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INTRODUCCIÓN 

En la actualidad la comunicación dentro de las campañas electorales han adquirido 

mayor impo11ancia y en las campañas del 2006 "fue utilizada como una de las 

principales herramientas, además se convirtió en el campo de batalla por la transición 

del poder" .1 Por estas razones, esta investigac ión se ubica en la coyuntura electo ral de 

2006 en México, pues es un interesan te campo de investigación en materia de 

mercadotecnia electora l, no só lo por la transmisión de spols electorales te levis ivos, sino 

porque adqu irieron la modalidad de '·guerra sucia' ',2 término ac uñado por los 

perredistas3
, ya que la mercadotecn ia electoral telev isiva se desarrolló de manera 

gradual en México. Por lo que esta investi gac ión anali zará la ll amada "guerra sucia" de 

spols electorales : ¿Cuáles fueron sus meca ni smos en que operó? y ¿Qué impacto tuvo 

en el votante? El anál isis se abordará desde una perspectiva interd isc iplinaria que 

incorpora bases teóricas de la mercadotecni a, la soc iología, la psicología, la hi storia. la 

ciencia de la comunicación y la ciencia política. Los métodos que se utilizaron son 

cua litativos y cuantitativos y se recu rrió a fuentes bibliográficas y hemerográficas, lo 

que permitió un desarro ll o de la investigac ión de índole descriptiva y analítica. Para ésta 

investigación fue importante abordar conceptos como mercadotecnia, mercadotecni a 

1 Marco V. Herrera B .. Los efectos de la comwi!Cac!Ón en las elecciones del 2006 en México. México. 
2007. Uni versidad de la comun icac ión. p. 58 . 
2 Por ··g uerra sucia'· de spots clcc torn lcs Ielev isivos se enlcndcr:i de manera metafórica de aquí las 
comillas como un conllictivo por la pugna del voto con vio lenc ia de Iipo psico-político-social. bajo la 
panicipación no sólo de los partidos políJicos. sino de terceros que no están aulorizados para imerveni r en 
la est ructura del sislema de partidos. por med io de spots basados en téc nicas mercadológicas y 

transmi tidos por las cadenas Ielev isivas duran le las campañas electorales oficia les. 
' Ca rlos Tcllo Díaz, 2 de julw. México. 2007, plancla , p. 77. 
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electoral, medios mas ivos de comuni cación, democrac ia, campaña e lectoral, spols 

electorales televisivos y "guen a sucia" de spols telev isivos ... Estos conceptos son 

di ve rsos por lo que el análi sis a desarro ll ar dependió de la conceptualizac ión retomada . 

Para ll egar al propós ito de la inves ti gación fu e necesario, entre otros temas, 

abordar de manera teóri ca la mercadotec ni a, pues se considera que es la matriz 

conceptual para la mercadotecni a electoral y ésta, a su vez, fue la plataforma desde la 

que operó la "guerra sucia" de spols electorales telev isivos durante las campañas del 

2006. Por su parte, la telev isión: su form a de persuad ir y su relación con el sistema 

políti co mexicano fu eron, entre otros elementos, responsables de la "guerra sucia" de 

spols electorales, la cual es considerada como un a vari able más entre otras. 

El objet ivo de este estudio radica en anali zar si la "guerra sucia" de spols 

electorales televisivos fue sufi ciente para ori entar la ba lanza hacía el PAN y que este 

part ido ganara las elecc iones más competidas en la hi stori a de México. Para ello se 

enfrentó un problema di cotómico, políti co y soc ial: por un lado, tanto el uso como el 

efecto de los spols electorales televi sivos en la políti ca es discutible, ya que la 

mercadotecni a está fuera de la perspectiva democráti ca que el Estado debe ría tener en 

su relac ión con la soc iedad y, por otro lado, surge la postura de no degradar la pugna 

por el poder político mediante técnicas mercadológicas. Esta investi gac ión parte de la 

postura de que la mercadotecnia electoral telev isiva no es utilizada correctamente y que 

si ti ene efectos sobre la soc iedad, independientemente de sus niveles y sectores a que 

afecte. Por último, esta inves ti gac ión pa11e del supuesto que no hubo fraude electoral, 

pues nunca se comprobó de manera fehaciente, más si se considera que hubo fac tores 

que desequilibraron la conti enda electoral. 

Este estudio se rep resenta un a cadena de bloq ues teóricos hasta ll ega r al análi sis 

de la "guerra sucia" de spols electorales telev isivos, y así da r un a res puesta al problema 
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planteado. En el primer capítulo se analizara la mercadotecnia comercial y la televisión 

como base fundam ental para que la "guerra suci a'' de spots tuviera sus efectos deseados 

en el electorado, siendo así , esta investigación parte, como se mencionó. de que la 

mercadotecnia electoral tiene efectos sobre el electorado de manera concreta, pues 

podemos mencionar algunas posturas de muchas a favor de sus efectos como el de 

María de las Heras, quién argumenta que '·s i la mercadotecni a electo ral no funcionara 

entonces los partidos políticos no invertirían tanto dinero en ésta''.4 esta misma postura 

es la de García que argum enta "La importancia que los partidos políti cos le otorgaron a 

la telev isión se observa en el monto destinado [a la mi sma)" 5 En el sigui ente capítulo se 

abord a la mercadotecni a electoral telev isiva como un a disciplina basada en la 

mercadotecnia comercia l por medio de la cual operó la '·guerra sucia" y su impacto en 

la democracia (en la políti ca y en la soc iedad) y por otro lado, se analizara a los spols 

electorales tel evis ivos como parte específica de la mercadotecni a electora l televisiva. En 

el capítulo tercero se describe el desarrollo del proceso electora l del 2006, bajo 

parámetros iníciales del IFE y el desarrollo de las preferencias entre los dos candidatos 

más fu er1es, elaborando estad ísti cas propias con base a estadíst icas de las consultorías a 

través del IF E. En seguida se analiza la "guerra sucia'' con base a la desestructuración 

de los principales spols proyectados por los dos principales par1idos políticos 

protagoni stas: Partido Acc ión Nac ional (PAN) y la Coa li ción Por el Bien de Todos 

(CPBT). Esta desestructurac ión se rea lizó a base de parámetros analíti cos de la ciencia 

de la comunicación (hermenéutica de Thompson), de la psico log ía (s ubliminalidad y 

emocionalidad) y la soc iología. Por último, se aborda la par1icipación de las autoridades 

• Maria de las l-leras, Spo1s para mdecisos. ¿existen evidencias de su tmpaoo en .1/é.n co '' "- ¿logro o 

fracaso del modelo elecloral mextcano?. Confere ncia. Torre 11 de Cie ncias y Humanidades. UNAM. 
jueves 17 de mayo de 2007. 
' Carola Ga rcia Calde rón. El componamie/1/o de los medios de COIIIl/11tcactÓil. U ecctón :!006, México. 

2007. PlaLa y Ya ldcs. p. 61 
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electorales frente a la "guerra sucia", la cual tuvo consecuencias impor1antes para que la 

'·guerra sucia" de spots electorales telev isivos se desarro ll ara sin ningún control. 
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1.- LA MERCADOTECNIA Y LA TELEVISIÓN 

1.1.- La mercadotecnia o marketing comercial 

El marketing tiene dos funciones que se desprenden de su fin alidad, la cual es crear 

publicidad para ganar cli ent es, la primera función es organi zar y admini strar la 

comunicación de una organi zación visuali zando las neces idades de la organi zación para 

crear publicidad y por otra parte, crea r metodológica y creati va mente la publicidad 

visuali zando las necesidades de la sociedad. contemplando sentimientos y va lores de la 

misma. Por consecuenc ia, para Ph ilip Kotl er se puede discern ir una defini ción de 

marketing de ti po admin istrati vo y otra de tipo soc ial, donde "A social de finiti on shows 

the ro le marketing plays in soc iety"', 6 esto es visuali za r los valores de la sociedad por 

medi o de encuestas o entrevi stas entre otras metodologías por ejemplo, "deliver a higher 

standard of living'". 7 Por otro lado, para la asoc iación améri cana de marketing, el 

"marketing is an organitati onal fun cti on and set of processes of creating and 

communicating [ .. ... ] fo r managing customer re lationships in ways th at benefit the 

organi za ti on ~ ' . 8 Es dec ir la n1ercadotecnia tiene dos funciones una organizac ional 

(endógena) y otra soc ial o contex tu a! (exógena). 

Considerando lo anterior el markeling o mercadotecnia se define como un 

proceso en donde intervi enen tres fac tores: el organi zativo, el metodológico y el 

a11 ísti co para la creac ión de pautas publicitari as con objeti vo de persuas ión mas iva. Esta 

'' Phili p Ko1ler y Kcv in La nc . . \larketmg ,1/anagement. U .Si\ .. 2009. 13 '" cd .. Pcarson. p. 5. 
7 lbíd. 
X fbíc/. 
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defi nición nos conduce a cuatro funci ones de la mercadotecn ia: i) es par1e del 

fu ncionamiento administrativo de una organi zac ión ii) da vida a una organi zac ión 

comerc ial o política en el contexto en que actúa, iii) recoge inform ació n sobre el 

contexto soc ial considerándolo como obj eto de intervención, iv) crea publicidad o 

propaganda, v) trata de homogenizar las preferenc ias del consumidor y vi) esconde los 

verdaderos fines de una organi zac ión. por lo que puede simul ar la identidad y las 

verdaderas intenciones de una organización. 

La mercadotecni a es un proceso admini strativo9 y no una actividad ais lada que 

comienza desde la organi zac ión misma que se publicitará o propagará, es decir con la 

etapa organi zativa ele la organizac ión a publicitar, la cual depende ele variables internas 

(admini strac ión) y externas (contexto). Dentro ele los tipos ele organización ex isten las 

lucrati vas como las empresas privadas y las "no lucrati vas·' como los partidos polí ticos, 

que cuentan o deberían contar con un área ele marketing u '·ofic ina ele comunicación 

soc ial" 10 que bajo un análi sis organi zati vo se encarga de decidir que modalidad tendrá el 

mensaje, de con tratar la consultoría y el medi o de comun icación (televisión) que 

elaborará y transmitirá el mensaje respectivamente. De la organi zac ión a publicitar la 

consultoría o agencia publicitaria retomara elementos propios de la organi zac ión para 

moldear la publicidad o propaganda más idónea y, posteri on11ent e, se considera que la 

consultoría ll evará a cabo el proceso de mercadotecni a, en dos etapas: las técnicas 

metodológicas (a partir de inform ación proveniente de la organi zación a publicitar) y el 

proceso de creac ión del mensaje (el casting, la elecc ión de ac tores, el guión, entre 

otros). En resumen, la mercadotec ni a se ll eva a cabo en tres etapas, de estas la primera 

9 Naghi . Namakfo roosh Mo hammad. Mercadotecnia electoral. Tácticos l' estrategws para el éx ito 

político, México. 1984. Limusa., p. 44 . 
10 And rés Ya ldcz Zc pcda. El ABC de la mercadotec111a . Méx ico. 2002. Unive rsidad de Guadalaj ara. p. 

19 1. 
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corresponde a la organi zac ión misma a la que se publicitará o propagará y las dos 

últimas corresponden a la consultoría, por lo que el éx ito de la publicidad 

(subliminalidad y emocionalidad) dependerá más de la consultoría que de la 

organi zac ión a publicitar. 

En la actualidad, el desa rrollo de la mercadotecnia permite ubi car, inicialmente 

tres tipos en el ámbito te levisivo: mercadotecnia comercial , mercadotecnia institucional 

y mercadotecnia electora l, las cuales se caracterizan por ser teleo lógicas (con diferentes 

intereses, pero con los mismos objetivos y medios: la persuasión y la tel ev isión) . La 

mercadotecnia comercia l para la venta masiva, la mercadotecnia institucional 11 

generalmente para la obtención de legi timidad soc ial en las acciones gubernamentales y 

la mercadotecnia electoral para la cooptación del voto ciudadano. Sin embargo, estos 

tipos de mercadotecnia se unen en un punto de intersección: la innuencia en la sociedad 

para la obtención de recursos económicos ya sea a corto o mediano plazo, las cuales se 

desarrollan bajo etapas. 

1.1.1. Etapa o rga niza t iva : va ri ab les intem as y externas 

Para Naghi la parte organizativa de la mercadotecnia "no se basa en sentimientos[' 2
] u 

op iniones de compradores, sino en un proceso continuo de análi sis de informaciones , 

11 También llamada por Zepeda mercadotecnia gubernamental y es aque lla propaganda en spots 

televisivos donde se propaga las acciones gubername ntales o dicho en ot ras palabras significa una 
racionalidad co municativa. Por otra parte este tipo de mercadotecnia est<i prohibida por el Cofipc en 
tiempos de campmlas electora les. empero durante las campañas presidencial es de l 2006 este tipo de 
mercadotecnia se difundió entre la radio y la televis ión en 470 000 ocasiones (canal se isdejulio : 2007). sin 
que se le lomara la importancia debida. La reconceptualización bajo parámetros instituciona les. es debido 
a que se ha convertido en una parte estructural de los gobiernos federales. 
12 Se refiere al objeti vo de la organización: para lograrlo no se debe tomar en cuenta los sent imientos o 
~tica de la organización hacía la soc iedad, pues lo que se tiene que tomar en cuenta son los sentimientos 
pero de la sociedad hacia la organizac ión para fines financieros. 
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planeación, [ ... ] organi zac ión, direcc ión, evaluación y control". 13 Estas vari ab les son 

internas y actúan como un sistema cíclico de retroa lim entac ión y son ap li cables a toda 

área administrativa de una orga ni zac ión: La planeación, 14 permite anticipar y vi suali zar 

escenari os pos ibles a ocurrir a co rto, medi ano o largo plazo para reducir riesgos e 

ince11idumbre 15 al mínimo y se sustenta en la recolección de datos 16 med iante el análi sis 

del contex to; la organi zación.17 signifi ca la reparti ción del per onal por jerarquías y 

puestos para ll evar a cabo los planes de la organi zac ión; la direcc ión, 18 es la ori entación 

y la coordin ac ión eficaz del personal de la organi zac ión; la evaluación, 19 significa 

ana li zar, aprobar o desaprobar los resultados de todo el proceso, considerar las 

consecuencias positivas y negativas que no se hab ían contemplado durante el proceso y; 

e l control20
. el cua l se refiere a la revis ión de las actividades para encontrar pos ibles 

errores, este es importante, pues de no hacer una rev isión eficaz no se detectaran los 

errores, lo que se trad uce en no lograr los objetivos. Para Chantal y Patrick, el 

marketing es eficaz cuando: 

• Cuando la organi zación está libre de conflictos internos, es decir cuando el 

proceso de ad ministración se lleva a cabo eficientemente al interior de la 

organi zación tend rá como consecuencias un efecto positi vo al ex terior. 

• Ajustarse de manerc1 dinámica al contexto, con creatividad e innovación. 

• Generar un slogan homogéneo de identificac ión nac ional. 

l ) lbíd. 
1

" Unitec. AdminislraCIÓn / _ Mé;,.ico. 2002. tercera edición . Colección eje de administración. p. -16. 
11 Se debe considerar que la ince rt idu mbre es imposible de reducir al cien por ciento. 
11

' Mediante encuestas. entrevistns ) estadisticas de tipo socioeconómico. culturaL psicol ógico. 
dcmogra fi co. de comportamiento del público. de habitas y ac titudes. entre otros. 
17 

Ibídem . p. 47. 
IX /bid 
1 ~ /bid 
~ 11 /bid 
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En cuanto a las variables ex tern as una de las más importantes es el contexto 

socia l, ya que toda organi zac ión ya sea la Coca-cola o un partido político depende de 

agentes externos, para la primera será todo el espect ro soc ial, pues todos en pequeña o 

gran medida somos consumistas. 21 La segunda no se refiere a todo el espectro social, 

sino só lo aque ll os que estén regi strados en el padrón electoral del IF E, ya que sólo éstos 

son susceptibl es de votar. 

Tanto el consumidor como el votante son sinóni mos de incertidumbre para la 

organi zación, y para red ucirla al mínimo se requiere de un análi sis sobre las 

neces idades, comportamientos. mot ivos y hábitos ele los indi viduos de índole 

interdisc iplinar. En la actualidad se dice que tanto el consumidor como el votante 

buscan constantemente satisfacer sus necesidades bajo preferencias que pueden ll egar a 

se r de lo más fác il o ele lo más difícil ele manipular por la persuasión mercadológica o 

por otros factores, pues es de considerar que para Fromm 22 nuestros pensamientos y 

sentimien tos se influye, forzosamente, por Jos diversos factores externos al individuo, 

siendo esto por su interrelac ión con la sociedad y la naturaleza y después las ejecuta de 

manera autónoma. Para a Villegas, estos factores (externos) son jerárquicos como:23 

in st ituciones privadas y públicas intern ac iona les; instituciones privadas y públicas 

nacionales (el Estado); el contexto (instituciones ed ucati vas, religiosas, deportivas. la 

clase soc ial a la que el individuo dice pertenecer y la sociedad en general - am istades- y 

la familia), de las cuales las personas recreamos nuestras perspectivas. 

Estos factores en conjunto o en particular actúan como reforzadores o 

influenciadores (slakeho/der ) del comportamiento en el ciudadano, es decir de éstos 

21 El consumidor es aquel que hace uso de un producto. en este sentido todos los individuos de manera 
colectiva o individual somos consumistas . 
22 Erich Fromm, El miedo a la l1bertad. México. t 985. Planeta- De Agostini . p. 214. 
13 Se refiere a unaje rarquia innuycnte. 
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depende como el c iudadano conciba su contexto. Empero, se co nsid era a l fac tor más 

alto en la escala de Yill egas es e l mode lo soc ial de la e lite po líti ca y privada, el cua l se 

considera es el motor que mu eve a la sociedad y consiste en entes subj etivos superio res 

a la mente hum ana que se manifi estan ele cohorte en co ho rte en. lo que sería para 

Weber, la asp iración a pe r1enece r a la e lite ya sea política o privada, donde la c lase 

media24 es quien más deseos muestra para ingresa r a la clase a lta, empero la clase baja 

no muestra estos deseos, no porque no los tenga, s ino po rqu e sus prospectivas de 

ingresar a la c lase alta son prácticamente nulas. En este sentido la mercadotecnia re tom a 

el valor que tiene la c lase soc ial alta para las o tras c lases de meno r jerarquía económica 

magnificándo la. 

Por o tro lado, cada individuo retoma un s istema de vari ab les externas único, su 

estud io se vue lve complejo y áspero, por lo tanto el individuo perc ibe, analiza y 

reacciona ante la pu bl icidad y propaganda dependiendo de la conformac ión de su 

s iste ma de variables, lo c ual s ignifi ca que cada individuo ti ene su mot ivo persona l de 

consum o y de voto, no obstan te la mercadotecni a se encarga de unifi car estas variables 

con ayuda de un o li gopo lio tanto privado como po líti co, e l primero de empresas y e l 

segundo de par1idos poi íticos. El sistema de partidos po i íti cos en Méx ico es un 

o ligopolio, pues son tres par1idos po líti cos que acaparan e l mercado político, no só lo 

impidi endo la entrada de nu evos partidos po líti cos, s in o tambi én absorb iendo a los 

partidos políticos pequeños en alian zas o coaliciones. 

24 A ~sta clase Max Weber la denominaba como una clase incie rt a con la lta de persona lidad debido a su 
constante prospec tiva de alcanza r la clase alta. Es dec ir. la clase med ia para Weber no tiene conciencia de 
clase. no porque no pueda sino. porque no desea tenerl a. 
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Las motivaciones consumistas. para Yillegas son, entre otros por presti gio, 

rac ionalidad económica25 y de carácter emocional26 y en algunos casos de esta misma 

manera un votante puede percibir al partido políti co de su preferencia, pero tambi én 

porque en muchas ocas iones el individuo perc ibe peli gros como la deshonra. la 

indignidad y la discriminación. Esta mot ivación consum ista cons ideramos se asoc ia con 

otros autores como el ego ísmo para Hobbes, para Kant la soc iab le- insoc iabilidad, para 

Smith la " mano in vis ible" y para Marx la " lucha de clases". La mercadotecnia se va le 

de estas teorías para induci r a la competencia y por ende al consumo entre indi viduos 

("la mano invi sible"), al crear un ambiente dinámico de competencia, necesidades y 

"modern izac ión", por lo que el comportam iento del consumidor se vuelve propenso a la 

innovación, em pero tomar una decisión y no otra depende en gran medida del contex to, 

es decir de las contingencias27
, las cuá les hacen más imprev isible la toma de dec isiones 

por lo que el individuo se vuelve más estratégico y por supuesto más impredecible. 

l. 1.2 Técnicas meJ"cadológicas 

Una de las técni cas fundamentales de la mercadotecni a es la recolección contextua! de 

informac ión, cuya premi sa básica es la segmentación del mercado, en tendiendo por 

segmentación " la partición o división del mercado en grupos"28 para identifi car a la 

población objetivo. 

~; Mo ti vos por raciona lidad económica en la compra : precio más bajo. mayor durabi lidad. ca lidad y 

eficacia del producto . 
2
" Motivos emocionales como la segur idad. confort. orgullo. distinción. ambición o poder que ofrece el 

producto. 
27 Son aq uellas ex tcrnalidadcs ~n las que hombre no pude co ntro ~ar. 
2
". Fabio Villegas Borrego. Esmtc/ura concepiii(J/ del marke1111g. México. 1986. quinta edición. 

Univers idad del Valle. p. 3 1. 
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Para Villegas ex isten diferentes tipos de investigación para recolectar 

información, empero consideramos que las más importantes para la mercadotecnia son 

la investigación cualitativa, inves ti gación cuantitativa. 

• La investigación cua litativa la dividimos en dos tipos de recolección de 

datos, uno ; a través de encuestas y entrevistas y la otra a través de la 

investi gación bibliográfica y de observación. Esta in vest igac ión se encarga 

de comprende r el comportamiento del consum idor desde dos verti entes: 

considerando que el consumidor desconoce las razones de su 

comportam iento y considerando que si las conoce. En este sentido las 

encuestas y entrevistas se amo ldan a la segunda vertiente y la investi gac ión 

bibliográfica y la observación a la segunda vertiente. De este tipo de 

investigac ión surgen variadas formas de interpretació n y se utili zan entre 

o tras herramientas las de la ps ico log ía, donde las neces idades 29 son la causa 

de la motivación , la cual orienta a l individuo a una meta o autorrea li zac ión , 

s in embargo este tipo de invest igac ión no está exenta de recoger perspectivas 

de otras ciencias sociales como la hi storia y la soc iología entre o tras . 

• La investi gac ión cuantitativa obtiene información a través de encuestas -

entrevistas so bre la local ización, nivel de ingresos, edad, sexo, entre o tros. 

Esta in vestigación arroja datos duros que hay que manej ar con mucho 

cuidado, es decir como aproximaciones. ya que es te método apl icado a las 

ciencias soc iales no implica necesariamente exactitud. En este tipo de 

29 Estas neces idades pueden se r de tres tipos: fi siológicas. soc iales y psicológicas. Las primeras co rno el 
sueño, la alimentac ión y la vestimenta . Las segundas prov ienen de la interrelac ión entre indiv iduos co rno 
el ego ísmo. la ava ricia. entre otros. Las terceras corno la influencia académica. cul tural. re ligiosa, la clase 
soc ial entre otras. Estos tres tipos de necesidades se clasi fi can por su procedencia. en necesidades que 
nacen del individuo (i nte rnas) y necesidades que nacen del contexto (ex ternas). 
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in vestigac ión se retoman ciencias como la economía y di sc iplinas como la 

estadística. 

El mismo autor alude a una seri e de pasos metodológ icos para la investi gación 

mercadológica, a los cuales les añadiremos algunas fun ciones: 

• Un análisis de la situación interna de la organi::ación. para detectar los 

problemas de la organi zac ión y darl e un seguimiento a la competencia y al 

mercado (comparac ión con otras organi zaciones: benchmarking ). Es dec ir, 

para la teoría de la organi zación (organi zación comercial o políti ca) se debe 

reali zar una especie de "autopoyes is" donde la organi zación se anali za30 

internamente cerrándose al contex to y detecta sus problemas internos para 

reso lverlos y abrirse al contexto. Para el método cien tífi co este punto 

equi va le a ded ucir el tiempo y los medios que se tie nen para reso lver el 

problema y eva luar la vi abilidad de su so lución. 

• La formulación del problema, de su buena formulación depende la 

reali zación de la estrategia que se implementará para enfrentar algún 

problema. El problema debe pl antearse sin sesgos ni contradi cc iones y 

planteamiento no só lo significa elaborar un a pregunta, sino refl ex ionar sobre 

el campo problemáti co. 

• Determinar las .fuentes de información. significa utili za r los conceptos 

teóricos de manera entrelazada e información actuali zada del contexto. Para 

Herbert Simón es imposible procesar toda la inform ac ión ex istente, por lo 

que só lo se requiere de la in fo rm ac ión sufi ciente para reso lver el problema. 

Empero la optimi zac ión no siempre resuelve el problema, ya que el contexto 

30 Este aná li sis debe contemplar las Fo rtalezas, Oponun idades. Debilidades y Amenazas (FODA) de 
manera endógena. Pero también se tendr;i que visua lizar las problemáticas que ge nera el contex to y 

fo rmular el problema. 
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cambia con rapidez, por lo que es importante crea r pos ibles escenarios 

artificiales y su respuesta para ac tu ar de manera inmediata a los escenarios 

adversos. 

• El diseí'ío del muestreo, define el universo o cont ex to: tipo de personas o 

grupos de personas que se les aplicará el método cualitati vo o cuantitativo 

bajo ciertos lineamientos . Para se lecc ionar los tipos o grupos de personas se 

utili zan dos métodos: probabil ístico y no probabi lísti co. El método 

probabilísti co o muestra aleatori a o al aza r es el más conveniente a las 

ciencias soc iales. 

• La wbulación y análisis. se procesa la inform ación, se codifi ca y se tabul an 

los datos para ser anali zados y llega r así a una conclusión sobre la 

in vestigac ión. 

• El control posterior o seguimiento, la organi zac ión debe poner en prácti ca el 

método de acc ión que se haya determinado como el ad ecuado y contar con 

los escenarios que sucederán con determinada toma de dec isión y darle un 

seguimiento al desarrollo de la práctica con la fin alidad de detectar nuevos 

errores. 

La organización privada o políti ca o inclusive un grupo de trabajo informal que 

utili ce con ri guros idad esta metodología, tendrá mayo res posibilidades de enfrentarse al 

contexto organi zacional y soc ia l. Tras ladar este tipo de investi gación al ámbito político 

signifi ca. entre otras cosas, determinar el mercado políti co por circunscripciones y 

di stritos y conocer todos los datos acerca de la poblac ión, con la fin alidad de que la 

in vesti gac ión resulte lo más preci sa pos ibl e. Para lograrl o se debe conocer el número de 

habitantes y sus caracterí sti cas: poblac ión urbana y rural, los ciudadanos que entran por 

primera vez a la arena política y característi cas soc ioeconómicas, ent re otras . La 
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a pi icac ión de esta metodología correctamente es fu ndamental para real iza r publicidad o 

propaga nda eficient e, de lo contrario será un fracaso no só lo como influencia , si no por 

el derroche de recursos económicos. 

1.1.3. Aplicación de la mercadotecnia (publicidad y propaga nda)3
t 

La pub li cidad y la propaganda es el producto final de una seri e de conocimientos 

y técni cas organi zativas y metodológicas del área de mercadotecnia, es decir es la parte 

visible y perceptible de la organi zac ión. La publicidad y la propaganda "gener[a] un 

valor añadido directo a fin de movilizar, en un momento preciso, un público 

identifi cado"32 y además di fun den un va lor extra al producto exhibido del que ti ene 

como básico33 y crean mecani smos para demandar un producto o servicio bajo un só lo 

eje: la sati sfacción o goce del cli ente y como complemento siempre desean "max imizar 

su benefici o". Para Chantal y Patrick el max imizar sign ifi ca buscar en el producto o 

serv icio: atributos, sati sfacc ión, acces ibilidad y sobre todo los costos que le son 

generados. Si la organi zac ión ya sea privada o políti ca no satisface estos aspectos 

entonces es probable que el cliente los busq ue en otras '·opc iones''.34 Empero antes de 

seguir re fl ex ionando sobre la pub li cidad y propaganda como la última etapa de la 

mercadotecnia, consideramos pertinente me ncionar sus diferencias o similitudes. 

Por un lado la publ icidad se caracteriza por su contenido argumental de tipo 

comercial aludiendo consc iente o inconscientemente a un a compra tangible y monetari a, 

es decir se caracteri za exc lusivamente por se r de índole comercial. Quién la paga ti ene 

3 1 Cuando hacemos rcícrcncia a In pub licidad y propaganda nos referimos a la televisiva 
32 Chanta l y Pat rie k Ochs. Eluuero reto de marketmg directo, México. 1995. ALFi\OMEGA. p. 29. 
33 Por ejemplo cuando se promociona un al imcnto y no sólo se promociona que es fuente fundamenta l de 
proteínas, s ino que también se menciona que el producto prod uce más fuerza. más in teligencia o que 
produce mayor rendimiento en las act ividades dia rias. etc. 
34 Pues hay que recordar que ta nto el mercado privado como el polít ico son oli gopolios. 
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la oportunidad de hacer un aná li sis de su costo-benefi cio con la finalidad de que no 

contribuya a un déficit por ejemplo, si se em iten di ez anu ncios publicitarios en 

televi sión en un ti empo X ¿aumentará las ventas?, si en su excepción só lo se pasaran 

ocho. Si no es así entonces sólo se transmitirían ocho, pero, si aum en tan las ventas con 

diez anunc ios, en tonces bajo un aná li sis cuanti tat ivo se detennina el monto de la 

ganancia y se compara con los costos de la publicidad. Este análisis nos lleva, aunque 

bajo el método lógico, a conc luir que la publicidad si aumenta las ventas, donde el 

medio de comunicación que se utili ce resulta importantísimo. La característica muy 

peculiar de la publicidad es que siempre argumenta a favor del producto y nunca en 

contra de otros productos o por lo menos en específico, donde generalmente no se 

pierde tiempo en degradar otros productos. 

Por otra parte, la propaganda se caracteriza por la di fusión de ideas. creencias 

opiniones o doctrinas de diversa índo le como las políticas y por su parte se mueve en el 

ten·eno de la incertidumbre, pues in vertir en propaganda no significa un superávi t, ni 

siq ui era una ganancia mínima a corto o a largo plazo, es decir al invertir en propaganda 

se corre el riesgo de invertir todo por nada. Por otro lado, la propaganda no só lo 

argum en ta a favor de lo que comunica, sino que también se centra en argumentos 

denigratorios en contra de otras perspectivas. 

Retomando la publicidad y propaganda,35 éstas crean patrones a seguir con 

palabras e imágenes resonantes que ocultan le verdadera simpleza de lo que se 

comunica. Para Dorfman el . al. , la propaganda es producto de la publicidad, pues ha 

desarrollado el mismo formato , es decir un mismo lapso de ti empo. inserción de lo 

emociona l, lo banal y superfic ial. Ambas se componen de tres elementos: el 

35 En la a cilla\ idad tanto la pub\ icidad como la propaganda se pagan al productor. 
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anunciante36
, la agencia37 y los medios o vehiculos38 y debido a su desarro ll o se han 

creado agencias espec iali zadas en su di seño. La publicidad y la propaganda son formas 

de informar, persuadir, recordar e insistir y son un puente de comunicación39 entre el 

consumidor y la organi zac ión. 

Para crear publi cidad y propaganda es necesario tocar emociones. con respecto a 

la "salu d. [estima, elogio], orgu llo [ ... ], la confi anza en sí mi smos, [ ... ], confo rt , 

[progreso, desahogo económico, divers ión], presti gio [ .. . ], belleza. [ ... ] afecto, [ ... ], 

[ . .. ] [admiración] , [perfección] ".~0 Notemos que tales aspectos se dirigen hac ia las 

personas que tienen la pos ibilidad no sólo de sati sfacer sus neces idades fisio lógicas,41 

sino también neces idades suntuari as . Empero, existen sectores que no tienen la 

posibilidad de sati sfacer neces idades suntuarias y a veces ni sus necesidades básicas de 

superv ivencia (pobreza extrema), empero no son susceptibl es de ser influenciados.42 

Este sector es excl uido, pues a la mercadotecn ia no dirige su publicidad a quienes 

36 El anu nc ia me es el que paga la publicidad o propaganda. 
37 Las agencias son quienes tienen el equipo técnico-humano de comunicación masiva . 
38 Los medios hacen pos ible que la informac ión sobre los productos llegue a los consu midores. 
39 Se consideran dos formas de comunicación : pasiva y activa. La comunicac ión pasiva es aquella donde 

el emisor siempre actúa como emisor y el receptor siempre como receptor. es dec ir no e>.istc imerre lación 
entre el emisor y el receptor. La comunicación ac tiva es aquel la . donde el emisor ac túa unas veces co mo 
emisor y otras como receptor y el receptor ac túa unas veces co mo receptor y otras como emisor. Es dec ir 
ex iste una in terrelación comunica ti va ent re el emisor y el receptor )a sea pe rsona l o impersonal. Tanto la 
publicidad co mercia l como la propaganda se clasifican dentro de la comunicación pasiva . ya que por la 
naturalez¡¡ del medio (televis ión) por el que se transmite la información no permite al receptor interac tuar 
con el emisor ni de manera personal o impersonal. La representación de esta forma de comunicación está 
en la comunicación de masas. La comun icación de masas se caracteri za por contener la imposibilidad de 
interacc ión comunicativa con las masas y tener a la vez un alca nce masivo. La comunicación masiva 
puede ser tan benéfica como nociva. Sin duda una paradoja difíci l de resolver. 

"' Jbidem, pp.78-79. 
41 MaslO\\ argumenta en su pirámide que qu ienes cubren sus neces idades ll siológicas estarán en 

cond iciones de autorrea li zarsc como personas. 
4 2 Para Ari stóteles. en un Estado bien erigido los ciudadanos no deben oc uparse - y por lo tanto 

preoc uparse - por sa ti s facer sus primeras neces idades o necesidades fi siológicas. Para el mismo auto r 
esto conlleva a que los individuos que no ti enen sus primeras necesidades resueltas no puedan 
preocuparse por los asun tos políticos. En México. en la actual coyuntura existe una enorme población 
bajo estas ci rcunstancias. pues aunque la mayoría tiene las posibilidades de sat isface r sus necesidades 
básicas. no les queda tiempo de preocuparse por los asuntos políticos que ocurren en el país. 
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ca recen de poder adqui siti vo . En cambio la propaganda es incluyente, pues se dirige a 

todos los sectores soc iales . 

En la actualidad el capitali smo tiene dos verti entes en los países 

subdesarroll ados, pues en la actualidad la nueva modalidad es otorgar al gunas veces a 

unos y algunas veces a otros. El desmantelamiento del Estado conlleva un 

desmantelamiento de los derechos laborales y por ejemplo la destrucción de la ll amada 

"base laboral" y como consecuencia el aumento del empleo temporal e informal. En las 

zonas rurales, las actividades primarias han sido devastadas por la globa li zación. As í 

tanto el sistema capitalista como la mercadotecnia o publicidad son excluyentes. 

Entonces la publicidad tendrá su efecto en quienes ti enen la pos ibilidad de sati sfacer sus 

neces idades de manera desahogada, pues requiere que el indi viduo posea capital y de 

crearle la neces idad de adquirir un producto, basta con ello. No obstante en la 

propaganda se requiere de elementos más complejos, pues no existe un intercambio de 

capital por producto, por lo cual no trunca su efecto en los diferentes niveles soc iales. 

Todos los efectos que producen la public idad y la propaganda son subj eti vos 

como la insignificancia y el temor a la segregac ión, por ejemplo, cuando se promociona 

un auto se vende presti gio. poder y status soc ial, y por si fuera poco, cuando el auto 

pasa de moda o se vuelve obsoleto, esto significa inestabilidad económica y además se 

crea una nueva neces idad suntuaria. El mercado comercial es visua li zado por el 

individuo como un enorme monstruo de poder económi co, y la publicidad se encarga de 

hacer alusión a un sentimi ento de poca importancia y de inferi oridad ante este monstruo. 

Al mismo ti empo tanto la publicidad como la propaganda hacen alusión a la 

.. importancia del individ uo y a luso de su j ui cio críti co". 

La mercadotecnia es tras ladabl e al ámbito políti co, donde el votante potencial se 

convie rte en el objeto de estudio principal y se reduce a un simpl e consumidor de 
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propuestas políticas; el cand idato político se concibe como un producto o una mercancía 

y además se comporta en ámbito político como se comporta en al ámbito privado. El 

partido políti co se observa como una empresa ganadora de votos y éstos últimos como 

un va lor de cambio, anal izando al votante potencial para conocer sus necesidades, 

gustos y preferencias e inclusive se obse rva como una fuente generadora de nuevas 

formas de hacer políti ca. 

1.2.- La televis ión ¿medio masivo de com unicación o de persuasió n? 

Existen diversas estructuras dentro de las empresas televisaras abiertas como. la 

privada-cultural-no comercial (BBC), la pública-cultural-comercial (Canal 34 del 

Estado de Méx ico), la pública-cultural-no comercia l (Canal de la NASA) la privada­

entreten imi en to-comercia l (Televisa y T.V. Azteca). Estas estructuras suelen 

combinarse para formar una estructuración televisiva nacional y para Yillamil la 

estructura telev isiva mexicana que persiste es de índole privada-entretenimiento­

comercial y la cultural-comerc ial es mínima y la pública-cultural-no comercia l no 

existe, por lo que nos referiremos a ésta estructura privada-entretenimiento-comercial 

como una estructura con fa lta de escrúpulos humanos por parte de los consorcios, 

aunque no se descartan otras te lev isaras del mundo como telev isaras más positivas que 

negativas, para el caso de México, las telev isaras son más negativas que positivas, por 

lo que su función es más de persuadi r que de informar desin teresadamente, de 

concientizar a la sociedad de la situac ión económica y política o de fungir como un 

espac io público comunicati vo entendido este último como el '·Jugar de expres ión de la 

sociedad civ il plural , de sus aspirac iones, valores y propuestas; lugar de au tomed iación 
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de la soc iedad civil con un Estado entendido como [arbitro]".43 La televisión como 

medio de comunicac ión en esenci a es importantís imo, empero no permite una respuesta 

por pat1e de l televid ente y te rmina por monopoli zar y manipul ar las ideas. 

La es tructura de la televisión mex icana nos permite c lasi fi carla como un " medi o 

masivo de persuasión" más que co mo un medio masivo de comunicación , po r diversas 

razones: para Dorfman , et, al, la televi s ión no implica intercam bio de di á logo . Por otro 

lado, se considera que la te lev is ió n es excl uyente44
• pues no todos podemos emitir 

información a través de ella , es decir e l es pacio se acota a period istas , elites privadas y 

políticos. Un medio masivo de comuni cac ión no sólo debe ser un aparato tecno lógico 

que es poseído por la mayoría de las personas, sino también un espacio intangib le donde 

la mayoría de la soc iedad se pueda expresar librem ente. Entonces, la televisión en su 

pat1e intangible no es un medio de comunicación . sino un in strumento tecno lógico que 

sirve para incidir en e l imaginario socia l. La te lev isión mexicana también se 

autodenom ina como representante de lo pop ular, empero es e liti sta desde su naci mie nto 

hasta la ac tu alidad y seguirá s iéndo lo, en ese campo no ha sufrido ninguna 

modificación. Además si segu imos los parámetros de T hompson45 sobre los medios de 

comunicac ión, entonces podríamos decir que la te lev is ión es una forma de poder 

coercit ivo so lo detrás del poder militar que ejerce e l Estado, es decir una forma de 

ejercer e l poder coercitivo de fonna como lo ll ama Thompson " fuerza psicológica". 

La televisión como " medi o masivo de persuasión", se relaci ona con la sociedad 

bajo distintos ángul os: 

'
3 Nora Rabotnikof. En busca de 1111 lugar común: el espaciO público 1'11 la 1eoría polí!ica conlemporánea. 

México. 2005. U AM. p. 302. 
' 'Aunque es un medio de comun icació n con todos los elementos para ser un medio incluyente. 
<; John B. Thompson, 7he .\ledw and Alodemuy. A social!heOJ )' of !he medw. U.S.A. 1995. Stanford 
University, p. 17. 
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• En la actualidad la televisión es una fuente de entretenimiento accesib le para 

la sociedad , empero la cultura que genera conl leva altos costos para ésta, 

so bre todo a largo plazo. Esta acces ibilidad junto con la capacidad y 

facilidad de introducirse en la mente del televidente y reconstruir un 

rec uerdo po r medio de la combinación entre imagen y e l dialogo hace que la 

relación entre la televisi ón y la soc iedad sea más efectiva, pues para Ernst 

Cassirer la im agen prevalece sobre lo hablado, debido a que " la imagen se ve 

[(" representa lo real" )] [ ... ] y para verla basta co n poseer la vista".~6 Sin 

embargo tanto la imagen como el diál ogo no están exentos de ser fal seados. 

• Para Sartori la televi s ión genera cu ltura desde la niñez, por lo tanto se 

considera que para el caso mexicano se crea un a c ultura mínima de la 

virtualidad que se adquiere desde peq ueño, em pero el secto r más vulnerable 

a su persuasión es la adolescenc ia. 

• La televisión se auto-ideologiza como un progreso47 de la humanidad , pero 

en realidad actúa de manera retrograda, es dec ir, en su parte tang ible 

(tecnológico) es un progreso, pero en su parte intangib le s ignifica un 

retroceso o por lo menos un slalu quo al no permitir respuesta del televidente 

y seguir siendo eliti sta. Pues para Mm1ín Barbero " la tecno logía moderna es 

la causa necesaria y suficiente de masa"48 y no necesariamente e l 

ca pitali smo . 

"'' Dorfman el. al. Imperialismo y medios masivos de comunicación. México, 1975. Quinto So l. p. 4 1. 
47 ¿Qué se entiende por progreso? Este término es relativo y/o amb iguo. aun cuando sea un paradigma 

aceptado por una comunidad científica, una elite política o una elite privada. que pennea a toda la 
soc iedad . En nuestros días la alta tecnología, que prod uce "confort '' y '·status". es sinónimo de progreso. 

empero un país tecnológicamente de pendiente está condenado al subdesarrol lo de su poblac ión a co rt o y a 

largo plazo. 
"'Jesús Ma rt ín 13arbcro. De los medios a las medicwnes. México. 3" edic ión. 1993. Gustavo Gi li . p. 46. 
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• Sa rtori ac iet1a cuando argumenta que la funci ón de la telev isión no es la de 

sustituir a las escuelas; pero si de inform ar des ideolog izadamente y acercar 

al televidente a la cultura educativa. Pues con inform ac ión depot1iva, 

sentimentali sta y/o catastrófica y, para Sartori con fal sas estadísticas que 

legitim an con la exactitud de las matemáticas y supuestas entrevistas 

casuales,49 más bien produce desinform ac ión, entretenimiento de baja 

ca lidad , alejamiento a la cultura educativa, distracc ión y entreteni miento. 

• La televisión suele infantili za r la mente del telev idente en la medida en que 

su contenido es banal e insignifi cante, aludiendo a lo popular e irónico y 

envolviendo al individuo en un mundo irrea l que no le pertenece, pero que 

desea ser parte de él. Por consiguiente contribuye a que el televidente se 

desenti enda de los problemas rea les (po lít icos y económ icos del país) o bien 

hace creer que los problemas sociales, familiares y de trabajo son com unes y 

que la mejor forma de enfrentarlos es la abnegación, la pasividad y la 

conformidad. 

