por naturaleza
caros para acceder a los mass media con motivos electorales. Siguiendo a Panebianco

esto acarrea la paulatina consolidacion de los partidos profesionales-electorales y la
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consecuente transformacion de sus “ambientes” sociales de entre los cuales destaca la
consolidacion de la “sociedad politica y civil de la informacion”, es decir, es un

cambio. .

de tipo tecnoldgico que consiste entre otras cosas a una reestructuracion de la comunicacion
politica bajo el impacto de los mass media, y en particular de la televisiéon... poco a poco, el papel
central que en todas partes ha adquirido la television en la competicion politica comienza a desplegar
sus poderoso efectos sobre la organizacion de los partidos... las preferencias se tornan mas volatiles
pero también su capacidad de disuasion aumenta, la especializacion 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 Ia politica
porque no serian creibles ni los partidos pueden ya renunciar a estar en los medios porque se tornarian

inviables.'?

Es en este contexto donde la nueva ley seria discutida: los medios de
comunicacion y la lucha politica de los partidos una pareja necesaria para enfrentar la
masividad y la modernizacton social de nuestra época.

El articulo que se reforma y regula el acceso y financiamiento a la radio y la
television es el 41 y se constata que es una prerrogativa, “tener acceso de forma
permanente a la radio y la television™,

[.a reforma suprime la disposicion que ordenaba el incremento de la duracion de
los tiempos de transmisiones en periodos electorales de manera proporcional a la
fuerza electoral de cada partido politico y adopta un conjunto mas preciso y equitativo

de disposiciones par regular su acceso. El codigo electoral entiende que son

{0 . . . . S , . - o
Vease Giovanni Sartori, Ingenieria constitucional comparada, FCE. México, 1994,
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prerrogativas de los partidos politicos el difundir sus principios ideologicos, programas
de accion y plataformas electorales, por la radio y la television. Un ejemplo:

Por conducto del IFEE se pusieron a disposicion 10 000 promocionales (spots)
politicos en radio y 400 en television. con duracion de 20 segundos cada uno,
mensualmente.

Expuesto a grandes trazos vemos que la reforma politico-electoral de 1996 con
varias modificaciones importantes en cuanto al dinero, y el tiempo en los medios,
posibilito una mayor presencia de los partidos politicos en la sociedad. Pero también
con la gran cantidad de recursos se pudo utilizar diferentes maneras de estrechar su
relacion con los electores y no de la manera tradicional, por el contrario ahora la
politica requeria de masividad y para ello se abastecid de novedosa (en México)
mercadotecnia politica. Puntualizaremos esto en ¢l caso del PRD y Cuauhtémoc

Cardenas en las elecciones de 1997

" panebianco. Angelo. Modelos de partido, Alianza Editorial. Madrid, 1990, pp. 493-495.
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CAPITULO 2

PUBLICIDAD ELECTORAL Y LAS FASES DE LA MERCADOTECNIA DEL
PRD
En el reino de la apariencia. lo mds profundo es la superficie.

Laufer y Paradise

2.1.1 FASE DE PRECAMPANA

En esta fase no existe una concurrencia de ofertas diferenciada La
comunicacion es escasa, unidirecional y marcada por el interés de quienes ejercen el
poder.

Lo que hasta este momento representan las precampafias electorales y por
supuesto las futuras campafias son apenas lo que sera el ritual de la democracia (que se
verificara en un futuro cercano), por el cual todos los paises democraticos pasan, de
una manera mas limpia unos que otros, el nuestro, de manera mas complicada por su
historia reciente de los pasados 70 afios (me refiero a la dominacion de un solo partido,

la poca competencia y los fraudes electorales).

"2 panebianco, a. Thidem, pp493-495.
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2.1.2 FASE IDEOLOGICA

Historicamente, la ideologia ha sido un elemento esencial de la oferta politica y
también diferenciadora de los partidos, la conexion ideologia-partido es amplia y
claramente identificada por los electores. Es un elemento generador de lealtad y tiene
contenidos simbolicos que hacen al electorado acercarse o distanciarse de uno u otro
partido.

Sin é:mbargo esta ya no da la seguridad ni el orden en tiempos electorales, ya
que una vez implicados los hombres de la politica y los nombres, entonces ya lo que
sera importante explotar sera la imagen de éstos, en torno a sus caracteristicas y
protagonismo girara la ideologia del sujeto y del partido.

Se caracteriza por una oferta claramente d@ferenciada, con mensajes escritos y
sonidos sobre la base de un fuerte componente ideologico. Aqui es importante hacer
notar que todavia no hay un andlisis de las preferencias y necesidades del electorado.
Lo que si es el sentido de los mensajes y su posterior materializacién. En esta fase lo
que importa no es sdlo que decir sino como decirlo para que tenga mayor impacto. Las
orientaciones 1deolégicas en México expresan diferencias reales de actitudes y
preferencias politicas entre los individuos. Las diferencias ideologicas reflejan el tipo
de conflicto entre lo que estuvo marcado como socialismo y capitalismo y su reduccion
maxima a izquierda y derecha.

Ahora son otros aspectos los que también entran en conflicto, como: religion,
nacionalismo, sexualidad, ecologia y tolerancia moral, son entre otros los tdpicos que

los partidos politicos como ideologia.
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Pero uno de los aspectos en que en estas elecciones se pueden igualar
ideoldgicamente es en torno al tema de la democracia. Casi todos los partidos tienen
ciertas semejanzas en el discurso y en la forma en este rubro.

2.1.3 FASE DE COMUNICACION DE MASAS

Aqui la imagen es lo que cuenta. I'n esta etapa la competencia se hace mas
interesante ya que se presentan varias opciones, pero solo los mas fuertes son los que
contintan hasta el final. Esta situacion de los medios hace que por sus exigencias
economicas sean una barrera para las opciones politicas mas débiles o con menos
recursos. Aqui comienza la investigacion de mercado y la aplicacion de la misma.

Al respecto la posicion del candidato (C. Cardenas) es que “los medios de
informacion y comunicacion constituyan, cada vez con mayor relevancia, en una
herramienta de la sociedad para la toma de decisiones y propiamente en instrumentos

. » 13
de gobierno™.

2.1.4 FASE DE PROFUNDIZACION DE LA MERCADOTECNIA

Para las elecciones de 1997, sc presenta otra forma de hacer una campaifia
politica para obtener puestos de eleccion popular. Se da ahora la utilizacion de las

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

"' Véase Cardenas, Cuauhtémoc, En REFORMA 7 de junio de 1997. primera plana, Seccion B.
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ventaja, la novedad. La campafia adquiere ahora un tinte diferente, mas comercial, mas

impersonal y lejano pero efectivo y valioso.

Ya en esta fase la implantacion de la mercadotecnia se hace evidente.
Las actuaciones de la organizacion politica se hacen intensivas utilizando
mucho capital.

El proposito e intencionalidad de los mensajes seran distintos en la forma pero
seran iguales en el fondo, aunque aqui io que los mensajes buscan explotar es lo
pasional o emotivo frente a lo racional.

[Las agencias de publicidad participan con el mercadologo y otras autoridades de
la campafia para desarrollar los principios bdsicos de publicidad electoral, el qué
parece menos importante que el edmo. asimismo los elementos siguientes forman parte
de un gran repertorio de herramientas para hacer llegar al electorado el mensaje en

general que un emisor x produce, a saber son:

22  ESTRATEGIA DE MEDIOS

[La propaganda es un instrumento del que se sirven los gobiernos para
popularizarse, buscando credenciales de opinion publica, o como define Harold
Laswell, “es el manejo de actitudes colectivas mediante la manipulacion de simbolos

L 14
significativos™ .

" Laswell, Harold. L.a politica como reparfo de influencia. Editorial Aguilar. Madrid. 1974
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El consenso de las mayorias es indispensable para gobernar en la sociedad
democratica. Promoverle o facilitarle es la tarea de la propaganda, cuya virtud radica
generalmente en provocar una revolucion de esperanzas.

l.a propaganda se pone a prueba especialmente en las campafias electorales,
ningun 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 politica, de acuerdo a las posibilidades que

ofrecen los partidos y los gobiernos. Desde uno y otro lado la propaganda, como

instrumento politico trata de convertir la 1dea com‘unicante en la idea dominante

Ello es producto de la asimilacion de lo comercial por lo politico, al comprobar
como, en determinadas ocasiones o contextos, la conducta electoral obedece mas a los
estimulos creados por la comunicacidon politica que a los planteamientos ideologicos
del propio elector.

Podemos establecer tres medios distintos y con diferente impacto que pueden
ser:

Medio masivo (radio, television, periodicos 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 utilizacion en
estas elecciones; el correo (matling) y las llamadas por teléfono tratando de obtener un

contacto impersonal pero significativo.
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Fxiste un salto cuantico de las bardas y los mitines a la mercadotecnia, que
podriamos ubicar de 6 ¢ § aiios. cuando la competencia politica se hace mas intensa y
plural en nuestro pais.

Con estos elementos en cuenta el PRD. hace previsiones y establece una
geografia electoral para el Distrito Federal, a lo cual dice que no espera votos en las
zonas residenciales, como Las l.omas, o San Angel, Polanco Etc., sin embargo, su
principal fuente de sufragios provendrian de colonias populares en las delegaciones
Gustavo A. Madero e Iztapalapa. 1

Haciendo una campafia que busque la penetracion en la opinion publica y
particularmente en la opinion electoral, ir al encuentro de todos los sectores sociales,
entrar en contacto con el mayor namero posible de ciudadanos, colonias, asociaciones
especializadas. clubes de servicio. camaras de comercio, grupos de industriales y
empresarios, €s como piensan los encargados perredistas llevar acabo su campafia. Su
disefio esta basado en el poco tiempo que tienen para acercarse al mayo% numero
posible. Pero el disefio 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 alli
dado al resto de la poblacion. El esquema trazado de la estrategia que siguieron seria el
siguiente: de tres a cinco encuentros publicos diarios con militantes y simpatizantes del
partido, cuya asistencia oscila entre 200 y 1 500 personas, recorridos por colonias y

unidades habitacionales densamente pobladas y reuniones con organizaciones afines

" Véase REFORMA 9 de mayo de 1997. p. 6/B
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primero con el partido y después platicar con todas las demds organizaciones, de
empresarios, obreros, campesinos etc.

Estas reuniones ofrecen una doble posibilidad de darse a conocer mejor
personalmente y desarrollar con detalle los programas en la forma de didlogo con el
auditorio, lo que no permiten por lo general otro tipo de medios. Ademas de que al
rodearse de simpatizantes les estan dando mayores argumentos para que ellos mismos
hagan propaganda con su familia, amigos, etc., al respecto la campafia perredista se
baso en lo que llamaron “Brigadistas del Sol”; los cuales promovian a su candidato
principaln‘wnte a través de buscar el voto casa por casa, pero los directores de la
campafia estan conscientes de este cambio y lo justifican asi:

“L.a comunicacion politica para nosotros es algo mas que mercadotecnia. No
hablamos de vender una imagen, sino comunicar politicamente, informar educar y
hacer cobrar conciencia de la situacion politica™ f(’

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 mas importantes para el candidato. La television es el
medio masivo publicitario preferido; el IFE puso a disposicion de los partidos politicos
hasta 10 000 promocionales (spots) en la radio y 400 en television con duracion de 20
segundos cada uno mensualmente'’. Las investigaciones realizadas en cuanto a la

efectividad del medio y la frecuencia de mensajes 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 su notoriedad el candidato debe preferir (como fue el caso del PRD y
Cuauhtémoc Cardenas), dedicar mas tiempo y recursos de su campafia a este medio,
en entrevistas, conferencias, etc.; pero los candidatos que no tengan buena imagen en la
televisidon no se les recomienda este medio, al respecto se ha planeado presentar en este
medio a un Cardenas honesto, respaldado por un partido igual, otros estudios han
demostrado que el telespectador esta mas atento a la pantalla cuando se presenta el
“espectaculo” (movimientos de la persona sonrisa, cuerpo, etc.), que a las ideas y
discursos. Puedo decir que la television provee de una imagen para la campaifia de tipo
personalizada y espectacular en el sentido estricto, Show.