• La televisión se auto- ideo logiza como un med io in tegrador de la famil ia pero 

no lo es necesa ri amente en cuando impide la comu ni cac ión directa entre sus 

miembros y adem ás con su programac ión suele dividir a la familia en dos 

grandes grupos las telenove las y el futbol por ejemplo. 

• Por otro lado. la televi sión relaja al televidente después de un día arduo de 

trabajo, pues para McLuhan la frase "el medio es el mensaje", cambia por "-

' '' Para Sanori, la supuesta casualidad de las entrevistas no lo es, sino que están deb idamente manipu ladas 
por los medios de co mun icac ión muchas veces sin el conoc imiento de l entrevistado. Ver f-lomo vídens. la 

sociedad reledrríg¡c/a. pp. 99.100 y 1 O l . 
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el medio es elmasaje- ",50 empero también es posible modifi carl a y decir que 

·'e l medio es el chantaje", en la medida en que atrapa al televidente con 

difamaciones de unos actores a otros con el fin de obtener un provecho. 

• La sociedad actual se percibe como un a sociedad "moderna", que para 

McQuail "depende cada vez más de la información y la comunicación [y 

para Villafranco de la velocidad] para poder funcionar con eficac ia en cas i 

cualquier campo de actividad" 51 Donde el telev idente piensa que esta 

infonnación y velocidad la obtendrá de la televisión y aunque es una 

realidad, también es una realidad que esta información esta sesgada por la 

ideología de la tel ev isión y esta velocidad conviene más a las televi saras que 

al televidente. 

• La televisión es un medio que para Jesús Martín se convi e11e en mediación, 

es decir se convierte en un medio masivo en la med ida en que va destinado a 

al popular (clases medias y bajas) bajo la materi alidad y la ex pres ión cultural 

a través de sus géneros y que adquiere la ca lidad de imaginario soc ial. 

• La televisión moldea los gustos del telev idente en la med ida en que quien 

decide el diseño es la televisión y la sociedad la acepta debido a que el 

entretenimiento es buscado en todo momento por la soc iedad. 

• La televi sión estratifica a la soc iedad fuera de plurali zarla52
. 

Por otro lado, la estructura de la televisión también depende de su relación con el 

sistema político. Para el caso mex icano la relación de la telev isión con el sistema 

511 Mauro Jiménez Lazcano. ·· La educación y los medios de comu nicación· ·. en Carlos Vejar Pérez. 
Globali=ación, comunicación e integración latinoamericana. Méx ico. 2006, Plaza y Va ldcs. p. t 2 1. 
'

1 CiJado por José Luis Exeni . en José Luis Exe ni . ,1/edtamoljosis. Boli via. 2005. Plural- FADO. p.34. 
'
2 Jesús Martín Barbero. op. cit .. p. 233 . 
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político mexicano ha sido y es discrecional en el otorgamiento de concesiones, de 

sujeción a los presidentes de la República, de concentrac ión, de comercia li zac ión y 

sobre todo de complicidad mutua. Empero, después del 2000 la telev isión mexicana 

sufrió cuatro cambios en su relación con el sistema político mexicano: 

• Para Villamil , un cambio del poder del PRI hacía el poder del rating que 

reforzó la lógica comercial y publicitaria con programas de baja calidad 

como talks shmvs (El show de Cristina o Laura en América) rea/ity shows 

(Big-Brother y La Academiai3 e infomerciales54
, ent re otros. donde los 

consorcios han optado por explotar a la sociedad mexicana bajo una cultura 

consumi sta, excluyente y de espectáculo y escándalo. 

• Se han convert ido en el medio para la implementación del nuevo populismo 

o neopopulismo en sustitución del Estado. Es decir, es el medio por el cual la 

soc iedad recibe ayuda económica, por ejemplo el '"Teletón" o las becas 

TELMEX, función que por pacto soc ial (Rousseau) le correspondería al 

Estado y sus instituciones. 

• Se ha convertido en el canal de "participación ciudadana" a través de 

entrevistas ciudadanas y opiniones telefónicas por ejemplo, ¿cree usted que 

Juanito cederá el poder') Es decir como el canal de comunicación 

intermediario entre el Estado y la sociedad. 

• Se ha convertido en la vía más importante para las organizaciones políticas 

prevaleciendo la mercadotecnia electora l televisiva más que cualquier otro 

medio para llevar a cabo campañas electorales. 

'' Este nue vo género se fundamen ta en el acaparamiento de rating por med io del escándalo y el complot. 
" Son comerciales televisivos que muchas veces son diseñados para parecer un programa de televisión. 
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Por otra parte, para Sat1ori la televisión mantiene relaciones inevitables con el 

poder políti co, unas veces como apoyo y otras como oposición. La relación entre el 

Estado mex icano y los consorcios siempre ha sido de intereses mutuos, pues son 

dependientes recíprocamente . Por lo que la oposición que sue le demostrar la televisión 

hac ia el Estado en ocasiones no es verídi ca , pues con esta supuesta opos ición la 

televisión visualiza dos aspectos, por un lado se legitima a sí misma y por otro lado, 

toma una postura en favor de una ideo logía oponi éndose a otra. Otras veces esta 

oposición permite legitimar a determinadas instituciones,55 es decir la televi sión arma 

un a espec ie de escenografía entre ésta y las instituciones, donde quien termina cediendo 

son las instituciones, lo que no só lo produce credibilidad a la televisión, sino también a 

las instituciones por su abnegac ión. La televisión siempre está en la constante búsqueda 

de la credib ilidad para su subsistenc ia, pues para Zepeda " la credib il idad es efimera: así 

como se construye [fác ilmente, también se destruye fácilmente]" 56 

En la actuali dad la televisión mex icana, para Villamil , está estructurada en un 

marco privati zado, pero también está estructurada en un marco empresa ri al , de 

desin formac ión y cabría añad irl e a esta estructura la mercadotecni a institucional y 

electoral, donde prevalece el en treten imien to, el chantaje y el an tagoni smo debido a la 

"preferencia del público" en: " telenovelas, programas musica les, concursos, variedades, 

cómicos, in fa ntil es, se ri es ex tranjeras y deportivos"57 y la mercadotecnia electora l. 

Preva lecen las telev isaras privadas más que las públicas, inclusive en programas 

" Un buen ejemplo es cuando después de las elecciones de l 2006 los consejeros de l lnstitu!O Federa l 
Electora l se trataron de subir el sue ldo ya que la ley se los permite, empero la televisión lo hi zo público, 
cosa que de no haberlo hecho. nadie se hubiera enterado. Sin embargo esconde una trampa. pues esto está 
predeterminado tanto por la institución co mo por la telev isión para legitimar fina lmen te a ambas. Donde 
el ll 'l se leg itimó abandonando la idea de que los Consejeros se subieran el sueldo y la telev isión por su 
parte se legitimó por dos vias. haciendo púb lica la in formación y tomando una postura en contra de que 
los Consejeros no se subieran el sueldo en tiempos de crisis y austeridad . 
''' Andrés Valdez Zepeda. op. cil .. p. 19. 

" .lena ro V illamil , Lo lelevisión que nos gobierna, México. 2005. Grijalbo. p. 1 ~l . 
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culturales del Canal Once o Canal 22 son patrocinados por empresas privadas como la 

misma Telev isa entre otras. La televisión mexicana es desinformante en la medida en 

que la informac ión confunde al tel evidente al no checar con la realidad del televidente. 

Además bajo los parámetros ele Exeni nuestro sistema político es débil y el sistema 

mecliático es exces ivamente fuerte al grado que se ha estructurado como un "cuarto 

poder'· pues ha adq uirido un gran poder económico, po líti co, soc ial y en la "redefinición 

de la cultural" 5 8 

Ante esta estructuración su rge un a discusión en la que vale la pena concentrarse: 

¿La telev isión mexicana es responsable de esta estructura?, ¿La estructura de la 

televisión es producto de la aceptac ión y req uerim iento de la sociedad mexicana? o ¿El 

Estado mexicano ha sido el responsab le de esta estructuración? En cuanto a la primera 

pregunta se considera que la televisión se estructuró bajo el modelo norteamericano, 

gracias, en gran parte, a la influencia privada (hoy Televisa) y a la aceptación y 

seguimiento por parte del Estado . En cuanto a la segunda pregunta, antes cabría seña lar 

dos ca racterís ticas de la sociedad mexicana: 

• Ev ita las acciones incomodas, de gran esfuerzo y a largo pl azo y en su 

excepción prefiere maximizar su beneficio de manera fácil , rápido, 

inmed iata, cómoda y s in esfuerzos, lo cual indica la preferencia por frases 

cortas, y por escuchar só lo lo que desea escuchar. 

• Es pasiva en el ámbito socialmente participativo, fáci l de seducir por la 

exageración y exa ltac ión y siempre está en constante búsqueda de una nueva 

identidad, lo cual facilidad la manipulación con promesas engañosas. 

5
" Jesús Martín 13arbcro. op. cll. . p. 22 8 
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Entonces, la televisión as im ila estas dos caracterís ti cas de la sociedad mexicana, 

por lo que sus periodi stas se reducen a la búsqueda de lo impactante, lo cómodo, lo sutil 

y lo innovador, debido a que la soc iedad busca estos elementos para consumirlos. Por 

últ imo, el Estado fu e responsable de de fin ir esta estructura por lo que consideramos que 

ante este dil ema, la televis ión ori enta a la sociedad mex icana o la telev isión es orientada 

po r la soc iedad, aunque las tres ins tancias han contribuido para hacer posible esta 

es tructura, cada quien en su fun ción, el Estado es qui en tiene toda la responsabilidad por 

ser jerárquicamente superior, es dec ir e l Estado crea las condi ciones norm ati vas (l a fa lta 

de norm atividad) , la televi sión crea la programac ión a su 1 ibre albedrío creando un a 

cul tura y el televidente lo consume y acepta, donde el Estado ocupa el pun to más alto en 

la jerarqu ía . 

o 

TELEVIDENTE 

Aunque se debe ac larar que la te lev isión es so lo una parte que se debe mejorar 

para el desarrollo de la soc iedad, pues "es ilusorio suponer que mejores medios 

necesari amente conduci rán a una soc iedad mejor' '. 59 En cua nto a la masiv idad de la 

"' Raúl Trejo Dc larbrc, /1/ediocracia sm mediacwnes: prensa. telel'tStón _\' eleccwnes. México, 200 l. Ca l 

y Arena. p. 43 . 
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televi sión se define retomando a Thompson, donde los medios mas tvos como la 

televi sión son masivos no en el sentido del número de individuos destinatarios sino, por 

la difusión generali zada de bienes simbólicos por medio de contenido simbólico y por el 

número mas ivo de copias que pueden generar. Para Thompson las características de la 

comunicación masiva son la implicac ión de formas técni cas e institucionales de 

producc ión y difusión, es decir va de la mano con la industria de los medios, es decir la 

exp lotación comercial y la innovación técnica de producción y difusión. Además las 

formas simbólicas son disponibles en un ti empo y espacio que se destinan de forma 

plural. 

1.2.1. La persuasión televisiva 

La persuasión televi siva nos perm ite entender, cómo es que el telev idente recibe los 

estímulos perceptivos de los mensajes cuya fin alidad es persuadir al televidente . La 

orientación de las personas está influida, desde las más simples hasta las más com plejas 

acc iones que reali zan o ha reali zado, pues como se mencionó para Fromm las ideas 

prov ienen del exterior y no necesari amente de uno mi smo y en esta medida la televisión 

es susceptible de persuadir. Empero, para que haya la posibilidad de una persuasión 

televisiva debe existir la virtualidad,60 y una vez que es aceptada, entonces el televidente 

1
'
11 La virtualidad existe cuando el telev idente decide escuchar y observar el conten ido de la programac ión, 

es decir, cuando enciende su apara to televisivo. Para Alsina esto es pos ible porque el ind ivid uo acepta la 
confianza y la fe en que la información que se propone a recibir se rá verdadera . A j uic io propio el 
individuo cambia de emociones de manera constan te y rápida , lo que determinará si acepta o no la 
virtualidad y con ello la legi timac ión de lo observado por el televidente. El telev idente. por el ánimo 
emocional que posee en ese instante. aunque es co nsc iente de que lo transmi tido por el televisor pueda o 
no se r verídico. ace ptará o no la info rmac ión transmitida por el televisor como vá lida. Una vez que el 
individ uo ace pta como ve rdadera la informac ión cabría preguntarse si esta aceptación se rá susceptible de 
cambios o no . Este cambio estará determinado por el conjunto de emociones (agradab les: alegría o 
desagradables: enfado y miedo) en un determinado lapso de tiempo. Donde por se r las emociones un 
elemento muy dinámico repercuten en el comport am iento del individuo de manera tam bién dinámica. 
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se encuentra propenso a asumir o rechazar los argumentos dados por la televisión. Esta 

aceptación o rechazo de los argumentos dependerá en gran parte de tres factores: la 

subliminalidad y emocionalidad que proyecte el programa, spots comerciales, 

institucionales o electorales y del estado emocional en que se encuentre el te lev idente. 

Para el caso de los spots electora les estos tres factores son indi spensables para 

comprender su efecto en el posible votan te. Por una parte la subliminalidad permite 

entender lo que existe detrás del mensaje y hacía que tipo de población objetivo va 

destinada. Por otra pa11e la emocionalidad permite saber que tan efi caz puede ser el 

mensaje en el televidente pues entre mayor emoción tenga el mensaje mayor eficacia 

tendrá. Empero la efecti vi dad dependerá de la emoción con que se encuentre el 

telev idente y comencemos por dec ir que las emociones son cambiantes. La emociones 

del telev idente dependen de su contexto, es decir si su contexto es adverso tendrán una 

emoción adversa ante lo que le rodea, pero si el contexto le es favorable entonces tendrá 

una emoción favorable hacía su contexto no hacia sí mismo. Esto por supuesto va 

acompañado del tipo de di sc urso con que la persona se identifique y adem ás en ti empos 

de campaña se crea un medio ambiente de tranquilidad , de confianza y de paz inclusive 

por parte de los mismos partidi stas ya que estos también as imilan su importancia para 

generar adeptos. Esto deja un camino li bre para que la mercadotecnia e lectoral se 

desempañe lo mejor pos ible. 

La persuasión televi siva es una construcción humana por medio de la tecnología 

y la virtualidad que orientan las acciones de los telev identes, pero sin sobrepasar los 

límites de la acc ión, definiendo a esta acción como la ejecución de las ideas 

proyectadas. Es dec ir. la idea impregnada en la mente puede o no di fe rir de la ejecución 

de la idea, pues se puede tener una idea en el pensamiento y ejecuta r otra 

repentinamente; en este sentido, la persuas ión telev isiva ti ene dos nive les de análi sis: la 
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introducc ión de la idea en el pensamiento y la ejecución o acción de la idea. En el 

primer ni ve l, la telev isión actúa como una fu ente generadora de ideas que pueden 

impregnarse en la mente del televidente a partir del simple hecho de aceptar la 

virtualidad. En el segun do nivel, las ideas impregnadas en la mente no siempre 

desembocan en la acc ión aunque existe un a mayo r probabilidad de que así sea. Es decir 

la persuas ión telev isiva no necesari amente desemboca en la ejecución de la acción, por 

lo que res ulta una vari able más entre otras que posee la persona . Pero si la televisión es 

la única fu ente de inform ac ión de la persona lo más probable es qu e dec ida algunas 

acciones mediante la ori entac ión de ésta . Empero, cas i nunca un a opción es perfecta 

para la persona por lo que contempla varias opc iones, esto ex plica porque el telev idente 

se encontraría en constantes condiciones de cambios en sus decisiones . 

Por otro lado, la persuas ión puede ser intencional o no intencional por parte de 

quién la emi te y por lo ta nto de quien la rec ibe, por lo que bajo éste parámetro a nuestro 

entender ex isten dos tipos de persuasión: 

• Cuando el emi sor y el rece ptor están conscientes de la persuas ión y e l emisor 

ti ene legitimidad de part e de l receptor, por lo que la denominaremos 

persuas ión legítima y se ca rac teri za porque el receptor ti ene pl ena conciencia 

de que está siendo pe rsuadi do y a pesar de ell o asume esta responsabilidad 

ejecutando la persuas ión (acc ión), pues el receptor se verá en la neces idad de 

aceptar la persuas ión porque sabe que le contraerá un bien (desde inclusive 

conservar la vida hasta la adqui sición de incenti vos positi vos), por lo que se 

convierte en persuas ión legitima. 

• La llamada persuasión subliminal, donde el emiso r está consc iente de la 

persuasión pero no as í el receptor. Es efi caz en la medida en que hace que el 

ind ividuo crea que toma su deci sión por sí mismo, pues generalmente no se 
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acepta un pacto cuando es tá ele por medi o e l autorita ri smo, vi olenci a o 

amenaza. La pe rsuas ió n está dirig ida al subconsc iente, (tambi én ll amada po r 

Freud inco nsc iente o no-co nsc iente) entendi endo por e llo la parte de la 

mente que fin ge invo luntariamente y se confo nn a " bás icamente po r lo 

reprimido",61 deseos, rec uerdos, temores y sentimi entos los cua les pueden 

provocar sugesti ó n62 y obses ión, pero también esperan za, di sgusto, tem o r y 

fru stración, entre o tros. 

Ambos tipos de pe rsuas ión utili zados en ámbito te levi sivo no garanti zan que 

desemboquen en la acc ión de l te levid ente s i no se construye co rrectamente. Po r o tra 

parte, no son perenes sino parcia les aun que esta parc ia lidad puede se r a largo o corto 

plazo. En la publi c idad y propaganda te lev is iva pueden ex istir ambos tipos de 

persuasión, empero la inte nsió n de ésta es produc ir la persuasión sublimina l, dond e se 

trata de co nvencer a l te lev idente de que los mensaj es de te levis ión son confi abl es y 

verdaderos y s i e l te lev idente no conoce otra perspecti va de los hechos es aún más 

efectiva. S in embargo, se debe tomar en cuenta que la persuasión te lev is iva puede 

resultar di suas iva aun cuando ex ista virtualidad, deb ido a dos fac to res : a l es tado 

emoc ional en que se encue ntre e l te levid ente, que hará que perciba de c ie r1 a manera los 

mensajes y las otras in fo rm aciones que el telev idente posea y que no co ncuerdan con los 

mensaj es te lev isivos. 

La persuas ión televi si va no se de fin e de manera inm edi ata, sino es res ultado de 

un proceso constante del pensamiento, dond e el te lev idente puede comenzar por aceptar 

o rechazar e l mensaj e te lev is ivo dependiendo de los dos fac tores menc io nados y de l 

áng ulo en qu e se conside re e l te levidente (vari abl es). No obstante las inform aciones y 

6 1 Jesüs Martín Barbero. op. el/ .. p. 36. 
62 Es el intento de induci r a otros a la aceptación de una creencia espec ifica si n dar ningün fundamento 
eviden te o lóg ico para Jal aceptación. ex ista o no este fu ndamento. 
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emociones son cambiantes, lo cua l hace que el televidente haga un aná li s is al contrastar 

la informac ión de otras variables con la de los mensajes televi s ivos, teni endo en cuenta 

una prospectiva económica (raciona lidad económica) y emocional, por lo que el 

individuo se encue ntra en indecisión o aná lisis. Posteri ormente e l televidente decide 

hacer caso o no a l mensaje televisivo (spol) de acuerdo a su análi s is dependiendo del 

tipo de pos ibl e vota nte que sea, es decir para Moreno la identificación partidi sta es lo 

que más se acerca a la predicción voto. por lo que inferimos que este secto r está libre de 

ser influenciado po r la persuasió n televi s iva y en dado caso so lo lo reforzaría, empero el 

sector de los indeci sos y aque ll os que entran por primera vez a la arena po líti ca son 

quienes se encuentran más susceptibles de ser influenciados po r la persuasión televi siva. 

Aunque la persuasión televi s iva se considera como una vari able más entre o tras de 

donde la persona obt iene información , es ta tien e influencia en todos los sectores 

mencionados que tienen acces ibilidad a la televi s ión pues todos son influenciados de 

una o de otra manera es decir, o por reforzamiento, genera una nueva identi dad 

partidista o colabora para e l cambio de identidad partidi sta. Aunque estos tipos de 

influencia no solo son garantizados por la te lev is ión, s ino también po r o tras variabl es 

como la in stitucio nal o la familiar po r ejemplo. 

O tra técnica importante, además de la persuasión subliminal es el trastocamiento 

de las emociones del televidente, donde en general para las ciencias soc iales las 

emociones63 no surgen de la naturaleza mi sma, sino de las relaciones soc iales y políticas 

erigidas po r un sistema de creencias, donde la televi s ió n es parte de éste. Las emociones 

son compo rtamientos que se ac tivan de fo rma variada y cambiante cuando la persona se 

63 Para et doctor en ciencia de la información y catl!dni tico de teorías de la comunicación Miquel Rodrigo 
Alsina las emociones son patrones soc ioculturalmentc determinados por la expe ri encia y que se 
manifiestan en situac iones sociales especitlcas. Las emoc iones poseen sus propias normas e intringirlas 
resultaría co nnicti vo. Todo lo que produce una emoción es un símbolo soc ialmente co mpart ido y 

justillcado. 
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relac iona con su contex to social y sus cambios. Se considera que existen dos 

direcciones lógicas en los cambios de las emociones: de un a emoción positiva a una 

emoción negativa64 y viceversa. La primera es analizada por el individuo como 

perjudicial , por lo que siempre la trata de ev itarla y la segunda, aunque no existe 

ev idenc ia, no necesariamente se requiere de un a emoción posi tiva para neutrali za r un a 

negati va, por lo que el indi viduo generalmente le dará lo mismo si obti ene una emoción 

positi va o no, mientras no reciba una negativa. En esta lógica el telev idente siem pre 

querrá escuchar argumentos que le produzca una emoción pos itiva o por lo menos que 

no le produzcan una negativa. No todas las sociedades responden de la misma manera a 

las emociones emi tidas por la televi sión en la caso de la soc iedad mexicana esta 

responde más a casos confl ic ti vos, iróni cos y de amenaza principalmente, donde todos 

los géneros televisivos generan en menor o mayor grado un efecto emocional, porque 

las voces y los actores, aunque no interactúan de manera directa con el televidente, éste 

sabe que son reales en un ti empo y espac io. 

Las emoc iones se activan de manera intensa en las relaciones soc iales, a través 

de acatar o transgredir ciertas norm as soc iales formales (normas jurídicas) e infonnales 

(norm as soc iales y normas morales) propias de cada soc iedad . El hombre generalmente 

percibe su contexto confonne a su círcul o soc ial más cercano, porque siente que de no 

hacerlo corre el ri esgo de ser sancionado de manera form al o de manera informal , 

siendo estas últimas, en ocas iones, las más severas como la di scriminación, la pobreza y 

el maltrato emocional, entre otras que implican una afectación a las emociones y por lo 

tanto al comportamiento, ya que para Brown las emociones con tri buyen a la formación 

''"' La concepc ión de las emociones pos itivas y negativas depende de los patrones sociales espccilicos de 

cada soc iedad . pues las sociedades contcmporúncas son complejas y dive rsas. 
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de la personalidad65
. Por otro lado, las recompensas son otro elemento que afectan a las 

emociones, pero de manera pos itiva, generando un alto ni ve l emocional y de 

autoestima. En este sistema de sanciones y recompen sas el hombre de manera 

emocional ev ita las sanciones y busca las recompensas para lograr sus objeti vos, pues 

para el psicólogo estadounidense Mas low el no completar la pirámide: necesidades 

fi siológica, seguridad, aceptación soc ial , autoestima, y au torrealización, también 

significa un cambio de actitud en el individuo y por lo tanto una acción alternati va a su 

meta. Estos cambios producen temor en la persona deb ido a que produce "un 

sentimiento de angustia experimentado por la presencia o el pensamiento de un peligro, 

real o imaginario: de una amenaza".66 Los cambios generalmente se ev ita al máximo, ya 

que provoca en el imaginario toda clase de escenarios negativos y acecha 

constantemente de manera directa o indirecta tan to por el con texto po lítico, económico 

y social, por ejemplo la inestabi lidad política y económica que a su vez provocan 

inestabilidad social representa " temor" en nuestra soc iedad. Se cons idera que quien 

produce el temor de manera subjetiva es el cerebro a través de inform ac ión negativa del 

pasado, por el temor natural al cambio y por el temor a la inestabilidad económica 

personal. Pero ¿qué tan fact ible es que la televis ión produzca temor en los televidentes? 

Cómo ya se mencionó el televidente es consc iente de su interacción o virtualidad con la 

televisión , empero es tan fac tibl e ya que la telev isión ti ene todos los e lemen tos para 

construir el temor, es decir legitimidad, mas ividad, im áge nes, actores políticos, privados 

65La personalidad es la conjunc ión de l temperame nto y el carác ter de un individuo . El temperamento es la 

parte hereditaria y difici l de modificar y determina las reacciones emoti vas hab ituales en el individuo. El 
carácter es el conjunto de háb itos de comportam iento que se han adquirido durante la vida y determina 
una va loración moral en su relación con difere ntes grupos de la sociedad por medio de las emoc iones 
experimentadas en su vida. Es dec ir. la personal idad contiene un sustrato que es resistente a l cambio y por 
otro lado un sustrato que no es resistente al cambio. 
' '

6 Si lvia Gut ié rrez Vidrio , " La construcción de la imagen de Lópcz Obrador en los spo1s de sus 
adversarios··. en Revisla eleCirÓnica: Cul111ra y Represemaciones Socwles. Un espacio para el diálogo 

lrans(ilsciplinario . Año l. número 2, marzo 2007 . pp 31-54 . 
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e intelectual es a su di spos ición e información del contexto para recrear un escenari o 

negativo a suceder. 

Las emoc iones son acechadas constantemente por las contingencias que produce 

e l contexto, donde el mi smo individuo no sabe cómo va a reaccio nar ante estas 

contingencias, por lo que el comportamiento se vuelve indeterminado y prevalece, en el 

mayor po rcentaje de individuos, más la emoción que la razón. En la virtualidad. por un 

lado, la televi sión produce emociones que también dependen de las emociones que el 

individuo recoge de l contexto considerando que a mayor aburrimiento, tri steza y 

desmotivación mayor acercam iento a la televi s ión y a mayor alegría, enojo y 

motivac ión mayor alejamiento a la tel ev is ión. Estas emociones a su vez dependen de los 

ya mencionados incentivos pos itivos e incentivos negati vos que le genera el contexto a l 

individuo. En resumen , de la virtualidad (emociones personales del indi viduo), la 

sublimin a lidad y de las emociones que transmita la te levisión dependerán , en g ran parte, 

de que el televidente rechace o acepte los mensajes televis ivos. Por estas razones las 

e mociones son perfectamente visualizadas no só lo por la televi sión, s ino también por 

los actores po líticos, es decir; en tiempos de campaña los actores políticos suelen crear 

mecani smos o incenti vos positivos en el contexto para alterar las prevalecientes 

emociones negativas dentro de la sociedad, otorgando un clima de seguridad , am istad y 

confi anza. 

Por otro lado, la persuasión televi s iva en México, se considera que abarca un 

99%67 de la programación televisiva incluyendo la publi cidad68 y propaganda,69 

67 [stc dato es de tipo cualitativo más que cuantitativo. pues so lo excluye a alg unos documentales de 
índo le cultural. Pues la televisión mexicana se concentra en programas de telenovelas que conllevan un 
a lto índice de abnegac ión. de deportes que tienen un alto índice de distracción hacia los problemas 
políticos y económicos. de comicidad que contienen un alto índice de co nformismo al ironizar los 
problemas políticos económicos y sociales. noticieros que contienen un alto índice de orientación política 
subliminal. inclusive existen programas cu lturales subliminales que co ntienen llltn orientac ión política. la 
publicidad y la propaganda que co ntienen un alto índice de obsesión y deseos. de caricaturas que 
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exceptuando algunos programas cu lturales, donde la propaganda se puede convet1ir en 

toda un a cu ltura de masas70 La propaganda televi siva se compone de un lenguaje 

predeterminado en la soc iedad y para Silvia Gutiérrez, con jerarquías soc iales implícitas 

y morales, como los co lores y las formas que conti enen una interpretación específica 

dentro de una determinada soc iedad, como el co lor blanco que denota limpieza, 

neutralidad y paz, y por otro lado el negro que denota obscuridad, desolación y 

negatividad. Esta técnica con ll eva un juego de contrariedad en las palabras que es 

as imilado de manera instantánea por el cerebro, es decir cuando se piensa en la palabra 

"a lto" (altitud) el cerebro de manera implícita tiene la noción de la palabra " bajo'·. es 

decir ambas palabras se predeterminan mutuamente. Este juego de contrariedad es fácil 

de as imilar, describe de manera simple e instantánea y conlleva al televidente a deducir 

significados por sí mismo, sin necesidad de una explicación . Dicho en otras palabras. el 

efecto de la televisión determinado en va lores y costumbres "se encuen tra ubicado en el 

contexto de otras influencias: la escue la, la calle, los grupos socia les, cívicos o políticos, 

las iglesias, los sindicatos, etcétera. Los medios refuerzan, complementan o contradicen 

esas influencias, pero no tienen efectos al margen de ell as". 7t 

La recepción de la propaganda televisiva puede ser analizada a través del 

método del di scurso o análisis de l di scurso, el cual en la actua lidad es el método más 

confiab le para anali zar el discurso y consiste en la " Metodología de la Hem1enéutica 

Profunda" de Thompson 72
, que contiene tres niveles no necesariamente secuenciales: 

contiene n toda una serie de mensajes subliminales que ori entan a los niños en su futuro y en sus fantasías. 
de películas que aunque pueden tener mensajes culturales no dejan de tener un al to índice de orientación 
política. los reality sho11·s que contienen un alto índice de altanería . Por lo que se considera que esta 

estructura con ll eva el 99% de la televisión. 
"' Se carac teriza por la difusión de mercancías o servicios con un valor monetario. 
""Se caracteriza por la difusión de ideas o ideologías para obtenc ión de beneficios. 
711 Ve r Martín Barbero. De los medios a las mediaciones. México . 1993. 
71 Raúl Trejo Dc larbre, op. cit .. p. 65. 
72 Thompson óp. cit .. p. 41 ,-12 y 43. 
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" 1) el análisis soc io-hi stórico, 2) el análisis di scursivo y 3) la interpretación" .73 El 

análi sis soc io-histórico se refi ere al di scurso producido por actores que vivieron un 

evento soc ial específico y varía en tiempo y espacio, es decir varia de contexto a 

contexto. El análi sis discursivo ti ene la finalidad de analizar el di scurso como ideología 

y para ello es necesari o rea li zar un análisis narrativo, de la estructura sintáct ica y de la 

estructura argumentativa del di scurso. El primero contiene la lógica de que la narrac ión 

siempre es a favor o en contra, dependiendo de quien posea el poder político o de 

justificar e l statu qua. El segundo se refi ere al uso de pronombres y estructura de los 

tiempos para formar oraciones y el último se refiere a explicac iones y cadenas de 

pensamiento que son reconstruidas de diferentes formas y puede descubrir las 

verdaderas intenciones de la argum entación, sus contradicciones e inconsistencias. Este 

método permite la fl exib ilidad de l análi sis ya que no es rígido ni estático, pues para 

Thompson "a message conveyed by the media is nota static phenomenon".74 Esto es la 

interpretac ión y reinterpretación de los mensajes está en constante renovación. 

La mercadotecni a electoral televisiva está determinada por la programación 

inclusive antes de la virtualidad pero durante la vi rtualidad se convierte en parte del 

programa, debido a que la telev isión mexicana es altamente comercial con programas de 

entretenimiento. Para que exista la mercadotecnia elec toral televisiva se requiere de la 

virtualidad y de toda una programac ión conso lidada bajo una estructura televisiva, 

además de la relación mencionada entre las telev isaras y las instituciones. La 

mercadotecni a electoral telev isiva se ha conve11ido en parte de la estructura de la 

televisión mexicana. 

73 Marice la Portillo y Guiomar Rovira. Comunicación política. Méx ico. 2005. Ui\CM. p. 260. 
74 Thompson. óp. cit.. p. 4 1. 
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11.- LA ME RCADOTECN IA ELECTO RAL 

11.1. Mercadotecnia electoral televisiva 

Bajo el análi sis del cap ítu lo anterior se debe considerar que la mercadotecni a electoral 

televisiva tiene un impacto75
, independientemente de su nivel y form a, en ciertos 

sectores de la sociedad 76
, y se sustenta en las técni cas mercadológicas comerciales y de 

persuas ión televi siva, empero, la mercadotecni a electoral televi siva se utiliza con fin es 

exc lusivamente electorales y por otro lado, la mercadotecni a comercial telev isiva puede 

ser en si misma mercadotecnia comercial y electoral al mismo ti empo . La 

mercadotecni a electoral te lev isiva se expresa a través de spols electorales telev isivos 

producto de técni cas mercadológicas y de un contex to po líti co y electoral específico. 

La mercadotecni a e lectoral telev isiva ti ene como objet ivo persuad ir, di suadir o 

reforzar el voto, y opera só lo durante peri odos de campaña electoral pretendiendo lograr 

la atención de los votantes hac ia los candidatos y su ofet1a de campaña. Asimismo 

pretende impactar en el pensamiento de los votantes con la persistencia de la imagen del 

candidato y sus símbolos . Así la mercadotecni a electoral telev isiva es un proceso que se 

ll eva a cabo de la misma manera como se ll eva la mercadotecni a comercial, aunque con 

sus pat1icularidades propias de la mercadotecni a electoral telev isiva: análi sis 

organi zati vo (pat1ido político) e investi gac ión del mercado políti co-electoral y la 

creación del spol electoral (consultoría), para construir la personalidad del pat1ido 

políti co y su candidato de manera deseabl e. La mercadotecn ia electora l televi siva se 

75 Este impacto puede ser a favor. de rechazo o de rc lilerzo hacia algún candidato o partido político. 
76 Apl ica para aquellos que no tienen otra fue nte de información más que la televisión y además no son 
abso rbidos por ningún part ido po lítico. 
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ri ge bajo el "mercado'· electoral: oferta (propuestas) y demanda (votos) entre candidatos 

y votantes . 

En una elecc ión pres iden cial la mercadotecnia electora l telev isiva se intensifi ca, 

pues significa la cont ienda rea l por el poder político máx imo con ti empo limitado. En su 

utili zación ex isten detractores, defensores y quienes son neutrales, 77 empero, la 

mercadotecnia electoral telev isiva actúa más en detrimento de la políti ca y la soc iedad 

con la irresponsabilidad de los partidos políticos y los privados, que en beneficio de la 

democracia. Limita el campo de acc ión de la políti ca y no promueve la refl ex ión ni la 

razón, difunde inform ac ión superfici al y algunas veces di storsionada, ev ita la 

orga ni zación soc ial y convie t1e al ci udadano en un ente subjet ivo. anón imo y 

manipulable. 

La mercadotecnia electoral televisiva visuali za las elecc iones como una guerra 

de intereses. según Fernández, et. al, y como una guerra de estrategias e ideas entre 

partidos para Zepeda, pero además recibe apoyo de diversos formatos propagandísticos 

televisivos como: 

• La comunicac ión te levi siva noticiosa y de relac iones públicas como la 

difusión de giras de trabajo, la inscripción como candidato y la emi sión de su 

voto. 

77 Qu ienes están en contra argumentan que la mercadotecnia genera males como la sociedad de consumo 

o el materi ali smo (S idney Kra us: consullor político, Ri ca rdo 1-loms: pres iden te ejecuti vo y soc io fundador 
de la empresa co nsullora en el desarrol lo de la compet itividad de las mercas Ries & Ries) . Quienes están 
en favo r sostienen que la mercadotecnia es la técn ica que perm ite conoce r mejor las necesidades y los 
gustos de los individuos (Ph ilip Kotl er: profesor principal de la cá tedra de mercadeo en la facullad de 

postgrado en ad ministración de la Uni versidad de Nortlmestern. Paul Bloom: profesor de markeling en la 
Kenan-Fiagler Busmess School de la Universidad de Caroli na de l orte. Will iam Ch ri stopher: 
compositor y edi tor estadounidense). El tercer grupo argumenta que la mercadotec nia "puede ut ili za rse 
indistintamente por cualq uier organización" con la plena responsab il idad de las consecuencias (Miche l 
13ongrand : age nte publicitario y Jcan Paul Robin). Tomado de Ignacio Arbcsll , mercad01ecnía polílíca. en 
Tomás Miklos et. al .. Las decíosíones polílícas. de la planeacíón a la acción. México. 2000. Siglo XX I 

en cocdic ión con el instituto Federal ElectoraL pp. 95 y 96. 
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• Los debates püblicos difundidos por telev isión, donde la buena escenografía 

y la confrontac ión personali zada garanti za la atención del televidente. 

Además, de manera informal ex isten ganadores y perdedores. 

• La mercadotecnia institucional telev isiva utili zada en periodos de campaña y 

• Toda una serie de programas y publicidad que conllevan propaganda 

electora l directa e indirecta o subliminal. 

La mercadotecnia electoral telev isiva en México durante la mayoría de la 

hegemonía priista no fu e muy necesaria, debido a elecc iones no competitivas o, en el 

mejor de los casos. semi -competit ivas que caracteri zaron a la época del partido 

hegemónico. Empero, para 1988 (en la ültima etapa de la hegemonía prii sta) el PRI 

hab ía perd ido 39 municipios y en las elecciones de 1989 para gobernador en Baja 

California, por primera vez un partido político opositor, el PA , no só lo triunfó en un a 

gubernatura, sino que lo hi zo bajo estrategias mercadotécn icas que "entusiasma ron a los 

bajaca liforni anos [ ... ], surgiendo as í la denominada n!ffo manía",78 pues el cand idato 

del PA , Ernesto Ruffo Appel, empresario neopa ni sta, contrató especia li stas 

extranjeros en mercadotecnia electoral y consultoría para el di seño y estrategia de su 

campaña. 

En la elección presidencial de 1994, se ll evó por primera vez un debate 

tel evi sivo donde el "ganador", determinado en gran parte por la te lev isión, se ponía en 

mejores pos ibil idades para la ori en tac ión del voto. A partir de este año los pat1idos 

políti cos dec idieron privil egiar sobre todo a la telev isión como estrategia para orientar el 

78 La uro Orti z Aguil era y Ade la Navarro t3 cll o. (semana del 3 al 9 de agosto de 2007). Resulrados. 

Elecc iones en t3aja California . 1989: La ruffo mania. nllrn . 1740. Revista Zetaonlinc. recuperado el 1 de 
marzo de 20 1 l . de 
hrtp:/i\\\\ \\ .ldalijuana.C<Jlll. lllml. l . dcioncs:\ntcn0rc,il:clicio n i7~(JIRcpo rtajo f kccionRic,go.hlml. 
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voto de los ciudadanos, por lo cual apareció una diversidad de asociaciones de 

consultores de publicidad79 en el ámb ito electora l. Además el espacio en los noticieros 

fue más equitativo pues el PRJ pasó del 92% al 32% del espacio80 La mercadotecnia 

electoral televisiva encuentra su detonante en las elecciones presidenciales del 2000, 

donde el PA decide apostar por la mercadotecnia electora l televisiva en la búsqueda 

del poder po lítico. Posteriormen te, la an tesala de las campañas electorales del 2006 ya 

gi raba en torno a la telev isión con los llamados video-escándalos y el desafuero de 

López Obrador y durante las campañas de l 2006 la mercadotecnia electoral televisiva se 

consolidó como estrategia político-electoral de todos los partidos políticos, a través de 

spots electorales televisivos. 

Debido a la transición electoral y sus resultantes, como el pluralismo en el 

sistema de partidos y la elevada competi ti vidad de las elecciones mexicanas la 

mercadotecnia electora l televisiva se afianza definitivamente en las elecciones 

presidenciales de l 2006. 

11.2. Constru cción del candidato en una campaña e lectora l 

Para Zepeda, la imagen es inherente al candidato y muy fácil de construir una imagen 

negativa y muy laboriosa construir un a imagen positiva. La imagen del cand idato puede 

ll evarlo al triunfo electoral pero no representa el 100% de la victoria, inclusive puede no 

llegar a importar en el electorado y basarse en cambio en la imagen del partido político. 

Empero una buena o ma la imagen puede influir en las deci sión del electorado y la 

mercadotecnia electoral televisiva construye la imagen del candidato presidencial a 

"' Para Zcpcda surgen nuevas consullorías en rncrcadolecnía clcc10ral corno Eslraiégica. Alazraki y 
Asociados. Vi lchis y Garibay y Armando Pérezgrovas cnlre olras. 
xo Ver Raúl Trcjo Dclarbrc, Mediocracia sin medwcwnes. Jl . 296. 

45 



grandes rasgos en dos fo rmas, por una parte un cand idato propos itivo y, por otro, un 

candidato negativo, las cuales llevan una lógica, pues el primero es construido por el 

propio partido políti co del candidato y el segundo es construido por los partidos 

políticos adversarios . Es conveniente aclarar que dentro de una organi zac ión política 

existen e lecciones intern as para e legir al precandidato más apto para contender en una 

elecc ión presidencial y para ello cada pat1ido político ti ene sus normas internas, donde 

generalmente las candidaturas son di sputadas por facciones dentro del partido político. 

Pero, para la mercadotecnia electoral el candidato será aq uel que tenga la mayor 

pos ibi 1 idad de triunfo en las elecc iones presidenci ales, la cual está determinada, en gran 

pat1e. por la personali dad del candidato, es decir por sus habilidades,81 pues de éstas 

depe nderá en gran medida la estrategia de publicidad y propaganda que se 

implementará. Si el candidato presenta insufi ciencias entonces la mercadotecni a 

electoral telev isiva se encarga de subsanarl as, por ejem plo, en México, el candidato 

panista a la presidencia del 2006 comenzó con una estrategia de campaña pos itiva, la 

cual no le prod uj o gran impacto, por lo que optaron por una estrategia de campaña 

negativa hacia el mayor candidato adversario, escondiendo y distrayendo las 

insuficiencias de l cand idato panista como la fa lta de personalidad y cari sma, pues "El 

discurso inicial que uti li zó como slogan " Pasión por México" , no le dio resultado, qui zá 

por e l mismo no lograba transmitir esa pasión. Más tarde se [construyó] como "el 

candidalo de las manos limpias",82 empero esto no fue suficiente para remontar a López 

Obrado r que más fuerte y se complementó con una ·'campaFía sucia". 

"' Estas habilidades pueden ser ~cceso ~ los principales ac tores tanto internos co rno ex ternos ~ 1 p~rtid o 

político (e mpresarios, lideres s indicales. religiosos y de opinión púb lica, senadores. dipu tados cte.) y 
princip~ lmcn t e con quienes t om~ n decisiones; no tener conflictos con los principa les med ios de 
comunicación masiva: influencia sobre la sociedad: habilidad para ob tener a} ud~ de gru pos privados: 
relación con expertos políticos: c~pac id ~d parn obtener financiamiento: perso n~ lidad que demanda la 
población: una imagen sólida y de liderazgo (q ue sea capaz de persuad ir. motivar y g ui a r~ un grupo). 
" Marco V. Herrera 13 .. op. Cll .. p. 7~ . 
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En la construcción del candidato propositivo es importante tanto la 

com uni cación no verbal como el buen manejo de la personalidad ,83 la presenci a, el 

cari sma, los modales, la sencill ez, sensibilidad, una presencia activa, la indiferencia a 

los ciudadanos, el aspecto físico , intelectual y emocional, el carácter fl ex ibl e, una 

actitud positiva ante el triunfo y capacidad para dirigirse a los distintos grupos soc ial es 

y, espec ialmen te. el conoci miento de lo que la gen te desea escuchar y complacerl a, es 

eficaz para proyectar una buena imagen de la personalidad del candidato y ser aceptado 

por el votante. No obstante, seguir parámetros precisos y formales en la construcción de 

un candidato no siempre funciona, por ejemplo el caso de Fox en las elecciones del 

2000, quien no cumplía con cie11os elementos de la personalidad antes mencionados y 

aun así tuvo gran aceptac ión, es decir, el sa lirse de l esq uema estricto de la personalidad 

de los candidatos presidenciales, entre otros aspectos, lo llevó al triunfo pues provocó 

cari sma con su inform alidad que fue percibida por la soc iedad como senci ll ez. 