En cambio la radio no provoca la atencion del espectador en la imagen, sino en
las palabras, se presta mas a debatir sobre temas clave o sus entrevistas son del tipo
mas directas. La repeticion de sus mensajes es fundamental en este medio, ya que esta
demostrado que el elector siempre consigue su informacion de la manera mas sencilla 'y
comoda, la television y la radio. lo que provoca definitivamente una respuesta de los
mismos, ya sea de cambio o de apoyo de su candidato. lL.a frecuencia de presentacion
de un mensaje tiene un impacto directo, los electores determinaran si el mismo es
informativo, inteligente, honesto, entretenido o hasta gracioso. ya que los factores de
contenido funcionan de forma diferente con cada persona. Asi un mensaje del tipo
“una ciudad para todos” provoca diferentes reacciones en todos los sectores de la
poblacion.

Segun el IFE los partidos le dedican el siguiente tiempo a la television:

Lavore, Carlos. Responsable de la campaiia del PRD, en REFORMA | 23 de marzo de 1997.

16
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PRIMER PERIODO 13-26 ABRIL
PAN 23%
PRI 21%

PRD 24%

SEGUNDO PERIODO 27ABRIL-10 DIE MAYO

PAN 34%

PRI 17%

PRD 26%

[.a campafia electoral hasta aqui se realiza en los medios y a través de los
medios pero ;a donde queda el mitin? Para mucha gente es lo le que interesa menos,
puesto que no tiene el tiempo y la disposicion para ir, o por lo menos conocer de cerca
al candidato. Este mismo mitin politico interesa menos al elector que a los medios, ya
que ellos son los que reproducen sus palabras del candidato y las convertiran en
imagenes utiles para la television y las ideas comunicarlas por el radio o los periodicos.
Asi, el seguimiento de una campafia 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 también para otorgarle un despliegue mayor de lo que alli se esta

ofreciendo o proponiendo. El mitin también es til por dos razones: saber el nimero de

" 1FE, Memoria del proceso electoral de 1997. IFE. México, 1997
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simpatizantes que existen en ese distrito, estado, elc.; y por el otro comunicar a sus
adversarios el incremento de aquellos.

Por ejemplo tenemos algunas cifras de la campaiia con respecto a los medios y
el tiempo ocupado en ellos:

45% radio

12% television

8% prensa escrita

35% exposicion urbana (espectaculares carteles anuncios etc.)

En cuanto al correo, segiin Héctor Buenrostro, responsable del programa
“Brigadas del Sol” del PRD hasta el 2 de junio se habian hecho 1 millon 911 mil visitas
a domicilio y entregado 1 millon 800 mil ejemplares de las propuestas del PRD; 350
mil tripticos de diversos temas de campaia; 80 mil calcomanias y 65 mil carteles del
candidato.'® -

La éstrategia estaba disefiada en primer término, en los calculos que el mismo
partido hizo de los votos que podria obtener. De tal forma, trabajarian de manera mas
intensa en donde no estuvieran tan seguros de obtener el triunfo, por ejemplo,
trabajarian mas en distritos electorales de la delegacion Alvaro Obregdn que en
Iztapalapa, que es la delegacion mas poblada, pero,vsin que esto signifique que iban a

descuidar su posicion en aquellos donde sus simpatizantes fueran muchos.
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2.3- EI. MENSAJE PRINCIPAL

En las campaiias electorales el mensaje debe transferir algo de novedad y esta
no debe ahogar lo que realmente se quiere decir. Es asi que la definicion de la realidad
por un candidato o su construccion de lo real en el discurso, pertenece al género
dramatico.

Parece como si las fuerzas del bien y del mal quisieran, tratan y pugnan por
hacerse del control del receptor a través del control que las palabras y sus significados
pueden tener. “Para conseguir cierto control del sujeto receptor, una razonable
previsibilidad sobre el efecto de los mensajes, los interpretes, protagonistas o actores
de la democracia, buscaran muchas veces ocultar los verdaderos fines y los auténticos
objetivos de su estancia y su actuacion en la politica”."” 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 un ejemplo. Para que el mensaje tenga impacto y
desarrolle simpatias del electorado con el candidato, (en el desarrollo mismo de la
campafia), tiene que mostrar habtlidad 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 campafia lo esta comunicando.

" Véase REFORMA 4 de junio de 1997 p 4B
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Muchos publicistas, sociologos y psicologos piensan que es mas eficaz y facil influir
en le comportamiento dirigiéndose al corazon de la gente que a su sentido del deber o a
su razon.

Por ejemplo, en su campafia, el lema “Juntos recuperaremos la Ciudad”, el
mensaje 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 mismo tiempo el
candidato se apropia de argumentos tales como, “el éxito depende de ustedes” o
llevando las cosas un tanto mas alla, seria que si no logra sus objetivos es porque la
gente no participo.

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 nocion
diferenciadora de una y otra campafia. I.o que en esto representa para el partido de la
Revolucion Democratica es que en su mayoria de los habitantes del Distrito Federal
quieren un cambto, ya no creen en el actual PRI, es asi como uno de cada diez
mexicanos desean que la sociedad sea cambiada revolucionariamente, 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 cambio®.

Es por demas claro que algunos de los mensajes no solo estan dirigidos al
electorado sino también a lo que llamamos sociedad politica. Asi vemos que el
candidato aqui estudiado hizo declaraciones y propuestas a diferentes grupos de

personas entre ellos estan:

19 . . . o -
Del Rey Morato, Javier. La mercadotecnia como una nueva forma de comunicacion politica. Pag. 207
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Ante mujeres, revisar la legislacion sobre le aborto, desayunos para sus hijos,
etc.

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

Ante empresarios, revisar la legislacion ante los impuestos.

Ante obreros y campesinos, mejoras salariales y respeto a su autonomia como
organizaciones etc.

[.os mensajes varian segin 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 poblacion bien recibido y puede causar la adhesion y su futuro voto
por ese candidato. Estariamos ante lo que algunos investigadores llaman, el voto

razonado,

2.4 LA FORMA DE FOTOGRAFIAR AL CANDIDATO.

Cartel. Un cartel contiene informacion visual breve y por lo general se fija en
un lugar ampliamente observable, en un muro, poste, puente etc., esta disefiado para
lograr una identificacion del candidato u después una atraccion favorable para

despertar el interés por el candidato.

% 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 atencion, de
modo que el transeunte pueda terminar de leer el mensaje o Slogan, pocas palabras
pero altamente comprensibles.”!