Por otro lado, un esquema de construcción negativa de un candidato significa 

indagar en los aspectos negativos e " incómodos" de su pasado, su familia o su pa11 ido 

político. Ex isten infinidad de formas de crear una personalidad negat iva a un candidato 

políti co por adjeti vos, no obstante se considera que existen dos formas generali zadas de 

construir a un candidato de forma negati va: a través del temor y de rechazo. En el 

primero se pueden proferir adjeti vos como "peligro'' y en el segundo, como 

''intolerante'·. Este tipo de construcción es mucho más rentable para los partidos 

políticos con una soc iedad como la nuestra, propensa a la proliferación de rumores, pues 

el candidato ofendido, se intimida, se puede vo lver inseguro y encam inar su estrategia 

más a defenderse que a una campaña proposi ti va. 

" Para el buen manejo de la personalidad del candidato son necesarios expertos. pues elegir al pe rsonal 

por amistad o por cua lquier otra razón que no sea la - e:xpcrtiz- . ll evará al rracaso la ca mpaña. 
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En la construcc ión de la personalidad de un candidato la mercadotecnia electoral 

televisiva toma un papel re levante al destruir o engrandecer al candidato segú n lo desee. 

Para la mercadotecnia electoral televisiva las cualidades natas del candidato son 

rel ativi zadas, pues ti ene la capacidad sufic iente para crearlas de manera artifi cial. Es 

dec ir crea la ilusión de as pectos negati vos o pos itivos del candidato cuando no ex isten y 

que por el impacto y la masividad televisiva res ultan efic ientes. La construcc ión de la 

imagen del candidato por medi o de la mercadotecni a electoral televisiva es un 

maquill aje, como la sencillez y la no indiferencia hac ia los ciudadanos entre otros, que 

funcionan gracias a que la soc iedad busca estas cua lidades en otras personas para 

sentirse en confi anza. En la actua lidad se busca construir al candidato con la 

mercadotecni a electoral televisiva combinando ambos esquemas, es dec ir por un lado se 

construye el candidato de manera propositiva y por otro lado se complementa con una 

construcción negat iva del candidato opos itor. 

La mercadotecnia electoral televi siva visual iza al candidato como un prod ucto y 

al votante como un cliente, para la ad mini stración políti ca y la comuni cación qui zá sea 

vá lido, pues para Zepeda produce fuentes de trabajo y además genera efi cac ia, empero 

la problemáti ca de esta investi gac ión es el contenido inform ati vo, pues esta 

construcc ión med iáti ca está sustituyendo al contenido política-informativo y se desfasa 

con los principios democráti cos . Es decir la mercadotecnia electora l telev isiva no es 

negati va en sí misma, sino que lo negativo radica en la forma en que utili za, pues 

aunque su finalidad no sea la de informar, tampoco debería ser la de engañar. 
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11.3. Impacto de la mercadotecnia electoral en la democracia 

Hasta nuestros días el impacto de la mercadotecnia electoral telev isiva es cuestionable 

y, donde ex iste para Ignac io Rospir ex isten un modelo de efectos limitados y la otra 

pone como actor princ ipal de influencia a la telev isión en los procesos electorales. 

Empero se considera que el impacto en el uso de la mercadotec ni a electoral tel ev isiva es 

negativo para la incipi ente democracia mex icana. 

Con respecto a la mercadotecni a comerci al, en la mercadotecnia electoral, hay 

variables que se equiparan y con ello la democracia electoral queda, cuando menos, 

desvirtuada: 

MERCADOTECNI A DEMOCRACIA MERCADOTECNIA 
CO IIERC IAL ELECTORAL ELECTORAL 

Mercado Competencia electoral Mercado electoral 
Empresa Partido políti co Partido Políti co 

Cli ente-consumidor Ciudadano-elector Cliente-votante 
Mercancía Candidato Candidato a co locar en el 

mercado electoral 
Dinero Voto Voto 

Acto de compra-vent a Acto de votac ión como Acto de votac ión como 
mani festación de la soberanía consumo 

popul ar 
Publicidad Propaganda electoral Publicidad electoral 

Campaña de Pl ataforma electoral Oferta electoral 
publicidad 
Comercial Acto de campaña Spot electoral 

Ganancia (lucro) Cargos de gobierno y Cargos públicos con sesgo 
representac ión pa trimoni al ista 

-Ion este cuadro. de elaborac10n prop1a. por supuesto se mcurrc en c1ert o rcduCCI0111SI110, pero es va lido en 
tanto demuestra el desplazamiento y reducc ión que sufTe la democracia electoral debido a la irrupción de 
la mercadotecnia electoral. 

Para anali zar el impacto de la mercadotecni a electoral telev isiva es conveniente 

definir la democrac ia, pues ex isten muy di versas defi ni ciones, por ejemplo Bobbio 

define a la democrac ia como ··un conj unto de reglas (primari as o fundamentales) que 

establecen quién está autori zado para tomar dec isiones co lecti vas y bajo qué 
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procedimientos'' .84 Schumpeter la conceptuali za como una fom1a de gob iemo con 

elecc iones libres y competidas, partidos políticos e instituciones po líti cas cuando 

expresa ''m étodo democráti co es aquel sistema institucional, para ll egar a las dec isiones 

políti cas, en el que los indi viduos adquieren el poder de dec idir por medo de una lucha 

de competencia por el vo to del pueb lo",85 y por su pm1e Huntington sigue la teo ría 

schumpeteri ana y la define como un sistema polít ico con elecciones justas y periód icas 

cuando expresa que un sistema políti co del siglo XX es democrático siempre y cuando 

" la mayo ría de los que fo rman las dec isiones co lecti vas de l poder sean se lecc ionados a 

través de limpias, honestas y periódicas elecciones, en las que los candidatos compiten 

libremente por los votos y en las que virtua lmente toda la población ad ulta ti ene derecho 

a votar". 86 

En nuestra consideración, procedimentalmente la democracia es un sistema 

po líti co con un subs istema de part idos pol ít icos competi tivo, los cuales part ici pan en 

conti end as electorales cuyos resultados pueden ll evar a la alternancia de l poder po lítico 

mediante elecciones libres, periód icas y populares. Sin embargo, es necesa rio señalar 

que los proced imientos de la democracia tamb ién signi fica n la operati vizac ión de 

principios y valores democráticos. Vale decir, las elecciones, la torna de dec isiones 

gubernamentales, el ejercic io de la representación y la rendi ción de cuentas son 

mecanismos mediante los que se pretende concretar esos valores y principios como la 

soberanía popular, la igualdad ciudadana, la igualdad ante la ley, el principio de 

mayoría, la representac ión políti ca y la libertad, todos ell os en el marco de un a polít ica 

•• Norberto 13obbio. El fu turo de la democracia. tercem edición. México. Fondo de Cultum Económica. 
200 l. p. 24. 

"' Joseph Schumpeter. Capiwlismo. Socialismo y Democracia. Madrid, 1971. Agui lar. p. 3~ 3 . 

"'' Sarnucl P. Huntington. La tercera ola, la democrali~ación afina/es del s1glo XX, Espaiia. 1994 . Paidós. 

[l . 20. 

50 



presidida por la racionalizació n (adm ini stración óptim a de los recursos). Pero en la 

práctica de las democracias se esconden contradicciones entre la concreción de va lores 

y principios, y los mecan ismos y procedimientos que pretenden realizarlos. Aún más, 

con la irrupción de la mercadotecn ia e lectoral tel ev is iva estas contradicciones se han 

profundizado. 

Como podemos apreciar en e l C uad ro de la página 31 , en la democracia las 

cont iendas e lectora les se desarrollan en el espacio público. De hecho, en términos 

democráticos, los procesos e lectora les deberían ser una forma privilegiada del espacio 

público, es dec ir, común, abierto y transparente,87 en el que los c iudadanos y sus 

pmiidos políticos debatieran los prob lemas de la comunidad política y les propusieran 

soluciones. Las campañas e lectorales, así, deberían ser periodos en los que la soc iedad 

alcance el mayor grado de po liti zac ión en el sentido de discutir la polis. No obstante, la 

mercadotecnia electo ra l desplaza el concepto de espacio público electora l por el de 

mercado electoral, equ iparándo lo al de mercado económico. La figura es la de un 

espacio mercantil en la que proliferan intereses privados en competenc ia. en búsqueda 

de convencer a los consum idores para adq uirir e l producto que mejores expectativas les 

ofrezca a la satisfacción de sus necesidades, y todo e ll o en búsqueda del incentivo 

privado del lucro. 

Los partidos poi íticos, que en la democracia son considerados como 

o rga ni zac iones ciudadanas cuya función básica es articular e l Estado y la soc iedad 

mediante e l vínculo de la representación política, son equiparados por la mercadotecnia 

"
7 Ver Nora Rabotnikot: En busca de 1111 lugar común El espacio público en la 1eoría políuca 

con/emporánea, México. UNA lVI. 2005 . 
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electoral con empresas privadas, dando por resultado el llamado ca/eh al/ par/y como 

empresa captadora de votos. 88 

El elevado concepto de ci udadano, en torno al que se gestó la modernidad 

política,89 grac ias a la mercadotecnia electora l queda reduc ido al de votante-

consum idor. El ciudadano elector es conside rado como un consumidor al que se trata de 

incentivar para que entregue su voto en favor del candidato-mercancía que haya captado 

sus expectativas. En este marco, el acto de la votación , que en la democracia es la 

expres ión de la soberanía popular, queda concebido como un acto de compra-venta y de 

consumo. 

La propaganda electoral, que en la democracia debería considerarse como el 

medio para apelar a la razón y el convencimiento de los ci udadanos-electores, 

sustentada en información confiable y argumentos, con la mercadotecnia electoral es 

sustituida por la publicidad electora l que apela no tanto a la capacidad de raciocinio sino 

a la manipulación mediática diri gida al impacto subliminal y a la exacerbación de 

impul sos primarios como el deseo y el miedo. 

Como resultado de la mercadotecnia electoral, el candidato triunfador es 

consc iente de que su triunfo se obtuvo gracias a su habilidad para contratar a la mejor 

empresa mercadotécnica, y por ell o su cargo de gobierno o representación adopta un 

sesgo patrimoniali sta. Lo dem ás, se rá '· informar" del ejercicio de gobierno o 

representación también mediante recursos mercadológicos, como se dice, a "golpes de 

spots" . 

Con los desplazamientos que se pueden observar en el cuadro de la página 31, 

los intentos de operati vizar los principios y valores democráticos se reducen cada vez 

"" Ver Facundo Gonzá lez 13árcenas. s/ f. . Pamdos po/incas y sistemas de partidos. Méx ico, (i nédito). 
"'' Ver Facundo Gonzá lez 13árccnas. ( 1986 ). Po/inca v modernidad. /lacia la refundam entación del 

proyeCio político. México. (tesis de licenciatura en Sociología - Ui\M), !tex to¡. 
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más. Sin duda, este es uno de los más relevantes problemas que inciden en lo que se ha 

denominado la '·cri sis de la democrac ia'' , y que se manifi esta en la ll amada decepción 

democráti ca y en la pro liferación de la desconfianza y la falta de credibilidad en las 

instituciones democráti cas y en su alejamiento de los ciudadanos. 

En otro plano de análi sis, se considera que la mercadotecnia electoral televi siva 

ti ene se is impactos dentro de la democrac ia: la mercadotecni a electoral televisiva está 

sustitu yendo a los canales de comunicación entre partidos políti cos y soc iedad y en una 

democracia la relación entre gobernantes y gobernados de forma directa es bás ica; no 

proporciona la inform ación adecuada para la decisión del voto, donde la garantía a la 

inform ación es uno de los pilares de la democracia; está degradando la políti ca y por lo 

tanto a la mis ma de mocracia, ll evándo la a su desgastamiento: impide su control 

norm ati vo y en una democrac ia las sanciones no deben quedar impunes; produce mayor 

concentración de capital a los conso rcios, lo cual significa que se red istri buye de manera 

defici ente este capital y por lo tanto contribu ye a la desigualdad soc ial y; po r último 

impide la orga nizac ión y movili zac ión o reivindicac ión soc ial. 

Primero , desde la perspectiva de Dahl un gobierno democráti co debe contener 

por lo menos cinco criteri os, de los cuales consideraremos el de la "comprensión 

ilustrada. [ . . . ] todo miembro debe tener oportunidades iguales y efectivas para 

instruirse sobre las políticas altern ati vas relevantes y sus consecuencias pos ibles"90 Este 

criteri o es tan bás ico como complejo, pues es básico para la ciudadanía obtener esta 

inform ac ión, pero complejo para los actores políticos de di fundirl a cuando sus 

consecuencias son negati vas para la soc iedad pero no necesari amente para actores 

91
' Robc rt Dnhl. La democracia. una guía para los ciudadanos. Madrid , 1999. Tnurus. p. 48. 
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políticos, pues retomando a Kant91 no habría justicia sin la publicidad de las accio nes y 

siendo que la misma difusión reduci ría la pos ibilidad de su reali zac ión. La 

mercadotecnia electoral televi siva se encuentra a "años luz" de cumplir con este 

elemento que para Dahl debe tener la democracia y, en cambio transmite 

entretenimiento e información sesgada y sustituye la acción polí ti ca directa. La 

información verídica sobre la políti ca y sus consecuencias tiene que ser garan ti zado por 

los partidos políticos por medio de la interrelación directa entre éstas y la soc iedad , ya 

que la mercadotecnia electoral televisiva ni siquiera teóricamente tiene esta finalidad . 

La relación directa entre actores políti cos y soc iedad es fundamental para la 

democracia como sistema político, empero la mercadotecnia electo ral televisiva 

obstacu li za y separa la relación entre poder político y sociedad civi l, pues " [s]ustituir la 

polis por el mercado es inaceptable''. 92 Para Maira et. al., la democracia no só lo es un 

procedimiento para designar a los gobern antes sino también , como lo argumenta 

Amai1ya Sen, la ape t1ura de un espac io público (espacio de acción y libertad donde se 

construye el interés común) para deliberar los grandes problemas por medio de la razón 

pública y consideramos que este espacio es sustituido por la mercadotecnia electoral 

televi siva, aunque la televisión simula ser un espac io público a med ida que es un medio 

masivo, pero cuyo acceso está monopoli zado, y por lo tanto se restringe y condiciona a 

la opinión pública. En el espacio público, la opinión pública no significa só lo escuchar 

propuestas o criti carlas, sino ser tomadas en cuenta y ejecutarl as. 

La mercadotecnia electoral telev isiva crea la ilusión de ser una forma de 

soc iali za r por med io de la identifi cac ión masiva, no obstan te, por una parte, só lo ha 

servido para distraer y entretener a la sociedad, alejándola de los verdaderos problemas 

'" [ mmanucl Kant , Lo bello y sublime, lapa= perpetua. Méx ico, 1992. décima edic ión. Espasa-Ca lpe 
mex icana. pp. 150 y 15 1. 
·n Francisco Xav icr Montero. Los mercenarios de la imagen. México. 2006. Siglo XX I. p. 146. 
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y de la di screc ionalidad en las negociac iones entre actores políticos y actores pri vados, 

tanto a ni ve l nacional como intern acional y, por otra, no permite la parti cipac ión directa 

de la soc iedad en la políti ca. 

Segundo, la difusión de información a través de la mercadotecnia electoral 

te lev isiva para que el c iudadano dec ida su voto resulta insufi ciente, donde la 

inform ac ión es una herrami enta para li berar a la soc iedad de la se rvidum bre, y aunque 

con la mercadotecnia electoral telev isiva se emite mayor in fo rmación, ésta nos deja de 

ser banal e inservi ble, y la buena inform ac ión sigue siendo un privilegio, pues 

legítimamente su fun ción no es fo rm ar una sociedad informada, sino más bien 

des in fo rm ada. La mercadotecni a electoral telev isiva se vuelve un instrumento para el 

mismo consorcio y pa ra el Estado, pues tiene una estructura magnifi cadora y 

just i fi caclora de los actores po i ít icos y las instituciones y muestran una estructura de 

poder políti co fuerte y repres ivo, ele tal manera que empequeñecen al televidente tanto 

en su parte mental como en su parte física. La mercadotecni a electoral televis iva, 

conll evan un tinte de despo liti zación medi ante la des información y el entretenimiento. 

Por otro parte, para Kant es menester de la especie humana promover su 

in telectual idad, su creati vidad y su destreza cuando argum enta que " La razón en una 

criatura signi fica aquell a fac ultad de ampli ar las reglas e intenciones de l uso de todas 

sus fu erzas mucho más all á de l instinto natural"93 y, para esto, en argumento de 

Ari stóteles, ningún hombre debe presc indir de los elementos bás icos de subsistencia.94 

Es dec ir estamos frente a un doble problema, por una parte la mercadotecnia electoral 

televis iva no promueve la in telectualidad y, por otro, si no se sati sfacen las neces idades 

''
3 Emmanuel Kant , Filoso.fia de la lus10na, México. 2002. segunda edición. Fondo de Cultura 

Económica, pp. 42 y 43 
''~ No importa si es a través de l Estado, de l sector pri vado o de cualqu ier otro, lo importan te es que nadie 
prescinda de la sa ti sfacc ión de las necesidades básicas ya que son comu nes al ser humano. 
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bás icas de la vida, entonces no es pos ible que el ciudadano pueda preocuparse por 

parti cipar en la políti ca. En resumen la mercadotecni a electoral telev isiva genera 

inform ac ión políti ca banal. 

Terce ro, la mercadotec ni a electoral televi siva degrada a la políti ca, pues 

minimiza la impo11ancia de la política para la soc iedad. No obstante, en la actualidad la 

polí ti ca es decisiva como implementadora de polít icas públ icas. Esta minimizac ión de la 

polí ti ca produce que el votante no dec ida su voto in fo rmado de la rea lidad, de manera 

que proliferan el abstencioni smo, el apolitismo. La mercadotecni a electora l telev isiva 

nos presenta a la políti ca como un juego sin im portancia para la soc iedad y só lo la 

considera como un elemento legiti mador de l poder. 

Cua11o, la mercadotecnia elec toral telev isiva imp ide una normativ idad clara y 

precisa para sí misma, ya que la normatividad es un princip io básico de la democracia, 

lo que signifi ca una contradi cc ión con ésta. La mercadotec ni a electoral televisiva, trata 

de bloquear su norm ati vidad prec isa en la medida en que es difusa, no ti ene límites 

claros y aunque la mercadotecnia electoral televis iva denigrante está prohibida, la 

denigrac ión es subjeti va e interpretati va y cas i impos ible de prec isa rl e límites. Para 

Maira el, al. , no hay democrac ia sin contro l de la telev isión y para nosotros de la 

mercadotecni a electoral telev isiva . Aq uí surge una interrogante: ¿qui én vigil a al 

vigil ante? Esta pregunta es antigua, pues Kant, aunque con otra estructura, se la 

planteaba y ll egó a la conclusión que la constitución perfectamente administrada por 

una soc iedad civil era la so lución, "porque no cabe duda que abusa de su li bertad con 

res pecto a sus iguales"95 y a su vez este señor neces ita de otro para que lo obligue a 

obedecer, lo cual no tendrí a fi n. Empero la desventaja de la constitución es que es 

'J' 1/; ¡c/em. p. 50. 
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manipulada por el hombre por lo que Kant argumenta que este problema será el último 

que resuelva la especie humana. 

La generación y el di seño de las reglas del juego institucional, para Sartori son 

fund amentales para la gobernabilidad96 dentro de la democrac ia y estas reg las ti enen 

relación con el funciona miento de la telev isión. La reestructurac ión de las reglas de l 

j uego resulta difícil no porque los actores representen dis tintos intereses, si no porque los 

actores políti cos son acechados por la incertidumbre sobre el funcionami ento de nuevas 

reglas que puedan perjudicarlos en el futuro. La mercadotecni a electoral televisiva está 

contribuyendo a que la dem ocrac ia se vue lva aú n más difusa norm ativamente. 

En resumen, la mercadotecnia electoral telev isiva al igual que la democracia no 

ti ene lím ites nonnativos precisos. El Estado, además de ser el único que cuen ta con la 

legitimidad coactiva, también cuenta con la legi timidad de legislar y bajo este aspecto la 

normati vidad se mueve bajo dos niveles: en la soc iedad y en el ámbito po lítico. En la 

soc iedad se aplica bajo la modalidad de corrupción y en el ámbito políti co bajo la 

modalidad ele negociac ión. Es decir. la mercadotecni a electoral telev isiva se rige por 

intereses y negoc iaciones que dependen de los actores polít icos. 

Qui nto, por otro lado la mercadotecnia electoral telev isiva prod uce una mala 

asignación ele los recursos por parte de los partidos políticos, ya que gastan más de lo 

permitido en este rubro, recursos que se pod rían aprovechar en po líti cas púb licas o 

programas gubernamentales para asis tir a la sociedad más vulnerable. En cambio los 

partidos poi íticos co laboran para que los consorcios televisivos acrec ienten aún más su 

capital, lo que agrava aún más la desigualdad soc ial. 

% Ln gobernabilidad son las acc iones eficaces de l gobierno. en respuesta a In sociedad . por obtener el 

consenso de la sociedad independ ientemente de que las acciones o no acciones vayan o no encaminadas 
hacia el bienestar de la sociedad . pues en este sentido la gobernabilidad se relaciona con la leg itimidad . 
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Sexto, la mercadotecni a electoral televisiva no contribuye a la movili zac ión 

soc ial como contrapeso, en el sentido en que el ciudadano se vuelve pas ivo y no se 

involucra en forma directa en la política cotidi ana, pues la perciben como inútil , pues el 

ciudadano solo prefi ere inform arse sin costos de transacción y de manera cómoda 

aunque tenga que pagar costos a largo plazo. Se debe aclarar que este tipo de pas ividad 

es en el sentido de la parti cipac ión en los asuntos públicos que nos conciernen a todos 

por su impacto en la ciudadanía, pues para Thompson la recepción de los mensajes 

signifi ca un a activ idad, s in embargo un a actividad que no pasa más all á de la 

interpretación y reinterpretac ión de los mensajes, es dec ir no pasa de la virtualidad 

como acti vidad (para Thompson la virtuali dad se requiere de la atención) excepto 

cuando vuelve al ciudadano votante, aunque se debe considerar que la ciudadanía debe 

tener dos funciones en relac ión a la parti cipac ión: como votante y como contrapeso a las 

decis iones políticas que afectan a la soc iedad o a un a parte de la soc iedad, pues el hecho 

de que una parte de la ciudadanía sea representado por su preferencia no significa que 

tendrá bi enestar. 

Una pequei'ia alternati va para alentar la parti cipación ciudadana en la políti ca es 

visuali zar la democrac ia en dos estadios: representantes y representados . En ambos 

ni ve les es necesari o apl icar elementos democráti cos. En el primer ni ve l, es necesari o 

ampl ia r la representac ión al espac io público, donde todos los ciudadanos que así lo 

deseen puedan concursar por la representac ión en ciertas aéreas. En el segundo ni ve l, se 

requiere de más canal es de parti cipac ión e inform ac ión políti ca y económica verídi ca, 

tanto en la relación partidos políti cos-sociedad y telev isión-sociedad. En ambas 

relaciones es necesario implantar normas y lineamientos donde, entre otros. el 

presupuesto, punto noda l de toda relac ión po lít ica, tiene que ser ad ministrado a la luz 

del espacio públi co en favo r ele las neces idades soc iales que las circunstancias lo 
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requi eran, para ev itar que la política adquiera un alto va lor abstracto debido al va lor 

económico que conlleva manejar la as ignación de recursos, y la telev isión debiera 

contribuir para ell o. 

En res umen, la mercadotecnia electoral telev isiva y sus impactos en la 

democrac ia agravan aún más la acc ión política, es dec ir la relac ión directa entre 

gobernantes y gobern ados y la política se encamina cada vez más a la pos ibilidad de que 

en un futuro, aunque no cercano, sea la única fo rma de acc ión política y la políti ca irá 

perdi endo poco a poco sus características esenciales y se considera que el primer paso 

de esta tendencia es la parti cipac ión directa del empresa ri ado en la representación 

po líti ca, los cuales no se apegan a las característ icas pú blicas que debe tener un Estado y 

la políti ca por esencia. 

11.4. Los spots electorales televis ivos. 

La mercadotecnia electoral televisiva se manifi esta directa y exc lusivamente por medio 

de los spols electora les televisivos. Para García los spols son '·mensajes políticos 

televi sivos de campaña [y] persuasivos"". 97 Empero, los definiremos como un canal de 

transmisión y poder de la políti ca y a la sociedad bajo un formato indirecto, subliminal 

y emocional, que por medio de capí tulos televisivos subsecuentes o no, narran o 

desc riben en pocos segundos una hi stori a política, económica o soc ial, desde un 

pasado, con un presente y hacía un futuro y los cuales ti enen un fo rm ato clas ifica tori o. 

Este concepto se encamina a visuali za r a los spols desde la mirada de Thompson98 

07 Virgin ia García 13caudoux y Orlando D' Adamo. '"Comunicación po lí tica ) campai1as electorales. 
Anális is de una herramienta co municaciona l: el spot te levisivo'". revista polis. UAM- 1. Vol. 2. num. 2, 
2006. p. 7. 
"' John 13. Thompson. op. ctt .. pp. 16 y 17. 
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qu ien observa a los medi os de comunicac ión como una form a de poder llamado, poder 

simbóli co en su relación con las instituc iones. 

El spot electoral te levi sivo como parte de la mercadotecni a electoral tel evi siva, 

se caracteri za de manera general por: 

• Ser una peq ueña hi stori a políti ca, del pasado lejano o de l pasado inmediato. 

contada de manera dramáti ca y/o agradable. 

• Ser persuas ivos: subliminales y emocionales y util izan tanto la tm agen, el 

sonido y las palabras en sus diferentes form as y est il os. 

• Utili zar las creencias, símbolos y preocupaciones prev iamente ex istentes en 

la cultura de la soc iedad. 

• Utilizan la "espectacul aridad. [ ... ], elaboración de frases de iden tificación o 

s/ogans, producción de una rea lidad virtual que se conecta con las fantasías 

y aspiraciones simbóli cas del televidente".99 

• Ser breves, concisos y pos ibilitan el control total de la comunicación hecha 

por el emisor, es decir no ex iste la manera de que el telev idente responda. 

El spol electoral te lev isivo apela al sentido de la vista y al aud itivo sirviéndose 

de imágenes, palabras y escri turas para persuadir de manera subliminal y emocional, 

"ya que se considera que e l ser humano adq ui ere 10% de sus conoc imientos por el oído 

y 80% por la vista''. 100 Lo visual incluye todo lo ex istente en la imagen como los colores 

y su tono, el enfoque o pos icionamiento de la cám ara, los símbolos 101 y los tex tos 

escritos, y tiene la característi ca fund amental que se puede distorsionar o fa lsear. Por 

otro lado, lo auditivo incluye la voz de los personajes vistos en la imagen y la voz de un 

'" Ibídem, p. 181. 

"" Valdez Zepeda Andrés , op. cil .. p. 150. 
'"' Los símbolos es otra carac terística que se muestra muy claramente en la pe lícu la 'TI triunfo de la 
Libertad '', mostrándose como una parte J'u nda mcntal de identificac ión con la super iori dad rac ial. 
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narrador, también llamada voz en off. la música y las señales de audio. Se considera que 

los spols tienen tres funciones: 

• Construir la personalidad del candidato. 

• Sustituir las acc iones políti cas directas entre gobern antes o candidatos y los 

gobernados. 

• Persuadir o disuadir al electorado de manera mas iva y al mi smo tiempo por 

sectores. 

• Causar emociones en el televidente (agrado y temor) 

Los mitos, símbolos y prejuicios son una pa11e impo11ante que recogen los spots 

electorales televisivos y para Ni mmo y Combs 102 los pri meros se insertan en los ::,pots 

por medio de los valores patrios. Por otro lado, los símbolos unifican la personalidad del 

candidato con el pa11ido político y su ideología creando imaginari os nacionales por 

medio, entre otros, de spols electorales televisivos, ya que son simples de recordar y 

perduran en la mente, pues todos los símbolos son imaginari os y rec reados por la mente 

del individuo como - la creac ión del niño como símbolo del fu turo- o como -la suástica 

y los mismos slogans de los pal1idos políti cos-. Los símbolos desencadenan toda una 

seri e de pensamientos en el televidente, por lo que son idea les para decir mucho en 

pocos segundos. 

La función del spot electoral telev isivo no es informar sobre el contex to político 

en su complejidad , sino de persuadir y agradar de forma variable al telev idente y para 

ello es necesario que el mensaje sea lo más creíble y compres ible, que esté dirigido a la 

102 Virginia Garcia Beaudoux y Orlando D'Ada rno. op. cit .. p. 15. 
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poblac ión objetivo, que ll a me la atención y sea record ado, persuasivo, reconoc ibl e y 

asoc iado con el candidato. Es dec ir, qu e ex ista algo único qu e lo d iferenc ie de los 

demás, que sea compatibl e o congruente co n la campaña, que se enfoque en pocas ideas 

y que no sea ambi guo. Es to s ignifica un trabajo de s íntes is, pues hay que agradar y 

convencer al votante en pocos segun dos. 

Se considera que los spols e lectorales te lev isivos se pueden clasi fi car en dos 

grandes grupos por su estructura: 

• Los "contextua les y no sec uenciales" son aquell os que cuentan un suceso 

actual, en un ti e mpo y espac io. Suelen proyectarse con mayo r repetiti vidad . 

• Los "ahi stó ricos y subsecuentes" los cuales hacen una pequeña hi storia con 

elementos de l pasado pero desde la perspectiva del contexto actua l. Se 

ca racterizan por armar una narración en spols subsecuentes, s in excederse ya 

que el televide nte se puede perder en la histo ria . Estos spots permi ten tomar 

tanto elementos culturales del pasado como elementos actuales, es dec ir se 

toma la hi stori a bajo un a perspecti va actua l. 

En la actualidad se visua li za n tres tipos de spols e lectorales, según Virg inia 

García 103
: pos iti vos, de cont ras te y negati vos, empero cabría añad irle los de ti po mixto: 

• Los spols elec tora les te levis ivos pos iti vos hace n énfasis en las cua lidades de l 

ca ndidato, pro mu even e l lado favo rable del postul ante, intentan asoc iar a l 

candidato con perspectivas pos itivas para los e lectores. Se considera que 

dentro de estos spols se encue nt ran los defensivos que pueden ser pos iti vos o 

negati vos. Empero, para es te caso de spots, com prende sólo los pos iti vos, los 

cuales tratan ele "defenderse" directa o ind irectamente de los argum entos 

103 
Ibídem. pp. 8. 9.10 y 11 
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negativos adversos o utili zar nuevos argumentos con la finalidad de 

desmentir otros . 

• Los spots electoral es telev isivos de contraste o comparativos hacen énfasis 

en las comparac iones explicitas entre candidatos, temas o con la pos ición 

ideológica y política de otro candidato. Estos spols se dividen en contraste 

posi tivo y contras te negativo. En el primero se comparan entre pares del 

mismo partido (exaltando lo pos iti vo de anterior admini stración) y en los 

segundos, se compara al candidato con el candidato oposi tor. Estos ayudan al 

televidente a deducir las comparaciones con el candidato de la opos ición. 

• Los spots electorales televisivos negativos hacen énfas is en las debilidades 

del cand idato oponente y es negati vo en la med ida en que una determinada 

sociedad le da esta interpretación. 

• Los mixtos se caracteri zan por utili zar elementos cuando menos de dos tipos 

o bien utili zan elementos de los tres tipos, ya sean secuenciales o no. Este 

tipo de spot es más aprovec hab le por contener elementos de los tres tipos y 

posiblemente sean los que se incrementen más, ya que además de ser más 

aprovechables se vuelven más di fusos para determi nar si son negativos o no. 

Los spols electorales televis ivos negativos se clas ifi can, a su vez por su 

contenido de negatividad y en ofensivos y defens ivos. Son ofensivos en la medida en 

que le anteponen el parámetro ini cio, es deci r son ofensivos só lo cuando el partido 

políti co inicia los ataq ues. Después del inicio todos los spots electorales televisivos 

negativos se consideran defe nsivos ya sean negati vos o positi vos. Esta clas ifi cación 

toma importancia cuando ex iste competitividad electoral, pues dependiendo de la 

pos ición en que el pa11ido po líti co ocupe dentro de esta clasifi cación, lo benefic iará o 

pe1judicará. Esta clas ifi cación nos permite anali zar qué efectos ti ene posicionarse en 
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cada caso bajo los parámetros de la ·'guerra sucia" entre el PA N y el PRO, es decir 

colocarse a la ofensiva signifi ca riesgos para quien se considera que ha logrado en la 

delantera bajo otro tipo de estrategia, empero tiene sus ventajas para quien se considera 

que es tá co locado abajo en las preferencias. pues desprestigiar y desgasta al adversari o. 

La ofensiva resulta un arma de dos filo s, tanto para qu ien está arriba como para 

quien está abajo en las preferencias. En el caso de quien va arriba en las preferencias la 

ofensiva no es rac ional , pues un mal manejo de ésta produciría una autodestrucción. La 

ofensiva es más fac tible para quien está abajo en las preferenc ias, empero también un 

mal manejo de ésta dejaría fuera de la competitividad al partido políti co. Es decir, la 

ofensiva puede ser costosa para cualqui er partido político independientemente de su 

posición en las preferencias, pero si la ofensiva es óptima entonces los resultados serán 

sati sfactorios, ya que la anti cipación siempre tendrá sus frutos. La defensiva se percibe 

como una deb ilidad ante una fuerza superior y generalm ente es el largo tiempo lo que la 

hace triunfar, lo que significa que una defensiva no funciona en una campaña electoral, 

pues hace ver al partido políti co débil , ingenuo y sin iniciati va . La defensiva puede 

tomar forma de contraofensiva, empero esta últ ima no deja de ser de fe nsiva per se , pues 

la supuesta contraofensiva es producto de la ofensiva, por lo que automáticamente es 

defensiva y porque es imposib le que se dé una defensiva sin una ofensiva y viceversa. 

Se considera que una defensiva puede ll egar a ser efi caz sólo si se disfraza como 

ofensiva. 

Si n embargo, una vez que se ini cia una ofensiva, para Roy Campos "que no se 

conteste puede tener efectos muy severos", 104 por lo que práct icamente se vuelve 

ob ligatori a la contestac ión, aunque no necesari amente de la mi sma forma en que la 

ofensiva está diseñada. 

"~Carola Garc ia Ca lderón. op. cil .. p. 77. 
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111.- EL PROCESO ELECTO RAL FEDERAL 2006 

111.1 . O rga nización y desarrollo de l proceso electora l federa l 

El :?. de julio de 2006, en México se llevaron a cabo elecciones para elegir presidente de 

la República, donde el Instituto Federal Electoral (IF E) es el organismo público 

au tónomo facultado constitucionalmente 105 para organi zarl as, sustentándose en el 

Cód igo Federa l de Instituciones y Proced imientos Electoral es (Cofipe), que señala que 

todo proceso electoral inicia con las precampañas y concluye con el di ctamen y 

declaración de val idez de la elección de Presidente. Este organismo organi zó las 

elecciones bajo un Plan Integral de l Proceso Electoral Federa l, donde uno de sus 

objeti vos era: "establecer las bases para que la contienda electora l se desarro llara en 

condiciones de equidad". Empero este objeti vo se vio truncado gracias a la "guerra 

sucia" de spots en que incidieron los partidos políticos y otros actores externos durante 

la conti enda electoral , pues el Instituto no las reso lvió de manera eficiente y efi caz, pues 

en argumentos de Carlos Te ll o: el IFE no puso fin con la rapidez requerida a la 

propaganda negativa sobre del PA 1 y privados que con tradecía al artículo 38 del 

Co fipe. 

Entre los pa11idos y coa liciones políticas que protagoni zaron la contienda 

electoral del 2006 estuvieron el Partido Acc ión Nac ional (PAN), la Coali ción por el 

Bien de Todos (CPBT) integrada por el Partido de la Revolución Democrática (PRD), el 

Partido del Trabajo (PT) y el Partido Convergencia por la Democracia (PCD) y el 

105 Articu lo 4 1 de la ConstiiUción Po lítica de los Estados Unidos Mexicanos: El Instituto Fed~ra l 
Electora l se rá autori dad en la mate ria [electora l(. independiemc en sus decisiones y fu nciona miento ) 
profesional en su desempeño . 
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Partido Revoluc ionario In s tituci onal cuyos candidatos fueron: Felipe de Jesús Ca lderón 

Hinojosa, Andrés Manuel López Obrador y Roberto Madrazo respect ivamente. Estos 

partidos políticos rea li zaron entre o tros gastos de campaña, los de propaganda en 

tel ev is ión, donde destinaron y apostaron gran can tidad de recursos para este rubl o. Sin 

embargo , es ta inve rs ión no só lo se convirti ó en s imple propaganda, sino e n una "guerra" 

de propagand a "sucia'' para ambos partidos y de ac uerdo con el monito reo del 1 FE la 

Coa lició n Por e l Bien de Todos fue quien presentó mayor part icipac ión en tel ev isión 

con " 16 3 16 promocionales" .106 

Al final de la jornada electoral del 2 de julio, e l IFE por medio del Consejero 

presidente Carlos Uga ld e decretó, por la televisión , que no era posible dar un ganador, 

pues los resultados hasta ese momento eran tan cerrados que era muy arri esgado dar un 

resultado s iquiera parcial , por lo que se tendría que esperar hasta tener todos los 

resultados. Empero ap rox imada men te a las 4:00a.m . del 3 de julio, el IFE y los medios 

anunciaron como ganad or a Felipe Calderón, lo que susci tó un gran descontento de 

parte de los militantes y sus seguidores del PRD. Por consiguiente la C PBT impugnó 

un gran núme ro de anoma lías que se susc itaron durante las campañas e lectorales y la 

jornada e lectoral. Entre es tas anomalías se encuentra la "guerra suci a" de spots 

electorales tel evisivos, pues de ac uerdo con e l Dictamen de Validación de las 

E lecciones del 2006, la CPBT impugnó la inva lidac ión de las elecciones a través de los 

spots electora les televi s ivos negativos pani stas, empero se dictaminó que esta 

impugnación era improcedente e ' ' in ad misible" debido a que: 

1) La influenc ia de la propaganda fue mínima en el universo de e lectores. 

"~' Instituto Federal Electoral. Equidad y lransparencia en la comiendo e/ec!Oral, México, 2006, 1 nstituto 
Federal Electoral. p. 58 . 
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2) El candidato de la CPBT bajó sus preferencias, deb ido a su propia 

responsabilidad: como no haber as istido al primer debate y por haber lanzado 

palabras ofensivas contra Vicente Fox. 

Siendo la primera justificac ión, la más controvertida, pues si la innuencia fue mínim a 

con mayor motivo era causa de invalidación de las elecc iones, porque los resultados 

fueron tan cerrados entre ambos candidatos que la di fe rencia pudo debidamente 

agregarse a los votantes que ori entaron su voto bajo la pro paganda negati va. Por estas 

razones se considera que los spots electorales telev isivos negativos fu eron dec isivos 

para que el candidato panista ganara las elecciones j unto con los errores matemáticas 

cometidos en las urnas. 

Una forma de manifestar el desagravio de los mili tantes y segui dores de la 

CPBT, fue el plantón en distintos lugares del centro de la Ciudad de Méx ico, sin 

embargo, ningún tipo de pres ión sirvió para que finalmente el TF PJ F decretará su 

postura a favor de la validac ión de las elecc iones. El di ctamen de declaración de va lidez 

determinó improcedentes todas las impugnaciones de la CPBT justi ficando que no 

fueron decisivas para que el candidato pani sta obtuviera el triunfo, siendo una verdadera 

contradicc ión ya que a competencias tan ce rradas, cualquier voto improcedente es 

fund amental para un resultado prec iso. 

En la organización de una elección las reglas son fundamentales en la medida en 

que pueden inclinar la balanza hac ia uno u otro lado. Con los resultados electorales se 

constata que ni las reglas ni sus sanciones son equitati vas para todo el sistema de 

partidos políticos, pues se demuestra que el partido políti co que logre des tinar mayores 

recursos y negociar tanto con los actores internac ionales como nac ionales entre estos la 

televisión, tendrá una pos ición más favo rable para vencer. Para lo cual es necesa ri o, 

entre otras cosas, que la estructura institucional de l 1 FE sea totalmente autónoma de 
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cualqu ier institución o actor gubernamental, aunque lo cuesti onable de esta elección 

hacía IFE no es un problema provocado dentro del propio Instituto, sino por la 

es tructura del entramado institucional , pues el mismo Carl os Uga lde en su libro .- lsi lo 

vivi111 7 deja entrever la red de negoc iac iones entre actores políti cos, donde una de las 

piezas estratégicas es la propia Presidencia del Consejo General del 1 FE. 

Podría pensarse que es banal centrarse en lo que los partidos políticos 

reivindiquen, pero lo que no resulta banal es la actuación del Instituto encargado de 

garantizar la equidad y la transparencia de las elecciones, es decir, para Crespo 108 el IFE 

no debió esperar reivindicac iones de los partidos políticos para cla rifi car la contienda 

electoral, si no que el Inst ituto debió haber actuado de manera y en tiempo necesa ri o 

para garant izar la equidad y la transparencia de las elecciones. Crespo afirma que el 

Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federación determinó ''que el IFE debió 

haber abierto y recontado de oficio" 109 los resultados electorales, aunque fuera necesario 

abrir todos los paquetes como lo demandaba la CPBT, ev itándose así la anulac ión de la 

elección que solo generaría mayores costos para la democracia mexicana , empero el 

arti cu lo 368 numeral séptimo del Cofipe no faculta al IFE para ac tu ar defacto. Por su 

parte, Uga lde, deja en trever su postura panista e inclusive priista y su enfrentamiento 

con López Obrador, aunque reconozca la persistencia de la oligarquía, además deja 

en trever indicadores de fraude aunque en realidad no hubiera hab ido fraude, quizá por 

su resentimiento al haber sido removido del IF E. Por ejemplo, Uga lde cita un a 

conversac ión que tuvo López Obrador con López Dóriga el 11 de julio de 2006, donde a 

su vez López Dóriga hace referencia a una entrevista que tuvo con López Obrador 

previa al 2 de julio, donde López Dóriga argumenta "porque aquí , en este estudio, me 

11 17 
Ver Luís Carlos Ugalde. Así lo viví, México. 2008. Gríja lbo. 

'"" Ver José Amonio Crespo, 2006: hablan las actas. México. 2008. Deba le . 
1119 

Ibídem. fl . 167. 
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dij iste [que respetarías el resultado así fu era por un voto]". 110 Para reforzar añadimos 

otro ejemplo, el documental hecho por "canalseisdejulio", quien muestra un fragmento 

de grabación del noticiero de Adela Micha (29/mayo/2006, canal 4), donde ésta le 

pregunta a López Obrador, señalándole con un dedo, que si aceptaría la derrota del 6 de 

julio, aunque fuera por un voto de di ferencia. 11 1 

Bajo un anális is lóg ico, de l cual hacen énfas is tanto Uga lde como López Obrador 

en sus respecti vos libros Así lo viví11 2 y La mafia nos robó la presidencia, 11 3 se 

determinaría la pregunta ¿por qué López Dóriga y Adela Micha hacen estas preguntas? 