Otros investigadores le atribuyen poderes psiquico-emocionales ligados al
sistema de valores que una imagen puede transmitir.*>

Un ejemplo: en el Estadio Guillermo Caiiedo, se podia leer al rededor de la
cancha, sobre las bandas, “cruza el sol”. Obviamente lo que esto implicaba es que la
exposicion del mensaje perredista estuviera en todo momento que las camaras de
television transmitieran la accion de la cancha Lo que en palabras de Hiriam Torres,
subcoordinador de comunicacion social del CEN del PRD, es que “el futbol convoca a
grandes sectores de la poblacion, entonces lo que buscamos es que nuestra publicidad
de carteles llegue al mayor nimero. tanto los que asisten al Estadio como los que ven
los partidos por television™.?

En el caso de Cardenas en su cartel lo que “se intento es mostrar a un candidato
mas relajado y que ya abandond su actitud defensiva{... } lo que se trata es de sonreir
mas para convencer”.**

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

luminosos grandes al lado de las grandes avenidas, por ejemplo un dato mas es que el

IFE. en este afan de “equidad” entre lo partidos, otorgd un promedio de 215 bardas

?! para conocer las técnicas de disefio y elaboracion de un cartel ver: Namakforogosh, Mohammad Naghui y
Judith Saldaia. Administracion de los programas de planificacién familiar. Id. Limusa 1983.

2 Boulding, K. The Image. University of Michigan Press 1961

' Véase REFORMA 25 de mayo de 1997. p. 13/A

H Lavore, Carlos. Responsable de la campaifia 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
Federal ”*

Utilizar este tipo de transmision del mensaje. ha sido facilitado en primera
instancia, por las condiciones de la competencia entre partidos y también por los
recursos economicos otorgados. la estrategia de mercadotecnia especialmente la

dedicada a la imagen estitica empieza a funcionar.

* Véase REFORMA 21 de marzo de 1997 p. 4/B
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CAPITULO 3

EL CANDIDATO Y SU PARTIDO

Mentir es un juego de lenguaje,
que requiere ser aprendido, como cualquier otro.

Ludwig Wittgenstein

El dia 3 de marzo de 1997, Cuauhtémoc Cardenas es proclamado candidato del
Partido de la Revolucion Democratica, con el 70 por ciento de los votos de la militancia
perredista en el Distrito Federal, para la jefatura del gobierno de la capital del pais.

Entre las respuestas mas frecuentes a la pregunta sobre el ascenso de Cuauhtémoc
Cardenas 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 comunicacion,

Hay, sin embargo, otros factores de vital importancia, entre éstos la decisiva
influencia del voto femenino; la incorporacion de nuevas generaciones de votantes que
entraban a la adolescencia cuando surgid hace 10 afios el Frente Democratico Nacional,
e incluso la crisis publicitaria que hizo que muchos medios, tradicionalmente
conservadores, se mostraran avidos de los espacios que pudieran comprarles los ahora

“ricos” partidos de oposicion.

3.1 PROPUESTAS DEL CANDIDATO.
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I'l candidato debe tener un paquete de beneficios que a todos les agrade, porque
si habla durante su campaiia solo por un sector entonces correra el riesgo de perder los
votos de otros sectores de la poblacion.

Por lo cual la base de la campafia perredista fue, que se presentaran las propuestas
de Cardenas como viables, atractivas para los capitalinos ya que elevarian sus niveles de
vida, asf como un responsable y honesto servidor p(x'blico para llevarlas a cabo.

E! PRD se ha pronunciado en contra del corporativismo y en consecuencia el
proximo gobierno de la ciudad tendra como compromiso el respeto a la autonomia de
los sindicatos.”®

Il Partido de la Revolucion Democrdtica destacd como puntos substanciales de su
propuesta de plataforma electoral la politica social, la reactivacion vde la economia y
generacion de empleos, planteamientos concretoé para el sector rural capitalino, el
aspecto ecoldgico, reordenacion urbana, seguridad publica, democratizacion de la vida
politica y social y reordenamiento del crecimiento urbano. Este partido centré sus
criticas en la politica econdmica neoliberal impulsada en los tres Gltimos sexenios. En
tltimas fechas se adicionaron propuestas relativas a la asistencia social, los servicios de
salud, educacion, vivienda, salario y libertad sindical. En cuanto a la seguridad

problema clave en la Ciudad, se propone enfrentarla con enfoques no inicamente

*Cardenas, Cuauhtémoc Véase, REFORMA 13 de mayo de 1997.
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policiacos. sino con estudios sobre los niveles de vida y falta de empleo de la
poblacién’’

El mismo candidato debe ofrecer esos beneficios de manera clara y viables entre
los cudles estan: promover la participacion ciudadana en materia de seguridad publica,
proponer a la ALDF, para su ratificacion, a delegados que tengan minimo 5 afios de
residencia en’la demarcacion; destinar el 5% del presupuesto a la seguridad social,
mejorar el transporte urbano; ante empresarios, se compromete a agilizar tramites para
la actividad empresarial, y no tener una actitud nacionalista a ultranza y expropiar por
expropiar; tener una politica educativa propia para el D.F.. ofrecié en las colonias
populares la renunciacidon de lotes baldios y la construccion de unidades habitacionales
para familias de bajos ingresos; un programa de infraestructura para el deporte; en
cuanto a las mujeres, mejores salarios, compatibilidad de horarios de trabajo y
escolares para garantizar el cuidado de los hijos; impulsar la creacion de centros de
desarrollo infantil, también dijo que no prohibiria las minifaldas; reformar el cddigo
penal para que nunca mas quede impune un violador y se penalice de manera efectiva el
acoso sexual; en cuanto a los comerciantes ofrecid, que estos trabajadores asi como
todos los “informales” tengan acceso a la seguridad gocia] y a las afores; desaparecer los
inspectores de via publica; también ante locatarios ofrecio mercados autonomos; frente

a los jubilades ofrecid mejorar sus pensiones;

7 Financiero. 10 de enero de 1997.
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PRD

PLATAFORMA ELECTORAL PARA EL DF

Transformar al DF ene el estado 32 con sus respectivos municipios en sustitucion
de las delegaciones.

Reconocer el referéndum, el plebiscito, la iniciativa popular, la revocacion del
mandato, el cabildo abierto y la defensoria del pueblo, asi como las candidaturas
ciudadanas independientes.

Suspender la militarizacion de la seguridad piblica.

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

Rescatar el caracter social del Estado en materia econdmica.

Elevar el gasto publico 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 Planeacion y crear la Procuraduria del Desarrollo Urbano.