Es dec ir, de dónde, su pensamiento obtiene tal pregunta cuando e l mismo pensamiento 

científi co no ti ene la capac idad clara y contundente de prever el futu ro y por lo tanto el 

comp011amiento electoral que es totalmente indeterm inado, aun cuando las 

encuestadoras puedan acercarse a un resultado que prev iamente se podría man ipular. De 

esto se deduce que la comunicación telev isiva tenía inform ac ión prev ia de cómo se 

desan·o ll aría el proceso electoral 2006, pues estas preguntas conforme a los términos de 

Fromm , no sa le de la nada, sino de un a previa inform ac ión del inform ante que igual la 

divulga de manera consc iente o no, aunque se pensa ría que fue de manera intencionada. 

Es posible que el IF E recupere su legitimidad a largo ti empo, pues López 

Obrador no pudo comprobar la presencia de un supuesto fraude, por lo que esta 

investi gac ión parte de la idea de que no hu bo fraude, pues as í como no se comprobó que 

no hubo fraude, mucho menos se comprobó ningún fraude en la elecc ión. En cambio, sí 

se puede sostener que hubo aspectos que desequilibraron la competida elecc ión del 

2006, y entre estos estu vieron los spols electora les telev isivos negati vos, la cual 

1111 Luis Carl os Ugalde. op. cir. . p. 285. 
111 Los duc ~os de la democrac ia. (""Documentar ·). Méx ico. enero 2007. "cana lscisdejulio·· 
11 ~ Luis Carl os Ugaldc. op. Ci t . 
113 Andrés Ma nuel Lópcz Obrador. !.a mafia no~ robó la presidencia. Méx ico, 2007. Grija lho. 
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introdujo un importante factor de inequidad en la competencia, con lo que se lastimó 

una de las dos características que deben cumplir las elecc iones democráti cas: ser libres 

y justas (competencia equitativa). 

111.2. Desarrollo de las prefet"encias electorales entre Calderón y López 

Obrado•· durante las campañas presidenciales. 

Du rante las campañas mediáticas las preferencias en los dos principal es candidatos 

fueron cambiando mes por mes según encuestadoras 114
, (Ver anexo 1 ). El resultado de 

las tablas (anexo 1 ), de elaborac ión prop ia, nos muestran los promedi os por mes en las 

preferencias durante la campaña para ambos cand idatos. De donde se puede deducir la 

dife rencia entre ambos contendientes desde enero hasta junio: 

Mes Felipe Calderón López Obrador Diferencia 

(Promedio) (Promedio) 

Enero 3 1.70 32.80 1.10 AM LO 

Febrero 3 1.18 36.7 1 5.53 AMLO 

Marzo 32.47 35.46 2.99 AMLO 

Abril 36.85 30.24 6.6 1 FCH 

Mayo 35.49 3 1.23 4.26 FCH 

Junio 34.12 33.02 1.10 FC H 

Esta tabla indica la repercusión de los spols electorales televi sivos negativos en 

las preferencias del electorado y además nos deja entre ve r que las preferencias del 

actual electorado mex icano son, de manera general, inestabl es 115 inclusive a corto 

ti empo, debido a que el e lector ac túa de manera más estratégica que con fidelidad al 

114 Todas las encuest as se pueden observan en la pági na de internet 

http:l/www .ife .org.mx/docu mentas/proceso 2005-2005jencuestas 2006/ se resultados.htm# 

11 5 Teniendo en consideración que Alejandro Moreno detenn ina que las preferencias del elec torado 
mex icano son inestah lcs a largo ti empo y estab les a co rto tiempo . 
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part ido polí ti co. Muestra que López Obrador bajo casi dos puntos y medio de febrero a 

j unio, em pero la parte más neb ul osa es la subida de Calderón por aprox imadamente un 

pu nto al final de la "guerra sucia". Por lo que se deduce que la campaña mediática del 

2006 fue un proceso de persuas ión bien mecani zado con otras ramas de la persuas ión 

como las encuestadoras y con la ayuda de l mismo López Obrador, pues "con sus 

actitudes arrogantes, su cerrazón y el negarse a escuchar otras voces, perdió cred ibilidad 

y dio pie para que la fuerte campaña negra en su contra rindiera sus frutos" .11 6 

IV. LA "GUERRA SUCIA DE SPOTS" ELECTORALES DEL 2006. 

IV.I. Confrontación de spots electorales televisivos (PAN vs PRO) 

La difusión de spols elec torales te lev isivos adqui ri ó la modalidad de "guerra sucia", en 

la medida en que fue un in tercambio de spols negati vos . Este intercambio se llevó a 

cabo principalmente entre el PA y el PRD, aun cuando otros par1idos, como el PRJ , 

también paniciparon. No obstante. de acuerdo a los resultados que las encuestas 

aportaban, la competitividad se centró entre el candidato de l PA N y el de l PRO a la 

pres id encia de la Repúbli ca. Cabe señalar que organi zac iones externas a los partidos 

po líticos, algunas de ell as sospechosamente desconocidas, ac tu aron en favor del PAN 

como el Consejo Coordinador Empresarial, el grupo Celdheric, Víctor Gonzá lez Torres, 

el grupo Sabritas y Jumex y actores políticos como Vicente Fox, pres idente en 

funciones, entre otros. 

11
" Marco Y. Herrera B .. op. cit .. p. 78 . 

71 



Por '·guerra sucia" de spots electora les televisivos se entiende un confl icto no 

violento 117 por medio de un intercambio de spots electora les televis ivos entre dos o más 

part idos políticos o coaliciones que son teledirigidos con el fin de desacreditar con base 

a la subliminalidad y emocionalidad e incid ir as í en la orientac ión del voto y cuyo 

contenido esta fuera de la normatividad (carácter ofensivo) 118que es producto de 

políticos-privados y se desa rrolla bajo un contex to electoral competido y en un tiempo y 

espac io específico. Las palabras '·gue tTa suc ia" se entre com illas debido a que se 

relacionan de manera metafórica a un con fli cto psico(subliminalidad y emocionalidad)-

político, pues una guerra es un confli cto que no ti ene normas y se ca racteriza por la 

violencia física y la "guerra sucia" de spots electorales televisivos se caracterizó por 

desarrol larse si n normalización prácticamente y la vio lencia psicológica, por estas 

razones se le denom ina "guerra sucia". La "guerra sucia'· de spots electorales televisivos 

significó ofensiva, defensiva y ali anzas forma les e in forma les o di screcionales. 

Al inicio de la campaña, como se puede observar en la tabla anterior, aunque la 

competencia entre el PAN y el PRO era cerrada, quien estaba abajo en las preferencias 

era Felipe Calderón . - algunas encuestadoras señalaban hasta 1 O puntos porcentuales 

de diferencia a favor de Andrés Manuel- , por lo que el PAN optó por la "guerra sucia" 

de spols televisivos, pues no contaba con una plataforma electoral a la altu ra del 

candidato del PRO, ya que este último se centró en el numeroso voto popular. En estas 

elecc iones, México vivió una '·guerra sucia" de spots electorales televis ivos de grandes 

dimensiones, pues cump lió con característi cas que otras con ti endas electora les no 

presentaron como: 

11 7 Es decir. por conllicto no violento se en tiende un conllicto con la ausencia de vio lencia fisica , empero 
el conllic to no violento no tiene ausencia de violencia solo que para este caso es una violencia 
psicológica. 
''" Este carácter ofensivo se co ncibe como una ofensa no al partido polít ico adverso sino a los partidarios 
o posibles partidarios de un partido. 
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• Campañas políticas a través de la telev isión (como medio mas ivo de 

persuasión) con la interve nción de grupos de interés privado directamente en 

los spols electorales televi sivos. 

• Todos los partidos políti cos, en mayor o en menor medida (Ver anexo 2). 

que co ntendieron para la candidatura pres idencial federaL presentaron spols 

electorales telev isivos negati vos y subliminales. 

• Competiti vidad electoral cerrada entre dos partidos políticos. 

• Polari zación soc ial que estuvo muy cerca de vo lverse un conflicto violento 

• La eficacia orga ni zac ional intern a como premisa de los partidos políticos 

• Una parti cipac ión de la telev isión intensa, antes, durante y después de las 

campañas electorales. 

• Un contex to espec ifico previo y durante las campañas electorales (Ver anexo 

3). 

El inicio de la "guerra sucia" de spols electorales telev isivos, fu e por iniciati va 

del PA , 119 por lo tanto se le acredita como el pan ido políti co ofensivo gracias a su 

primer spol electoral te lev isivo negativo ll amado "Ladrillos López endeudador". 

empero la respuesta de la CPBT, no fu e sino hasta un día des pués, cuando el PRD lanza 

su primer spol electoral telev isivo defensivo ll amado ''E lena buen gobierno", aunque 

sin éx ito, posteri om1 ente logró arti cul ar una campaña sucia en contra del PAN, 

alcanzando así la "guerra sucia" de spols electorales telev isivos su nivel más álgido. 

Por lo tanto, se puede considerar que la ·'guerra sucia" se desa rroll ó en dos fases : 

119 El creador de la estrategia pan ista de .. guerra suc ia .. fue obra, en tre otros. del consul to r Dick Morris) 
fue quién recomendó al PAN que Fe lipe Calderón cambiará la frase .. Va lor y pasión por Méx ico ... por la 
frase .. López Obrador. un pel igro para México ... 
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• La ofensiva del PA N combinada con una de fe nsiva pos iti va del PRO: del 12 

de marzo al 3 de mayo. Esta etapa se caracteri zó por un a intensa ofensiva del 

PAN y la indecisión de la CPBT a elaborar una estrategia sucia en contra del 

PAN y aunque CPBT desa rrolló una defensiva positiva no dejó de ser una 

respuesta por lo que se inició la '"guerra sucia" de Jacto al responderle a los 

spols negativos al PA . 

• La segunda fase estu vo integrada por la continua ofensiva del PA con 

combinación pos itiva y negativa y por otra parte, con una defensiva negativa 

y pos itiva por parte del PRO: del 4 de mayo al 28 de junio de 2006. En esta 

etapa el PRO logró equilibrar la balanza con la ac usac ión sob re el "cuñ ado 

incómodo ', pues ya sea ofensiva o defensiva negativa, es más probab le que 

impacte en la sociedad mexicana que cualquier o fen siva o defensiva positiva, 

y máxime cuando se toman elementos del mi smo partido político o candidato 

a desacreditar. 

La primera fase de la "guerra sucia" de spols electorales telev isivos comenzó 

con el primer spol emitido por el PA ll amado '·PAN/ladrillo 2do piso Obrador crisis" 

120 que se transmitió de l 12 al 20 de marzo. Comienza con la voz del narrador 

argumentando que '"este es el famoso segundo piso de la Ciudad de México" mientras 

aparecen ladrillos fonnando una barda, como ironizando los segundos pi sos. 

Posteriormente el naJTador se pregunta a la vez que se contesta '·¿cómo pago López 

Obrador por él? Se endeudó, las pensiones se endeudó, los di stribuidores viales se 

120lr E, s. C. Ingresos y egresos destinados a la adq uisic ión de prornocionales en radio y televisión en las 
ca rnpaiias electorales federa les del 2006, recuperado el 1 de diciembre del 2009, de 
hup: ·, " 1111 ifc .ore..mx ido.:umcntosi,pob hstar SR<H s . php·.'mcJio~ 11 .1.1. \' I~ION&panido;,= J' ,\N&~anclJJ 

ato;, - 1\: IN(; UNC >&vcrsion=I' :\ N%21·1..-\DRII. I ( )+ 21)( M-PISO+( >AR ,\D( )R+CRI~IS 
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endeudó", mientras aparecen ladrillos con las palabras: segundo pt so, pensiones y 

di stribuidores. En seguida el narrado r argumenta que López Obrador triplico la deuda y 

que si llega a la presidencia nos endeudara más y se provocara crisis, devaluación y 

desempleo y que éstos son los grandes planes que Obrador ti ene para México, mientras 

aparece la barda de ladri ll os derrumbándose. El spot finaliza con un a imagen de López 

Obrador a co lor, para dar a conocer de manera clara que es López Obrador y poder 

posteriormente desencadenar toda una serie de spots con esta imagen pero en blanco y 

negro, mientras que aparece en la pantalla la frase '·López Obrador un peligro para 

México", en tanto el narrador refuerza dicha frase. Se trata de un spot con un alto ni ve l 

de negatividad, ya que de principio a fin desacredita a López Obrador y tie ne como 

funci ón referencial el endeudamiento de López Obrador y metaforiza los problemas que 

puede contraer López Obrador si llega a la presidencia con el peso de Jos ladri llos, 

mismo que termina por derrumbar la barda. Por estas razones se considera a este spot 

por un lado, como altamente subliminal al hacer creer al televidente que las crisis y el 

desempleo en el futuro se deberán a la " política de endeud amiento" que López Obrador 

implementará y porque va dirigido principalmente a Jos padres de familia permeando así 

a todos sus integrantes. Pues , ninguna familia del estrato que fuera no querría ver 

afectados sus intereses monetarios, considerándose a este spot como un caso de " partido 

popular, o un partido de todo el mundo (calch-a/l-spol). 121 Por otro lado, es altamente 

emocional al aludir al miedo por las consecuencias de un a cri sis económica. 

Otra de las ofens ivas panistas fue el spol ll amado " PAN/ch ica creas López 

chamba", 122 que se transmitió el 15 de marzo, en Monterrey cuatro veces y en Torreón 

121 Kurt Lenk } Franz Neumann (eds.). Teoría _¡· sociología cnttcas de los pamelas políncos, Espa11a. 

1980. ANAGRAMA. p. 33 1. 
1 1 ~ liT . s. f. . Ingresos y egresos destinados a la adquisición ele promociona les en radio y televisión en las 
campañas electorales federa les del 2006. recuperado el 1 de diciembre del 2009. de 
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un a vez, empero aunque su transmisión fu e loca l también fue parte de la ·'guerra sucia''. 

Comienza con la argumentación de una chica, la cual sólo aparece su rostro: "no le 

creas todo, con López Obrador en el D.F muchas personas no pudimos conseguir 

chamba'' , inmedi atamente después aparece la pantall a en co lor amarillo con la esc ritura 

"D.F mayor desempleo del país" . Esta pm1e es altamente subliminal, en la medida en 

que los mensajes son más influyentes cuando aparecen supuestas personas comunes. 

Enseguida se ve la im agen de Ca lderón y su página de interne! argumentando que " los 

mex icanos queremos progresar en paz". Esta frase es producto de una construcc ión 

hac ia el perredi smo como " violentos" elaborada con base en el contraste de pa labras, es 

dec ir, con el simple hecho de mencionar " paz", el telev idente automáti camente ti ene en 

mente la palabra "violencia'' o sus deri vados. Posteriormente, el mismo Calderón 

argumenta que él '·sabe cómo" al mismo ti empo que hace ademanes con la mano 

expresando "exactitud" y "sabiduría" y continua argumentando que lo hará "con 

empleos y no con deudas, con inversiones y no con cri sis económi cas". Esta parte es un 

poco sarcástica en la medida en que Calderón no só lo alude a que los ri cos se sigan 

haciendo más ricos y Jos pobres más pobres, sino que se haga de manera pac ífi ca. Es 

dec ir oculta sus verdaderas intenciones anteponiendo las palabras "endeudamiento" e 

implícitamente '·v iolencia" y por otro lado las palabras "paz" e " inversiones'·. lo cual se 

deja entreve r una ideo logía empresari al. La parte final del spot promociona a Calderón 

con la frase ''pres idente del empleo· ', la cual es la función referencial de este spol, el 

cual es de índole mi xto en la medida en que ex isten argumentos negativos en contra de 

Obrador y, pro puestas pos it ivas de Ca lderón, y de contraste debido a que Calderón 

contras ta sus propuestas con las propuestas que los mismos spols pani stas le ac reditaron 

hllp:í/11 11 11 .iti: om.m"/ducumcnto~i,poh ilhtar srots . php"'m~Jio= lTI.Ic V I SJ<)N&parlido<c~ f' ;\N&candid 

atus= FFI.I PE+C,\ I .DFR( )N& \Tbion= P ;\'\i%21-\ 'HIC:\+CREAS-'-l_()I'E/+CH;\!\-1 Bi\. 
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a López Obrador. Este spot también contras ta la emoc ión, en su prim era parte a lude a la 

des ilusión y en su segunda parte a la es peranza por lo que se considera ti e ne un alto 

nivel de emoc ión. Aunque e n su primera parte es a ltamente emocional no as í su segunda 

pat1e po r lo que se considera como medi anamente emoc ional. Ll ama la atención que 

es te spot fu e transmi tido a lrededor de cinco veces, es deci r el grado de repetitivi dad es 

im portante para su impregnac ión en el te lev idente. No obstante, la primera parte de este 

spot es lo qu e queda fuera de la repetit iv idad, pero la segund a pat1e, aunque es te spot 

como ta l se transmitió poco, es del mi smo formato de o tros spots sim ilares baj o e l eje 

del " pres idente de l em pleo" , por lo que esta pat1e no estuvo exenta de la repetiti v idad y 

más bien se privil egió la innovac ión y no la repet iti vidad para no ated iar a l te lev idente. 

La "guerra suc ia" pani sta co ntinuo, s in contes tac ión, con la segunda vers ió n de l 

spot " lad rillos 2do pi so" ll a mado " PAN/ ladri ll o 2do piso crisis" t23 que se transm itió del 

27 de marzo al 16 de abril. Este spot fue muy semejante a su vers ión ante rior pues, 

comi enza con la a rgumentación de l narrador en forma de adve t1encia sobre las 

consecuencias del endeuda mi en to a raíz de las polí t icas públicas que impl emen tar ía 

López Obrador s i ll egará a ocupar la pres idenc ia después de l 2006, po ni endo como 

ejemplo que los segun dos pi sos y las pensiones se hi c ieron con de uda ex tern a, además 

la voz ti ene un tinte arrasador y contundent e con respecto a lo que va a pasar con los 

"grandes pl anes de López Obrador", bajo la ins igni a de un ·'pe li gro pa ra Méx ico". Por 

otro lado, las imágenes so n catastrófi cas, muestran o tra vez la construcción de la bard a 

que ironi za la construcción de los segundos pisos y que a l fin al se derrumba. mostrando 

la obscuridad y e l peligro. A l fi nal del spot, la imagen, en blanco y negro , muestra a 

123 IFE. s. f. . Ingresos y egresos destinados a la adquisición de promociona lcs en radio y televisión en las 

campaiias electorales federa les del 2006. recuperado el 1 de diciembre del 2009. de 
http:íl"" " .itc .om. mA!documcn tosi, ¡)Ots/l istar spot:i .php·'mcJ io= 1 EIJ·. VISION&p3rt iclo<.~P ;\N&c3ndid 
ato:.~N 1 N(! UN< J& \·crs¡on=l' i\N%2 F 1.1\ DR ll.l.()+ 2 DO+ PI Si )+C Rl \1 ~. 
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López Obrador con un rostro de preocupación, es dec ir de indecis ión e incertidumbre 

como un complemento a la fun ción referencial: endeudami ento, haciénd o le ver al 

te lev idente que ni el mi smo López Obrador tiene en mente las consec uencias negativas 

de sus po líticas públi cas si llega a la Pres idencia. Por ot ro lado, en este mi smo final se 

mues tra una frase arriba de la imagen del rostro de López Ob rado r que di ce " Ló pez 

O brador, un peligro para Méx ico'·, la cual refuerza lo di cho po r el narrador co n la 

finalidad de impregnar a l televidente de esta frase negati va por medio de la repetitividad 

por dos vías, la escritura y la voz. La parte fin al se considera impo r1ante para conven cer 

al te lev idente pues se toman elementos del mi smo López Obrador, con lo cua l se trata 

qu e el te levidente piense que no ex isten trucos, pues e l mi smo se muestra así. Por e ll o 

se puede afirm ar que este spot es a ltamente sublimina l y emocional y además con un 

alto ni ve l de negati vid ad. 

Después de este spol. e l PAN siguió atacando, aho ra con e l spol ll amado 

" PA N/ into lerancia Hu go no metas Andrés", 124 tran smitido del 18 de marzo a l c inco de 

abril , e l cual ini cia con un a mú sica de terror, la panta ll a en negro y co n la frase 

" into leranc ia", lo cual atrae la a tención y curiosidad del te levidente casi de fo rm a 

magistral, mientras la voz en off argum ent a "¡esto es into leranc ia!" con un acento de voz 

remarcado, posteriorm en te e l spol retoma imágenes de un comuni cado que Hugo 

Chávez le había hecho a Vicente Fox, argumentando ''Vi cente Fox: no se meta conmi go 

caba ll ero porque sale espinao''. En la siguien te imagen se reto ma un a imagen de Ló pez 

Obrador en una gira de trabajo por Oaxaca donde expresó "cá ll ese ciudadano 

~e• IFE. s. f. . Ingresos y egresos destinados a la adqu isición de promociona les e n rad io y televisión en las 

campañas electora les federa les del 2006. recuperado el 2 de dic iembre de l 2009. de 

hllp:i/1\"" ili:: .om . m>.!do~umclliO'I,poh!li,tar spob . php·'m~Jio~ 11 .1.1. VI '->lO,& partido<.= !' ,\N&:~andid 
ato:;=NIN(ilJ, O&,w,inn= I':\ N%2 1T'-i 1 01.1-. R!\'\(.I ;\ - H[J(,()+NO+IVII: 1'•\S+.\NDRIS 
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pres idente'' y en otra imagen borrosa ·'cállate chachalaca" . Empero el spol vuelve a 

repetir en fo rm a de eco la ex presión "cállate chachalaca" con la fin al idad de que el 

tel ev idente identifique mediante esta frase a López Obrador, es dec ir que se vue lva 

inconfundible. Posteri orm ente viene la parte de la peligrosidad apareciendo en la 

pantall a la palabra "NO" en co lor rojo y de forma di agonal a la pantalla sobre la im agen 

en blanco y negro de López Obrador, lo que signifi ca un símbolo de "criminali zac ión" 

para la sociedad mex icana, terminando con la voz en o.ff "no a la intoleranc ia". Este 

spot es de tipo negativo comparati vo y ti ene como función referencia l la intolerancia, 

entendida en nuestra soc iedad como una falta de educación o de modales . Desprende la 

emoción de la ri sa, es decir por un lado tiene la finalidad de desacreditar a López 

Obrador peligro li zando lo y seguir comparándolo con Hugo Chávez. pero por otro lado 

tiene la finalidad de agradar al telev idente con el eco expresado "cá ll ate chachalaca" . 

Otro de los aspectos que despierta una emoción, es la advertencia de Hugo Chávez, la 

cual en nuestra sociedad es vista como amenaza extranj era, pues según Octavio Paz 125
, 

el ex tranje ro representa una amenaza para los mexicanos, es dec ir esta parte trata de 

trastoca r la sensibilidad nacionali sta del tel evidente, haciendo un choque con el 

nac ionali smo de López Obrador, pues deja a éste sin oport unidad de refutar el supuesto 

nac ionali smo del spol. Por lo tanto se considera un spot altamente subliminal y 

emocional. 

Por su parte, el PRD tardó 24 días en responder al primer spot emitido por el 

PAN , y lo hizo con el spot "PBT/Eiena PAN atacan puras mentiras" , 1 ~6 que se 

"' Ver Octavio Paz, Ellaberimo de la soledad, Méx ico. 1992. Fondo de Cultura Económica . 
"'' 1 FE . s. r .. 1 ngrcsos y egresos destinados a la adq ui sición de promociona les en md io y televis ión en las 
campaiias electorales federales de l 2006, recuperado el 2 de diciembre del 2009. de 

J!.!!JL':...~'.I_~.).k orgjl)x,documc ntos/sflots/1 i'lc\.UP.Ots . php''m~dJü=· l l L LV 1 SI ( lJ'::.Am!ftJdo-;.=_fl W,_I_L l • ~J .. 
LN ·J2L~_l_(_'l_!2~ )SI<:candidatos=:\:--l I)RlS·•i\·t !\~ULL + LOPLL t013R:\ 1)0_R&,·~r,wn=J1!.r''o21 LL1~.....0 
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BI B L I O T E C A CM 
transmitió del cinco al 22 de abril. En él aparece Elena Poni atowska sin escenario 

algu no y su nombre escrito, al mismo tiempo que argumenta que "el PAN ataca a López 

Obrador con puras mentiras" y desmintiendo la relac ión de López Obrador con Hugo 

Chávez. As imismo rechaza que los segundos pisos y la ayuda económica a la tercera 

edad se hayan pagado con deuda pública, ya que fue " resultado del buen gobierno y 

honradez". Al final del spot, Elena Poniatowska pide cas i con suplicas, que no 

calumnien, lo cual en la sociedad mexicana no funciona, pues significa debilidad e 

incapac idad. La función referencial de este spol de la CPBT es la de desmentir la deuda, 

y se puede considerar como un spot de índole positivo y, aunque contiene un alto grado 

de emociona lidad grac ias a la utilización de una persona de la tercera edad, la 

exp li cac ión con voz amable sobre las menti ras, resulta un poco ingenua en nuestra 

soc iedad, por lo tanto sin impacto en contrarrestar los spols panistas. Es posible que el 

alto grado de emocionalidad de este spol haya impactado más en reforzar la ident idad 

partidista perredista, que en con trarrestar los efectos de los spots pan ista, pues el PAN 

siguió con su misma estrategia, es dec ir, el PAN no tuvo la necesidad de desviar el eje 

central de su estrategia, debido a que el spot de la CPBT no impactó en la identificac ión 

pani sta ni en otros sectores. 

Se puede considerar que este spol fue indicador de que la CPBT no quería 

desviarse de la est rategia con la que IniCIO su campaña electora l (una campaña más 

terrestre que mediática y esta última a su vez de índole positiva), debido a que, como se 

mencionó, tanto una ofen siva como una defensiva tiene sus ri esgos en un partido 

político que inicia arri ba en las preferencias, por lo que aquí radica la tardanza en 

responder a los spots pani stas, pues la CPBT se dio cuenta que estaban impactando de 

manera negativa hacía la Coa li ción y au n así decidió responder de manera tenue. Este 

spol también es revelador de la dificultad de la ideología de izquierda para adaptarse a 
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la mercadotecnia electoral televi siva, debido a los orígenes mi smos de la mercadotecnia 

electoral y de la mercadotecnia en general. 

De manera casi simultánea al spot " Elena buen gobierno" el PAN respondió con 

el spol llamado " PAN/Ahora resulta René Bejarano peligro" 127 difundido del siete al 

di ez de abril , el cual desmiente lo dicho por Elena Poniatowska. El .spol inicia con la 

frase escrita "A hora resulta .. . " complemen tada por la voz del narrador (off) diciendo 

"ahora resu lta que los segundos pisos y las pensiones de López Obrador. .. ", y se retoma 

la imagen de Elena Poni atowska de su spol "Elena buen gobierno" argumentando "se 

hicieron con buen gobierno·', y al momento que pasa la imagen del video escándalo de 

Bejarano guardando Jos billetes, dejan correr la grabac ión de la voz de Elena 

Poni atowska dici endo "y honradez". Posteriormente el narrador, simultáneamente a la 

image n de Gustavo Ponce jugando en las Vegas, dice "a quien quieren engañar, López 

Obrador permitió estos delitos" . Estas escenas. por un lado, tienen un alto grado de 

credibilidad en el televidente, no necesariamente por el video-escándalo, s ino porque de 

manera generali zada el tel ev idente ti ene la idea errónea de que la política en general es 

corrupción. 

Al fina l del spol se peligrali za a López Obrador, pues aparece su imagen en 

blanco y negro, con su sombrero y con la escri tura en diagonal "López Obrador es un 

peligro para Méx ico" y con la palabra " peligro" en color rojo, mientras el narrador 

complementa esta frase repiti éndola para su mayor retención en el televidente. Este spot 

fue elaborado a partir tanto del spol "E lena buen gob ierno" como de los video 

escándalos, donde ambos se complementaron cas i de manera perfecta para su 

127 IFE. s. f. . Ingresos y egresos destinados a la adquisición de promocionalcs en rad io y televisión en las 
campañas electorales fede rales del 2006. recuperado el 2 de diciembre del 2009, de 
http: //H 1111 .itc.org_m>./do~wn~ntosiopohiiJstar spu!S.phr·-'m~Jio= II .I.LVI '>1( lN&partido>= I',\N&~andiJ 
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elaborac ión. Sig ue poni endo én fasis en la c reac ión de incertid um bre, en contra de López 

Obrador, en los te levidentes con las pa labras del narrado r: " no se puede confi ar en é l". 

La fun ción referenc ia l implíc ita de es te spot es la pa labra corrupc ión más que pe ligro, 

pues e l spol vincul a los actos del video-escánd alo con López Obrador, es dec ir 

suced ieron porque és te los permiti ó. Este spol es interesante en la med ida en que retoma 

elementos de l spot "Elena buen gobierno" creando así un al to grado de sublim inalidad . 

Em pero por su cercanía entre los video escá nda los y es te spot y porq ue la v incul ac ió n 

entre Obrador y Bejarano no impacto mucho, es te spol puede considerarse como de alto 

ni ve l sublimin a l y bajo ni ve l emoc ional. 

El s iguiente spol que transm itió e l PAN fue e l ll amado " PA /salió pe ine 

Bejarano maletas" 128 que se transmi ti ó de l 11 a l 2 1 de abril. e l c ual comi enza con la 

imagen de la escritura "ya sa li ó el peine'' y después aparece una escenas de los ll amados 

video escá nda los donde apa rece Rcné Bcjarano guardando fajos de bill etes en una 

ma leta, mi entras e l narrado r arg um enta "sabes lo que pasó con los fajos de bill etes que 

el secretario de López O brador echó en aq uell a maleta", inmedi atame nte después se 

ut ili za a López Obrador di c iendo "ahorita es ti empo de ma letas de d inero pa ra los 

candidatos, es la época de los porta fo lios, nada más q ue no hay d ineros", y e l narrador 

contesta con una voz burlo na ·'ah, ahora resulta qu e no hay dineros" . La pa11e fina l de l 

spot sigue aludiendo a qu e López Ob rador ·'es un pe li gro para Méx ico'· con la imagen 

en blanco y negro, su so mbrero y la escritura ' ' López Ob rador es un pe li gro para 

12
" IFE. s.f.. Ingresos y egresos des ti nados a la adqui sición de promocionalcs en radio y te levisión en las 

campañas electorales federales de l 2006, recuperado el 3 de diciembre de l 2009. de 

http • c \1 \1\1 . ili:.Or"-nl\ 'dl)~lllllCiliOS ,pobdi,tar spllb ph¡f'mcdio Tr:J .F.VJ';J( >'-&p;ntldl)' 1' A '\&candld 

ill"' >..,JN(i!INO&,cr~inn- PA:--.:%2l'Si\ l IO+PF.INE+FlF..JAR ;\N0~\1.-\ILT . \S 
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Méx ico''. Este spol trata de rea li zar el tan anhelado objetivo pani sta de relacionar a 

Beja rano con López Obrador, cuando se transmite la escena de Bejarano embolsando 

dinero y, posteriorm ente, López Obrador hablando sobre maletas de dinero, empero esta 

vincul ac ión, se considera que no tuvo el resultado esperado, ya que el PAN nunca 

encontró una relación rea l entre Beja rano y López Obrador. Por estas razo nes se 

considera tu vo un alto ni ve l subliminal en la medida en que retoma los video-escándalos 

como verdaderos y una vez más se trata de vincul ar a López Obrador con Beja rano. Por 

otra parte, tuvo un ni vel alto de emoción, debido a que el narrador busca ev idenciar con 

ironía la contradicc ión entre el video-escándalo (Bejarano guarda dinero en un 

portafolio) y el discurso de López Obrador ("ahorita es maletas de dinero, nada más que 

no hay dineros"). La función referencial de este spol es la co rrupción, es dec ir la 

vi ncul ación de Bejarano y López Obrador para desprestigiar a López Obrador al 

imputarl e una im agen de co rrupto y cómplice. Este spol se dirige a los jóvenes, ya que 

el narrador denota una voz joven y trata de agradar, además el narrador comienza con 

un a pregunta expectante de un a respuesta para el tel evidente ("¿sabes qué pasó con el 

di nero que Bejarano, el secretario de López Obrador, echo a la maleta?''). 

Después de este spot, el PAN lanza otra o fensiva, ahora sobre la pos ible 

ausencia de López Obrador en el primer debate, con el spol ll amado " PAN/mapa 

Obrador D. F. debate 25 abril " 1 ~9 que se transmitió del 2 1 de abril al dos de mayo y 

comienza con la image n de un mapa de México, donde só lo se vi suali za el D.F 

inflándose como un globo y posteri orm ente se des infla, mientras que el narrador 

argumenta que .. López Obrador convirtió a la Ciudad de Méx ico en un desastre, ti ene el 

11
" IFE. s. f , Ingresos y egresos destinados a la adquisición de promocionales en radio y te levisión en las 

campañas electorales ledera les de l 2006, recuperado el 3 de dic iembre de l 2009. de 
l!!t.P ;¡,~ . ili:.or~ m_x;do_<:_t!!ll.l;_!l_I_<JS.\J2otsil i > t<lUJl2lU2J.U:~I.lJS5J io=TLJL:V 1 S 1( JN& part idos= I-':\ N&ca'lili_c) 
<li <'S Fl"l 11'1 .... ( .-\ I.DI: R( JN&' ~ r,llm~ l':\\ ': 'o~ l · \:1:\ l' .-\ .._ ( )BR;\ 1)( JR+Dr+DI .- HAT I:+ 2:'+;\B R 11 . 
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mayor desempleo y el último lugar en crecimiento económico a ni vel nacional" y "que 

con razón López Obrador no quiere debatir". Esta par1e tiene la fin alidad de exp li car por 

qué López Obrador no quiere debatir agradando al televidente con el mapa 

cari caturi zado y el sonido de un globo al que se infla y después se des infla. En la 

segunda parte del spot apa rece la imagen en azu l con la expres ión "¿cómo generar 

mejores empleos y salarios?" Posteri ormente aparece sobre la misma imagen azul 

"primer debate'· y su fecha de desarrollo, mientras a la vez el narrador llama a ver el 

debate: "Felipe Ca lderón te lo va a decir". Este spot, es de índole mi xto, es dec ir, ti ene 

tres fun ciones: desacreditar a López Obrador y promocionar a Calderón y al debate . 

Este spot ti ene un ni ve l sub limina l medio ya que hace parecer que proviene de una 

fuente neutral y además responde a las causas del por qué López Obrador no quiere 

debatir y su fuente referencial es el desempleo. Por otro lado, alude a la emoción del 

agrado con un nivel alto. 

Posterionnente el PAN lanza a nivel nacional y como complemento al spot 

anteri or el spot llamado '' PA N/ ánge l cuadriplicaron debate 25 de abril " 130 que se 

transmitió del 21 de abril a l dos de mayo, el cua l comienza con el derrumbe del Ánge l 

de la Independencia de forma caricaturi zada y la voz de l narrador diciendo que " los 

gobiernos perredistas cuad ruplicaron la deuda en el Distrito Federal" y que por esta 

razón López Obrador no qui ere debatir. Esta primera parte del spot sigue hac iendo 

mención de la deuda y justifi ca que por eso Obrador no quiere debatir, siendo la función 

referencial de este spot, la deuda, pues en la segunda parte del spot aparece un a imagen 

de color azul rey, que ca racteri za al PA , con la pregunta escrita "¿cómo sacar a 

13
" IFE. s. r . Ingresos y egresos destinados a la adqui sición de promocional es en radio) televi s ión en las 

campa iias e lectorales federales del 2006. recuperado el 4 de dic iembre del 2009, de 

hnp:fÍ\\" 1\ . tlc . or!?. . tnl.ído~untc ttJ Os• ,)lOb!lt,ta r spob php"1 ntcdio~ !TI .1. V 1\IC lN&:par!ido>= P,\N&candid 

atu, = J 1.1 .1 PL+C;\1 .DERt lt\&' ~r,ion= l' ;\ N%2 Fi\ \lt, FJ .+Cl j;\DRI 1'1 .IC:\fH JN~DFB :\ TI: + 25:\I~ R I 1 .. 
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Méx ico adelante, sin deudas? Se agrandan las palabras '·cómo" y "deudas" al mismo 

ti empo que el narrador menciona la pregunta para mayor énfas is y provocar mayor 

curios idad en el televidente. Empero, la siguiente imagen no responde, por lo que crea 

más curios idad con la frase esc rita " primer Debate" y su fecha de desarroll o, además 

con la voz del narrador di ciendo "ve el debate, Felipe Ca lderón te lo va a dec ir". Este 

spol combina elementos pos iti vos con elementos negati vos, porque en todo el spol 

utili za el co lor azul que caracteri za al PA y además relac iona la deud a del D.F., con la 

pos ible ausencia de López Obrador en el debate. Este spot en realidad no tiene la 

fin alidad de incitar a López Obrador a que acuda al debate, sino a promocionar al PAN 

y al debate junto con un toque de negatividad hacía Ló pez Obrador, por lo que se 

considera con un grado alto de subl iminalidad. Por otro pa rte, tiene un medio nive l de 

emoción (agrado), debido a que al principio de l spol aparece el Ánge l de la 

independencia cari caturi zado, empero el fin al del spot no ti ene la intención de agradar, 

sino promocionar el debate. 

Después del primer debate, el PAN difundió su sigui ente spol llamado .. PAN/ 

Ánge l AMLO debate dese rnpleo"t Jt transmit ido el 25 de abril. Este spol se considera 

secuencial, pues apela a una continuac ión del spol ·'Á nge l de la Independencia". El 

primer spot argumenta "no quiere debatir" y el segundo sosti ene "no quiso debatir"; la 

imagen del Ánge l de la Independencia derrumbándose es la misma. En la primera parte 

de este spot el narrador ex plica las supuestas causas por las cuales López Obrador no 

debatió y señala que por esas causas dejo su silla vacía, pues se considera que no acudi ó 

por estrategia políti ca que empero no le fun cionó. Este spol ti ene como fun ción 

131 !FE, s.f., Ingresos y egresos destinados a la adquisición de pro rnoc iona les en radio y televisión en las 
campañas elec10ra les federa les de l 2006, recupe rado el 4 de dic iembre del 2009. de 
!illp:i /ww"-·· i !\;_. or~ .111 xidocume 1112.:i'iJ?Qlili~i!!_~lots . php''tlli-:9..i.Q.':'' rE LJ' V 1 S 1 l Jl':;& na r1 idQs= P :\)\&:ca o.ili<i 
aws= !Tlii'E+CAI.DI.RON&vcr,ion= l' :\~'!o2 F .\N(il : l .+:\tiii.O+D I : Il ;\ 1 L+DI .'> I:ti1Pll .l) . 
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referencial la cri sis. No obstante, la segunda parte del spot tu vo como fin alidad dar 

como ganador del debate a Fe li pe Ca lderón, ya que el nan·ador argumenta que " Felipe 

Ca lderón propuso so luciones para generar empl eos". Esta última frase es simil ar al 

form ato iróni co que a veces utili za la televi sión comercial, só lo que con un toque de 

fo rm alidad que le da el narrador y la imagen de Felipe Calderón ante un a multitud 

levantando el brazo de recho. Posteriormente al fin al del spot apa rece la pantall a de color 

azul rey con un silencio total y con la escritura, " México campeón con Fe lipe Ca lderón 

http://my.opera.com/marfu ertes http://my.opera.com/opinioncivica" .132 Este spol es de 

mediano impac to subliminal en la med ida en que alude a la generac ión de empleos 

cuando el desempleo no tocaba fo ndo, pero por otro lado se puede considerar sin ningún 

impacto emocional. Asimismo, es de ti po mi xto en la med ida en que su primera parte es 

de índole negativa, la segunda es de índole posi ti va, y el conten ido de la primera parte 

se contrasta con la segunda. Entonces, se trata de un spot de mediano ni ve l de 

negati vidad y de impacto. 

Del 26 al 27 de abril se transmitió el spol panista ll amado " PAN/primer debate 

impuestos dio espa lda",m el cual comienza con la pantall a en azu l y la frase " primer 

debate te ma: impuestos", mientras el locutor argumenta " En el primer debate esto fue lo 

que dijo Fe lipe Calderón sobre los im puestos" e inmedi atamente aparece Felipe 

Calderó n en su rec into de l debate argum entando "quien gane menos de 5 000 al mes no 

pagaría impuestos por trabajar", después la voz en off argumenta "y esto fu e lo que dijo 

López Obrador"' y se proyecta el rec into con el lugar de Ló pez Obrador vacío en el 

primer debate y se deja unos segundos; poste riormente la voz en off sigue argumentando 

132 I!Jid. 

m IFE. s.f. . Ingresos ) egresos desti nados a la adquisición de promociona lcs en radio v televisión en las 

campmias electorales federales del 2006. recuperado el 5 de diciembre del 2009, de 
http: ' " 11 11 .1ti.: .om m~!do.:um~nto, t,po t ;,/ l i, t a r spots.phr"'mcJio= ITI.I . V 1 ~1( ):--..&particlo,=P,\ N&.:J IId id 
ato;,- 1 1.1.11'1 ~( ";\ I.DERl )N&' Cbion=P /\N%2 FI'R I \.lFR+DE I~ /\T L+ I \-IPI j i SI"( )S+I)I( hLSP:\l.D1\ . 
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" López Obrador te dio la espa lda". En lo que se considera la segunda parte del spol se 

retoma una escena en la que aparece Felipe Calderón en algún estadio, mientras la voz 

en <?ffargumenta " Felipe Calderón propuso so luciones que reducirán los impuestos para 

que todos vivamos mejor". Este spol tiene la función referencial , el tema de los 

impuestos: Obrador dio la espalda y se considera un spol mi xto, pero con un bajo nivel 

de negatividad. Se trata de un spol altamente subliminal en la med ida en que se reprocha 

la ausencia de López Obrador en el debate conceptuali zando que Obrador le dio la 

espalda a sus seguidores y por otro lado, se considera un spol de mediano nivel 

emocional en la medida en que se retoma una 1magen de Calderón en un estadio de 

futbol donde es ovac ionado por una multitud. 

Un spol pani sta paralelo al an terior fue el llamado "PAN/primer debate jóvenes 

dio espa lda'' 134 que se transmi tió del 26 de abri l al 11 de mayo, en el que lo único que 

cambia es la primera parte, es decir la fun ción referencial: el tema de los jóvenes, por lo 

que reúne todos los requi sitos del anterior spot. Por otra parte se transmitió otro spol 

llamado "primer debate mujeres dio espalda'· con el mismo formato que los dos 

anteriores cambiando so lo la fun ción referencial , siendo en esta ocas ión las mujeres : 

Obrador les dio la espalda. Felipe Calderón aparece argumentando ·'ya basta que no te 

contraten por estar embarazada o que te paguen menos por ser mujer". Por lo tanto, este 

spot cumple con los mi smo requi sitos del spot ·'primer debate jóvenes dio espalda" . 

La segunda parte de la "guerra sucia" de spols electoral es televisivos fu e 

marcada por dos spot negativos del PRO, el primero de tipo comparati vo y cas i en su 

13
' IFE. s. f. Ingresos y egresos deslinados a la adquisición de promociouales en radio ) lelevisión en las 

campaiias elec10rales federa les del 2006. recuperado el 6 de diciembre del 2009. de 

h!.!rr / "" '~il.~Q.Ib.fll.\:QQs:.l!DJl' nt.t~:illilliJi qar...J:J'2!SJ!.l!r.:JJled io=T l L l \' 1 Sj_~.J:-\&na rt idos= P :)}\ & q¿ul id 
al<ls~ITI II'L- t .·\I .I>L R( JN&\·cr,iou~ l' :\t\'!o~ I - I'RI\'II o R-'-DEBAIT+J l )VI'NI ' \ ,· DI( J-'-FSP1\I D;\_ 
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totalidad pos itivo ll amado " PBT/encuestas resultados Ca lderón O buzo" 135 que se 

transmitió del tres al 15 de mayo. Este spot comienza con una ll amada de atención 

eficiente , mientras aparece la pantall a en blanco con la frase escrita y en voz "en las 

encuestas nacionales los resultados son estos:" posteriorm ente cambia la frase en 

escritura y voz "CalderO n O empleos" después aparece una voz de una mujer 

argumentando "ponte buzo". En seguida aparece la frase esc rit a y en voz "Gobierno del 

PA , 2 millones de migrantes por el desempleo" y ahora una voz de hombre que dice 

" ponte buzo" . Posteriormente vuelve aparecer la pantalla en blanco con la frase en 

esc rito y en voz "Andrés Manuel López Obrador 800,000 nuevos empleos de calidad". 

La segunda parte del spot es de índole positiva, se pasan imágenes de la Ciudad 

de México, mientras el narrador argumenta que "el gobierno de la Ciudad de México es 

exitoso para la gen te" '. El fina l del spot aparece López Obrador, mientras el narrador 

argumenta que "seas parte de la hi stori a". Este spol de ti po mi xto tuvo como función 

referencial el desempleo de Ca lderón, ya que éste se postuló como el presidente del 

empleo. Es uno de los pocos que fueron bien di señados, porque en 20 segundos 

contempl a una comparación, una negati vidad y una promoción al candidato perredi sta, 

de manera efi ciente, aunque este spot más ade lante será refutado por el panismo de 

manera también eficiente, por lo que se considera tuvo un mediano impacto . Este spot 

tu vo un alto nivel de subliminalidad, alto ni ve l de emoc ionalidad (confi anza) y mediano 

ni ve l de negatividad. Este spot es interesante en el sentido en que las imágenes muestran 

escenas de la Ciudad de Méx ico sobre los segundos pisos y de ed ifi cios lujosos, por lo 

13
' 1 FE, s .f. Ingresos y egresos destinados a la adqui sición de promoc iona les en radio y televi sión en las 

campañas electora les federa les de l 2006. recuperado el 8 de diciembre del 2009, de 

http ://www. ife .org. m x/do e u me ntos/ spots/lista r spots .ph p ?medio= TE LE VI SI ON &partidos =POR+ EL +B 1 E 

N +DE+ TODOS&candidatos=ANDRES+MANUEL +LOPEZ+OBRADOR&version=PB T%ZFENCU ESTAS+RESU L T 

ADOS+CALDERO N+O+BUZO. 
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que se puede considerar que iba destinado a las clases altas, aunque Obrador nunca 

di señó un di scurso para atraer a este sector. 

El segundo spolllamado "PRO/gobierno PAN 6 millones de Ca lderón" 136 que se 

transmitió cas i de manera s imultánea al primero, del cuatro al diez de mayo. comienza 

con la pantalla en negro y el número '·6". el cual se voltea y forma el "9'', mientras el 

narrador argumenta que el PAN prometió 6 millones de emp leos y que Calderón quiere 

apan tall ar y promete aú n más, pero que " la triste realidad es que ambos han creado cero 

empleos", mientras el número "9" de la panta ll a se transforma en el número "0" . Es 

posible que este spol no haya impactado, debido a que su di seño es exces ivamente 

austero y, ti ene un sentido retrógrado, es dec ir. pareciera que denigra al PA N y 

Ca lderón, pero en realidad de manera subliminal le hace promoción al PA y a 

Ca lderón en el sentido en que cuando aparecen los números 6 y 9 se oye una multitud 

que se sorprende, es decir, en realidad no iron iza a la propuesta panista . Este spol ti ene 

como función referencial e l desemp leo. un bajo nivel de emocionalidad (agradar) y un 

nivel medio de subliminalidad, aunque en sentido retrogrado, es decir conti ene 

elementos en contra del mi smo partido político que emitió el spol. 

Posteriormente a estos dos spots, el PAN contesta con el .spol llamado 

" PAN/mentira 800 mil D.F. ler lug desempleo·',137 que se difundió del siete al 2 1 de 

mayo, el cual en su primera parte com ienza con una imagen en negro y la escritura '·800 

1
"' !FE. s.f. . Ingresos y egresos destinados a la adquisición de promocionalcs en md io y televisión en las 

ca mpaiias electora les federa les del 2006. recuperado el 8 de diciembre del 2009. de 

http /. 11 "11 . ilc.or2.nn 1Jocumrn!os.~p.QI_i' l i'-lar ~po t s.ph p''med io=TLLL\' 151< >0i~Qartidos=POR · LLJ:...IJ.l 
1!_:; • Oh.!:.l.Q!2.0S&candidatos=J:'!l~0.Et\ O.'?. 1 crsio n = PRO'!·o2t_00l3l!JS..:i~l · P:\N +6+ r..·IJ LL()i\ L~~ .. L:ll 
DFR( lt\. 
137 liT. s. f.. Ingresos y egresos destinados a la adq uisición de promociona lcs en radio y televisión en las 
ca mpañas elec tora les federales del 2006. recuperado el 9 de diciembre del 2009. de 

il!!P:! 11 11 .'-Úk2..r.~ m x/ \h~.lllllf!!LQ~·:~P.ill.:i.!J i ~ta r >PQ t s. ph t<' tl)Cd io=J L LJ; V 1 S l_\ > 0i /!;P!!fliill'~~::'.l:~l~t:-!&...f!!D.'Íiq 
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mil empleos" en co lor amarillo haciendo referencia al PRD, que se descuelgan por sí 

so los y al moverse se escuchan rechinidos y al mismo ti empo la voz del narrador 

desmiente la "supuesta" creación de 800 mil empleos. Esta parte es una respuesta al 

duro go lpe del spol perredi sta, pues Ca lderón se construyó bajo el eje del "pres idente 

del empleo", es dec ir el spol perredi sta " PBT/encuestas resultados Calderón O buzo" fue 

un "golpe directo a la cabeza pani sta", por lo que no tendría que pasar por alto su 

respuesta. Posteriom1 ente el narrador ex plica lo que sucede en verd ad en la Ciudad de 

Méx ico, es decir de manera implícita hace ver a López Obrador como "mentiroso", el 

cual fu e otro eje para construir la personalidad de López Obrador, argumentando que la 

Ciudad el e Méx ico "ocupa el primer lugar en desempl eo, el últi mo en crec imiento 

económico y es la ciudad más insegura del país'" y para hacer creíble esta 

argum entac ión se complementa con la insignia del INEG I. Posteriorm ente se retoma la 

barda de ladrillos que se derrumba, la cual es parte del spol '· Ladrillos López 

Encleudaclor" y el narrador argumenta que '"el modelo económico de López Obrador es 

un fracaso en el Distrito Federal." Finalmente el spol vuelve a la alusión de la 

peli gros idad de López Obrador por medio de im ágenes ele criminalizac ión (Im agen ele 

López Obrador en bl anco y negro, su sombrero y la frase " López Obrador es un peli gro 

para Méx ico"). Este spol ti ene la fun ción referencial de peli gro, con el propós ito de 

infundir temor en el telev idente. Por otra parte, el spol trata ele sobreentender que diga 

lo que di ga López Obrador es " un peligro para México"', por lo que se considera como 

un ~poi altamente subliminal y reafirmativo, pero de bajo ni vel emocional, además ti ene 

un alto grado de negati vidad, pues de principio a fin desacredita a López Obrador. 
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El s iguiente spot perredista es el ll amado " PRO/señor ponte buzo Calderón 

nada" 138 que transmitió del nu eve a l 15 de mayo. Este spot comienza con la imagen de 

un señor de edad madura con traje argu mentando " ponte buzo, Ca lderó n no ha hecho 

nada" con ademanes de manos y brazos que denotan más que contunden c ia 

desesperac ión, mi entras aparecen las frases " ponte buzo" y "Ca lderón no ha hec ho 

nada'·. El señor s igue argum entando " prometió s iete millo nes de empleos y se perdi ero n 

más de 300 mil" y al final el señor adv ie t1e "ponte buzo". Este spol tiene como fun ció n 

referencial e l desempleo del PAN junto con la frase " ponte buzo" y tiene un alto de 

grado de subliminalidad en la medida en que a lude a la pérdida de empl eo, pero un bajo 

nive l de emocionalidad, pues trata de in fundir temor con la frase " ponte buzo", pero no 

es un spot efectivo para infundir temor en el televidente. Se considera va dirigido a l 

sector masculino de edad madura advirtiéndole que Ca lderón está recortando empleos 

más que creando, empero se considera de poco impacto debido a que el spot es muy 

austero en su diseño . 

Otro spot perredista con la frase " ponte buzo" fu e e l ll amado " PRD/ señor ponte 

cua les voc hos·d 39 que se tra nsmitió del nueve al 12 de mayo. Este spot comienza con la 

imagen de un señor pero vestido de manera casual, argum entando "cuáles vochos" . con 

ademanes en los brazos " ponte buzo", "cuál changarro" "ponte buzo". Este spot se 

considera de bajo ni vel tanto subliminal como emoc ional (miedo) debido a que no hace 

'
3
" 1 FE. s. r. . Ingresos y egresos destinados a la adqu isición de promociona les en radio y televi s ión en las 

campa•ias e lecto ra les fede rales del 2006. recuperado e l 9 de dici embre del 2009. de 

http .!i" 1111 .ife .org_mvdocumenw-,isp<>tsi listai ~pots . php·'medio~TI'I . J-:VISION&partido>=I'OR + U .' ll l 
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13
" IFE, s.f.. Ingresos) egresos destinados a la adq uisic ión de pro mociona lcs en radio y televi sión en las 

campatias e lectora les federa les del 2006. rec uperado e l 10 de diciembre de l 2009. de 
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ningun a referenc ia a que "vochos" y a diferenc ia del anterior spot este no alude al 

desempleo y só lo trata de infundir temor, pero no lo hace. Además de que es austero 

también es mecáni co en la medida en que el señor argumenta sin conten ido de 

paráfrasis, lo que se considera tuvo un bajo impacto en el telev idente, tanto para cooptar 

indecisos como para afianzar partidarios. 

Posteriormente, el PAN difunde el spot ll amado '·PAN/puente Obrador barbarie 

ley" 140 del 11 al 23 de mayo, el cual comienza con la escena de una trifulca con la 

escritura: "toma de pozos petroleros en Tabasco encabezado por López Obrador", 

mientras el narrador argumenta que " López Obrador acepta la barbarie y que se rompa 

la ley". El narrador alerta al te levidente sobre lo que dijo López Obrador tras el 

lincham iento en Tlalpan, para después vincularlo con el de Tlahuac, durante su 

conferencia matutina como jefe de gob ierno del Distrito Federa l: " la lección es, con las 

tradiciones del pueblo, con sus creencias", mientras aparece un periódi co donde dice 

"justifica AMLO el lincham iento", "vale más no meterse", donde esta última frase es 

repetida a manera de eco. El spot termina con la frase y la im agen muy citada en los 

spots panistas: "López Obrador es un pe! igro para México" y con la im agen en blanco y 

negro que muestra a Obrador con su sombrero y con las insignias que al uden a la 

criminali zac ión. Este spot ti ene como fu nción referenci al vincul ar a López Obrador con 

la violencia y la tri fulca y por tal motivo peligralizarl o. La parte oculta del spot es la 

vincul ac ión con la violencia entre el pueblo y que ante eso López Obrador no hará nada, 

por lo que será "un peli gro para México" de llegar a la presidencia. Se trata de un spot 

con alto grado de subl iminaliclad y de efecti vidad, pues cuando el spot escenifi ca a 

140 IFE. s.f. Ingresos y egresos destinados a la adquisición de promociona les en radio y televisión en las 

campañas electorales federales de l 2006. recuperado el 10 de diciembre del 2009, de 
hllp :í! ~> "11 .ifc.om.m" idocumcntO<;i,pohihstar srols.php.' mcJ io~ li.I.LV 1::., ION&panido<>=I' .-\N&candiJ 
ato:.= N IN(i UN< >&vcrsion~P:\N%2FPl JI.N n :+( JBR ;\DOR+B:\Rfl ;\RII : -'- l.FY 
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López Obrador argum entando, con sus propias palabras, que con "las tradi ciones de l 

pueblo vale más no meterse" se está dando entender que López Obrado r no hará nada 

ante un deso rden soc ial y un pres idente ti ene como fun ción imponer el ord en. Pero 

además la palabra " tradi ciones" traducido en un linchamiento no encaja en un a soc iedad 

del siglo XX I. Esta fo rm a de crea r argum entos negati vos con las mismas palabras y 

escenas del candidato atacado resulta mucho más subliminal y eficaz. Tam bién tiene un 

alto nivel de negatividad. 

El mismo 16 de mayo y hasta el 19 de mayo, el PRO ex hi bió el spot ll amado 

"P RO/info rm ati va 1 Calderón cómpl ice", 141 el cual comienza con las im agen de la frase 

" inform ativa 1'', lo que signi fica que será un spots secuencial, inmediatamente después 

aparece la fo tografía de Calde rón a color y sonriente con la pa labra FOBAP ROA y la 

frase "confirmado: Calderón cóm pl ice del PRI ". Una vez más, esta escena tiene la 

característica de subli minal ret rograda, es deci r subliminal pero en favor de l PAN, 

debido a que Calderón aparece a color y sonriente, pues no hay que olvidar que un spol 

es de 20 a 30 segundos, lo que signifi ca que todo dentro del spot es importante ya sea 

para acred itar o pa ra desacreditar. Después, aparecen un as manos cuya mano derecha 

está firm ando un doc um ento con la impresión de un a marca de agua que dice 

"FOBA PROA", mientras el narrador argumenta "Calde rón con tu s manos sucias 

fi rm aste junto al PRI el fraude más grande de la hi storia: el Fobaproa'' y sigue 

argumentando encubri ste a los responsables y perj udi caste a más de un millón de 

trabajadores, mientras se pasan escenas de personas de bajos recursos. Posteriormente, 

"' JFE. s. f. , Ingresos y egresos destinados a la adquisición de promociona les en radio y televi sió n en las 
campañas elec torales federa les del 2006. recuperado el 1 1 de diciembre del 2009. de 
http :/!11 11·11 .1 ft•.t•r!!.mvdocum.:n losispt•ts!listar spots . phnc'm.:diu~TtU . VISJON&partidm= I'OI( ; Ll .-1 lll 
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aparece la mi sma fo tografía de Calderón a co lo r y bi en presentabl e con la frase " manos 

sucias", mientras e l narrador argu menta "y nos traes e l cuento del empleo, cuando tienes 

cero empl eos" y al mismo ti em po la fo tografía se transmuta en el núm e ro O. Este spot 

tiene como funci ó n referencial la firma del Fobaproa y como su consecuencia el 

desempleo y bajo este análi s is se cons idera uno de los spots más subliminales, 

emocionales y negati vos de l PRO. Es decir, cont iene un a lto nivel de negatividad ya qu e 

desde principio a fin se desacredita a Ca lderón, bajo nivel de subliminalidad en el 

sentido de que quien firma no es Ca lderón y de a lto nivel de emocionalidad (enojo) que 

más bien afianza a los pa rtidarios perredi stas. Por o tro lado, tiene un baj o nivel de 

emoción para los indeci sos y abstencioni stas porque aparecen personas de bajos 

recursos, pero nunca se cambia la mú sica de acuerdo con las diferentes escenas, 

considerando que la mú sica es una parte emocional que debe acompaña r a la image n de 

manera concordante, por lo que no ti ene la suficiente fuerza para trastocar el 

sentimiento del te lev idente. Además no resulta el mi smo impacto en la sociedad lo que 

pasó que lo que pasará, es decir los spots negativos contra Obrador casi s iempre se 

centraron en el futuro, mientras que este spot que es e l más impactante se centra en e l 

pasado. Ahora bi en. e l fin a l del spot no concuerda con cierta lógica, pues se dice que 

Ca lderón tiene "O" empleos creados, pero de Calderón no se tenía ningun a informac ión 

sobre su vida polít ica relacionada con la responsabilidad de crear empleos. 

Otro spot difundido por la Coa li c ión por e l Bien de Todos fue e l ll amado "P BT/ 

ancianos ayuden din erito peligro" 14 2 que se transmitió del 16 al 23 de mayo. Este spot 

com ienza con una pareja de la tercera edad arg umentando que " nos ayuden con un 

142 !FE, s. f. . In gresos y egresos destinados a la adq ui sición de promoc ionales en radio y telev isión en las 
campaiias electora les federales del 2006. rec uperado el 11 de diciembre del 2009, de 
http:li11 1111 .itc ore m"lclo~um~ntos!,poh/li;;tar ;;rob.rhr·'rncdio=TFI.EV ISION&paniclos= P( !R c- l:l.+f31 

LN+DI'.+ 1 ( mo::,&c;tndidatos=NING lJNO&\ crsinn=Pill "'o2F.'\NC 1 ANOS+.-\ Yl d)J , N.,.D! NFRIH l+I'F 
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din erito cada mes no es peligro" e inmed iatamente apa rece la pantalla en negro con la 

frase " No es peligro". Poste ri ormente aparece un a señora co n sus hijos argum entando, 

"qu e les den los útiles y los uniform es grati s a mi s hijas para sa lir adelante, eso no es un 

pe li gro" mi entras vuelve a parecer la frase " no es peligro" en amarillo. Después aparece 

un ama de casa argum entando que " peligro es que los dueños del dinero ma l hab ido 

s igan explotando a nuestro país" y que eso s i es peligro, mientras aparece la frase "s i es 

peligro" en azul. Es te spot tiene como función referencial desmentir que López Obrador 

es " un peligro para México" y se considera con medio nivel de negatividad, ya qu e en 

un a so la ocasión durante el spol se desacred ita a l PA N con la frase "s i es peligro" e n 

azu l. Se cons idera al tamente sub limina l y emocional. empero hace referencia a sectores 

de la te rcera edad , amas de casa y en general al sec to r popular, lo que signifi ca poco 

impacto en e l sector de indecisos e impactando más en la reafirmación perredista que en 

la cooptación de estos. Pues falto la chi spa creativa para que a través de este diseño no 

só lo se reafirmara e l voto partidi sta s in o para que también los indecisos del secto r 

popular se apropiaran de las acc iones argu mentadas en el spot. 

Un día antes de que se dejara de transmitir e l spot " informativa 1" e l PRD 

proyectó e l spot llamado " PRO/inform ativa 2 Ca lderón fraude" 143 que se transm itió del 

18 de mayo al 12 de junio, e l cua l com ienza exactamente con el mi smo formato que el 

spol "i nform ativa 1 " , no obstante en vez de apa recer primero los cómplices aparece 

Ca lderón mostrando un documento, mi entras e l narrador argume nta que "más de 120 

millo nes de dólares de deuda, nos prometiste justi c ia", posteriormente aparece Ca lderón 

en su escrito rio argumentando "segu im os con la auditorias para que no só lo se casti gue 

143 1 FE. s. f. Ingresos y egresos destinados a la adqu isición de promociona les en radio y televisión en las 
campañas electorales federa les de l 2006. recuperado el 12 ele diciembre de l 2009. de 

bl\P.E\'"''"'.'.jkQ!g., t:D:slit9.<::lllilfl1.\!t'iL.~P9.l.S!l!~.W.UP.~'.!U-'i!l' : l!lf'.9i'.E~JJJ~L\IJ)l\2.i.':i.&,¡la ¡·tj,!os= !~Ql~-+J~.!2:!H 
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a los responsables, sino qu e devuelvan el dinero", mi entras el narrador argum enta 

"s igues encubri endo a los culpabl es". Después aparecen los mi smos cómpli ces y las 

personas de bajos recursos que en el spol " informativa 1 ", só lo que el fin al cambi a 

cuando e l narrador argum enta "Calderó n eres muy mentiroso·'. Este spot se cons idera 

altamente negativo, pues de principio a fin se desac red ita a Ca lderón y como un o de los 

que más impacto, ya que utili zó ele mentos del mi smo Ca lderó n. Con sus excepcio nes, 

es te spol presentó e l mi smo form ato qu e spol " inform ati va 1 ", po r lo que se considera 

tuvo las mi smas característi cas. Empero este spol se considera no tuvo e l sufici ente 

impacto, no só lo por sus carac terísti cas, s ino porque posteri o rm ente el PAN obj etó de 

manera e fi c iente este spot, po r dos razones: visuali zó que tenía q ue objetar este spol 

perredi sta, aspecto que los perredi stas dej aron de lado sobre todo en la segunda parte de 

la "guerra suc ia" y, por otro lado, por e l malísi mo diseño de l spol. 

O tro spol perredista interesante debido a su sublimina lidad retrograda es e l 

llamado ''PRO/ Sodi PAN conven c idos modelo Andrés" 144 que se transmitió desde el 19 

has ta al 26 de mayo. Este spot comienza con la imagen de la frase "SODI y el PA N 

están convenc idos", mi entras e l narrador la argum enta. Posteri ormente. se pasa la 

imagen de Sodi en un a de las Cámaras argumentando '·algo qu e estamos viviendo hoy 

todo e l Distrito Federal es la gran cantidad de obra públi ca qu e tiene, yo creo qu e es la 

entidad federativa de este momento que más obra públi ca ti ene" mi entras el narrador 

argumenta " confirmado, e l modelo económi co exitoso de Ló pez Obrador es el más 

seguro para México". Con esto de manera sublimin al se publi cita a Sodi más que a 

'"" IFE. s.f.. Ingresos y egresos destinndos a la adq uis ición de promociona lcs en radio y telev isión en las 
ca mpañns electorales federales de l 2006. recuperado el 12 de diciembre de l 2009. de 
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López Obrador. de aquí su grado retrogrado. Este spot tie ne como función referencial la 

obra públi ca como modelo económico y trata de responder a la construcción negativa 

del modelo económico de López Obrador como un "peli gro para Méx ico". Se considera 

trata de tener un alto nivel de subliminalidad, pero la fotogra fí a de Demetrio Sodi en 

un a de las Cámaras y a co lor le resta este ni ve l, ya que Sodi argumenta de una manera 

no de conve ncimiento, sino como si él fu era el responsable de la obra pública existente 

en el D.F., lo cual parece que en esa parte se propaga a Demetrio Sodi y no a López 

Obrador, por lo que se considera un spot con un medio nivel de subliminalidad y nulo 

nivel de emoc ionalidad y por lo tanto de medio nivel de impacto. Este spot se considera 

tiene la finalidad de un catch al/ spot, en la medida en que no alude a ningún sector en 

específico. 

Posteri ormente, el PA transmite el spot ll amado "PAN/respecto al Fobaproa 

Obrador miente'', 145 que se transmi tió del 24 de mayo al cuatro de junio, el cual 

comienza a manera de contestac ión al spot perredi sta sobre el Fobaproa, argumentando 

el narrador que "con res pecto al Fobaproa López Obrador miente otra vez'', mientras 

aparece la imagen clás ica en blanco y negro de López Obrador, su sombrero pero ahora 

sólo con la escritura "Miente". Cas i todos los spots en donde el PAN hacía una 

contes tac ión a los spots perredi stas, utili zó el verbo "mentir" . Posteri ormente el 

narrador argumenta que en 1995 Méx ico tuvo su peor cri sis y que los diputados del 

PA N sa lvaron los ahorros de la soc iedad y que López Obrador no hi zo nada, mientras se 

"' IF E. s. f. . Ingresos y egresos desti nados a la adquisición de promocionales en radio y televisión en las 
campañas electorales federa les del 2006. recuperado el 13 de diciembre de l 2009. de 
httl' . "" " .1fe .l•r!!.m:-.Jdocumc:nto' spot> ·listar spots .phprymc:d io7 1 1 1 1 VISIO\.&partido>=PAt"&candid 
atP> \1 \JGl; \JO&vc:rsJOn=PAN°'o21"Rl'SI'I ·CTU ·:\l. + FOllA PI( O:\ ' OIIIL\D!IR H.·tl LN 1 r:. 

97 



pasan las imágenes en blanco y negro de los desempleados en el Centro Histórico y 

después la de López Obrador supuestamente ocultándose de la cámara, pero en realidad 

estaba saludando. En la segu nda parte del spol, el narrador argumenta que Salinas fue el 

verdadero culpable, pero no para justificar a López Obrador, sino para compararlo con 

las políticas de endeudamiento "q ue López Obrador piensa implantar", mientras aparece 

la imagen de Salinas sufri endo un a transmutac ión de su imagen a la de López Obrador. 

Al fin al del spol aparece el derrumbamiento de la barda que habían utilizado en spots 

anteri ores, pero con la escritura ¿quieres otra crisis? Este spol, trata de justificar el 

Fobrapoa por medio de exa lt ar la crisis que Salinas provocó pero que se tomaría la 

decisión de estallar la crisis hasta Cedi ll o y com parando así a Salinas con las políticas 

que, supuestamente, iba a ll evar a cabo López Obrador. Ut ili za una diversidad de 

elementos como el explicati vo, el hi stórico y el comparat ivo y se considera que utili za 

como función referencial la crisis tratando de infundi r miedo. Se considera también que 

este spot ti ene un alto nivel subliminal , debido a que alude al peligro de una crisis, lo 

que a su vez representa una gran inquietud en la soc iedad , debido a las pasadas crisis y 

por lo tanto un alto nivel emocional (miedo). 

Posteriormente el PA N objeta el spol "PRO/informati va 2'"146 de manera 

eficiente con el spol ll amado '·PA /viste Fobaproa Obrador reconoce" que se transmitió 

del 29 de mayo al cuatro de junio, el cual comienza con la panta ll a en negro y la frase 

tanto escrita como en voz "¿ vi ste el anuncio del Fobaproa de López Obrador?" "muestra 

una mano y dice que es de Calderón firmando el Fobaproa" mientras se pasan escenas 

'•" IFE, s. f. . Ingresos y egresos desJinados a la adqui sición de promoc ionales en radio y Jclevis ión en las 

campa1ias e lcc Jo rales fcd ~ ra l cs del 2006. recuperado el 13 de dici embre del 2009. de 
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del spol " infonnativa 2" donde la mano derecha está firmando el documento, mi entras 

e l narrador argumenta que la mano que firm a es derecha y que Ca lderón es zurdo y qu e 

ésta es la primera mentira, mientras aparece la pantalla en negro con la frase " ¡primera 

mentira! '', posteriorme nte aparece otra escena del spol " informativa 2" donde Ca lderó n 

muestra un documento, mientras el narrador argumenta que "se in s inúa que es e l 

Fobaproa firmado" y qu e " veamos su cami sa es de la campaña pres idenci al" mientras la 

cámara hace un acercamiento a su logo de la camisa, la pantalla se po ne en negro 

excepto el logo que aparece en un círcu lo blanco y el narrador argumenta como 

deduciendo " la foto es reciente". Posteri orm ente aparece la apantall a en negro y la voz 

afirm ando "segund a men tira". Después aparece n la frase y la voz del narrador 

señalando que "e l propio Ló pez Obrador reconoce sus mentiras" y parece Obrador en 

una conferenci a argum entando " no él no firmó el Fobaproa". El fin al se aum enta en 

frase escrita y voz, " no debes confiar en López Obrador". Este spot se considera como 

uno de los más altos en subliminalid ad debido a que la mano que firm a en el spol 

perredi sta es una s imulació n como en todos los spols, empero este spot objeta esa parte 

de manera e ficiente , debido a que el spot '· informativa 1" qui so actuar con tal rea leza 

que no le funcionó. T iene un a lto nivel de emoc ió n por la confi anza qu e da sobre todo a 

sus partidarios, al desmentir de manera exitosa la ac usación que Obrador hace a 

Ca lderón con respecto al FOBAPROA. Se considera más un spo1 mi xto en el sentido en 

que só lo el final tiene negatividad, por lo que es un ~poi de bajo nivel de negatividad , 

aunque de alto nivel de impacto por objetar a l spol "in form ativa 2" de manera e fici ente. 

Posteriormente e l PRO transmite el spot ll amado " PRO/ informativa S Fobaproa 

Ca lderón" t47 que se tran smitió del 29 de mayo al 23 de junio, el cual comi enza con la 

147 IFE, s. f. Ingresos y egresos destinados a la adquisición de promoc ionales en radio y telev isión en las 
ca mpañas electorales federa les de l 2006, recuperado el 14 de diciembre del 2009. de 
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imagen de Calderón mostrando un documento, mientras en la pantalla aparecen las 

palabras '·FRAUDE FOBAPROA", después aparecen las imágenes de las personas que 

ilustran la pobreza en el spol " informativa 2", mientras el narrador argumenta que 

Ca lderón y el Fobaproa destruyeron muchos empleos y .. ahora escuchen lo que dijo", 

posteriormente aparece Calderón en un acto ele campaña argumentando que no gasten 

en vano los americanos en muros, pues "ele todos modos nos vamos a brincar". En el 

final del spol . el narrador argumenta que Calderón no sabe generar empleos y que "con 

Ca lderón vas a vivir peor", mientras se pasan imágenes del muro fronterizo , un so ldado 

con una ametralladora y la mi sma persona del comienzo del spot. El spol termina con la 

imagen que el PRO creó de Ca lderón, aludiendo a la fotografía de Caderón tamaño 

infantil y posteriormente las palabras "Manos sucias O empleos". Este spol se considera, 

como otros, de tipo retrogrado. ya que le hace publicidad a Calderón ele manera 

subliminal, pues las imáge nes como tales no denigran a Calderón, sino lo promocionan . 

Por otra parte, trata ele producir la emoción del miedo pero sin éxi to. Aunque como el 

spol " informativa 2" éste ti ene una subliminalidad media, en la medida en que se asoc ia 

al Fobaproa con el desempleo de Ca lderón, pero cuando aparece Ca lderón no se le dan 

los efectos televisivos deseados. 

El siguiente spol panista fue el ll amado " PAN/calcu ladora grati s gas luz deuda" 

148que se transmitió del 30 de mayo al 3 1 de junio, el cual apela a una sumadora 

registrando los gastos que rea li zaría López Obrador e ironizando sus políticas públicas y 

aparec iendo de manera constante la palabra deuda, mientras uno de los dos narradores 
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FN-'-1)1.-'-H l[)( lS&~JndiJat<h- "J I 1\( ll !N( l&vcr,ion=PBT%2 FIN['( )R\1:\TI \ :\+5+1'\ )B,\PR( ):\+( :\1 

.l2.~Ji,_V0;. 
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argumenta con acento tabasq ueño la sum a de los gastos que el gobierno de López 

Obrador tendría en caso de bajar la luz, el gas, la gaso lina y los construir la vía de 

comunicación por tren bala. En seguida el otro narrador pregunta que cómo va a pagar, 

mientras el otro narrador contesta con acento tabasqueño que con deuda, "que pague el 

pueblo". Se considera que este spol tiene como fun ción referencial la deuda y es 

altamente subliminal, en la medida en que alude al despilfarro que se crearía con los 

planes de López Obrador si ll egara a la presidencia, es dec ir que se invertí a en sectores 

innecesarios. Es altamente emoc ional en el sentido a que ti ene la fin alidad de agrada r al 

telev idente con la ironía, típica de la televisión comercial y por la cual se identifica a la 

soc iedad mexicana, es decir, está di señado de manera e fi caz. Por otro lado, se considera 

de alto ni vel negati vo, ya que no aparece de manera ev idente el promotor del spol y, 

además bajo este aná lisis se considera que su alto grado de ironía hace de este spot un 

spol 100% "sucio". 

Otro de los spots perredistas fue el llamado "PBT/tácticas desesperadas difamac 

guerra" 149 que se transmitió en Tijuana diez veces, en tre el 30 de mayo y el 27 de junio. 

Este spot comienza con la im agen mostrando la frase " tácti cas desesperadas" después 

"d ifamació n" y en seguida "guerra sucia", posteriormente el narrador argumenta "son 

viejas tác ti cas que se usan cuando todo está perd ido, no dejes que te confundan, pon un 

candado a tu decisión, la verdad es la voz del pueblo'·. Este spot trata de justificar la 

"guerra sucia" en forma retrograda, es decir justifica la "guerra suci a" panista, debido a 

que de otra manera no tenía ninguna posibilidad de ganar la elecc ión. Empero tambi én 

j ustifi ca la posibilidad de triunfo del PAN en las elecc iones federales , pues de manera 

"
9 IF E, s.f.. Ingresos y egresos destinados a la adquisición de promoc iona les en radio y telev isión en las 

campañas elec torales federa les del 2006, recuperado el 15 de dic iembre del 2009. de 
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subliminal el spot argumenta que es una estrategia cuando todo está perdido, entonces 

de manera perse la estrategia ti ene la pos ibilidad de fun cionar. Por otro lado, ti ene la 

función de advertir sobre la "guerra sucia", empero hay que recordar que la CBT 

también fue partícipe de esta "guerra sucia" por lo que se considera tuvo un bajo 

impacto. Se considera que este spot iba destinado al sector que ya había decidido su 

voto a favor del PRO, pues se argumenta que se debe poner un "candado a tu deci sión'·. 

Por estas razones se considera un spot de alto nivel subliminal y bajo nivel emocional. 

Entre el dos y el seis de junio se transmitió el spol perredi sta llamado 

" PBT/informativa 8 aumento IVA alimentos", tso el cua l comienza con la imagen de 

Felipe Ca lderón con la palabra en marca de agua "FOBAPROA" y el narrador 

argumenta que como consecuencia del fraude del Fobaproa Ca lderón pretende subir los 

impuestos a alimentos y medicinas. Posteriormente se retoma a Ca lderón argumentando 

que " la familia más pobre paga ría 1000 más de IV A", repitiendo el narrador la cantidad, 

mientras aparece en pantalla una mujer indígena cargando a su hijo. Después el narrador 

argumenta que Calderón sólo apoyará a los que ganan 15,000 o más y es poyado a 

continuación por una conferencia de Fe lipe Calderón. donde argumenta de manera 

insegura y trastabill ando, que una persona que gane 15 000 o más pagará menos 

impuestos . El .spot termina con la imagen de Calderón a manera de una foto tamaño 

infantil a color, donde el narrador argumenta "Calderón, manos sucias, más impuestos , 

cero empleos". Este spot tiene como fun ción referencial el alza de impuestos a los 

pobres, em pero cas i todo el spot hace referencia a Ca lderón y sus imágenes son a color, 

150 1 FE, s. C, Ingresos y egresos destinados a la adqu isición de promoeionales en radio y telev isión en las 
campañas elec10rales fed erales del 2006. recuperado el 15 de dic iembre del 2009, de 
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es decir más que promocionar al PRD promociona al Calderón. La emocionalidad se 

considera media debido a la imagen de la mujer indígena, la cua l no es móvil sino es 

solo una imagen. Empero también trata de infundir miedo pero no lo hace, aunque la 

subliminalidad es alta en la medida en que contrad ice al mismo Felipe Calderón con sus 

propuestas, só lo que el tema del IV A no es impactante en la soc iedad, debido a que la 

mayoría de la pob lación desconoce el func ionamiento de este tipo de impuesto. 

Al mismo tiempo se transmite otro spot perredista " PBT/taquero querían debate 

prepárense" 151 que se transmi tió del dos al ocho de junio, el cual comienza con la 

imagen de una taquería, mientras el taquero prepara unos tacos y argumenta: " ¡que! , 

querían debate, lo van a tener para que no andes diciendo que nos di o la espa lda" y que 

de lengua se come un taco, pero que de ningun a manera se come un pan y que "a 

nuestro gallo no le han quitado ninguna pluma" que con '"López Obrador ya ganamos". 

Este spol tiene la función referencial del debate, es de nivel alto emocional, en la 

medida que trata de agradar y convencer y, por otro lado, tiene un medio nivel 

subliminal, en la medida en que no aparece López Obrador. 

Otro spol para desmentir al PRO fu e el llamado " PAN/miente IYA propuesta 

manipulo" 152 transmitido del cinco al ocho de junio. Este spot comienza con la clásica 

imagen en blanco y negro de López Obrador con su sombrero, mientras el narrador 

argumenta que " López Obrador miente otra vez en su anuncio del IV A". Posteriom1ente 

''' !FE. s. r. , Ingresos y egresos destinados a la adquisición de promocionales en radio y televisión en las 
campañas electo rales federa les del 2006. recuperado el 16 de diciembre del 2009. de 
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el narrador da una explicación de que es mentira que la propuesta de Fe lipe Ca lderón 

hable sobre el tema de l IV A, mientras aparece una im agen de un documento y 

posteriormente un a imagen en negro con la escritura "mentira" y que además manipuló 

un spot para engañar a la sociedad , mientras aparece la imagen de Felipe Calderón. Más 

adelante el narrador afirm a que " lo que rea lmente propuso Felipe Ca lderón fue esto", 

con un a escena y pa labras del mi smo Felipe Ca lderón, '"devo lver din ero en efectivo a 

los más pobres, red uci r e l impuesto sobre la renta" y fin almente el narrador argumenta 

que López Obrador le quiere ver la cara a la sociedad, mientras vuelve aparecer la 

imagen en blanco y negro de López Obrador con su sombrero y la escritura "Te qui ere 

ver la cara". Este spot exalta el cinismo con que estuvieron hechos todos los spots 

pani stas, deb ido a que utiliza la palabra manipulación, es dec ir, al mismo ti empo que 

trata de que el telev ide nte piense que la informac ión del spot es veríd ica , también trata 

de revertir en contra de López Obrador lo que en rea lidad son los spots : manipu lación, y 

en este sentido este spot es altamente subliminal y su fun ción referenci al es desmenti r a 

Cal derón. Al fin al util iza la frase '·López Obrador te quiere ver la cara" , lo que para 

nuestra sociedad signifi ca un a frase altamente ofensiva y por lo tanto agres iva para 

quienes sim patizan con López Obrador. Este spot es altamente emocional, en el sentido 

que provoca un sentimiento de ira ante tal agres ión sobre todo para los partidarios de 

López Obrador y esta es otra de las razones por lo que se considera como altamente 

subliminal para los indec isos, pues , bajo este análi sis, en los simpati zantes de López 

Obrador más bien provocó refu erzo. Este spot signifi ca un exce lente ejemplo para 

demostrar la po larización social de la "guerra sucia". 
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Posteriom1ente del seis al 18 de junio se transmitió el spol pani sta ll amado 

" PAN/gane debate PRD mienten único" 153
, donde aparece Felipe Calderón delante de 

un librero y la bandera mex icana y argumentando que ganó el debate por segunda 

ocas ión porque tiene las mejores propuestas, que renunció al secreto banca rio, que 

nunca ha otorgado un contrato a nin gún familiar suyo y que es padre de tres hijos y los 

puede ver de frente al igual que a la soc iedad porque ti ene las manos limpi as y la 

conciencia tranquil a. Este spol ti ene como fun ción referencial autoproclamarse ganador 

no só lo en el debate sino tambi én de manera subliminal en las elecciones del 2006. Se 

considera un spol altamente emocional en la medida en que a alude a la fa milia y es de 

medio ni vel subliminal. 

En seguida se transmi tió el spol perredi sta ll amado "PRO/informati va 13 benef 

Diego" 154 del ocho al 28 de junio, el cual comienza con la voz de l narrador 

argumentando que " Feli pe nunca benefi cio a ningún pari ente", posteri ormente aparece 

la imagen de Ca lderón retomada de uno de los debates telev isivos, dici endo que bajo su 

mandato en la Secretaría de Energía, nunca oto rgó ningún contrato a algún pari ente 

suyo. Des pués el narrador argum enta '·escucha al c tniado: en Petróleos Mex icanos 

tuvimos un ingreso por 20 millones de pesos en el 2004" y que a Felipe de esa cantidad 

le tocaban 8 mill ones y medi o. Al fin al del sp ols el narrador argumenta que Ca lderón no 

lo puede ocultar, pues el cuñado incómodo lo puso en ev idencia, seguido nuevamente 

153 IFE. s. f. . Ingresos y egresos des tinados a la adquisición de promoc ionales en radio y televisión en las 
campañas electora les federa les del 2006. recuperado el 16 de diciembre del 2009. de 
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de la fotografía tamaño infantil a co lor de Felipe Ca lderón, transmutándose en el 

número 1, el cual alude a un empleo para su cuñado. Se considera que este spot ti ene la 

fun ción referencial de los contratos di screcionales al cuñado de Calderón y ti ene un alto 

nivel emocional. A di fe rencia de los anteri ores spols perredi stas. éste es de una 

subliminalidad alta. pues aparece el cuñado ev idenciando a Calderón y además 

Calderón aparece ya con un efecto televi sivo negativo hac ía su persona. Este, como 

otros spots, tiene elementos retrógrados, es decir elementos a favor de Ca lderón como la 

imagen a co lor de una de las intervenciones que tuvo en uno de los debates. 

El sigui ente spot pani sta que trata de desmentir el spot perredi sta " in fo rm ativa 

13"' es el ll amado " PAN/Obrador miente cargo energéti co·.J SS que se transmitió del 

nueve al 28 de junio, el cua l comienza con las palabras " López Obrador miente y fa lsea 

los hechos" mientras el narrador las palabrea y comienza a justi ficar los supuestos 

contratos que Calderón otorgó a su cuñado, sustentando con supuestos documentos de la 

Comi sión Federa l de Electricidad, PEMEX y la Secretaria de Energía que confirmaban 

que Calderón nunca otorgó algún cont ra to a ningún pa ri ent e suyo. Al fi nal del spot 

aparece la fotografia de López Obrador en blanco y negro y con su sombrero, al mismo 

ti empo que el narrador argumenta que López Obrador miente otra vez y que no se puede 

confiar en él. La fun ción referencial de este spot es la mentira sobre el cuñado incómodo 

y se considera un spot de nivel emoc ional (confi anza) medio en sentido di scursivo 

contra el PAN y de ni ve l subliminal alto en la medida en que ex presa su justificación en 

instituciones y supuestos docum entos ofic iales. 

155 IFE. s. f .. Ingresos y egresos desti nados a In adquisición de promociona les en rad io y telev isión en lns 
campa1ias electorales federa les de l 2006. recuperado el 17 de diciembre de l 2009, de 
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Dos días después del spot "Obrador miente cargo energéti co .. el PAN transmite 

el spot ll amado "PA /Obrador cayo teatrito reto" t
56 que se difundió del 11 al 18 de 

junio. Este spot también tiene la fun ción de desmentir las supuestas pruebas de los 

contratos otorgados por Felipe Ca lderón y comienza precisamente con la frase escrita "a 

López Obrador se le cayó el teatrito" mientras el narrador argumenta que "a López 

Obrador se le cayó el teatrito con esto de las acusac iones al cuñado de Felipe" pues para 

el narrador Felipe retó a Obrador a exhibir un contrato otorgado por Felipe, donde 

posteriormente los perredi stas llegan con tres cajas con ev idencias pero el narrador 

sigue argumentando que esas cajas estaban prácti camente vacías y que no tenían 

pruebas y que un notario público confirmó que no se entregaba nin gú n documen to 

firmado por Felipe Calderón. El final del spot term ina con la fo tografia de López 

Obrador en blanco y negro, con su sombrero y las palabras '·Obrador miente" en forma 

de peligrosidad. Este spol ti ene como función referencial justifi car las acusac iones sobre 

el cuñado incómodo, ti ene un nivel alto de emocionalidad (confianza) y un nivel alto de 

subliminalidad en la medida en que toma imágenes de los mi smos perred istas que llegan 

con cajas vacías y además por el reto de Felipe Ca lderón a ex hibir los documentos. pues 

para la sociedad mex icana un reto significa seguridad y no tener temor. 