Mayor supervision sobre el transporte concesionado y mantener el subsidio para
Metro y autobuses.

Defender el caracter publico de la seguridad social contra todo intento privatizador.

Garantizar el derecho a la educacion gratuita y laica, incrementar el presupuesto
educativo, ampliar la matricula y crear la Universidad Publica 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 caracter general. Es muy
frecuente escuchar a los candidatos con esta tipo de propuestas, ya que si son
muy especificos en su plan es probable que tenga repercusiones de modo que
no quieran participar o estar en absoluto acuerdo de cémo llevar acabo las

acciones de gobierno.



PLATAFORMA ELECTORAL DEL PARTIDO DE LA REVOLUCION DEMOCRATICA.

REFORMA POLITICA.
» Revisar la actual y discutir la
creacion de una nueva Constitucion.

» Reconocer el referéndum, el
plebiscito y la iiciativa popular como
figuras politicas constitucionales.

» Crear una nueva y efectiva reforma
electoral que incluya un financiamiento
reducido, el derecho a las coaliciones y la
equidad en medios de comunicacion.

» Amphar las funciones legislativas
de la Camara de Diputados para reorientar el
presupuesto publico e imponer controles al
presidente y su gabinete.

» Revisar la Ley de Coordinacion
Fiscal para aumentar los recursos a estados y]
municipios hasta en 40 por ciento del fondo
federal.
» Otorgar al ayuntamiento mayor
autonomia politica mediante la reforma al
articulo 115.

POLITICA ECONOMICA

» Revertir el proceso
privatizador devolviendo al Estado
el papel rector y regulador de la
economia.

» Revisar el Tratado del
libre Comercio.

» Crear un programa
emergente de fomento al empleo,
sobre todo en ¢l sector de la
construccion.

» Poner en marcha una
reforma fiscal progresiva con
impuestos mas altos para los que
mas tienen.

POLITICA SOCIAL. —
» Desaparecer el Procampo y retirar el sector de granog’
de tratados comerciales para alcanzar la soberania alime,
» Creacion de empleos en el sector agropecuario,;
» Revertir la privatizacion del seguro Social y del §/
manteniendo Ia actual cuota obrero -patronal. :
» Asignar al gasto educativo el 8 por ciento del P]B,
»Reformar el articulo tercero y la Ley General de Edugaa
para reforzar el papel del estado en su funcion educativa,
» Derogar la Ley contra la Delincuencia Organizada y que se
prohiba estrictamente la intervencion de las fuerzas armadas en
conflictos politicos, sociales o de orden policiaco.
» Crear una nueva legislacion que agrupe los derechos sociales,
economicos y politicos de los indigenas, respetando los acuerdos
firmados en San Andrés Larrainzar.
» Elevar la autonomia indigena a nivel constitucional.

» Iniciar un programa emergente de acceso irrestricto a los
servicios de salud cuya prioridad sea revertir el déficit alimentario,
prestar servicios de salud y educativos e introducir infraestructura

sanitaria basica.

» Poner de relieve la corresponsabilidad entre los paises
productores, proveedores y consumidores de narcoticos y ventilar los
acuerdos bajo el mas estricto respeto a los derechos humanos y
soberanias de cada pais.

Fuente: Financiero, 9 de febrero de 1997.
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3.2 RECEPCION Y APOYO DE LOS ELECTORES.

La imagen se configura como el resultado de la percepcidn de los electores de una
serie de cualidades o defectos que los candidatos in:%piran. Una de las cuestiones mas
interesantes derivadas de la creacion de la imagen es aquella que considera tales atributos
como apegados a la realidad o solamente fueron creados para la coyuntura misma de la
cleccion.

El elector tiene que decidir sobre una de las opciones que se le presentan y este lo
hara con base en sus percepciones de los candidatos y sus ofertas. A esto se le afiade que
en un sistema multipartidista como el nuestro el elector no tiene un conocimiento no ya
optimo sino aceptable de las campafias politicas, entonces la complejidad que se le
presenta es decidirse por alguna opcion basandose en lo que conoce del candidato. Los
criterios de decision estaran en funcion a la recepcion del mensaje y su posterior apoyo a
determinado partido o candidato.

Para el PRD la apertura de los medios de comunicacion le dieron la oportunidad de
que el electorado lo conociera como el partido del cambio, que era viable y realizable, al
tiempo que sus propuestas y sus candidatos estan resultando creibles para los votantes.®

La publicidad en radio y television ha tenido percepciones negativas de la gente, ya

que los anuncios recuerdan también que el PRI ha tenido mucho tiempo para hacer su

2 yeéase, REFORMA. 21 de marzo de 1997
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propio cambio y ha fallado, ademas de propone continuidad y eso en opinion de la gente
es mas de lo mismo.”’

Mas alla de las preferencias globales, en la evolucion de la campafia en el D.F. el
PRD es el partido preferido por mujeres y jovenes lo cual es reflejado en la siguiente

encuesta de la percepcion que tienen del candidato.

Ag Sep Oct Nov Dic Ene Dic Ene Feb Mar Abr May Jun

Favorable 3513613935040 137134144353 ]150}F150]49] 51

Desfavorable | 39 J 48 | 50 | 46 | 45|47 148 140 1353736140} 37

Noloconoce 26 16§11 119151161 18116112113 §14111 12

Aqui pondremos de manifiesto una interesante encuesta que efectuaron varios
medios entre ellos el periddico REFORMA, donde se retleja el avance considerable en la
opinion de los electores que obtuvo Cuauhtémoc Cérdénas después del debate televisado.
Por ejemplo, antes del debate era considero como: critico, apasionado manipulador
retador, sereno; después del mismo como: confiable conservador apasionado critico,
manipulador. LLos mismos opinaron que su imagen del candidato mejord, el 50% lo dijo
30

asi; el 30% dijo que igual; el 9% dijo que peor y el 11% no sabe.

En el distrito federal los electores consideran que:

? Véase, REFORMA, 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 Alfredo Del Mazo 15 10 16 13 18
PRD Cuauhtémoc C. 31 20 29 35 28
PVEM lJorge Gonzalez 3 3 2 3 2
PT Francisco Gonzalez I 1 1 1 1
Otro 3 3 2 2 3
Ninguno 20 35 22 23 20
no contesto 10 8 11 10 13

Al respecto los reporteros ven la politica electoral como una gran competicion
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 campafia incluye
intercambios entre los competidores: acusaciones, criticas, replicas, propuestas opuestas y
contraataques.