Posteriormente se transmitió el spot perredi sta ll amado " PBT/no engañen cajas 3 

cds 400 páginas" t 57 que se transmitió del 12 al 14 de junio, el cual ex plica el conten ido 

de las cajas, donde el narrador argumenta "aguas, que no te engañen, dentro de la caja 

,;r, !FE. s. f. , Ingresos y egresos destinados a la adquisición de promoc ionalcs en rad io y televisió n en las 

campañas electorales fed era les del 2006, recuperado el 18 de diciembre de l 2009. de 
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venían tres CD' s con más de 400 páginas" que comprobaban la comp li cidad de 

Ca lderón con su cuñado. Posteriormente el narrador dice que se puede verificar en la 

dirección electrónica, mientras aparece en la pantalla dicha página. Este spot contiene 

como fu nción referencia l el cuñado incómodo y tiene alto emotividad (confianza), pero 

un alto nivel subliminal , en la medida en que exp li ca que no eran documentos lo que 

contenía la caja, sino CD's. 

El siguiente spot panista, como respuesta al spot pos itivo perredista llamado 

"modelo económ ico" o " los llamados modelos económicos que aplicará López 

Obrador", fue "PAN/TV nuevo modelo López Portillo", 158 el cual se transmitió del 17 

al 28 de junio y comienza con la frase cuestionadora del narrador diciendo "¿un nuevo 

modelo económico?" y posteriormente la imagen del periódico Novedades y un a 

telev isión antigua con la imagen de López Portillo mientras el narrador argumenta que 

éste hizo las mismas propuestas y el resultado fue una crisis y que Carlos Salinas 

también propuso lo mi smo y el resultado fue la peor crisis en la hi storia de Méx ico. 

Posteriormente aparece la imagen del periódico Jlfilenio señalando en su encabezado 

principal ''AMLO ap li cará el modelo económ ico de Salinas", mientras que el narrador 

dice que López Obrador presenta sus políticas públicas como un nuevo modelo 

económico, modelo en que se podría perder el empleo y la casa que se compró con tanto 

esfuerzo, y termina con la frase del narrador " no votes por otra crisis". Este spot ti ene 

como función referencial la crisis económica y de alto alcance emocional como de alto 

nivel subliminal , en la medida en que recuerda anteriores crisis y las vincula con las 

propuestas de López Obrador. Es de alto nivel emocional (miedo) ya que presenta una 

158 IFE. s. f. , Ingresos y egresos destinados a la adquis ición de promoc ional es en radio y televis ión en las 

campañas electo rales fed era les del 2006. recuperado el 19 de diciembre de l 2009, de 

http :i/\1 \1\1 . itl: . om . lm,/do~umcnto~í,pob! lio t ar snoto . nhn·'mcJ io~ rJ .1.1. V ISií J"i&:particlos= l' i\i\&~andid 

atu,=NIN(i UNí J&:\-crsion = I' :\N~í,2FTV~NULVí J+tvJODLLO+I.í >PE/.+I'()R 111 J.( J. 

108 



espec ie de música clásica y a una familia y dos muj eres indígenas, elementos altamente 

emocionales. 

Uno de los últimos spots perredistas transmitidos en la cam paña a nivel nacional 

fue el ll amado ''PBT/Sal inas crisis fobaproa" 159 que se transmitió del 2 1 al 22 de junio. 

Este spol comienza con la imagen de una televisión donde aparece Salinas y el año de 

'·1995'", mientras la voz en o[fargumenta que "Salinas creó la peor crisis de la historia, 

la siguiente imagen muestra a Calderón a co lor con la palabra "FOBAPROA'' y el año 

" 1999'", mientras la voz en q[fargumenta que ·'Ja cri sis derivo en el fraude del fobaproa 

de 1999 que aprobó el PAN y el PRI con Calderón"'. La sigu iente imagen, en blanco y 

negro, muestra las imágenes de una casa desolada con un auto con las insignias "se 

vende", mientras la voz en off inmediatamente después se muestra otra imagen, en 

blanco y negro, de una familia tratando de cruzar la frontera norte, mientras la voz en off 

argum enta que "se perdieron más de un millón de empleos" y de inmediato aparece otra 

imagen, en blanco y negro, con una mujer ind ígena llevándose las manos al rostro como 

sinónimo de preocupación , mientras la voz en qffargumenta que "tenemos una deuda de 

más de 120 millones de dó lares" . Después vuelve aparecer la misma imagen de 

Calderón a co lor con la palabra "FOBAPROA", mientras la voz en off dice "que 

Ca lderón no te siga engañando, el PA t y el PRI te dañaron". En el final del spol 

aparece Ca lderón transformándose en el número 1 y con la frase " manos suc ias" 

mientras la voz en off dice "Calderón manos sucias y empleo para su cuñado". Este spot 

es quizá uno de lo más negativos en la defensa de la CPBT, excepto por las imágenes de 

159 IFE. s.f.. Ingresos y egresos destinados a la adquisición de promocionales en radio y televisión en las 
campañas electorales federales del 2006. recuperado el 19 de diciembre del 2009. de 
llltp" ' "" " .llc ore mx 'do~umcnt o' , pob, ibtar srob.nhrJ"'mcJ io= Tt= l.l. \' 1 ~ 1< J~&p3rt iclo~~ J>( JR·d=t.+ BI 
1:1\-DI + H JD( J'>&canchdato,- NIMi iJM M:,c r,ion=PH 1 "'o2FS:\I .JN,\ S+t "R ISI S- I'O IJ ,\ J>Rt ),\ . 
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Calderón a color que lo promocionan más que denigrarlo. Sin embargo, se le puede 

considerar como un spot de alto nivel subliminal , aunque con un nivel bajo de 

emocionalidad (miedo), ya que los personajes de las imágenes en blanco y negro nunca 

toman movimi ento: son estáticas, empero el final del spot produce un a emoción de risa 

cuando la voz en off argu menta " un empleo para su cuñado". Por otro lado, la función 

referencial de este spot es el FOBAPROA, el cual no impactó, debido entre otras cosas 

a que la mayoría de las personas no entendían que era el FOBA PROA. 

Posteriormente se transmite el spot perredista " PBT/, Madraza, Calderón, 

verdaderas crisis" 160 que se transmitió del 23 al 28 de junio, el cual comienza con una 

im agen donde aparece Calderón junto a Madraza, mientras el narrador argumenta que 

Ca lderón y Madraza representan la verdadera crisis: Fobaproa y crisis bancaria, por lo 

que existe "estancamiento, migración y desin tegrac ión fa mili ar"' . Este spol tiene como 

función referencial contrarrestar las ca lumnias panistas sobre la crisis que 

desencadenaría el PRO de llegar a la Presidencia. Tiene un nivel medio de 

emocionalidad , en la medida en que el spot es dinám ico y breve, y tiene un nivel medio 

de subliminalidad, en tanto que la imagen de los candidatos con trari os no conti ene 

denigración. 

Posteriormente se transmitió el spot panista (Fe lipe Ca lderón+Senadores) 

llamado "PAN/López deuda Madrazo liltimo" 16 1 el cual se transmit ió del 26 al 28 de 

junio y comienza con la clásica imagen de López Obrador en blanco y negro y su 

160 IFE , s. f. . Ingresos y egresos destinados a la adqui sic ión de promoc ionales en radio y telev is ión e n las 

campañas e lec torales federa les de l 2006. recuperado el 20 de di c iembre del 2009. de 

l!ltr>:!L-'Y..~lL! t<:. oxih!ll~l,J.oc tl.l.n~mº:;{~P-ºl'i!li5_W.uQ9J~p_lu::'t1W~.Ü2.":':!1_lL'C:l5J..U0.&nªni_,tQ:;_'::E~.!~:U~b_t~~~-l 
I ·N.,. DE+TODOS&.:andidat<h~N I Nt!l INO&vc~">ion~PJH%~ 1· \'1.\DRi\1.()-"-(f\L Di:R( >N+VERD:\D I: R 

!.\~-~~1~1.)_. 

"" IFE, s. f. , Ingresos y egresos destinados a la adqui sic ión de promociona les en rad io y tel evis ió n en las 

ca mpañas electorales federales del 2006. recuperado e l 20 de diciemb re de l 2009, de 

l!.!.!n :i i\1" w. ij<:. O[gJ,l}_~,)Q.9\!.l!l.~l.!\Osi_spvt -;11 i.rrill_,'Q2J2.J!fll'.:,'l!1\\lig":'J:1UY.lilQJ:~_Q!J@rtüL<li":'.l:'.J\ N &cand id 
ato-;~ I TI 1 f' f: +C:\LDLR( >N"'o,llSI'N:\D(lRf.S&Ic~">iun=. 
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sombrero, mientras el narrador argumenta que de ll egar López Obrador a la pres idencia 

aum entara la deuda, habrá devaluac ión y cri sis. Después aparece la pantall a con la frase 

y a la vez pregunta "¿qui én puede salvar a Méx ico?" dando como opciones a Madraza o 

a Ca lderón, pero desca rtando a Madraza bajo los sustentos de las encuestas peri odísticas 

de Reforma que lo dan como último en las preferencias. El spol fin ali za con la propuesta 

de que Ca lderón es quien puede hace rl o, porque es el pres iden te del empleo. La función 

referencial de este spol es la cri sis y ti ene un alto ni ve l emocional del miedo y un alto 

nivel subliminal en la medida en que incita al voto útil hacía Calderón, descartando a 

Madraza por los datos basados en encuestas peri odísti cas, pero también en la medida en 

que trata de influenciar a los indec isos. 

Si multáneamente uno de los spols pani stas altamen te sublimi nales y 

emocionales, llamado "PAN/ mago, conejo, López promesas", 162 se transmi tió de l 26 al 

28 de j unio, el cual comienza con la imagen de un mago con su sombrero, mientras e l 

narrador argumenta que " un mago puede sacar un conejo del sombrero, pero López 

Obrador no, sus promesas generarán más deuda: di ce que recortará gas tos en el 

gobierno y que aumentará el sueldo de la gen te" y que esto es menti ra, ya que 

incrementó la deuda, "qué magos ni qué conejos , no más de uda", mientras a l fi na l del 

spot aparece la fo tografía de López Obrador con la palabra en rojo y cruzada en el rostro 

de la imagen "deuda". Este spol se considera tiene como fu nc ión referencial "la deuda" 

y es altamente emocional, en la medida en que aparece un mago, es dec ir ti ene un a 

fun ción de agradar. Por otro lado es altamente subliminal, pues da el mensaje de que 

t&! IFE. s. f.. Ingresos y egresos destinados a la adquisición de promoc ionales en radio) le lcvisión en las 
campañas electorales federa les de l 2006, recuperado el 21 de diciembre de l 2009. de 

l!t.lP..i!:\'-~\_jJ".; . org_,i_!!_x__t!.Q.~ 11111 e !).!.QY.illOts/1 i star > po t s .QltJ>::rr!f:Qlg.=JJ'-.L t: \J2ll..L'-;.@a rt¡_,lQ.:?_=:P_ú_0Q:_c_;t.!l_~ i_Q_ 

ai<' 'i~ NI \J( d 1\J\ )& 1 ebion= Pi\N°•o2Fi'v1i\(j( )+ ('( lNU\ H .( ll' f-.1 + PR( )\•t i 'S.\~. 
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López Obrador no es un mago para cumpl ir sus promesas, es dec ir que sólo un mago 

podrí a hacerl o. 

Otro spot transmitido por el PAN fu e el ll amado " PAN/Obrador ll enara bolsillo 

gráfi ca" 163 que se transmitió el 23 de junio, el cual comienza con una gráfi ca, donde se 

muestra un aumento per cáp ita con Obrador en relación a lo ex istente, mientras el 

narrador argumenta que '" López Obrador dice que nos ll enará e l bolsillo". En seguida se 

muestra a unos albañil es tocándose la bolsa de su pantalón, mientras se oye el sonido de 

un a caja registradora y el narrador argum enta "pero se va endeudar tanto que los precios 

van a subi r, perderemos el trabajo, la casa, lo poco que tenemos", mientras se muestra 

una gráfica donde muestra la alza de prec ios por año. En el fi nal del spol el narrador 

argumenta que "entonces no só lo tendremos los bo lsillos vacíos, perderemos hasta los 

pantalones··, mientras se pasa a un barrendero que se aterra. Este spol es interesante en 

la medida en que se muestra como el PAN trato de cooptar a la clase baja en la medida 

en que alude a alba ñil es, a un barrendero y porque menciona la frase '·perderemos lo 

poco que tenemos'·, con !atándose la estrategia mercadológica catch al/ del PAN. Este 

como otros spols tiene la func ión referencial, la deuda y alude al miedo en la medida en 

que le hace creer al sector de bajos recursos que perderá lo poco que ti ene con el 

endeud am iento de López Obrador. pero con otra característi ca, el agrado cuando al 

barrendero se le caen los pantalones. El spol es de alto ni ve l subliminal y emocional, 

empero de poco impacto ya que este sector es más propenso a la soc ialización que 

brindan Jos partidos políticos y no a la mercadotecni a electoral te lev isiva, aunque 

parezca paradójico con su ni ve l de estudio. 

163 IFE . s.L Ingresos y egresos destinados a la adqu isición de promoc ionales en rad io y te levisión en las 

campañas electora les federa les de l 2006. recupe rado el 22 de diciembre de l 2009. de 

blt.Q.;iil'2~0Jc . orgj)l~.2.9l'l!!:.!l!l?5i~J29.l:;,_!i~L~.2.!S.Ell' '·'mcd io~ r l L l V 1 S 1 U~ &p-ª.rü.J.os~P :~~~-9!.!l>U.9. 
!!_tos= N 1 \!_~, l l'\IU&' rrs_ion~ ~\]:'"•of\:l}Ji!v~J!!..JR:J.L!.:"- :~ R1\ H30 LSI L L t J t{) Ri\FIC1\. 
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Otro spot s imultáneo que se transmitió del 26 al 28 de junio fue e l llamado 

" PAN/señor casa obrador endeudar" , tM (Felipe Calderon+senadores) el cual comienza 

con una escena familiar a l interior de una casa, mientras e l " padre de fa mili a" 

argumen ta con preocupación que " por fin nos hicim os de nuestra propia casa, coche, 

lavadora, refri gerador. López Obrador va endeudar a México y los intereses de pago van 

a subir y no los voy a poder pagar, voy a perder mi patrimonio como lo perd ieron mi s 

papás, yo no quiero una cris is para mi s hijos, yo voy a votar por Fe lipe Ca lderón" . Este 

spol es interesante en la medida en que de manera altamente sublimina l demuestra que 

e l padre de familia se hi zo de su patrimonio con e l gobierno de Fox y que de no 

continuar el statu qua corre e l riesgo de perderlo todo debido a la subida de los intereses 

y como ejemplo pone sus padres, es dec ir crea incertidumbre en las familias. Es 

altamente emocional en la medida en que alude a un patrimo ni o familiar y por lo tanto a 

lo más emocional : los hijos, en la medida en que alude a que no es conveniente dejarles 

crisi s a los hijos. Se considera fue te lediri gido al sector medi o y med io alto donde tuvo 

un gran impacto debido a la diferencia entre el crecimiento patrim onial durante el 

gobierno de Fox en relació n a los gobiernos prii stas, mostrándose la es trateg ia ca/eh al/ 

pani sta. La función referencial se considera se bifurca en deuda y crisis. 

Otro spot pani sta fue e l ll amado ' 'PAN/Obrador pa rque is las trenes bala'·t Gs que 

se tran smitió del 25 al 27 de jun io. Este spot comienza con la fotografía de Ló pez 

Obrador con tonos en co lor negro y amarillo y posteriorm ente un parque de divers iones 

164 IFE , s. f . Ingresos y egresos destinados a la adq uisición de promocionales en radio y televis ión en las 
campañas elec torales federales del 2006, rec uperado el 22 de diciembre del 2009. de 
hnr. i/\1 \Y\\. i li: . nr~.m,Jdocumcntos/spotsi l istar SP<'ts .php'' mcdi,¡=Tl : L EVI S 1 ON& part iJos=P:\N&canJid 

ill..Qi'.':J~[;1JEL +L'i'\1.P_l:J~lli"'of..\J.0.~t'...úm21~~-),<;:..!.n:>!!.>.!!=. 
1 6~ IFE , s. f. . Ingresos y egresos destinados a la adquisición de promoc iona lcs en rad io y telev isión en las 
campañas elec torales federales del 2006, recuperado el 22 de diciembre del 2009. de 

hl!JrL'}' '""jJ,:.2DL!.U x/<]Qcumc n t os{;¡[>p t s.Q.i~!l!L~~Qhp''tm·d io=· l·l L l_'{l)J..\.!0.&R.<!.' 0..<l~~:>= P ~\N& ca mi id 
atos=NIN()l 1N()&,crsion=P;\ N%2H)BJ( ¡\J)()R+P;\R()llbl\l :\S..- rRI.'\l")+!l,\1 1\. 
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de noche con toda una gama de co lorido, mientras el narrador argumenta que "López 

Obrador quiere construir un parque de di versiones en las islas mari as, dos trenes balas y 

según él serán grati s el gas, la gaso lina, el diese! y la luz" y que las fa ntasías de Obrador 

"costaran miles de mill ones" y que las piensa pagar "con deuda y más deuda, podrías 

perder tu casa, tu empleo, podrías perderlo todo", mientras se escucha un grito de terror. 

Este spot es una evidencia clara que alude al voto del miedo a través de la ironía que se 

descarga en contra de las políticas de López Obrador. Se considera tiene la funci ón 

referencial la deuda, conti ene un alto nivel de emocionalidad a través del miedo y de 

alto ni vel de subliminalidad en la medida en que alude a fantasías cuando en realidad no 

los son. Se considera de alto ni ve l de impacto debido tanto al mi edo provocado como a 

la ironía con que lo hace. 

Otro spot perredi sta fu e el ll amado " PBT/tri angul aciones Zavala em presa 

fa mil" 166 el cual se transmitió diez veces, del ocho al 20 de junio. En este spot de 

principio a fin el narrador es qui en argum enta y comienza por explicar la triangul ación 

de los Zava la, donde su empresa ha crec ido al ritmo del avance políti co de Calderón, 

transform ándose as í en un conglomerado, mientras las imáge nes muestran documentos 

y grafi cas como sustento a la ex plicac ión del narrador. Posteriormente se argumenta que 

ex iste una compl eja estructura donde se di suelve n los impuestos con los contratos con el 

gobierno de los que se favorecen: PEMEX con 60 millones 65 mil , IPAB más de dos 

millones, SDS 2 millones 37 mil , petróleos mexicanos 36 millones 9 14 mil , CN F 1 

""' IFE. s. f.. Ingresos y egresos desti nados a la adquisición de promoc iona les en radio y televisión en las 
campañas electorales federa les de l 2006. recuperado el 23 de diciembre de l 2009, de 
http:!i"" ".lfe.l•w.m:VdlKUméntosispolsi listar spots.php0 medio=ll LLVISIO!\&partidos=POI{+ EL. i lll 

1-:N• DI-.+ 1 OIXlS&~andidatm=Nl NG UNO&wrsio1Fi'BT"·ó21··r¡{¡ANG UL.!ICIO'ilcS ·ZA V ALA+ !· MP 

Rl SA ' I·AMII. . 
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millón 379 mil , IPAB 1 millón 423 mil , PEMEX explorac ión 60 millones 85 mil. 1 M 

38 millones 250 mil , IPAB más de 6 millones de pesos. Al fin al el narrador argumenta 

que entre más ingresos menos impuestos se pagan. Este spot argumenta por sí mi smo 

que es compleja la explicac ión que da el narrador, por lo tanto se considera de bajo 

impacto, de un nulo nivel de emoc ión y de medio nivel de sublim inalidad. Este último 

debido a que el spol es muy largo, cas i de un minuto, lo que hace que el telev idente lo 

pierda de vista con fac ilidad y además los docum entos no simul an lo sufi ciente para 

hacerlos creíbles, debido a su borros idad y complejidad. Qui zá la compl ejidad de este 

spol este sustentada en que se considera que va dirigido al sector principalmente 

empresari al, pues al fin al de l cipO! el na rrador argumenta que "suerte ti enen los Zavala y 

que mala suerte tienen los empresari os que no son pari entes de Ca lderón". Lo que deja 

entrever que este spol es un catch al/ spol por parte de l perredi smo. 

Los parámetros del mi edo, la peli gros idad y la intolerancia y la sobreex plotación 

de los conceptos imaginari os del autoritari smo, la violencia, la inseguridad y las cri sis 

económicas fu eron el eje temáti co ele la ofensiva del PAN, la que provocó temor al 

mostrar supuestas consecuencias si la oposición tomaba el Poder Ejecut ivo: cri sis 

económicas. desempleo, fa lta de in ve rsión ex tranjera, endeud amiento, despil fa rro del 

presupuesto, ent re ot ros. En rea lidad estos elementos tuvieron una dos is ele verdad, 

empero no porque el PRO fu era a provocarl os con sus políticas públicas, sino porque 

son elementos estructurales de la economía internac ional con los que se enfrenta todo 

partido político en el poder. En tonces, parte del éx ito de esta campaña radicó en la 

prev ia informac ión que poseían algunos pani stas del contex to internacional y por lo 

tanto nac ional que se avecinaba, para acred itárse lo a López Obrador de llegar a la 

Pres idencia. 
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Por otro lado, la CPBT se defendió construyendo una imagen del PAN y Felipe 

Ca lderón como "un mentiroso", construyó a su enemi go bajo argumentos negativos 

personali zados sin mucho impacto en los votantes, porque no es lo mismo afirm ar que 

Calderón fue cómplice de su cuñado, que decir que Obrador endeudará al país y que 

provocará una cri sis "mundial", o no es lo mismo seducir a la sociedad a pasar a ser 

parte de los privilegiados que prometer que le quitará a los privil egiados. Es decir, la 

magnitud de la problem át ica argumentada en los spols tel ev isivos negativos es de sum a 

importancia, pues los individuos no perciben un detrimento con el hecho de que 

Ca lderón haya sido cómplice de su cuñado, pero sí percibirían un detrimento directo en 

sus bolsillos si ocurri era una crisis económica. En este último aspecto la población no 

tolera esta prospectiva ni como un chiste, sobre todo aq uell as capas medias y medias 

altas de la sociedad que conside ran una crisis como un riesgo de perder sus privilegios, 

pues las capas med ias bajas y bajas no tenían mucho que perder. 

Con este análi sis del discurso, se puede determinar que los spols perred istas 

carec ieron de un eje temát ico que encas ill ara a Ca lderón y en su lugar la defensiva 

perreclista se mostró como una defensiva desesperada y sin dirección. La falta de 

pl aneac ión de una estrateg ia mercadológica tomó por sorpresa a la CPBT quien una vez 

comenzando la campaña de desacreditación no supo qué hacer en primera instancia si 

entrar o no a la cam paña ele desacreditac ión, segundo una vez que se vio obli gada a 

entrar no supo cómo hacerl o, lo que provocó que la mayoría de los spots perredistas 

carecieran de un alto ni ve l subliminal y emocional con respecto a los panistas, lo que a 

su vez provocó di sminución en las preferencias de la CPBT (ver anexo 4). 

Por otro lado. como se mencionó la "guerra sucia" de spols electorales 

telev isivos fue '·sucia" en la med ida en que actores privados y públicos intervin ieron a 
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favor del PAN y, de manera ilegal , en la contratación de spots e lectora les telev isivos 

como: 

• El Consejo Coord inador Empresarial que patroci nó 1949 167 
mensajes 

televi sivos de enero a julio de 2006 en Telev isa, T.V Azteca y Cana l 22 

como pat1e de sus campaña '·Méx ico neces ita empleos, México neces ita 

empresas". Entre estos spots está el ll amado " CCE contra AMLO ( 1)" 168 que 

muestra imágenes de pequeños negocios. donde sus dueños levantan sus 

cortinas como metáfora de prosperidad , mientras que, por otro lado, e l 

narrador expresa que " que a lo largo de 1 O años el país ha creado los 

mecanismos y las instituciones necesarias" y lo más importante a nuestro 

parecer " para que cada día surjan los pequel'ios empresarios que puedan 

hacerse de un patrimonio y sacar adelante a sus hij os" . Esta parte del sopt es 

altamente persuasivo, pues los grandes empresarios to man como estandarte 

las personas comu nes a los cuales inci ta a emp render un negocio, ah, pero no 

así de simple, s ino que además "es para sacar ade lante a sus hijos", frase esta 

última sublimin a lmente letal para el televidente. Por otro parte , el narrador 

de manera al tamen te persuasiva argumen ta que "al crecer uno crecemos 

todos", pues algu nos televidentes (sobre todo padres de familia) pueden caer 

en la persuasión sub limina l pero también otros es posible que caigan en la 

persuasión legítim a. 

En lo que se cons idera como la segunda parte del spot se metaforiza la 

caída de una bicicleta con el derrumbamiento de la econom ía nacional y por 

167 Consejo Coordinador Empresarial , Informe anuo/ 2005-2006. Recuperado e l 22 de febrero de 2008 . de 

Jmp.J!J.Qljt 8. 1 77.2 o! i m_ªg_c si st\!Ih:.~.;:~<i l nJ.Qrms:_vgL-ª!1 u a U!.Ltl.Q rslf. p. 3 5. 
'"" Yo utube. s. f. , Spol de l Consejo Coordinador Empresar ia l contra AMLO (1 ). recuperado el 25 de 

di c iembre de 2009. de http:/ ww" 1 outubc.cünlÍII ah:h''I·= LLPS ~st l :\\10\·1 
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lo tanto de los pequeños negocios de darse un cambio político. Este spot 

hace referencia, tomando en cuenta las funciones de l lenguaje de Jac kobson, 

a no votar por el cambio de gobierno, pues se '· retrocedería en la economía 

de los ciudadanos'·, es dec ir ti ene como función referencial el sta/u qua. Este 

spot al ud e al desesperado ente del crecimien to que tanto es añorado por los 

ciudadanos y hace referenc ia a los logros del gob ierno pani sta, y es de 

contraste en la medida en que compara escenas di stintas, como la 

prosperidad, si gana el PAN, con la pobreza, si gana el PRO. Este spot tiene 

un alto ni ve l de emoción de la fe y la esperan za, pues "al crecer unos 

crecemos todos", es decir utili za el chantaje de que si los empresarios no 

crecen nadie crecerá. 

Otro spol del CCE es el ll amado "Spot del Consejo Coordinador 

Empresa rial contra AMLO (2)" 169 que alude a un niño de aproxi madamente 

10 años que entabla una conversación con otra persona (voz el off) , hac iendo 

entender que es una conve rsac ión casual. En la im agen, el niño aparece 

sentado a las afueras de su puerta principal y además hay una bicicleta tipo 

'·Vagabundo'' recostada sobre el suelo, a la vez que la persona le pregunta 

"son tuyos esos ve inte pesos" y el niño contesta "sí es mi bill ete, vein te 

mandados veinte pesos'' a lo que la persona responde "s i te digo que esos 

veinte pesos, ahora valen di ez", el niño responde " me estas mintiendo 

verdad''. A todo esto, otra voz en o.ff narra '·que es marav illoso que nuestros 

hijos no entiendan lo que nosotros sufrimos tantas veces''. Esta escena posee 

donaire, ya que si el niño no entiende es porque no sabe lo es que es una 

"''' Yout ube. s. f. . Spot de l Consejo Coordinador Empresaria l contm /\MLO (2). recuperado el 25 de 

diciemb re de 2009. de hnp: '""" · 'outubc .com l\\;ltch ·'v=dtill~v\11'1W~Y& N R~ I. 
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devaluación, y no porque sepa que es producto de di ez a1ios de estabilidad 

económica. Este spot tiene como fun ción referencial implícita el statu quo y 

es de índole negativo ya que su difusión es una violaci ón al Cofipe. 

Posteriorm ente la voz en off sigue argumentado las palabras que 

ca racteri zaron a los spots de este Consejo: "apostarl e a al go di stinto es 

retroceder, defend amos lo que hemos logrado". Este spol se considera 

altamente subliminal, en la medida que la voz en o.ff se considera 

representante de la sociedad cuando dice las palabras "defendamos" o 

"nuestros hijos". Es decir, tiene la finalidad de crear unidad en la idea del 

status quo, mi entras las imágenes ti enen la fin alidad de enternecer a los 

pad res, con la " inocencia" del niño, pues al fin de cuentas son quienes votan, 

es dec ir este spot no iba destinado a los niños a corto plazo, sino a los padres 

de familia indecisos de clase media y media baja. Por otro lado, este spot 

también alude a una ideo logía totalmente capitalista cuando el niiio di ce 

"veinte mandados, veinte pesos", lo que signifi ca que no hay duda de la 

fu ente de la cual proviene el spot, ya que éste y todos los spots de privados 

contenían un alto grado subliminalidad en la medida en que hacían cree r que 

provenían de una fu ente neutral. La bicicleta también tiene su fun ción, que 

es la misma que en uno de los spots anteriores, ya que la imagen del niño con 

la bicicleta acostada se coordina con la palabra retroceder y al momento que 

la levanta co incide con la frase "defendamos lo que hemos logrado". 

• La asoc iación ll amada ¡Armate de l 'a/or y Vota ! o también conoc ida como 

Celiderh, que contribuyó con toda un a seri e de spots emocionales, días antes 

de la jomada electora l, como el spot ll amado " Hugo Chávez. Ármate de 
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Valor", 170 que comienza con la imagen de Hugo Chávez en formato blanco y 

negro argumentando que llega rán los fu sil es Ka/achnikov y mostrando con 

imágenes dichos fu siles, los cua les ti enen toda la intención de crear temor en 

la soc iedad , bajo la función referencial implícita: violencia, esto porque un 

fu sil aunque sea en imagen causa temor. Posteri ormente, se muestran las 

imagen desastrosas y a una señora vestida de militar y todo esto ocurría en el 

pensamiento de un hombre que se encontraba en una fila li sto para votar, el 

cual siente sa lir de una pesad ill a y en cambio saca su credencial para votar y 

expresa un gran ali vio por no tener que ll egar a esos extremos, mientras la 

voz en off argumenta que ·'en México no se necesi ta de armas para defender 

las ideas", sino que só lo había que vota r. Este spol se considera como un 

spot secuencia l ya que López Obrador no aparece só lo sino se presenta 

también la imagen de Hugo Chávez, lo que significa que este spot contiene 

implícita la comparación de Chávez con Obrador, pero por la previa 

transmisión de spols que ya los comparaba. 

El mencionado spol tenía dos fina li dades, por un lado, generar miedo al 

televidente comparando lo que supuestamente estaba suced iendo en 

Venezuela con lo que pasaría en México con un gobierno similar, es dec ir la 

democracia se destruiría y, por otro lado, incitar al televidente a votar y 

hacerl o por el sla/u quo. El fin al de este spol está pensado para que en el 

telev idente despierte la emoción de la tranquilidad y la confianza de lo que 

significa votar, aludiendo a un valor universa l: no a la violencia, a la que 

supuestamente la izquierda está acostum brada. Este spol se considera 

17
" Youtubc. s.f.. Spot 1-lugo Chitvez ··Armate de valor"·. recuperado el 26 de dic iembre de 2009, de 

htt p: li11" 11 . ' ,¡utub.: .co m!,, at c h ·'v~m~r lJNóe..fu ( )_ 
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altamente subliminal en el sentido que es ofensivo para los partidarios 

perredistas. 

Otro spot que difundió esta asoc iación que se transmitió a nivel nacional 

aproximadamente el 26 de junio y fue el spot ll amado "spot con tra Chávez 

en México (2)". 171 Este spot. en su prim era parte alude a la const rucc ión de 

vio lencia en Venezuela, donde aparece Hugo Chávez argumentando 

"vayamos preparándonos para la guerra asimétrica" "sociali smo o muerte", 

al mismo tiempo que pasan imágenes de violencia. Posteriormente aparece 

una mujer pensativa y con deseos de ll orar, mientras el narrador argumenta 

que "en México no necesitas morir para definir tu futuro, só lo tienes que 

votar' ·. Este spot es altamente subliminal y emocional, primero porque 

esconde sus verdaderos fines haciendo parecer que está promocionando el 

voto, pero en realidad está promocionando al PAN con la aparición de Hugo 

Chávez, ya que previamente el PAN se encargó de construir la personalidad 

a Obrador comparándolo con Hugo Chávez. Por otro lado, es altamente 

emocional, debido a las imágenes de violencia contra una mujer, donde a su 

vez la mujer en el spot quiere romper en llanto. Este spol ti ene como función 

referencial el statu quo y se considera de tipo negati vo. 

• Actores políticos externos a la campaña presidencial que favorecieron al 

candidato panista a jefe de gobierno, Demetrio Sodi de la Tijera, quien 

aprovechó sus spots electoral es para atacar al entonces gob iemo perredi sta 

171 
Yo utube. s. f. Spot con tra Chávez en México (2). recuperado e l 27 de dic iembre de 2009, de 

hup:h1 1111 'outuh~ . comii~;Hch·?, ~o~<l" 1 11 pi Y. 
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de López Obrador con el spot llamado " Sodi , sabe, qui ere y puede", 172 donde 

en su primera parte, Sodi aparece camin ando po r ca ll es de la C iudad de 

Méx ico a la vez que aparecen imágenes de ases inatos donde se muestra 

sangre, cartuchos, etcétera, y argum enta qu e "es te rribl e vi vir con mi edo" y 

qu e "ya basta de mentiras", pues en cuatro años no se ha resue lto nada, " la 

C iudad de Méx ico es una de las ciudades más inseguras del mundo" y que 

'·o tras ciudades en mundo han res ue lto este problema" y '· po r qué no lo 

vamos a reso lve r nosotros en la C iudad de México" . Esta parte de l spol ti ene 

co mo fin alidad seguir el mi smo método de los spols de Armate de valor y 

vota, pues presenta imágenes exces ivamente vio lentas despertando as í un 

nive l a lto en la e moc ión del miedo mostrando im ágenes sangrie ntas, dir igido 

sobre todo a personas que acostumbran a transitar por las call es y a los 

automovili sta q ue están ex puestos a robo, que es lo más común en la C iudad 

de Méx ico . Por o tra parte, es de alto nivel sublimin al en tanto que arremete 

contra e l gobi ern o de López Obrador tachándo lo de menti roso a sabiend as de 

que será el candid ato de l PRO a la pres idenc ia de la Repúbli ca . 

La segunda parte del spol es de índo le propos iti va , ya qu e propone qu e 

" los delincuentes estén en la cárce l" y " lo que neces itamos es una po licía de 

primera, profes io na l y bien pagada". El fin a l del spols ape la a una unidad 

imagin aria, la cual só lo es posibl e a través de un medi o mas ivo de 

infonnació n, cuando So di argum enta ' 'es ta c iudad es nu estra". Este spol 

ti ene como fun c ió n re ferencial, la in segurid ad qu e carac teri za a l pani smo en 

172 Yo ut ube , s. f. Sod i ... sabe. qu iere y puede··. recuperado e l 27 de d iciembre de 2009. de 

hup· ; 11 1111 _, outube.cotni\\atclf'v=I.Cs/. PMlgDY. 
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general, es de índole negativo por sus imágenes de violencia y positivo por 

sus propuestas de errad icar la misma. 

Otro !>poi que Sodi aprovechó para atacar al PRD fue el llamado 

" PAN/chico veces asaltado votar PRD" 173 que se transmitió 27 veces el 28 

junio, el cual es altamente subliminal y ofensivo. Primero en la medida en 

que se simula una entrevista casual y en segundo en que, después de que el 

'·entrevistado" argumenta que va a votar por el PRD, la voz en o.ff dice 

"estamos locos". Esta última frase activa un alto nivel de emoción al 

telev idente de di sgusto para los partidarios perredistas y de avergonzamiento 

para los indecisos. La función referencial de este spot es la inseguridad y es 

uno de los tres spols de Sodi con este mismo formato. 

El '"Doctor Si mi ··, quien financió el spot comparativo entre él y López 

Obrador,174 el cual conti ene elementos interesantes como la borrosidad , 

haciendo creer en la falt a de importancia de estos candidatos, además hace 

creer que el mensaje proviene de la neutralidad , por lo que se considera 

altamente subliminal. La borrosidad de los textos con los que compara a 

López y a Víctor Gonzá lez no importan, ya que la voz en o.ff palabrea todos 

los textos tal cual. Para hacer creíble este spol se comienza por hacer una 

crítica a ambos, donde en una de varias comparaciones, se alude a que ambos 

candidatos no confían en el !FE y son socialistas, empero en las 

173 !FE. s. f. . In gresos y egresos destinados a la adqui sic ión de promociona les e n radio y telev isió n en las 

campañas e lec to ra les fede ra les del 2006. rec uperado el 29 de diciembre del 2009. de 

http :!i11 1111 . ik.or<> . mx 'do~umCIItosi,pot, · !i,tar spub.php''mcd io ~,TFI .FV ISION&panido, 1':\N&..:andid 

ate,-;= DI ME'! RIO·• SOili%21\Cé\ t--:11 11)A ¡·os f [)J PUTADOS&ver:-it'IF. 

174 Los due ii os de la democrac ia. ("docum ental ") . 2007. "Cana l sci sdejulio ... 
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comparaciones subsecuentes aluden en favo r de Víctor González Torres, 

diciendo que éste fin ancia con su " propio dinero" su campaña y que ha 

combatido la corrupción gastando mucho dinero y arri esgando hasta su vida, 

además de que la fo tografí a de Víctor Gonzá lez aparece a co lor y vestido con 

saco y corbata y la de Obrador en blanco y negro y vest ido de manera 

inform al como una forma de criminal iza r. El fin al de l spol trata de convencer 

de que quien ti ene más defectos es López Obrador. Si se insiste que la 

borros idad de las im ágenes de López Obrador y de Víctor Gonzá lez es 

porque el spot no pretende hacerl es propaganda posi ti va, ni tam poco es 

síntoma de la mala ca li dad del spot, sino es parte de la técn ica y estrategia 

sucia conten ida en el spot . 

Este spol nos muestra la verdadera preocupación de Víctor Go nzález por 

López Obrador. Esto no porque Víctor Gonzá lez tuviera ampl ías 

pos ibilidades de competir con Obrador, sino porque de ganar Obrador sus 

intereses se verían afectados. Empero no só lo él se preocupaba, sino también 

un ciento de empresarios que ve rían afectados sus interés, de ganar Obrador. 

Esto se puede ejempli fica r a través de un di scurso de Obrador donde 

argumenta que los principales empresarios de Méx ico ya no pedían 

circunstancias más cómodas para ellos como las re formas, sino só lo pedían 

que se ev itara su ll egada a la Pres idencia. Y de cierta manera este spol alude 

a un sacrifi cio de Víctor Gonzá lez Torres por contener a López Obrador. 

Este spol de manera inherente conti ene elementos de los tres ti pos de 

spols, debido a que compara a López Obrador con Víctor González y porque 

la misma comparac ión alude a aspectos pos it ivos de Víctor Gonzá lez y 

negati vos de López Obrador. Aunque debemos ac larar que no todo spol de 
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17; !bid. 

contraste contiene elementos pos iti vos, por lo que automáticamente dejaría 

de ser un spot mixto. Un ejemplo de este caso es aq uel que compara de 

manera similar a Hugo Chávez y López Obrador como intolerantes, ya que 

no alude a ningún aspecto pos itivo al PAN, empero para el catedrático en 

marketing Kotler se puede construir la concepción positiva de un candidato a 

partir del contraste del adversario. Este spot se considera de bajo ni ve l 

emocional y de alto ni ve l subliminal. 

• La empresa Jumex la cual difundió un spot175 electora l a manera de 

publicidad comercial que dec ía: '·Este 2 de julio sólo queremos que hagas 

una cosa, vota", dejando al final la letra X de la palabra Jwnex ", aludiendo a 

poner un tache sobre el color azul panista. Se considera de alto nivel 

subliminal en la medida en que, como se mencionó, dentro de un spot todo 

es importante y en este caso el co lor azul rey característi co del PAN no es la 

excepción. Por otro lado, tuvo alto nivel emocional en el sentido en que tuvo 

una emoción de tranquilidad y confianza en los productos Jumex que se 

relac ionaron con el pani smo. Sin embargo no se debe deja r atrás la 

publicidad comercial, ya que la mezcla de la pu bli cidad con la propaganda 

nos ll eva a identifi car a estos spots como mercadotecnia empresari al 

electoral. 

• Otra empresa que fu e partícipe de la '·guerra sucia" de spots electorales 

televisivos fue Sabritas que aludía a una supuesta reportera que presenta al 

"candidato" Sabrita, donde su lema de campaña es " las manos limpias", 

haciendo énfas is de forma repetiti va, con di ferentes personas, en el lema de 
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campañ a de Calderón " las manos limpias". Un lema bien construido y 

presentado por la te levisión, con las personas adecuadas y la repetiti vidad 

suficiente, provoca una especie de pegajosidad en la mente. Este spot 

presenta ev identemente intenciones po líticas, aunque no alude al slogan de l 

PAN, s í a lude la metáfora de Calderón " manos limpias" (no co rrupc ión). 

Este es o tro ejemplo de mercadotecni a empresari al e lectoral. 

Estos spols fuero n los que tuvi eron mayo r efecti vidad por su a lto nive l 

subliminal y emoc ional (Ver anexo 5) característi cas propi as de la mercadotecni a 

comercia l. Estos spols parten de los intereses comercia les hacía los intereses po lí ticos y 

no como los spols e lectora les que pa1ien de interés po líti cos a interés privados, lo cua l 

hace que los spols comercia les e lectorales prod uzcan la sensac ión de neutra lidad y 

des interés, por lo q ue los hace mu cho más e fectivos (s ubl imin ales) en nu estra soc iedad . 

Por otro lado, a lud ieron a las emociones del mi edo y la esperanza, infalibl es para 

conseguir cas i cua lqui er objetivo. 

En resum en, como se puede observar cada organi zac ión (po lítica y pri vada) 

atacó un fren te emoc io nal, por lo que de manera genera li zada cada o rgani zac ión se 

centró en un a fun c ión referencial y un a fi nalidad específi ca, por lo que se d ieron 

d ife rentes impactos y ni ve les de pre ferenc ia en los diferentes sectores de los votantes, 

pues para Sa lazar, cuando se convenció a la ciudadanía de que Obrado r "era un pe li gro 

para Méx ico", la probab ili dad del voto para e l candid ato pani sta se incrementó y la 

probabilidad de voto para e l candidato del PRO se redujo. Cuando se conve nci ó a la 

c iudadanía de que Ca lderó n ayudó in deb idamente a su cuñado, la probabilidad de voto 

para Calderón se reduj o en cuatro puntos y la probab ilidad de voto para López O brador 

aum entó en 8.8 puntos. Po r o tro lado, es tos spots provoca ron un part idi smo no so lo a 
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corto pl azo sino tambi én a la rgo pl azo. A corto plazo, es dec ir durante las votacio nes de l 

2006 a fecto a los sectores de los indeci sos y de aquellos qu e entraron po r prim era vez a 

la arena po líti ca (ver anexo 6) . A largo plazo porque muchos jóvenes y niños que no se 

encu entran todavía en edad de votar lo harán princ ipalm ente por e l PAN, es decir 

dej aron secuelas en niñ os y jóvenes. 

Por otro lado, se enco ntró qu e mu chos de los spols perredi stas tenían un sentido 

retrogrado, es dec ir qu e tu vieron un efecto bumerang, pero no por el mal di seño 

inconsciente, s ino porque el di seño estaba destin ado preci samente a ofrecer un e fecto 

retrogrado de manera co nsc iente, es decir, es pos ibl e que los mi smos di señado res de los 

spots perredi stas tu vieran intereses contrarios a estos . Po r otro lado, se encontró que 

algunos spols pani stas que desminti eron y contes taro n los spols perredi stas durante la 

"guerra sucia" fuero n dec is ivos y contundentes co mo e l que desmiente la fi rma de 

Ca lderón del Fobaproa. Es dec ir, estos spols representaro n una parte de l go lpe que el 

PAN asestó al PRD en la "guerra suci a", por un a parte la o fensiva del PAN fu e ini ciada 

y contundente frente a l PRD y por o tro lado, la co ntes tac ión contundente a los spols 

perredi stas negativos, cosa de qu e carec ieron los spols perredi sta de contestac ió n a los 

spols pani stas. Pues los spols pani stas tenían un a lto contenido para ser o bj etados , 

empero el PRD nunca visua li zó ese punto es tratégico en sus spols. e mpero esto fu e 

grac ias a que Jos perredi stas no di señaron los spols, y dond e uno de sus e rro res fue no 

darse cuenta de la sublimin alidad retrograda que se encontraba dentro de los spols 

perredi stas, ya que los spo1s perredi stas defensivos negati vos no estaban di señados para 

contrarrestar los problemas que estaban creando los spols pani stas. 

Los spols perrecli stas carec ieron de a lto ni vel de emoc ionalidad, pues lo que en 

un principio se catalogó co mo una tác ti ca deses perada para los pani stas tambi én los 

spots perredi stas se co nvirtie ron en un a tácti ca desesperada po r contener los spols 
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negativos del PAN. Los errores tác ti cos perredi stas fueron múltiples corn o haber hecho 

público la impugnación de los spots pani stas, pues se considera que para la simbología 

mexicana significa puerilidad y debilidad. Al fin al de la campaña es decir en junio la 

desconfianza en Obrador aum entó, lo que signifi có una baja importante en las 

preferencias no só lo por el número, sino porque fu e el mes inmediato a las elecc iones. 

Aunque en junio los spots perredi stas aumentaron, esto no bastó pa ra que Obrador se le 

sacudiera la desconfianza que había en él. 

Los spols panistas atacaron los dos frentes, la subliminalidad y la emoc ión. Por 

otro lado, el Consejo Coordinador Empresarial junto con "Ármate de Valor y Vota" 

atacaron el frent e de la emocionalidad. Ambos frentes utili zaron el miedo, aunque por 

distintas vías, es dec ir, los spots pani stas promovieron el miedo a través de crear la 

sensación de que López Obrador era un '·peligro para Méx ico· ' por sus polít icas a 

emplear (cri sis y devaluac ión) . El Consejo Coordinador empleo el miedo por medio de 

la inestabilidad económica de las pequeñas y medianas empresas si se cambiaba de 

rumbo político y por lo tanto se crearía una inestabilidad económica en las famili as 

mex icanas. "Á m1ate de Valor y Vota" creó miedo por medio de la comparación de 

Hugo Chávez con López Obrador con base de la violencia generada en aquel país. Los 

spots de estos dos últimos frentes fueron altamente emocionales . Es decir la 

combinación de la alta emocionalidad de estos dos últimos frentes con la alta 

sublirninalidad de los spols panistas, y teni endo como punto de encuentro el miedo, se 

conjugaron para atacar distintos sectores en la soc iedad . Es decir, los spots del Consejo 

Coordinador fu eron destinados a los sectores del nivel medio, medio alto y por su 

puesto alto: los spots panistas fueron destinados a los clases más pop ul ares, y los 5pots 

de "Ármate de Valor y Vota"' fu eron spots con contenidos más homoge ni zados. Es 
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decir, con esto se puede constatar la teo ría del catch-a/1-party a través de un entramado 

organ izacional. 

Por otra parte, se encontró que los spols panistas se dividieron en spols negativos 

en los que Felipe Calderón no hace presencia directa ; spots positivos, en los que hace 

presencia de form a directa, y spols mixtos por su diseño, en los que generalmente en su 

primera parte. es decir, la parte negativa, no aparece Felipe Calderón. empero en la 

segunda parte que es la pos itiva sí aparece. Los spot panistas infundieron a través de la 

subliminalidad la emoción de la vergüenza en quienes pretendían votar por López 

Obrador, al riduculi zarlo, criminina li zarlo e inferioriza rl o, lo que provocó un gran 

efecto en cie rtos sectores de la población. 

IV.2. Las autoridades electorales ante la "guen-a sucia" 

Considerando al Cofipe, 176 en su regul ación con los partidos políticos y a su vez estos 

con la propaganda (t elevisión) se estab lece que: 

El artículo 228 del tercer capítulo estipu la que la propaganda electoral deberá 

exponer. desa rro llar y di scutir frente al electorado los programas y acciones fijados por 

los partidos políticos en sus pl ataformas electorales. Por otra pat1e, el Llltimo artículo de 

este capítulo estipula que toda violación a éste será sancionado conforme a los tém1inos 

del Código, no obstante, no espec ifica de manera clara qué procedimiento se utili zará 

para su sanción, como sí lo hace el artículo 237 párrafo sexto, que es parte de este 

capítulo y estipula que su violación será sancionada en los términos del Código Penal 

176 Libro seg undo (de Jos partidos políticos) en su titulo tercero (de l acceso a la radio ) televisión, el 

financiam iento y otras prerrogati vas de los partidos políticos) . 
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Federal. Luego entonces el artículo 228 como gran parte del Cofipe se presta a 

interpretaciones manipul adas tanto para su ejecución como para su sanción. 177 

Los partidos políticos, candidatos, precandidatos, dirigentes, afili ados, personas 

fisicas o morales o ciudadanos no podrán contratar por sí mismas o por terceras 

personas ti empos de cualquier índole en radio y televi sión, en contra o a favor de algún 

partido político (artícul o 49) y su violac ión será sancionada conform e al Libro Séptimo 

del Códi go, el cual estipula una in fracc ión de quinientos días de sal ario mínimo. 178 En 

casos como estos de sanciones financi eras, es defi ciente el ni ve l operativo, sobre todo si 

existe duda sobre la independenci a y la autonomía del IFE, lo que signifi ca que estas 

infracc iones pueden benefi ciar al gob iemo federal y su part ido y ni siquiera al IFE. 

Empero, considerando al 1 FE dependiente del gobierno federal como es actualm ente, es 

conveniente y justo que e l mon to de la in fracc ión se transfiera al part ido políti co 

ofendido, con lo cual ex isten mayores probabilidades de que se ev ite un alto porcentaje 

en las transgres iones al Cofipe. 

En contraste con los dos artículos anteriores, el Cofipe estipula en su artículo 

233 párrafo dos, que la propaganda emitida por los partidos políticos, éstos deberán 

abstenerse de contener argumentos deni grantes en contra de las instituciones o partidos 

políti cos o que ca lumnien a las personas, y el Consejo General está facultado para 

suspender de manera inm ediata los mensajes que violen esta norma, bajo los 

procedimientos estipulados en el Códi go. Este at1ículo aunque no señala la sanción ni la 

remite a otro artícul o, sí ex iste una infracc ión argumentada en el artículo 368 numeral 

séptimo, pero además conti ene la fac ultad de suspender la propaganda deni gratori a. El 

177 Se considera que una de las características de toda nonna j uríd ica es su sesgo para da r cabida a 

dife rentes inte rprelac iones de la mis ma norma ju ríd ica . 
l7l< IFE , s.C, Código Federal de Instituciones y Procedi mientos Electorales. rec uperado el 27 de enero de 

2007. de 
http: ·;norma teca. it",: ore.. m,/intcmcUiik-; otrns ( '( Jl' ll'l . C( JI· J PI : 14Enc1JX, NolrL\rt l n' al idatlos. pdf. 
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procedimiento al que se refi ere señala que es requi sito fundamental para darle 

seguimiento a la violación de este artículo, presentar la queja por parte del partido 

político agraviado, por lo que el IFE no tiene facultades para actuar de Jacto ante la 

violación del señalado artícul o. Se pueden vi sualizar dos fac tores en este artículo, por 

un a parte, repite casi en su totalidad al artículo 52, pues sólo cambia la redacc ión, ya 

que este ültimo faculta al Consejo General , mediante la Comi sión de Quejas y 

Denuncias, para suspender de manera inmediata cualquier propaganda política y 

electora l en rad io o televisión que resulte violatoria al Códi go. La diferencia radica en 

que este artícu lo remite a la observación de otro capítulo, donde se estipulan los 

requi sitos para presentar quejas . Empero se considera deficiente, pues fragmenta y 

di spersa la normatividad , lo que la vuelve una telaraña compleja de interpretar. Por otra 

parte, con los sesgos que contiene el Cofipe en la redacc ión de este artícu lo (233) no se 

menciona la deni gración a candidatos. Es decir, este artículo ti ene muchas y variadas 

formas de interpretarse en favor o en contra. Por otra parte, el IF E como árb itro debe 

tener facultades para suspender de .(acto cualquier anomalía dentro de las campai'ías 

electorales, sin la neces idad la denuncia del partido positivo ofendido . 

Por otro lado, en cuanto a la intervención de empresas mercantiles y 

asociaciones civiles, el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federaci ón (TEPJF) a 

través del dictamen relativo al cómputo final determinó que muchos de los 

promocionales fueron retirados y "q ue es cierto que hubo propaganda de contenido 

indebido por ciertas em presas,[ ... pero) no hay medio de prueba alguno para establecer 

[su) impacto [en la sociedad)". 179 Una vez más el TEP J F se equivoca, siendo que el 

' ~' Comisión dictaminadora: magistrados Alfo nsina Berta. avarro Hidalgo y Ma uro Miguel Reyes 
Za pata , Dictamen relativo al computo final de la elección de presidente de los Es tados Un idos Mexicanos, 
Declaración de va lidez de la elección y de Preside nte elec to. rec uperado el 25 de mayo de 2009. de 
http ::111111 lrili:: .l!ob.m,J documcntac ion publicaci,Jnc,!lnlímnc, 'DICTt\'vli .:-J .pd!'. p. 120. 
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simple hecho de reconocer que hubo propaganda indebida es suficiente para sancionar 

independientemente de su impacto en la soc iedad . Las normas son interpretativas, es 

dec ir se pueden interpretar a favor o en contra según los intereses y la constan te 

justificación del TEPJF, a través de las reso luciones en dicho di ctamen, son 

ins istentemente a favor de la indeterminac ión de la causa-efecto de esta publicidad-

propaganda. La norma es contundente ningún tercero puede contratar propaganda a 

favor de algún partido independientemente de sus efectos en la soc iedad, empero el IFE 

so lo ac túo ante esta anomalía con recomendaciones a los privados de dejar de emitir la 

propaganda y sacando del aire algunos promocionales cuando no so lo el daño ya estaba 

hecho, sino que adem ás sacaba del aire unos mientras se transmitían otros nuevos con 

las mismas característ icas pero con diferente diseño. 

Es de notarse que estas normas electorales con tienen incentivos negativos, 

empero el prob lema es determinar cuáles son los parámetros o límites para sancionar, 

por ejemplo, si el Cofipe estipula que se sancionará la deni gración entonces se ti ene que 

determinar y pl asmar qué se entiende por deni gración y cuáles son sus límites, es decir 

que es y que no es deni grac ión, de lo contrario se cae en una interpretac ión a expensas 

de interpretac iones no só lo de intereses políticos, sino también privados. 

La '"gue1Ta sucia" de spots electora les telev isivos fue pos ible grac ias a la 

transgresión a estas norm as, lo que se fac ilitó debido a que no existi eron reglas claras y 

atribuciones suficientes de l IFE para sancionar, principalmente, " la inj erenci a de 

autoridades gubernam entales en las campañas electora les: ( .. . ) la utili zac ión de 

programas sociales en benefic io de algún partido político o candidato; ( .. .. ) intervenc ión 

de privados en la propaganda electora l tel evisiva", 180 pero sobre todo la propaganda 

'"" lnslilulo Federal Eleclora l. Equ1dad y 1ransparencia en la comiendo elecloral. Mcxico, lnslilulo 
Federal Elccloral. 2006, p. 11. 
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electoral negativa que desplegó el PAN en contra del candidato perredi sta. El IFE 

enfrentó estas anomalías con decisiones, acuerdos y acc iones que forta lecieron sus 

atribuciones legales pero que no implicaron reformas a la ley electoral. Más bien, el IFE 

enfrentó estas anomalías con recomendaciones, sugerencias, peticiones o llamados, 

donde los partidos políticos hicieron caso omiso; inclusive, desde que atTancaron las 

campañas electora les oficia lmente el IFE convocó a los pat1idos políticos a respetar la 

llamada " tregua navideña" y abstenerse de cualquier propaganda electora l, cosa que no 

ocurrió, pues "el PA N fue el partido denu nciado en cuatro de las quejas, el PRO en tres 

y el PRI en dos·' _ts t El IFE acertó en darle participación a los partidos políticos en la 

organi zac ión de las elecciones, empero existen aéreas normativas que no se pueden 

dejar al libre albedrío de los partidos políticos, pues bajo su lógica racional burocrática 

actuarían bajo maximización del beneficio y del oportunismo. 

En general , el Instituto tuvo un buen dcscmpciio organizativo, no obstante frente 

a la "guerra sucia" de spots electorales televi sivos, actuó de manera tenue y a 

destiempo y '"s i bien el Instituto Federa l Electoral dictó algunas resoluciones, [ ... ] con 

las que en algu nos casos se declaró la il egalidad incu rrida y se impuso sanción y en 

otros se declaró la ilegalidad y se ordenó la suspens ión del acto itTegular", ts2 entre estas 

suspensiones estuvo la de 22 spots o promocionalest 83 esto no remedió el petjuicio 

cometido pues, para Salazar, en un principio se negó a retirar los spots negativos. De 

manera genera lizada, la Sala Superior del !FE resolvió las impugnaciones bajo la 

argu mentación de que no ex istían elementos sufic ientes para detem1inar el perjuicio en 

'"' Ibídem, p. 46. 

"
2 Jenaro Villamil. La guerra sucw de 2006. los medios y los j ueces. México, 2007, Grija lbo. p. 126 . 

'"' Ver Instituto Federal Electoral. .Juslicw eleC/ora/. México. 2006. Instituto Electoral Federal. pp. 29. 

30. 31. 32 y 33. 
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la soc iedad, es decir determinó que ante la "guerra sucia" no tenía la posibilidad de 

es tablecer la relaci ón causa-efecto con relación al perjuicio a un candidato pres id enc ia l. 

Dentro del entramando in stituc io nal se dan re lac iones de compadrazgo político 

tanto entre los tres poderes de la Unión como en los tres niveles gubernamental es, es 

decir, por la estructura de l s istema po lít ico mexicano las autoridades del IF E so n 

influidos y hasta manipul ados por otros actores po líti cos. El IF E no estaba actua li zado 

norm at ivame nte para enfrentar e l "cambio políti co" pero sobre todo e l cambio social, 

aunque todavía queden sec ue las de las costumbres que las institucio nes rs~ prii stas 

generaron en la soc iedad. 

Para Ugalde y e l 1 FE. la ' 'guerra sucia" de spols fue uno de sus errores, y los tres 

principales partidos políti cos incurri eron en ella. Es decir, para este actor resu ltó difícil 

reso lver las impu gnaciones del PRD, porque el mi smo PRD fue partícipe de la "guerra 

sucia" de spots electora les te levi s ivos . Por ot ra parte, e l TEP J F a través del Dictamen 

relativo al cómputo final de la elección de Pres idente de los Estados Unidos Mexicanos, 

determinó que la "guerra suc ia" de spols e lectora les televisivos no era perj ud ic ia l para 

nadie, ya que su efecto noc ivo en la sociedad no es tá comprobado científicamente. 

Empero, la tarea del TEP J F no era determin ar si era o no perjudicial , s ino ac tuar 

conforme a l Cofipe, e l cual prohíbe la transmis ión de este tipo de propaganda. 

El IF E, por med io de l dictamen rel ati vo al cómputo final de las elecciones para 

pres idente de la República, reso lvió las impugnaciones re lat ivas a la propaganda 

negativa del PAN y PRD, empero la "guerra sucia'· de spols e lectora les tel ev isivos se 

vo lvió incontro lab le debido, en gran parte, a que las reglas estipuladas no tuviero n el 

a lcance suficiente para, por lo menos tardíamente, errad ica rl a. Las reform as a las 

, ... Dierer Nolhen y el Nuevo lnstitucionalismo Económico caracterizan a las insti tuciones co mo un 
conjunto de reglas formales e informales con incentivos nega tivos y posit ivos que generan háb itos 
burocráticos que pcrmca n a la soc iedad. 
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nonnas sobre la propaganda negativa se seguirán di señando, pero no garantiza que no se 

modifiquen a intereses de actores políticos y que sean trasgredidas por éstos, por lo que 

lejos de terminar con los spots electora les telev isivos estos se perfeccionarán cada vez 

más. El Dictamen del TEPJF deja entrever una contradi cc ión con el !FE, pues este 

último aceptó como indudable los efectos de la "guerra sucia" de spots electora les 

televisivos y, por otro lado, el TEPJF argumentó que sus efectos no están comprobados. 

Esta contradicción es producto de tres aspectos, primero de la legitimidad que contrae la 

aceptación de dichos errores, pero por otro lado, de la aceptación de dicho benefici o de 

la "guerra sucia" de spols electorales telev isivos en favor del PAN, pero sobre todo de la 

inexacti tud de reglas y justificaciones por parte de l IFE. 

La construcción de las reglas se lleva a cabo dentro de las instituciones 

quedando la soc iedad excluida de toda posibilidad de ser partícipe en la consti tución de 

éstas y los actores políticos ti enen la ve ntaja de posicionarse de la mejor manera para el 

contro l institucional y por lo tanto de la sociedad. La administración pública esta erigida 

más de forma jerárquica o verti cal que horizontal y aunque algun as instituciones se 

autodenominan autónomas, en rea lidad están lejos de serlo. por ejemplo, el presidente 

de la República es jefe del Ejecutivo, por lo que ti ene facultad de pa11icipar e incidir en 

el nombramiento de los titulares de las inst ituciones, lo que se refleja en una 

dependencia de éstos frente al Ejecuti vo. 

Las reglas institucionales son fundamentales , pues con base en ell as se 

dete rmina el campo de acción de los actores, donde se desequilibran las fuerzas , empero 

la interpretación y apli cac ión de las norm as es sumamente dinámica y coyuntural, lo 

cual permite a los actores moverse de manera estratégica. Los mecani smos de 

des ignac ión de los actores políti cos en la ad ministrac ión púb li ca cuando no son elegidos 

por elecc iones populares, como por ejemplo la designación del Consejero Pres idente del 
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Consejo General del lFE185 se designan bajo di screcionalidad e intereses partidi stas lo 

que ayuda a una rac ionalidad burocrática sustantiva webe ri ana. Se deben organi zar las 

elecc iones con base en reglas equitativas y democráticas, sustentadas en la realidad y 

sancionar a los actores como se le sanciona a cualqu ier ciudadano. 

La falta de normatividad permitió la actuación de consorcios telev isivos y 

empresas privadas, quienes ll evaron a cabo dos finalidades a la vez, promocionarse y 

promocionar al candidato pani sta. Para el IFE, "[p]or promocionales de radio y 

televisión se enti enden aquellos spots, también conocidos como comercia les, que tienen 

un soporte visua l, auditivo o audiovisual de breve duración que transmiten un hecho 

básico o una idea, generalmente de carácter publicitario, es decir que forman parte de 

una publicidad, promoción o propaganda·', 186 pero los spots "comerciales" no se 

consideran como propaganda electora l por lo cua l se vue lven difusos en su 

clas ificación. 

Los spots electorales telev isivos deberían ser previamente eva luados por un 

Comi té integrado por miembros tanto del IFE como de los partidos po líti cos an tes de 

sacarlos al aire con un prev io control férreo sobre los consorcios. Este Comité 

determinaría si se saca al ai re o no, a partir de criterios sobre con normatividad relativa 

a las caracterí sticas de un spot televisivo negat ivo. 

'"' Quién lo designa es la Cámara baja del Congreso de la Unión, pero a propuesta de los mismos partidos 
polít icos. 
'"" Instit uto Federal Electora l. Equidadv transparencia en /a contienda electoral. México. 2006, p. 57. 
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CONCLUSIONES 

A partir de esta investigación se considera que existen cuatro tipos de mercadotecn ia: la 

mercadotecnia comercial pura, la mercadotecni a institucional o gubernamental, la 

mercadotecnia electo ral y la mercadotecnia comerc ial electora l, todas estas televisivas . 

Esta última como nueva modalidad de mercadotecn ia donde se di suel ven elementos 

electorales y comerc iales de manera subliminal. Por otro lado, se deduce que la mayoría 

de la programación televis iva en tiempos de campañas electorales es subliminalmente 

electoral entre programas de entretenimiento, noticieros, telenovelas, deportivos y hasta 

culturales, publicidad y spots electorales. 

La "guerra sucia" de spots electorales televisivos es un fenómeno prop1o de 

sistemas competidos principalmente bipartidistas, pues un partido político que no tenga 

posibilidades amplias de triunfo hará de una "guerra suci a" algo inútil e irracional. Esta 

fue producto de nueve fac tores: las técnicas de la mercadotecnia en el ámbito electora l; 

el modelo de televisión comercial; la relación discrecional entre la telev isión y el 

Estado: la crisis democrát ica; las características del votante mexicano; el sistema 

político mex icano; el sistema electoral mexicano; el con texto que caracteriza y ha 

caracteri zado al país; la nueva func ión que está tomando el Estado y los partidos 

políticos, y la intromisión de actores políticos y privados no autorizados. 

• El primer factor, la mercadotecnia electo ral televisiva orienta la acc ión 

política en sentido contrari o a la política tradicional , es decir elimina la 

participación directa de los candidatos con la soc iedad, aspecto fundamental 

para la gobernabi 1 idacl. 
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• El segundo factor, la televisión, ti ene un formato comercial, de espectácul o, 

de inform ac ión banal y de no representar un verdadero espacio público, 

siendo más un medio de persuasión que de comunicación. 

• En el tercer factor, la rel ación en tre las televisaras y el Estado, sigue siendo 

de privilegios y discrecionalidad en la entrega de concesiones tel ev isivas, de 

intromisión de los conso rcios en la agenda pública a cambio de so lapa r al 

Estado. lo cual provoca dependencia mutua, pero sobre dependencia de la 

tel evis ión hacía el Estado. 

• En el cuarto factor, la mayoría de la sociedad mexicana se caracteri zan por 

leer poco, temerle al cambio, les atrae el conflicto y el rumor y en la 

actualidad ha adquirido nuevas formas de cu ltura como lo fácil y lo 

extraordinario. 

• En cuanto al quinto facto r, el sistema político se caracteri za por ser 

discrecional, represivo, autoritario y con un sistema de partidos rígido, ya 

que aunque hubo cambio de partido políti co en el 2000 se prevé que éste siga 

en el poder hasta que se dé un a mezc la de credibilidad por parte de un 

partido políti co oposito r y des-credibilidad por parte del partido en el poder, 

siempre y cuando los part idos opos itores se proyecten con ideas liberales, 

empresariales e internacionales. 

• En cuanto al sex to factor, el sistema electoral se caracterizaba durante el 

proceso electoral 2006 por carencia de normatividad adecuada o actuali zada, 

permitió una partic ipac ión ciudadana en la polít ica muy limitada y hubo falta 

de una autonomía verdadera por parte del IF E. 
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• En cuanto a l sé ptimo fa ctor, e l Estado está siendo de smantelado e invadido 

por los privados, po r lo que se está des lindando de res petar su pacto con la 

soc iedad. 

• En el octavo factor los partidos políti cos se han convertido en empresas q ue 

promocionan me rca ncías y cada vez más funcionan como partidos catch al/ 

par/y. 

• En el nove no factor, la intromisión del empresari ado tanto nac iona l como 

internaciona l, fue un esfuerzo desesperado por ev itar que la izqui erd a ll egara 

al poder y comprometi era sus intereses. Todos es tos fac tores se conjuntaro n 

y se li garon directa o indirectamente para hace r posible la eficacia de la 

"guerra sucia" de spols e lectorales te levis ivos. 

Las técni cas mercadológicas tras ladadas al ámbi to e lecto ral, es decir la 

mercadotecnia electoral te lev isiva, fue e l principal mecani smo por e l cua l operó la 

"guerra sucia" de spols La contratación ele consultorías y la eficacia o rgani zac io na l 

dentro ele los partidos po líti cos ll evó a recrudecer aú n más la inopera ti v iclad ele la 

po líti ca, es deci r a disputarse e l poder bajo una so la lóg ica : cooptar el voto s in impo rtar 

e l sector soci al al que perte nezca el votante y los costos soc ial es y po i íticos. Esto trae 

desde luego un impacto negat ivo en la dem ocrac ia, tanto para la polí tica como para la 

sociedad con una supresión casi tota l ele los cana les ele part icipación y conv irti endo al 

e lector en un ente pas ivo y cada vez más mecani zado, signi fica ndo un retroceso en la 

democracia. 

El espacio en e l que operó la "guerra sucia'' de spots e lectora les fue la te lev is ión, 

no só lo como un aparato tecno lógico que hi zo posible la difu sión ele los spots 

electorales tel ev is ivos, sino tambi én como un actor soc ial qu e indi scutib lemente influ yó 

en los resultados finales de la e lección presidencial del 2006 en favo r del PAN. El 
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intento s iquiera de normativi zar a es tos mecani smos resultaría inútil y hasta indeseable, 

por un a parte porque tanto la ri gidez como la flexib ilidad al reali zar las normas 

resultaría contrad ictori o, debido en primer lugar porque el contexto es cambiante y e n 

segundo lugar porque facultar a determinados, al fin a l cabo miembros de los partidos 

políticos, a e laborar las leyes permite hacerlas bajos sus propios intereses es decir, 

as pira r a la imparcialidad res ulta una ilusión irrea li za bl e (utopía). Por otro lado, la 

televisión es e l med io más accesibl e y que produce menos gas to en la búsqueda de 

inform ac ión política para los votantes, por lo que después del 2006 la televi s ió n seguirá 

caracteri zándose por su ironía, sarcasmo y c inismo sobre la realidad soc ial , por lo q ue 

desafortunadamente se visua li za en el futuro que los spots e lectorales televi s ivos 

negati vos en todas sus modalidades, seguirán siendo susceptibles de tran smitirse. 

La "guerra sucia" de spols electorales televi sivos operó bajo la persuas ió n 

televi s iva sublimin al y emoc io nal, la primera bajo la confli ct ividad y la segunda bajo e l 

temor y e l peligro (comparaciones de s ituaciones hi stóricas con actua les). Empero la 

guerra sucia de spots e lectoral es te lev is ivos operó bajo un alto grado de sublimin alidad 

en comparación con spots posi ti vos aislados, pues el confli cto en tre los partidos 

po líti cos hi zo qu e c iertos sectores perdi eran su ubi cac ión de aná li sis para razonar su 

voto. La confrontación es una característica propia de atención en la sociedad mex icana 

y la ·'guerra sucia" de spots e lectoral es te levis ivos no fue la excepción, aun cuando la 

atenci ón y retención son aspectos diferentes a l sufragio efecti vo, es decir, a la hora de 

tachar la boleta. Por o tro lado, operó a través de spots electorales te lev isivos retrógrados 

para e l caso perred ista , es decir a lgunos contenidos en los spots perredi stas más bien 

propagaban a Calderón más que degradarlo. Además la ·'guerra sucia" operó bajo un a 

campaña de spots electorales televi s ivos por parte del PRD que careció de un eje 

artic ul ador. 
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Los "guerra sucia" de spots electorales televi sivos operó bajo tres elementos 

emocionales : el miedo, 187 pues el ser humano tiene un a característica psicológica del 

temor al cambio, a lo descoc ido, a lo nuevo y a las crisis económicas, pues éstas 

producen mucha di stracc ión y preocupación en la mente hum ana y, en cambio, prefi ere 

las acciones más mecani zadas, es decir la rutinización; la esperanza producida por el 

imaginario ele la familia (los niños) como símbolo de un fu turo mejor; e l agrado como 

forma de no alterar el comportamiento del electorado y de ll amar la atención. Por otro 

lado, a la esperanza a un a mejor ca lidad de vida por la cua l todas las cohortes de la 

sociedad mexicana hemos estado esperando bajo la frase popul ar "ahora sí"'. Por último 

el agrado el cual la sociedad mex icana busca a cada momento, ya que e l desempleo, la 

pauperización y la violencia truncan la posibilidad de su ex istencia. 

La "guerra sucia" ele spols electorales televisivos no fue el único fac tor que 

intervino para influir el voto de los mex icanos, empero se considera fue el fac tor 

decisivo para que el PAN obtuviera el triunfo, provocando diferentes efectos en la 

sociedad como participac ión electoral. reforzamiento de la identidad partidi sta y 

polarización de la sociedad. Se debe aclarar que tanto una "guerra suc ia'' de spols 

electorales telev isivos como un a ofen siva ele spols televisivos negativos si afecta en 

todo tipo ele sociedades. pero no tiene los mismos tipos de efectos en todas ell as. Los 

spots electorales tel ev isivos, bajo su objetivo lógico: influir en la soc iedad de manera 

favorable a los partidos políticos, incidieron de una o de otra forma en el 

comportam iento del votante mexicano en el 2006, es decir de un a u otra forma afectó a 

todos los sectores de la soc iedad, pues en algunos sectores provocó abstención, en otros 

provocó participación soc ial, en otros reforzó la identidad partidi sta y en otros, aunque 

187 
El 1emor es una de las emoc iones más s imples de cooplar para el complejo ps icológico del ser 

humano. 
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de manera mínima, los logró cooptar, como a los indec isos y los que entraban por 

primera vez a la arena política, independiente del part ido políti co por el que se hayan 

inclinado. 

La "guerra sucia" de spols electorales contribuyó a polari zar la pobl ac ión del 

país, ya que provocó un acrecentamiento de las contrad icciones entre clases y sectores 

soc iales no só lo entre ricos y pobres, sino también entre pobres y clases medi as. Por 

otro lado, alentó la partic ipac ión electoral, es dec ir, un gran núm ero de votantes que 

pensó que si votaba su vo to sería dec isivo para que su part ido obtuviera e l triunfo, y en 

ninguna otra elecc ión se notó tanto auge el día de la votac ión por parte de quienes 

dec idieron votar. Es ev idente que ambos part idos (PRD y PAN) alentaron la 

participación de ciudadanos que no votaban por desinterés y esto ev iden temente es 

pos itivo para el fu tu ro de la democ racia . Además, la guerra sucia de spots promovió la 

in fo rm ac ión, aunque de mala ca lidad , la cual en el sistema hegemónico fue 

prácticamente inexistente. 

Finalmente el impacto de la "guerra sucia" en la democrac ia fu e catastró fi ca 

tanto para la parte de la políti ca y sus instituciones como para la pa rte de la soc iedad. La 

po lítica y sus instituciones pierd en cada vez más cred ibil idad y la soc iedad se po lari za 

cada vez más . Por otro lado, qui en se a fi anza cada vez más en la ace ptac ión de la 

soc iedad es la telev isión y una pequeña elite po líti ca que va cambiando en el transcurso 

del tiempo. Se considera que la afección en sus diferentes fo rm as de la "guerra sucia" de 

spots electorales telev isivos en la soc iedad fu e indudab le, por lo que seguirán 

perfecc ionándose en conteni do y fo rma y, por su su puesto, continuaran afectando 

negati vamente la ca li dad de la incipiente democrac ia mex icana. Además bajo este 

análisis la probab ilidad es muy alta de que la "guerra sucia" haya sido un factor dec isivo 
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para que Calde rón no só lo para que obtuviera el triun fo, sino también para justificar su 

victori a. La ·'guerra sucia" de spots electorales televisivos tuvo diferentes impactos: 

• Polari zó a la soc iedad convirtiendo a la soc iedad en un campo de lucha 

ideo lógica. 

• Influyó sobre todo a los sectores med ios bajos, med ios y med ios altos y a los 

que se incorporaron en la arena política de di chos sectores. 

• Además también tuvo un efecto reve rsible en los part idos políti cos 

opositores: constatando más el partidi smo hac ía los part idos. 

• Fue un factor decisivo para que se ganara la conti enda pres idencial del 2006. 

• Creo orien taciones en qu ienes subían a la arena polí ti ca pero también en 

qui enes o estarán por hacerlo en las próximas generaciones por primera vez. 

• Ha creado un nuevo campo de batalla en las con tiendas electorales por la 

pres idencia de la Repúbli ca y 

• Concentró una cantidad exces iva de recursos en las cadenas televisivas. 

En el futuro no se desca rta la ex istencia de "guerras sucias" de spots electorales 

telev isivas que sin embargo tend rán sus propias pec ul iaridades, especí fi cas de cada 

periodo. pues los contextos camb ian políti ca y económicamente. 
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ANEXO 1 

Compo rtamiento electora l durante las ca mpañas electorales segú n encuestadoras 

CUADRO l . (ENER0/2006) 

ENCUESTADORAS FELIP E CALDERÓN LÓPEZ OBRADOR 

CONSULTA MITOFSKY 3 1% 39% 

COVARRUB IAS 30% 44% 

DEMOTECN IA 3 1% 37% 

REFORMA 30% 40% 

GEA-ISA 35% 35% 

EL U !VERSAL 33% 40% 

PARAMETRÍA 30% 39% 

MURAL 37% 22% 

T.V AZTECA 29% 30% 

PROMED IO 31.7% 32.8% 

DESV IAC ION 

ESTANDAR 2.68 6 .59 

MUESTRAL 

CUADRO 2. (FEBRE0/2006) 

ENCUESTADORAS FELIPE CALDERON LOPEZ OBRADOR 

FEBRERO 

CONSULTA M ITOFSKY 30% 39% 

COVARRUB IAS 3 1% 42% 

DEMOTECN IA 3 1% 36% 

REFORMA 28% 38% 

BELTRÁN Y ASOC IADO 30% 37% 

DATA opinión pública y 35% 37% 

asoc iados 
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GEA-ISA 32% 41% 

EL UN IVERSAL 34% 39% 

ALDUNC IN Y 32.8% 26.5% 

ASOCIADOS 

CEO 29.6% 34.2% 

BIMSA 29.6% 34.2% 

PROMEDIO 3 1.1 8% 36.7 1% 

DESVIACION 
1.99 4.0 

ESTANDAR 

CUADRO 3. (MARZ0/2006) 

ENCUESTADORAS FELIPE CALDERON LOPEZ OBRADOR 
MARZO 

CONSULTA MITOFSKY 31% 38% 

DEMOTEC lA 31% 34% 

REFORMA 3 1% 41 % 

BELTRÁN Y ASOC IADO 34% 36% 

BEAP: Bu ró de estrategias 29.7% 38.3% 
y análi sis del poder S.C. 

GEA-ISA 36% 34% 

EL UN IVERSAL 32% 42% 

PARA ifETRÍA 29% 40% 

MURAL 42% 23% 

ARCOP 36% 33% 

LA JORNADA DE 26.8% 30.8% 
ORIENTE 

MARKETI G POLÍTICO 32% 37% 

SONDEO ESTUD IOS DE 31.7% 34% 
OP INIÓN 

PROMEDIO 32.47% 35.46% 

DESVIACION 3.69 4.8 
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ESTANDAR 

CUADRO 4. (ABRTL/2006) 

ENCUESTADORAS FELIPE CALDERON LOPEZ OBRADOR 
ABRIL 

CONSULTA MITOFSKY 35% 34% 

DEMOTEC lA 36% 33% 

EL IMPARC IAL 39.2% 2 1.2% 

REFO RMA 40% 33% 

BEAP: Buró de estrategias 40.5% 27.8% 
y aná li sis del poder S.C. 

GEA-ISA 41 % 3 1% 

EL UN IVERSAL 34% 38% 

PARAMETRÍA 33% 35% 

MURAL 48% 19% 

ARCOP 28 .9% 30.2% 

T.V AZTECA 42% 15% 

1 DEMERC 33% 36% 

LUÍS LAVTN 31% 36% 

GAB INETE DE 
COMUN ICAC IÓN 34.4% 34.2% 

ESTRATÉG ICA 

PROMEDIO 36.85% 30.24% 

DESYIACION 
4.9 6.76 

ESTANDAR 

CUAD RO 5. (MA Y0/2006) 

ENCUESTADORAS FELIPE CALDERON LOPEZ OBRADOR 
MAYO 

CONSULTA MITOFSKY 34% 34% 

REFOIUv1A 29% 58% 
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BELTRÁN Y ASOCIADO 35% 35% 

BEAP: Buró de estrategias 35.5% 25 .5% 
y aná li sis del poder S.C. 

GEA-ISA 40% 31% 

EL UN IVERSAL 39% 25% 

PARAMETRÍA 36% 34% 

ARCOP 39% 32% 

T.V AZTECA 45% 19% 

INDEMERC 35.47% 33.77% 

LA JORNADA DE 33% 23.3% 
ORIENTE 

T ACTICA MARKETING 34.1 % 34.4% 
Y COMUN ICACIÓN 

MARK ETING POLÍTICO 38% 34% 

GABINETE DE 

COMU ICAC IÓN 37. 1% 36.5% 

ESTRATÉGICA 

EL MAÑANA 26.47% 26.35% 

EF ICAZ 26.47% 26.47% 

UN IV ERSIDAD JUA REZ 
DEL ESTADO DE 40.33% 22.76% 

DURANGO 

PROMEDIO 35.49% 3 1.23% 

DESVIACION 
ESTA DAR 

4.7 8.40 

CUA DRO 6. (J UN I0/2006) 

ENCUESTADORAS FELIPE CALDERON LOPEZ OBRADOR 
JUN IO 

CONSULTA MITOFSKY 33% 36% 

DEMOTECNIA 23% 36% 

EL IMPARCIAL 41.3% 23 .3% 
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REFORMA 34% 36% 

BELTRÁN Y ASOCIADO 34% 34% 

BEA P: Buró de estrategias 32.8% 29.6% 
y aná li sis del poder S.C. 

GEA- ISA 40.8% 35.6% 

PROY ECTA 32.8% 18.8% 

EL UN IV ERSAL 34% 36% 

PARAMETRÍA 33% 37% 

INDEMERC 3 1.65% 32.85% 

MARK ETING POLÍTICO 36.8% 33.9% 

ALDUNCfN Y 35% 32% 
ASOCIADOS 

CEO 33.5% 35 .8% 

COLEG IO DE 
SOCIOLOGOS DE 38.9% 36.9% 

TLAXCA LA 
PROSPECTA 3 1.4% 34.6% 

CONSU LTING 

PROM EDIO 34. 12% 33 .02% 

DESV IAC ION 
ESTANDAR 

4. 11 4.9 

Los porcerllaJCS de cada co nsultorra lueron tomados de la pagma 
http:i/""" . it<:.or~ . mx /d,JCllllll'nto> i prncc<.:o 2005-20fJ6ierKuc,ta> 2006!\" r~'ultadn' htrn# o también se 
pueden consultar en : Instituto Federa l Electoral. Encuestas v resultados electorales, México. 2006 , !FE 
pp . 15. 16 y 17. 
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ANEXO 2 

Clasificación sobre la negatividad y positividad de los spots electora les televisivos 

que emiti eron los partidos políticos en sus campañas electora les del 2006. 

Más que dar cifras ree laboradas sobre la negati vidad de los spots de cada uno de los 

partidos políticos que contendieron a la pres idencia, las cuales se pueden prestar a 

sesgos, se considera más conveniente anali zar cada spot de cada partido político que 

parti cipo en la conti enda bajo el análi sis del di scurso sustentado en la hermenéuti ca 

profund a de Thompson. Empero antes es necesa ri o determinar cuáles son los 

parámetros de la negati vidad de un spot electoral telev isivo, por lo que se considera que 

un spols ti ene ni ve les de negatividad que pueden estar sumergidos en la sublim inalidad, 

por lo que la importancia de este análi s is es el límite que di vide a un spol negativo de 

uno que no lo es en su totalidad. Este límite se considera es la mención de alglin partido 

o candidato de opos ición de manera directa o subliminalmente ( indirecta) desde los más 

mínimos hasta los más altos ni ve les de violencia psico lógica. Es dec ir un spol pos itivo 

es considerado aquel solo hace mención del candidato o partido y sus propuestas o 

ideales a propagar, empero si no es as í, es dec ir se hace mención sobre un candidato o 

partido adversario o su ideología entonces se considera un spol negati vo, considerando 

bajo cierta lógica que al hacer mención de un partido adversario no será para propagarl o 

de manera posit iva al menos que sea parte de una coa li ción o que se utilice lo pos iti vo. 

Por otro lado, los spots mi xtos se considerarán negati vos debido al simple hecho de 

contener elementos negati vos, pues como se mencionó no impot1a el ni ve l de 
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negatividad que contenga el ~poi para considerarlo negativo ya que si fuera así se 

volvería al mismo sesgo para interpretar la negati vidad ele un spot. 

Por otro lado la negatividad misma no so lo es violencia y difamación sino 

también utili zar elementos y actores políti cos adversa rios ya sea para, justificar o 

ex plicar un spot ele manera implícita o explíc ita ya sea ele a manera ele ofensiva o ele 

defensiva, empero el impacto ele estos elementos no siempre expresan lo que deberían 

expresar, es decir la supuesta negatividad no siempre impacta negativamente y no 

siempre lo que parece pos itivo no conti ene negatividad y todo esto debido en gran parte 

a la subliminalidad. Las imágenes y menciones sobre otros partidos deberían 

considerarse como se consideran los derechos de autor que los mismos medios de 

comunicac ión implementan. 

Por otra parte, la critica a los adversarios constructivamente es positiva y 

deseable siempre y cuando se sustente la crítica con elementos se rios, respetuosos. 

reales, verdaderos y coherentes y que giren en torno al bienestar políti co, económico y 

social del país, pues si no es así la argumentac ión no se muestra como una crítica sino 

se muestra como un ataque, luego entonces el spol electora l televisivo no está 

estructurado para contener críti ca constructiva por diversas razones uno; por la cu ltura 

telev isiva, pues inclusive varios teóricos y críticos argumentan que la televisión so lo es 

una fuente de entretenimiento y no debe cumplir más allá de esa función ya que no está 

obligada, dos; el formato del spot es breve lo cual impide hacer una crítica susten tada, 

tres; la tecnología tel ev isiva es incierta en cuanto a que su contenido puede ser 

modificado e icleo log izaclo y, cuatro; porque el sistema político mexicano es estructural 

y hacer una crítica a un pa11iclo o a un candidato el e mane ra constructiva es hace rl e una 

crítica a todo el sistema ele partidos, por lo que la crí ti ca solo se queda en argumentos 

inocuos y luego entonces se vue lve un a competencia para medir quien ti ene mayor 
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capac idad para engañar, en la medida en que quien crítica se autocritica, pues la 

estructura política techa a todo el sistema de partidos. Con estas razones se consi dera 

que la mercadotecnia electoral telev isiva puede ser normativizada con limites lo más 

claros, precisos y sobre todo sencillos para no verter en el sesgo. Una vez fijado los 

parámet ros de la negati vidad se considerarán solo los spols emitidos para propagar al 

candidato presidencial de cada partido o al partido po líti co en general y determinar así 

un porcentaje de negati vidad en la "guerra sucia" de spots electorales televisivos. 

El PAN por su parte emitió, retomando los spots monitoreados por el IFE, 188 11 7 

tipos de spots que promocionaban a Feli pe Ca lderón y/o al PA N y el porcentaje de 

negatividad se presentan en la sigui ente tab la. 