Cualidades del candidato frente a los electores:

Positiva Negativa

Honesto Derrotado

Serio Derrotista

Conocido Anodino

Hijo de Lazaro Cardenas Sin respaldo del partido

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

los electricistas expresan su rechazo a la politica neoliberal para que seamos todos y no

Y Véase, REFORMA, 26 de mayo de 1997.
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solo unos cuantos los que decidan el rumbo del pais.’' La propuesta del PRD, lo que
representa ante la ciudadania como posibilidad del cambio, de tener una ciudad gobernada
en forma diferente y buscando como prioridad la satisfaccion de las necesidades de la
gente.32

El PRD obtiene una mayor ventaja en los sondeos del mes de abril por que el 61%
de los encuestados piensa que seria bueno tener otro partido en el poder.™

Este tipo de observaciones llevadas a los medios crearan, entonces, una percepcion
de uno u 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 formada por los medios, ya sca de su persona o de su partido. Veamos

el siguicnte apartado.

3.3 PERFIL POLITICO EXPLOTADO

El candidato se constituye como portador de atributos que la mayoria de las
personas no tiene, entonces la percepcion de los electores de estos atributos es lo mas
importante.

Puedo agrupar estos atributos de la siguiente manera:

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

! Véase, REFORMA, 13 de mayo de 1997 p 5B.
2 Cardenas, C. Véase, REFORMA. 3 de abril de 1997,
* Véase, REFORMA, 2 de abril de 1997
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b) Cualidades intelectuales y de preparacion: inteligencia, experiencia y nivel

cultural.

¢) Cualidades politicas: experiencia politica, aceptacion en el partido, liderazgo,

capacidad politica para la negociacion, etc.

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

comunicacion, etc.

También la trayectoria historica y credibilidad, Ia coherencia y honestidad en sus

actividades constituyen una garantia para actuactones futuras.

Duverger escribe que en la primera mitad del siglo XIX, cuando se hablaba de
partidos, se designaba esencialmente a las ideologias mas bien que a los hombres que las
encarnaban.”*

Si asi era el siglo pasado, lo principal eran las ideas y después las personas que las
tenian, tendriamos entonces:

Ideas —  Hombres
ya para nuestros dias las cosas se presenta de diferente manera, a nuestro modo de ver la
politica ha dejado de ser esencialmente ideas para convertirse en personajes, politicos:
Hombres ——————» Ideas
la inversion de este esquema supone que el lider o el candidato tiene una supremacia
sobre el conjunto de personas para justificar esa misma posicion ante el electorado. Por lo
mismo decimos que el candidato del PRD, es el que ha creado una identificacion con

muchos sectores del electorado, lo cual implica una aceptacion ideoldgica. Pero como
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dijimos en el “capitulo 2" la ideologia ya no otorga seguridad ni orden a los
acontecimientos electorales.

Al analizar la imagen de los partidos politicos una encuesta™ ofrece datos so}bre los
mismos, p0r> ejemplo. el PAN se ve debilitado por prejuicios de algunos de sus
gobernantes; el PRD ve mermada su aceptacion entre mujeres de clase baja y jovenes y
adultos de clase alta; el PRI es repudiado por las consecuencias de la crisis econdmica.

Por lo menos el objetivo es que se muestre a un Cuauhtémoc mas relajado que ya
abandono su postura defensiva.

No se vendera una imagen en el sentido comercial. Lo que se ofrecera tiene dos
vertientes, segin 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.”®

El trabajo entonces de la mercadotecnia es luchar contra las imagenes que no han
stdo disefiadas por el mismo partido, es decir, trabajar también en la construccion de un

escenario propicio para la aceptacion entre los electores.

* Duverger, Maurice. Sociologia politica. Editorial Ariel, Madrid, 1979, p 195
" vease, REFORMA, encuesta encargada por el PRI a Estudios Psico-industriales S.A. abril de 1997
% Lavore, Carlos. Responsable de la imagen del candidato del PRD, citado en REFORMA 23 de marzo de 1997,



CAPITULO 4

EL ELECTORADO
En la mercadotecnia se trata de seducirle,
Jjugando con sus sensaciones y sentimientos.

Javier del Rey Morato

El perfil del electorado es un conjunto de diversas variables que lo constituyen.
Fistas variables son de tipo demografico, socioeconomico, condiciones actuales de vida
del individuo. de actitudes politicas ante el partido y el candidato, etc. Segiin se definan
las variables que influyan en el perfil, habré diferentes mercados.
El principio de este tipo de formaciones intelectuales es: “dime quien eres y te diré
por quien votas o votaras”
Al respecto existen diferentes modelos que intentan explicar al electorado y que
pueden resumirse en tres:
a) modelos sociodemograficos’ intenta explicar el voto a partir de las caracteristicas
“objetivas” del elector, su utilidad practica reside en la posibilidad de hacer
pronosticos aproximativos. Asimismo durante la campafia no se pueden cambiar esas

caracteristicas, lo que se tiene que hacer es utilizarlas en el mejor de los casos.

7 Luque, Teodoro. Op.cit. pag 94
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b) Maodelos psicoanaliticos™solo 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
presentacion de los candidatos y para la comunicacion politica.

¢) Modelos actitudinales™ toman como variables el conjunto de actitudes politicas del
elector (cognitivas y afectivas) sin intentar explicar las caracteristicas de los electores
ni su historia o las influencias a las que estan sujetos.

Témbién Molinar Horcasitas y Vergara Tenorio™ han publicado recientemente un
estudio que determina de distinta manera (pero el objetivo es el mismo) analizar al
electorado. Es asi como llaman enfoque descriptivo, socioldgico, psicolégico 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 informacion: asi 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 afiliacién politica, en el sentido de estar

vinculados intimamente con la organizacion politica. Pero pocas veces se hace un analisis

¥ ibidem.
3 Ibidem.
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del discurso por parte de los electores en las campafias politicas, suele suceder que los
politicos envuelven y dejan 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 politico de
frases y no de contenidos o respuestas a lo cual el votanté queda en el limbo de la retorica.

Tomo en cuenta que las estrategias de comunicacion seguirdn existiendo (es algo
consustancial a la época de la mercadotecnia) pero si el politico se enfrenta aun colectivo
conocedor, apto, intel8gente, capaz de diferenciar propuestas de uno y otro candidato,
malamente podra el primero ganar y convencer si no se prepara para ese tipo de
electorado.

Si se nos ha ensefiado a leer por que no se nos ha ensefiado a comprender a la
television desde un punto de vista critico, efectuar juicios sobre lo que vemos y oimos; ir
menos al drama, la emotividad y mas al rigor intelectual ideoldgico, para que el elector
emita el tan buscado “voto razonado”.

En la medida en que los ciudadanos aprendan a diferenciar que detras de una o
varias imagenes que se les presentan de los candidatos, existe una intension politica,
entonces podran estar conscientes de que la opcion que ellos hayan tomado es la mejor
basados no solamente en las influencias del mensaje visual o el impacto de sus frases.

Asimismo el electorado dejara de ser un pasivo espectador del show montado por
todos los partidos y sus candidatos. Lo que necesariamente los llevara a protegerse de
estos embates publicitarios y podran poner mayor atencion al mensaje de fondo o

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

40 . . . . . <
Molinar Horcasitas, Juan y Rafael Vergara Tenorio. Los estudios sobre el elector mexicano. Cuatro enfoques de
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decir, que las opiniones que se hagan llagar a los candidatos sean escuchadas para que
aquel tenga una forma de mejorar su posicion.

Es también natural que las empresas de comunicacion (entiéndase televisoras y
radiodifusoras entre las mas poderosas pero también las editoriales) respondan a los
intereses econdmicos de las mismas, y, por lo mismo, sean consideradas como parciales,
lo que representaria una ventaja para determinado partido o candidato. Al respecto los
esfuerzos del IFE estan 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 simpatia o tenga reflejados diversos intereses al apoyar a uno o a otro
partido, y documentar algo asi esta lejos de poder hacerse.

Al respecto Sergio Aguayo opina “que los noticieros como ENLACE, del Canal 11
y HECHOS de Television Azteca, durante 1996 presentaron dos realidades distintas. El
notictero del Canal 11 hizo y sigue haciendo un esfuerzo notable por tratar con mucho
cuidado las noticias y presentarlas lo menos distorsionadas posible. En el caso de
HECHOS, desafortunadamente, hemos podido documentar una tendencia muy favorable
a los candidatos del PRI

A su vez Aguayo también piensa que la prensa escrita es ahora la mas libre ya que
con los tiempos electorales presentes, muchos prefieren este tipo de medio para

informarse.

andlisis electoral en México. El colegio de México. 1996, México.
' Aguayo, Sergio. Monitoreo electoral. En ENFOQUE, en REFORMA 1 de Junio de 1997, p4
42 Véase, REFORMA, 25 de mayo de 1997,
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Al respecto podria decir que las cifras que arrojan las encuestas realizadas por el
periodico REFORMA | reflejan el impacto que tiene la publicidad por-ejemplo; el 90% de
las personas entrevistadas han visto o escuchado comerciales en radio o television lo que
es una clara muestra de la influencia de este tipo de medio. Asimismo, los partidos con
mayor porcentaje de anuncios son: el PRI con 90% de los encuestados han escuchado sus
anuncios; le sigue el PAN con 87% de los mismos han oido de algin comercial; el PRD

ocupa el tercer lugar con el 83% y el PVEM con 51%; los otros partidos solo tienen el

26%.
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4.2 PREOCUPACIONES POLITICAS Y SOCIOECONOMICAS DEL ELECTOR

Estructura general del modelo de comportamiento electoral.

Factor

demografico
| .
Factor
. . p
socioeconémico ; aquete de )
! beneficios ofrecido
: por el candidato.
l?lst?r}a del i Comunicacion y
imndividuo " relaciones pablicas
y rasgos de ; del candidato.
personalidad. r

\A 4

Actitudes |
Acontecimientos politicas del 5
-Politicos individuo. Z
-Econdmicos / '
-Sociales
Condiciones de vida /
actual.

Voto del

. e ae s individuo. ;
Cultura del individuo o :

Habitos de

> voto < ..........
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La mercadotecnia a través de sus multiples cuestionarios puede llagar a describir y
hasta predecir el comportamiento del elector. Se trata de distinguir las condiciones de la
vida de los electores y la variacion de sus respuestas a cambios que se produzcan, ya sea

de tipo econdémico o de rechazo a la administracion pasada.

Entre los problemas politicos y socioecondomicos que ejercen influencia directa en
el votante, se pueden citar los siguientes: inestabilidad politica, alza desmedida de
precios, inflacion, devaluacion, desempleo, contaminacion, asaltos y robo, escasez de
alimentos y vivienda, corrupcion administrativa, etc.

A respecto el dirigente nacional del partido del PRD, decia, pongamos toda nuestra
atencion en lo que dice la gente, en sus problemas, y asumamos compromisos ante sus
demandas.*’

Asi como_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 mensajes emitidos por la organizacion politica en el entorno social en que vivan.
Para darnos una idea de esta formacion del elector y sus variantes vemos que el votante
tiene:

Consciencia de participar'en politica

i

Busqueda de informacion

'
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Fvaluacion de la informacion

l

Voto

l

Evaluacion poselectoral

Segun este diagrama el ciudadano sigue un patron que la estrategia de
comunicacion debe cubrir. La mercadotecnia del PRD apelaba primeramente al
primero de los estadios, sin pasar por algun elemento de la evaluacion de la
informacion. En el siguiente apartado expondreé el tipo de evaluacion que se hace

por parte del electorado.

* Lépez Obrador, Andrés Manuel. Véase, RMA 22 de marzo de 1997 pliA
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4.3 TEMPERAMENTO POLITICO DE LOS ELECTORES

El temperamento politico es un factor muy importante de conocer, esta relacionado
directamente con la actitud. Cuando algin grupo tilda de reaccionario, o de progresista,
fascista, liberal, no se refiere a una simple posicion coyuntural de los individuos ante los
problemas de politica en el pais. sino a su temperamento.

En cualquier sistema democratico se intenta comprender como se forman las
actitudes del electorado y cuales son las motivaciones que lo llevan a tomar una posicion
determinada.

Dentro de la amplia gama de elementos que forman su eleccion extraigo los mas
generales, asi tenemos varios tipos de electores con diferentes motivaciones;

a) Interés por la politica:

Uno de los componentes principales del temperamento politico de un individuo es
el grado de participacion en los asuntos politicos. Se puede clasificar la participacion en:

e Participacion activa y regular, se observa. particularmente, en los militantes de
las organizaciones politicas.

e Participacidn regular pero no activa, se observa en simpatizantes que se afilian al
partido, tienen opciones pero no militan.

e Participantes intermitentes, se interesan por lo politico s6lo en los momentos de
las elecciones.

¢ Aislados extremos, no se interesan en absoluto por la politica.
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Es importante que el candidato tenga conocimiento de las anteriores categorias ya
que con base en ellas fijara su lenguaje, argumentacion y la misma estrategia electoral,
(segun 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 que sigue igual. el 15% dice que es algo mejor ahora y solo el 5% dice que es
mucho mejor ahora**,

La opinidn generalizada sobre la inconsistencia e irracionalidad de gran numero de
masas votantes es, en cierto modo. compartida por autores que podrian tener mayor fe en
la consistencia ideoldgica; por ejemplo, Gramsci, meditando sobre el comportamiento de
las masas bajo la influencia de la radio y de la prensa. observa como estos medios
presionan sobre los estados de animo e influyen sobre las actitudes de tal manera que, el
dia de la votacion logran sacar adelante una mayoria politica que dominara durante un
periodo de afios, constitucionalmente establecido, aunque una vez pasada la eleccion, la
masa electoral puede distanciarse de la conformacion legal producida por la expresiéon de
su voluntad en las urnas, haciendo verdad aquellos de que el pais legal no corresponde al
pais real®*.

A pesar de esta opinion, Gramsci admite la posibilidad de que el elector
defraudado por su conducta electoral, llegue a tomar conciencia de su equivocacion y, en

ocasion futura, evite un comportamiento en la misma direccion. No obstante, cabe
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también suponer, aunque Gramsci 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 comunicacidén masivos durante la campaiia electoral.

" Véase, REFORMA, 2DE Abril de 1997,
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CONCLUSIONES

La mercadotecnia ofrece el procedimiento profesional para analizar y persuédir a
grandes grupos de poblacion. Asimismo los estimulos de la mercadotecnia, junto con la
personalidad y motivacion del votante seran los elementos que determinen su
comportamiento electoral.

Vemos también que dentro de la competencia ¢lectoral el PRD y su candidato
Cuauhtémoc Cardenas Solorzano, posee cualidades humanas, intelectuales y politicas asi
como la estructura distinta para darle confianza y credibilidad al electorado.

El presupuesto otorgado (recursos) fue importante para el éxito de la campaiia, su
eficacia se encontro notoriamente en los electores que querian dar su voto en contra del
PRI. Por supuesto la actitud del PRD y sus candidatos cambié para estas elecciones lo
cual provoco un especial apoyo de sus electores.

I.a mercadotecnia convertira a la politica en espectaculo, donde los politicos seran
actores, en un entorno urbano que altera cualquiera la mercadotecnia alterara los sentidos
en especial los visuales y auditivos. Debemos estar atentos en lo que las camparfias
politicas se convertiran, ya que los soportes fisicos que la misma ciudad proveyo (bardas
pintadas, posters en los postes de luz, pasacalles etc.) ya nos son suficientes para penetrar
en le elector.

El fundamento psicolégico 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).

** Gramsci, Antonio. Cultura y Literatura. Ed. Barcelona, 1972, pag, 339
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Aunque los resultados de la eleccion trascienden esta mnvestigacion debo acotar
que, una brillante imagen y un buen proyecto de mercadotecnia no puede sustituir a una
buena estrategia politica, en la cual la oferta del candidato sea la mas viable, pero que esa
misma opcion sea la que reciba mas apoyo de los votantes son cosas distintas.

La mejor de las estrategias politicas, la mas innovadora e inimaginable es nada sin
un buen proyecto y disefio de mercadotecnia. Asistimos pues a la conjuncion de ambas
como armas, herramientas eficaces para ganar en las elecciones.

En general la sociedad en las ciudades han incorporado  sus habitos y
comportamiento los postulados de la mercadotecnia en general y especificamente la
electoral cuando es momento de elecciones. Son los electores mismos los que dan pauta
para disefiar los productos (oferta politica) para cumplir con el ritual legitimador del
poder.

Puedo decir que las campafias actualmente son como son porque ala mercadotecnia
las hace aparecer asi. Ya que esta técnica esta suplantando a la ideologia en una sociedad
cada vez mas fragmentada, que ya no se interesa por el discurso y los recursos
semanticos, pero si en las imdgenes, es decir, cada vez en la actualidad somos mas
visuales y menos analiticos de las palabras, somos mas aprehensivos del “como se ve” el
candidato que de lo que dice: la informacion estética ahora se presenta para los politicos
como la mejor.

La mercadotecnia y sus técnicas hacen su aparicion en nuestro pais como una

importante forma de comunicacion y de intercambio de funciones para movilizar a la
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sociedad a favor_ de un candidato otorgando gran credibilidad al mismo. En el caso
especifico del PRD no se ha alejado de estas consideraciones por ejemplo:

La imagen como ya fijamos en los capitulos 2 y 3 cambid, dando un mensaje visual
distinto, donde el partido ofrecid una plataforma politica basada en las demandas
recogidas en varios foros, mitines y presentaciones a lo cual la percepcion del electorado
fue de atencion y preocupacion del partido y del candidato por ellos. Durante afios y con
la manera tradicional de conseguir votos, las actividades civicas frente a los partidos eran
de total apatia (aun hay en menor medida) pero moldeando précticas nuevas y estilos de
llevar a cabo la actividad politica con mayores recursos se podra revertir la poca
participacion 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 informacion 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
ayudara y a veces por si misma puede ser suficiente. Lo que viene para la politica
moderna es la manipulacion de la imagen asi como antes era de los simbolos.

Hemos visto también que la mercadotecnia se dirigia al mercado atacando
problemas especificos, alli donde hacia falta una promesa de escuela era prometida .

I.a reforma electoral permitio 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 la accesibilidad intrinseca a los medios de

comunicacion masivos, principales instrumentos de la mercadotecnia.
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Estoy convencido de que el desarrollo de esta técnica no solo ayudara a que un
partido politico tenga mayores posibilidades de ganar, sino que el electorado también este
mayormente informado; con sus reservas ya que también puede sucumbir ante la

“seduccion de la imagen”,
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