PROMOCIONAL CLASIFICACION DEL SPOT 

PAN/LADRILLO 2DO PISO OBRADOR CRISIS NEGATIVO 

PAN/MONEDA OBRADOR MADRAZO HISTORIA NEGATIVO 

PAN/INTOLERANCIA I-IUGO NO METAS ANDRES NEGATIVO 

PAN/ LADRILLO 2DO PISO CRIS IS NEGATIVO 

PAN/A l lORA RESULTA RENE BEJAR!\NO PELIGRO NEGATIVO 

PAN/SALI O PE INE BEJARANO MALETAS NEGATIVO 

PAN/MENTIRA 800 MIL DF I ER LUG DESEMPLEO NEGATIVO 

PAN/MENTIRA 800 M IL SE PERDIERON 29037 NEGATIVO 

PAN/OBRADOR AM IGO PELIGRO PARA MEXICO NEGATIVO 

PAN/PUENTE OBRADOR BARBARIE LEY NEGATIVO 

PAN/AVESTRUZ SECRE DEBATE COMPLOT NEGATIVO 

PAN/RESPECTO A L FOBAPROA OBRADOR MIENTE NEGATIVO 

PAN/VISTE ANUNC IO FOBAPROA OBRADOR NEGATIVO 

PAN/CALCULADORA GRATIS GAS LUZ DEUDA NEGATIVO 

PAN/V ISTE FOBAPROA OBRADOR RECONOCE NEG ATIVO 

PAN/CARICATURA AUTO ECONOM IA AVANZA NEGATIVO 

PAN/M IENTE FOBAPROA 1 VA DEBATE NEGATIVO 

PAN/OBRADOR CA YO T EATRITO RETO NEGATIVO 

PAN/OBRADOR JUEGA FUTURO DEBATE 6 DE JUN NEGATIVO 

PAN/OBRADOR M IENTE CARGO ENERGETICO NEGATIVO 

l !<l! Todos losspols fueron consullaos en la página hiln: .'.' """ · i!C.nr~ . m,/doc um~niC>o. ' '>n<> t>íi ndc:\ . rlm con 

la mecánica siguiente, el med io y el partido no varían es decir lelev isión y PAN, empero el candidato se 

101110 como referencia a ··ninguno'· , .. Fe lipe Calderón·· y ··Felipe Calderón y olros candidalos··. De estas 

úl1imas referencias se omilicron algunos spols que eran dcslinados a promocionar a diputados y senadores 

o gobiernos eslatales donde el candida1o presidencia l no apa recía o no se menciona y se aunaron unos 

más que aunque eran spo1s cslmalcs promoc ionaban 1amb ién al candidalo presidencial. 
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PAN/013RADOR M IENTE CA RGO ENERGETICO NEGATIVO 

PAN/M 1 ENTE 1 V A PROPUESTA MANIPULO NEGATIVO 

PAN/OBRA DOR CA YO TEATR ITO ROBERTO NEGATIVO 

PAN/OBRADOR PARQUE ISLAS TRENES BALAS NEGATIVO 

PAN/MEXICANOS LI DERES HONESTOS MADRAZO NEGATIVO 

PAN/CREES MADRAZO SALI NAS M ISMOS NEGATIVO 

PAN/LABASTIDA GRACIAS PERDIO LI BERTAD NEGATIVO 

PAN/LEGADO AGUAS FOX INSTITUTO NEGATIVO 

PAN/MAGO CONEJO LOPEZ PROMESA NEGATIVO 

PAN/OBRADOR III POCRITAS PARASITOS NEGATIVO 

PAN/ OBRADOR LLENARA 130LSI LLOS GRAFICA NEGATIVO 

PAN/RESULTA FRANC ISCO LA BASTIDA 30 I-IOM IC NEGATIVO 

PAN/CORRUPCION ESCANDALO CRI SIS PEJE NEGAI'I VO 

PAN/ ECIIEVERRIA DEVALUACION PORTILLO DEUDA NEGATIVO 

PAN/NUEVO MODELO LOPEZ PORTILLO NEGATIVO 

PAN/CREO VALOR ETICA IIONESTI DAD POSITI VO 

PAN/M ICHOACANOS 12FEB PALACIO ARTE POSITI VO 

PAN/MARGARITA ZAV ALA CURSO ADM IRABA POSITI VO 

PAN/SEÑORA MANOS LIMPIAS CORRUPCION POSIT IVO 

PAN/SEÑORA MANOS LIMPIAS CORRUPCION POSITIVO 

PAN/MEJOR MICI-IOACAN T IERRA LAGOS POSITIVO 

PAN/11 MARZO AUDITORIO NAL I SMIL MUJERES POSITIVO 

PAN/CI IICOS OPORTUNIDADES ESTUDIO POSITIVO 

PAN/FELIPE MANOS CORRUPC ION CIII CAS POSITIVO 

PAN/PAREJA PASARON GNERACIONES VIVIENDA POSITIVO 

PAN/SRA TRABAJO SACAR ADELANTE BEBE POSITIVO 

PAN/SRA TUVE 17 PREOCUPO GUARDERIA POSITIVO 

PAN/ ACOM PAÑA PA ISANO 12 DE MARZO URUAPAN POSIT IVO 

PAN/CHICA CREAS LOPEZ CII AMBA NEGATIVO 

PAN/CONDUCIR MAX ICO FUTURO LIBRE POSITI VO 

PAN/SOLUCIONES DISCR IM INACION MUJER BAST POSITIVO 

PAN/SOLUCIONES ESTUDIANDO LANA APOYO POS ITIVO 

PAN/SOLUCIONES JEFA FAMILIA IIORARIOS POSITIVO 

PAN/SOLUC MUJER TRABAJAS HORARIO ESCOLAR POSITIVO 

PAN/SOLUC ENCUENTRAS TRABAJO INVERSION POSIT IVO 

PAN/SOLUC PREOCUPACION MAMA GUARDERIAS POS IT IVO 

PAN/GENTECAMBIO 6 ANOS BANDERA FUERZA POSITIVO 

PAN/PREOCU PA SAN LUIS EMPLEO TUXTLA POSITIVO 

PAN/ CONDUCIR 6 DE A I3 RIL T ICUL IZUMAL POS ITIVO 

PAN/29 ABRIL VALLADOLI D M ICI-IOACAN 131EN POSIT IVO 

PAN/ANGEL AMLO DEBATE DESEMPLEO NEGATIVO 

PAN/ANGEL CUADRIPLICARON DEBATE 25ABRIL NEGATIVO 

PAN/MAPA OBRADOR DF DEBATE 25 ABRIL NEGATIVO 

PAN/PREOCUPA MTY EMPLEOS SAN LUIS POTOSI POSITIVO 

PAN/PREOCUPA OPRTUN IDADES DURANGO Cl lll l POS ITIVO 

PAN/PRIMER DEI3ATE JOVENES DIO ESPALDA NEGATIVO 

PAN/PRIMER DEI3ATE IMPUESTOS DIO ESPALDA NEGATIVO 

PAN/POR QUE MORELIA PREPARAD DF VERACRUZ POSITIVO 

PAN/PRIMER DEBATE MUJERES DIO ESPALDA NEGATIVO 
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PAN/29ABRIL METER FUERTE PRESIDENTE POSITIVO 

PAN/CONDUCIR MEXICALI UNETE 7 MAYO POSITIVO 

PAN/CONDUCIR TIJUANA UNETE 7 MAYO POSITIVO 

PAN/CHICVOS DISTINTOS COSAS UNEN POSITIVO 

PAN/GRACIAS QUERETANOS VAMOS MEXICO POSITIVO 

PAN/MANO FIRME DELINCUENCIA CORRUPCION POSITIVO 

PAN/PENSANDO AYUDARTE COMERCIO TALLER POSITIVO 

PAN/PLAZA TOROS 30 ABRIL DESPIERTE POSITIVO 

PAN/SENOR CUNA INDEPENDENCIA PRESIDENTE POSITIVO 

PAN/N I NOS M EX ICO PAZ NO VIOLENCIA POSITIVO 

PAN/NINOS KIK IN TRIUNFOS PASION POSITIVO 

PAN/POR QUE CH ILPANCINGO PROYECTO CANCUN POSITIVO 

PAN/AMIGAS 15 JUNIO CIERRE SAN LUIS POSITI VO 

PAN/ESTA CANCUN 10 JUNIO PLAZA POSITIVO 

PAN/GANE DEBATE PRD M IENTE UN ICO NEGATIVO 

PAN/MORELIA 17 JUNIO CATEDRAL POSITIVO 

PAN/PROPUESTA GENERAR EMPLEOS INVERSION NEGATIVO 

PAN/QUERETARO 15JUN IO JARDIN CADEREYTA POSITIVO 

PAN/AMPLIARE BECAS JOVEN 2 JULIO POSITIVO 

PAN/PROPUESTO GENERAR EMPLEOS CAMPO POSITIVO 

PAN/SEGURO GASTOS CLINICA N I NOS POSITIVO 

PAN/VOY MULTIPLICAR MICRO NEGOCIOS POSITIVO 

PAN/PAISANO MICI-IOACAN BIEN I-I EC!IAME MANO POSITIVO 

PAN/AMIGAS 10 MILLONES AS ISTENTES LERDO POSITIVO 

PAN/AM IG VER IMP REF MINA POS ITIVO 

PAN/BEBE SABE POLIT ICA FA LLAR LE POSITIVO 

PAN/EMPLEO JOVENES MUJERES DURANGUENSES POSITIVO 

PAN/ESTADIO AZTECA 25 JUNIO ELEGIR POSITIVO 

PAN/ESTADIO AZTECA 2 JULIO PIENSA HIJOS POSITIVO 

PAN/EVENTO ESTADIO FINALIZO CAMPANA POSITIVO 

PAN/INVITA 18 JUN POZA RICA COSOLEACAQUE POSITIVO 

PAN/OFICINA MAMAS TRABAJO MULTIPLI CAR POSITIVO 

PAN/QU IERO SER FAM ILIA RISA POSITIVO 

PAN/SENORA $20 NEGOCIO POSITIVO 

PAN/SENORA $20 NEGOCIO POSITIVO 

PAN/AM IGOS TODA VIDA SONADO SEGU RO POSITIVO 

PAN/COMPLETES GASTO PRESTARTE NEGOCIO POSITIVO 

PAN/MAMA TRABAJAS HIJOS GUARDERIA POSITIVO 

PAN/MEDIDAS CUOTAS SEGURO BECAS POSITIVO 

PANnENGAS EMPLEO CUOTAS SEGURO POSITIVO 

PANININOS BALON JUEGO SUENAN POSITIVO 

PAN/QUERETARO EQUIPO GANADOR TODO ALTURA POSITIVO 

PAN/JOVENES VOTAN NUEVA GENERACION POSITIVO 

PAN/NO ACEPTO DERROTADO SEGURIDAD FAM POSITIVO 

PAN/PAPA DEMOCRACIA VALOR CONGRUENCIA POSITIVO 

PAN/CREO VALOR ETICA HONESTIDAD POSITIVO 

PAN/PAPA LUC!IADOR DEMOCRACIA PANTALONES POSITIVO 

PAN/AM IGO VERACRUZANO INV ITAMOS 29ENERO POSITIVO 

PAN/ EX GOBERNADOR CAMB IAMOS JAL PROBLEMA POSITIVO 
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PAN/ NADIE MEJOR INVITAMOS PLAZA T APATIA POSITIVO 

PAN/SER PRESIDENTE JALISCO 28 JUNIO POSITIVO 

PAN/GRACIAS GUERRERENSES REGRESEMOS CRISI POSITIVO 

PAN/GENTE C/\RINO CUMPLIR PALABRA POSITIVO 

PAN/DOMIN/\D/\S 2 JULIO GOL DESEMPLEO POSITIVO 

PAN/ERNESTO AMIGOS INV ITAMOS VOTAR POSITIVO 

PAN/GU ILLERMO AMIGOS INV ITAMOS VOTAR POSITIVO 

PAN/QUE TAL AM IGAS 2 JULIO VOTA POSITIVO 

PAN/AM IGOS CIERRE GUANA.IUATO 26 JUNIO POSITIVO 

PAN/NIN O MANIFIESTEN VOTEN LEON POSITIVO 

PAN/QUE TAL MAIGAS 2 .JULIO VOTA POSITIVO 

PAN/INTERESA DOBLE PROX IMO /\POY AR POSITIVO 

PAN/HERMOSILLO MAS AGUA $250 MILLONES POSITIVO 

PAN/INVITO FIESTA AZUL 23 JUNIO POSITIVO 

PAN/DOMINGO CADENA TLANEPANTLA GENTE NEGATIVO 

PAN/QUE TAL AMIGOS GENTE MANOS POSITIVO 

PAN/VIVIR MEJOR EMPLEO SALUD POSITI VO 

P/\NAPOYEMOS 2 JULIO VOTANDO CANDIDATOS POSITIVO 

PAN/RECIBIMOS ALBERTO REFORZAR REGIONES POSITIVO 

PAN/GENTE MOTIVA MEXICO NUEVO POSITIVO 

PAN/GENTE NOMBRE SINALOENSCES COMPROMISO POSITIVO 

PAN/NIN OS 110MB RE HONESTO TLAQUEPAQUE POSITIVO 

PANn-RUENE RELAMPAGUEE APOYO TODOS POSITIVO 

PAN/QUE TAL AMIGOS SENORES MANOS POSITIVO 

P/\N/QUE TAL /\MIGAS 2 JULIO VOTA POSITIVO 

PAN/OPORTUN IDAD HI STORICA JUGAR B/\LON POSITIVO 

PAN/QUIERO INVITARLOS EQU IPO SOLIDO POSITIVO 

PAN/DELANTE MICHOACAN VOTO COMPANEROS POSITIVO 

PAN/ GANAR MEXICO JUNTOS FUERTES POSITIVO 

PAN/HERMOSILLO BUENAS MANOS SEGURIDAD POSITIVO 

PAN/VIVAMOS SALUD SENORAS NI NO POSITIVO 

PAN/AMIGOS COMPROM ISO ABANDONAR CARGO POSITIVO 

PAN/GOMEZ PALACIO INV ITA VOTAR POSITIVO 

P/\NIMEXICO VIENE LIBRE SEGURO POSITIVO 

PAN/QUE TAL AMIGAS 2 JULIO VOTA POSITIVO 

PAN/20 SEGUNDOS 2 JULIO APROBARON CANCUN POSITIVO 

PAN/NECESITA APOYO INVITA 2 JULIO POSITIVO 

PAN/JOS E ANTONIO INVITARLOS 2 JULIO OPCI POSITIVO 

PAN/EQU IPO IGUALDAD EMPLEO SEGURIDAD POSITIVO 

TOTAL 45 11 2 

PORCENTAJE 28 .66% 71.34% 
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Por su parte el PR O emitió la sigui ente negati vidad en sus spots electora les televis ivos, 

tomando los mismos parámetros 189
: 

PROMOC JONAL DEL CLAS IFICACIÓN SPOT 

PRO/AMARIL LO SI SOLAR ENERG IA POSITIVO 

PRD/ANDRES AM IGOS BASTA MARZO 12 POSITIVO 

PRO/GENTE SOL ANDRES 12 MARZO POSITIVO 

PRO/RATAS REJAS DERECHOS 12 MARZO NEGAT IVO 

PRO/CH ICA AMA RI LLA PENSJON SRA CAMION POSITIVO 

PRD/CH ICA TERM INABAMOS REJAS EDIFICIO POSITIVO 

PRD/CHJCO CHANCE LUCES GENTE POSITIVO 

PRO/C HICO IZQUIERDA TALLER CORREDOR POSITIVO 

PBT/DESDE HACE ANOS INVERTIDO ENDEUDADOS POSITJ VO 

PBT/SRA CAMBIADO MEXI CO MUJERES PER SIGAN POSITJVO 

PBT/ANCIANOS A Y U DEN DINERITO PELIGRO POSITIVO 

PRD/GOB PAN 6 M ILLONES PONTE BUSO NEGATIVO 

PRO/GOB IERNO PAN 6 M ILLONES CALDERON NEGATIVO 

PRD/SENOR PONTE BUZO CALDERON NADA NEGATIVO 

PRD/SENOR PONTE CUALES VOCI-IOS NEGATIVO 

PRD/SODI PAN CONVENCIDOS MODELO ANDRES NEGATIVO 

PBTIINFORMATIVA 5 FOBAPROA CALDERON NEGATIVO 

PRD/INFORMTIVA 1 CALDERON COMPLICE NEGATIVO 

PRO/INFORMATIVA 2 CALDERON FRAUDE NEGATIVO 

PBT/AMIGOS 2JULIO VOTES ANDRES MANUEL POSITIVO 

PBT/T ACTICAS DESESPERADAS DIFAMAC GUERRA NEGATIVO 

PBT/TRIANGU LACIONES ZA VALA EMPRESA FA MIL NEGATIVO 

PBT/FRAUDE 1-JJ STORICO CALDERON FOBAPROA NEGATIVO 

PBT/CALDERON MANDATO EMPRESAS ZAVALA NEGATIVO 

PBT/CONOCE NEXOS CALDERON 14 JUN IO M IER NEGATIVO 

PBT/GENTE CA DA SEXEN IO M ISMO NEGATIVO 

PBT/GENTE NO PUEDE TRAFICO INFLUENCIA NEGATIVO 

PBT/INFORMATIVA 11 JVA FAMILIA $ 1000 NEGATIVO 

PBT/INFORMATIVA 13 CALDERON BENEF DI EGO NEGATIVO 

PBT/JNFORMATIVA 8 AUMENTO JVA ALIMENTO NEGATIVO 

PBT/JNF 9 REVELO CARTA FIRMADA NEGATIVO 

PBT/JUEVES 9 PM NEGOCIOS CALDERON NEGATIVO 

PJ3T/JUSTIFICAN CA LDERON META DIEGO NEGATIVO 

PBT/NO ENGANEN CAJAS 3 CDS 400 PAGINAS NEGATIVO 

PBT/PROPUESTA EMPLEO CALDERON INV IABLE NEGATIVO 

PBT/CALDERON CONTINUIDAD PODER COMPRA NEGATIVO 

PBT/FAM ILIA FELI Z LUISA $2 MILLONES NEGATIVO 

PBT/PROVOCADO PAN DTERIORO NIVEL VIDA NEGATIVO 

l !!9 Se retoman Jos mismos parámetros para ana liza r los spols de cada partido político con la finalidad de 
que los resultados muestren la variación de nega tiv idad y positividad sin tendencias ideologizadas. 
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PBT/SALI NAS CRISIS F013 APROA NEGATIVO 

PI3T/JOSE JUAN BASTA MENTIRAS LUIS NEGATIVO 

PBT/M UCIIAS 1 NVIT AN COM 1 DA OPORTUNIDAD ES NEGATIVO 

PBT/SENORA QUITAR PROGRAM A HIJOS NEGATIVO 

PBTrrEST REALES NO CAMPANA PROG RA MA NEGATIVO 

PI3Tf T'EST REALES PROHI BEN PROMOVER NEGATIVO 

PI3T/CALDERON CONTI N DTERJORO NIVEL VIDA NEGATIVO 

PBT/ROBERTO DIEGO VAN A DIOS NEGATIVO 

PBT/MADRAZO CALDERON VERDADERAS CRI SIS NEGATIVO 

PBTIPARECE MADRAZO CAL DE RON DEPARTAMENTO NEGATIVO 

PBT/ELENA PAN ATACAN PURAS MENTIRAS NEGATIVO 

PBT/10 FEBRERO PLAZA CARM EN SLP POS ITIVO 

PBT/MUSICA SRA FUERZAS UNAN POSITIVO 

PBT/SAB 11 FEB VISITA SONORA IMPULSO POSITI VO 

PBT/ATRAVEZ CRECIDO DISTRIBUCION RIQUEZA POSIT IVO 

PBT/MONTERREY VER MAC ROPLAZA 18 FEBRERO POSITIVO 

PBTIIOFEB PLAZA CA RM EN A RRIBA SLP POSITIVO 

PBT/CAM INO V ICTORIA DOMI NGO 26 ZOCA LO POS ITIVO 

PBT/ENRIQUE INV ITO 23 FEI3RERO LI BERACION POSIT IVO 

PBT/PALABRA PENSION ALIMENTARIA LUZ POSITIVO 

PBT/18 FEBRERO MARCHA MACRO PLAZA POSITIVO 

PBT/COM ITE INVITAN 24 FEBRERO CATEDRAL POSITIVO 

PBT/1-IOY TIEMPO VAMOS JUNTOS POSITIVO 

PBTIVICTORIA FAM ILI A OPORTUNIDAD CARO POSITIVO 

PBT/GENTE PALABRA PENS ION A LI MENTARIA POSITIVO 

PBT/ECATEPEC 12 MARZO OPORTUN IDAD SABEN POSITIVO 

PBT/CIII CO EDUCACION 200 PREPARATORJAS POSITIVO 

PBT/DEFENDIMOS NUEVO M ODELO ECONOMICO POS ITIVO 

PBT/SR DUELE JUVENTUD EM IGRE T RA BAJO POSITIVO 

PBT/CI-IICO TRABAJA RESCATE TAJADA NEGATIVO 

PBT/SR 50MILLONES POBR ES AGUANTE 6 AÑOS NEGATIVO 

PBT/SR CUENTA DINERO MUJER AI3NEGACION POSITIVO 

PI3T/ABRAZO QUIERE GENTE TRABAJA POSITIVO 

PBT/CI-I ICAS CUMPLEAÑOS EDOS UNIDOS REGRES POS ITIVO 

PBT/ENCUESTAS RESULTADOS CALDERON O BUZOS NEGATIVO 

PBT/ENCUESTAS RESUL T CALSERON O EMPLEOS NEGATIVO 

PBT/EST A DIO ESTE MUNDOSOBRESALE 30SEG POSITIVO 

PBT/SENORA NEGOCITO CREDITO CUMPLI O POS ITIVO 

PBT/AI3RAZO DICEN PELIGRO AG RES IVO POSITIVO 

PI3T/A I3 RAZO DICEN PELIGRO AGRES IVO NEGAT'I VO 

PI3T/AMIGOS MICHOACANOS TRANSFORMAR ATRASO POSITI VO 

PBT/ESTADIO SOBRESALE D IRIGIR POSITIVO 

PBTII IUMANO ABRAZO SENCIBLE ENTREGADO POS ITIVO 

PBT/GANAS MENOS 9MIL MENSUALES MARTES 30 POSITIVO 

PBT/SENORA NINA DISCAPACITADOS BECAS POSIT IVO 

PI3T/SENORES PENSION CUMPLIO PRESIDENTE POSITIVO 

PI3T/GENTE VIERNES 26 PLAZA CD GUADAL UPE POSITIVO 

PI3T/MENSAJE CRECE INGRESO $9.000 POSITIVO 

PBT/CONVIENE CAMBIAR MODELO INGRESO POSITI VO 
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PBT/SENOR NO DESPERDICIAR MODELO POSITI VO 

PBT/SENORAS $9M IL AUMENTO POSITI VO 

PBT/CRECE ING RESO FAM ILIA MEXICO AUMENTO POSITI VO 

PBT/DR ER IC 17 MI L BECAS D ISCAPACITADOS POSIT IVO 

PBT/DR ERIC PROTESTO PENSION $730 POSITI VO 

PI3T/AN IMACION PODIUM SONR IE POSIT IVO 

PBT/CONTUNDENTE GANAMOS SENORA $9000 POSITIVO 

PBT/CRECE INGRESO FAMILIA MODELO ECONOM POSITIVO 

PBT/CI IICO SENORA PRES IDENTE 200 PREPARAT POSIT IVO 

PBT/FUTBOL SABEMOS PASO GOL POSIT IVO 

PBT/INICIAMOS GESTI ON 1 ER INVERSION EXTR POSITI VO 

PBTIINVITO PARTICIPAR 2 JULIO HI STORI A POSI TI VO 

PBT/NINA PRESIDENTE ADULTOS PENSION POSIT IVO 

PBT/NINAS VETE RECIIAZO DISCRIMINACION POSITIVO 

PI3T/PAREJA PRESIDENCIA CREDITO VIVIENDA POSITIVO 

PI3T/SABES DETRAS QUINTANA YAÑEZ POSITIVO 

PBT!f AQUE RO QUE RI AN DEBATE PREPARAENSE NEGATIVO 

PBT!TAQUERO QUER IAN DEBATE PREPARENSE NEGATIVO 

PI3Tf rEN CONFIANZA NO FALLES MENTI R POSITIVO 

PBT/CARICATURA INVITA CIERRE CAMPAÑA POSITIVO 

PBT/CIIICA SANOS CAMB IO DEBATE 6 JUNIO NEGATIVO 

PBT/ENFERMERA ATENCION MEDICA CREDITOS POSITI VO 

PI3T/SENSIBLE ABRAZO ENTREGADO AUTENTICO POSIT IVO 

PBT/SONORENSE CIERRE 13JUN IO EXPO FORUM POSITIVO 

PBT/ERIC CUMPLIR/\ ATENCION MEDICA POSIT IVO 

PBT/MENSAJE PAIS ENDEUDAR LO 3 MEDIDAS NEGATIVO 

PBT/COMO CUMPLIR INGRESO NO ENDEUDAR POSITI VO 

PBT/EXITOSO CIERR E ZOCA LO 28 JUN IO POSITIVO 

PBT/MENSAJE MEJORAR ING RESO FAM ILIAS 20% POSITIVO 

PBTIVENGO GUADALUPE ADELANTE NO MENTIR POSITIVO 

PBT/DICIEMBRE BAJARA LUZ ACUERDOS POSITIVO 

PBT/INV IT MACROPL!IZA LUNES 19 CIERRE NL POSITI VO 

PBT/AM IGO GUERRERENSE CIERRE 25 JUN IO POSITIVO 

PBT/AMIGO CIERRE JUEVES 22 TELEMAX POSITIVO 

PBT/CANCION GENTE GANARAS MAS POSITIVO 

PBT/CERRO GENTE REGRESAR PRES IDENTE POSITIVO 

PBT/CERRO NOTICIAS LLAMA CRONICA NEGATIVO 

PBT/CIERRE 25 JUN IO REFLEJO ALMONTE POSITIVO 

PI3T/CIERRE MORE LI A 26 JUN IO MEDERO POSIT IVO 

PI3T/CIERRE TOLUCA 26 JUNIO MARTI RES POSITI VO 

PBT/ESCUCI IA MI ERCOLES 28 VIV IR ARMONIA POSITI VO 

PBT/INICIAMOS GESTION 1 ER INVERS ION EXTR POSITIVO 

PBT/MITIN 70 MIL ALMAS GUERRERENSES POSITIVO 

PBT!NUEVO MODELO SIN DEUDA $9000 POSIT IVO 

PBT/PAN ISTAS MIENTEN SECRETARIO ENERG IA NEGATIVO 

P13T/PARE.IA MESA SOC IEDAD SEGURA POSIT IVO 

PI3T/PR IMEROS DIAS 13A.IAR LUZ GASOLINAS POSITIVO 

PI3T/PROGRAMAS SOCIALES 5 A PERDIO CASA POSIT IVO 

PBTmENE PREFER MA YOR IAS FINANZAS SANAS POSITIVO 
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PBTIVOTA CONVIENE AUMENTO CHICA POSITIVO 

PI3TIVOTA CONVIENE AUMENTO 013REROS POSITIVO 

PBT/CHI CA LISTO MECANICO POSITIVO 

PBT/SI GANAS $9 MIL M IERCOLES 21 9 NOCHE POSITIVO 

PBTIVOTA CONVIENE AUMENTO SR JARDIN POSITIVO 

PBTIVOTA CONVIENE AUMENTO SENORA AUTO POSITIVO 

PBTIVOTA CONVIENE AUMENTO ALBAN IL POSITIVO 

PBTIVOTA CONVIENE AUMENTO PANADERO POSITIVO 

PBT/CIERRE SABADO 24 PLAZA TAPA TIA POSITIVO 

PBT/PROGRAMA ESPECI AL CIERRE CAMPANA POSITIVO 

PBT/LOPEZ OBRADOR OTRA VERS ION POSITIVO 

PBT/MAESTRA PROMETIO UTILES GRATU ITOS POSITIVO 

PI3T/PATROCINIO E POSITIVO 

PBT/SRES OBRA PUBLICA EMPLEO CUMPLIR POSITIVO 

PI3T/SRES PROMETIO PENSION CUMPLIO POS ITIVO 

PBT/LLEGO l-lORA 26ENE CONSTITUCION POSIT IVO 

PBT/AM IGOS HI STORIA INDEPENDENCIA REFORM POSITIVO 

PBT/MENTIR ROBAR ARRIBA PUERTAS POSITIVO 
PI3T/INVITA 2 JUL SENORA CREDITO VIV IENDA POSITIVO 

PBT/INVITO 2JL CHICO UNIVERSIDAD PUI3LICA POSITIVO 

PBT/OBRADOR POR MEXICO MARCHO CIUDAD POSITIVO 

PBT/DECISION BAJAR LUZ CUMPLIR POSITIVO 

PBT/APOYO COLONIAS POPULARES COSTO LUZ POSITIVO 

PBT/CREEN FABRICA DESNUTRICION MIGRANTES NEGATIVO 

PBTnRAILER JALISCIENCES LABORATOERIOS EMP POSITIVO 

PBT/N INO SENORA DICE PROFESIONISTA POSITIVO 

PBT/SUENO NI NA CAMAS PAREJA IIOGAR POSITIVO 

PBT/PADRE RESPETO PENSION ECONOMIA POSITIVO 

PBT/PRESENTE INJUSTICIAS INOCENTE OLVIDA POSITIVO 

PBT/AM IGO 2 JULIO HISTORIA OPORTUNIDAD POSITIVO 

PBT/POLITICOCOMPROMETIDO AGUA XALAPA POSITIVO 

PBT/BENEFICIO VERACRUZANOS V ICTORIA POSITIVO 

PI3T/GTE CIERR JUEV22 MACR 60S POSITIVO 

PI3T/CANCION NUEVAS INVERSIONES T URISMO POSITI VO 

PBT/INVITO 2 JULIO SENORA CREDITO ELlAS D POSIT IVO 

PBT/A T I PR II STA MILITANTE INV ITO IIIST POSITIVO 

PBT/AM IGOS INVITO VOTAR PREPARADO HONEST POSITIVO 

PBT/AM IGOS AUMENTARE 20% MENOS $9000 POSITIVO 

PI3T/STA CATARINA 13ECAS ALIMENTARIAS ADUL POSITIVO 

PI3T/CANCION MITIN NI NA BANDERA NL MEJOR POSITIVO 

PBT/INVITO 2 JULI O SENORA CREO EZEQUIEL POSITIVO 

PBT/SRES MA YOERJA CI-IICOS DEFENDER POSITIVO 

PBT/INVITO 2 JUL HIST CREDITOS VIVIENDA POSITIVO 

PBT/LAGUNA Cl ERRE 15 JUNIO N AlAS POSITIVO 

PI3T/COMPROMETE ELEVAR ACCESO AL AGUA POSITIVO 

PI3T/COMPROMETE OTRGAR EXCLUS IV ID RECURS POSITIVO 

PI3T/COMPROMOTE TRABAJO DIGNO REMUNERAC POSITI VO 

PBT/CANCION NUEVAS INVERSIONES TUR ISMO POSITIVO 

PBT/GENTE BI EN TODOS VOTA 2 JULIO POSITIVO 
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PBT/N INA SA LON CIERRE MADERO POSITI VO 

PBT/INVITO 2 JUL CHICO UN I VERSIDA D PUBLI GU ILLE POSITI VO 

PBT/INV ITA 2 JULI O SENORA CREDITO V I VI EN GUSTA V POSITIVO 

PBT/CAMPANA PUEBLO PRIVI LEG IOS SOBERBI A POSITIVO 

PBTITRATAN FAM ILI A ABAN DONADOS GOBIERNO POSITI VO 

PBT/SRES MOM ENTO COMPA 2 JULI O POSITI VO 

PBT/CADA PROCESO PROPUESTAS M ENTIRA NEGATIVO 

PBT/III ZO GOBIERNO CIUDA D MENTIRAS GANA R NEGATIVO 

PBT/ABUSO SOLICITARE PROBLEM A AGUA POSITIVO 

PBT/SOL TODOS OlAS AGUA PANA DEROS POSITl VO 

PBT/CHI CO ENTRAR UN IVE RSIDA D PUB LICA POS ITIVO 

PBT/PAGAR DEUDA MAYA RESPETO POSITIVO 

PBT/ESCUELA N I NOS SISTEMA EDUCACION 13 ECAS POSITIVO 

PBT/CHI A PAS MIT IN GANAR RESCATA R POSITIVO 

PI3T/SRA NI NA GA RANTI ZA R ESCUE LAS PUI3LICA POSITI VO 

PBT/DAS VOTO ENERG IA DERECHOS BASTA POSITIVO 

PBT/RESCATEM OS CAM PO MI CHOACAN AM IGAS POSITI VO 

PBT/M ICJ-1 M IGRACION REACTI VEMOS ECONOM IA POSITI VO 

PBT/M ICHOACANOS DEFENSA 2 JULI O INV ITO POSITI VO 

PBT/NL TRABAJADO MAEST ROS CIERR E MADERO POSITIVO 

PBT/CHI CA REP RESENTO FAMI LIAS MUJERES POSITIVO 

PBT/CH ICO REPRESENTO FUTURO MEXICO NEGATI VO 

PI3T/2 JULIO CHICO UN IVERS IDAD PUI3LICA MANUEL R POSITIVO 

PBT/AMIGOS ZAPOPAN MEJOR PROYECTO POSITIVO 

PBT/SRA MIERCOLES ZOCA LO CIERR E CAM PANA POSITI VO 

PBT/HOLA INVITO 2 JULIO POS ITI VO 

PBT/2 JU LI O DIPUTA DO CONFIABLE EXPERIENC MOIS POSITIVO 

PBT/AL IGUAL MEX ICO JUSTO HIJOS POSITIVO 

PBT/INVITO 2 JULI O HI STORI A VIVIENDA MOISES POSITIVO 

PBT/CANCION PEJE URES SAM MIGUEL 2 JULI O POSITI VO 

PBT/DICIEMBRE BAJA RA PRECIOS 27 JUN IO POS ITI VO 

PBT/PREFERENCIA MA YORI A FINANZAS 27 JUN IO NEGATIVO 

PBT/GRACIAS CONFIANZA Y A GANAMOS VOTA POSITIVO 

P13T/INVITO 2 JULI O HI STORIA VIVIEN DA RA FAE L POSITIVO 

PBT/GENTE MEJOR EMPLEO CIERRE CAM PANA POSITI VO 

PBT/AM IGOS ACAPULCO IMAGEN URBANA POSITIVO 

PBT/PE RM ITAMOS CLASES T ECHO CA RTON POSITJ VO 

PBT/AM IGOS ACA PULCO INFONAVI T CREDITO POSITIVO 

P13T/INV ITO 2 JUL CHICO UNIVERS RAUL S POSITI VO 

P13T/RECUADRO HORAS TRI UNFE ESPERANZA POSITIVO 

PBT/IIA BLA CAM PO AGUA SURCO POS ITI VO 

PBT/1-IA BLA NINO COSAS CAMBI EN POSITIVO 

PBT/1-l AB LA GENTE SENORA GANAR POSITIVO 

PBT/VIERNES 26 PLAZA CIUDAD GUADA LUPE POS ITIVO 

PBTIPRI MEROS DI AS BAJA R LUZ GASOLINAS POS ITIVO 

PBT/VENGO GUA DALU PE 3 COSAS MENTIR R013AR POSITIVO 

PI3T/PRIMEROS OlAS BAJAR LUZ GASOLI NAS ROGELI O POSITIVO 

PBT/PRJ MERO 110MB RES V IEJI TOS JOVENES POSITIVO 

PBT/INV ITO 2JU L HI STORIA UNIVERS IDAD PUB POS ITIVO 
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PBT/INVITO 2 .IUL SENORi\ CRE O RUBEN G POSITIVO 

PBT/MEXICO GENTE CHIAPAS EQUIPO POS ITIVO 

PBT/2 .I UL HI STOR IA CH ICO UNI VERS IDAD (S ILVESTRE) POSITI VO 

PBT/NECES IDADES ATENDEDIAS 50% MUJERES POSITIVO 

PBT/INVITO 2 JULIO CREDITO VIVI ENDA POSITIVO 

PBT/SRA CUM PLEN GOBERNANTES TRABAJEN PUE POSITIVO 

PBT/INVITO 2 JUL CHI CO UN IVERS V ICTOR R POSITIVO 

PBTIINV ITO 2 JUL SENORA CREO VIV ELINA B POSITI VO 

PBTIINV ITO 2 JUL SENORA CREO ENR IQUETA B POSITIVO 

PBT/INVITO 2 JUL IIISTORIA UNIVERS IDAD PU POSITIVO 

PBT/INVITO 2 .IUL CHI CO UNIVERSIDAD JULIO POSITIVO 

PBTIINVITO 2JUL HI STORIA UNIVERS IDAD PUB POSITIVO 

PBTIINVITO 2 JUL SENORA CREDITO VIV IEND POS ITI VO 

PBT/INVITO 2 JUL CHICO UNVERS PRIMO Q POSITIVO 

PBT/INV ITO 2 JUL CHICO UN IVERS SC:RG IO L POSITIVO 

PBT/INVITO 2 JUL SE NORA CREO TOMAS OLIVA POSITIVO 

TOTAL 54 196 

PORCENTAJE 2 1.60% 7840% 

Por su parte el PRI emit ió la s iguiente negati vidad en sus spots e lectorales telev isivos 

considerando los mi smos parámetros: 

PROMOC IONAL CLASIFICACION DEL SPOT 

APM/CONVIENE SR CAL LE DELI CUENCIA POSITIVO 

APM/CONV IENE SR CHAMBA NEGATIVO 

APM/ONVIENE SR EDUCACION SENORi\ ESCUELA POSITIVO 

PRI /CHICA 5 MAYO TV AZTECA POSITIVO 

APM/1-IICA DESPEDIR TOMAS TUVE POSITIVO 

APM/CANCION MI GENTE CIUDAD CAMPO POSITIVO 

APM/6 ANOS 5429 M ILLONES DE PESOS NEGATIVO 

APM/6 ANOS 1000 UN IDADES TRANSPORTE 2M IL NEGATIVO 

APM/6 ANOS 1 1380 LOTES 2 1 M 1 L POSITIVO 

APM/6 ANOS PROGRAMA 40 M IL ADULTOS NEGATIVO 

APM/FAM ILIA NO POS IBLE AUMENTAND GAS LUZ NEGATIVO 

PRI/PAIS ESTANCADO DOM 13 VOTEMOS POSITIVO 

APM/FAMILIA VOTAR CONSTRUYEN METRO NEGATIVO 

APM/OBRADOR IMPEDIR APERTURA POZOZ NEGATIVO 

PVM/MENSAJE CHI CO FOX ALIANZA NEGATIVO 

PRI/PAN PROM ETIO 200 LUGAR SECUESTROS NEGATIVO 

APM/BEBE SEGUR ! DAD DORMIR TRANQUILOS POS ITIVO 

APM/GENTE DURANGO MAESTROS COMPROM ISO POS ITIVO 

APM/ABRAZO PASCUAL 2 .J ULIO POSITIVO 

APMITODOS PARTE 2 JULIO TRANSFORMANDO POSITIVO 

APM/CONOCES AM IGO Pi\RA ISO INVITO POS ITIVO 
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APM/PROPUESTAS RECUADROS MOTO 2 JULIO POSITIVO 

APM/FOTO I IOMBRE FAM ILIA LEGISLARE POSIT IVO 

APM/T ABASCO 2 JULIO GENTE BESO POSITIVO 

APM/CAL ENDARIO FAM ILIA FUTURO BIENESTAR POSITIVO 

APM/SRA ELLA TLAXCA LA V ER FAM ILI A POSITIVO 

APM/25 MIL CHI MALHUAQUENSE FIESTA ESPER POSIT IVO 

APM/MUNICIPIO CI-II MA LI-IUACAN ARRASTRE POSITI VO 

APM/GENTE SOLEADA REUN IERON 32 DIAS POSITI VO 

APM/CAM INO ESTAB ILIDA D FORM ULA CIERRE POSITIVO 

APM/MANUEL TREN TRA BAJO GARANTIA POSITVO 

APM/SILVESTRE TRABAJO V IDA PROG RESANDO POSITIVO 

APM/FUERZA VOTO SERG IO PATRICIA POSITIVO 

APM/ACUERDAS PROTESTAS INSEGURIDAD POSIT IVO 

APM/CONTE 200 PERSONAS PROI3LEMA INSEGUR POSITIVO 

APM/LOGRAR ACUERDOS EXPERIENC IA 13 ENEF POSIT IVO 

APM/MTY REACTI VACION ECONOMICA GASOLINA POSITIVO 

APM/PLATICAR MONTERREY SRA EDUCACION POSITIVO 

APM/1 ER M ES CAMPANA NO GUSTA POSITI VO 

APM/SR ZUMPANGO PORUQE VOTAR USTED POSITIVO 

APM/ZUMPANGO SER PRESIDENTE BREN DA POSITIVO 

APM/CA LLES SEGURAS CADENA PERPETUA POSITIVO 

APM/CALLES SEGURAS 10 ANOS CARCEL POSITIVO 

APM/CREAR 9 MILLONES EM PLEOS SEXEN IO POSITIVO 

APM/DEBATIR DEMOCRACIA ANDRES NIEGAS NEGATIVO 

APM/GENTE CONCLUIR 1 ERA ETAPA CAMPANA POSITIVO 

APM/ISABEL LOPEZ ATACA LUCRAR DOLOR NEGATIVO 

APM/OBRADOR DEBATIR SRA MIEDO ALGO NEGATIVO 

APM/OBRADOR DEBATIR SRA M IEDO COSA NEGATIVO 

APM/OBRADOR DEBATIR SRA MIEDO PROMETER NEGATIVO 

APM/SENCILLO ORGANIZAR 10 DEBATES ANDRES NEGATIVO 

APM/APROVECIIO MENSAJE R013AN DO BEJARANO NEGATIVO 

APM/FALTA OB RAS EMPLEO NO GENERASTES NEGATIVO 

A PM/CANCION N INO GLOBOD 13ANDERAS POSITIVO 

A PM/COMI3ATE POBREZA PISTOLAS ENFRENTASTES NEGATIVO 

APM/CREAR 1 MILLON EMPLEOS GRAVE PROBLEMA NEGATIVO 

APMN IVA JUAREZ HOMENAJE BICENTENARIO NEGATIVO 

APM/ESTOY GUERRERO TABASQU ENO NAC IM IENTO POSITIVO 

APM/GENTE COMPROM ISOS EMPLEOS 9 MILLONES POSIT IVO 

APM/CANCION PODER PASTO SANG RE E POSIT IVO 

APM/ISABEL PEDIRM E REGRESE OBRADOR NEGATIVO 

APM/MEXICANOS IMPORTANCIA UNIDAD DEBATIR NEGATIVO 

APM/NO IMPORTA M A YOR I IABLAS OTOM I POSITIVO 

APM/SRES VIVES LEJOS TATUAJES CORRER POSITIVO 

APM/GANO DEBATE CERO SECUESTROS RESUL T POSITIVO 

A PM/GANO DEBATE POLITICA FAM ILIA SEGU RID POSITIVO 

APM/GANO DEBATE SEGU RIDAD EMPLEO PENSION POSITIVO 

APM/DEBATE CAN DIDATO PAN INCAPACIDAD NEGATIVO 

A PM/DEBATE Cl II CA NUEVA POLI CIA SEGURIDAD POSITIVO 

APM/MEXICANOS IMPORTANCIA UNIDAD DEBATIR NEGATIVO 
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APM/N INA GUSTARlA FLORES DIA N INO POS ITIVO 

APM/PREGUNTO GOB IERNO 1 MAY CELEBRAR NADA NEGATIVO 

APM/19 ABRIL GIRA COMARCA LAGUNERA POS IT IVO 

APM/CARLOS PREGUNTA DEBATE MADRAZO POSIT IVO 

APM/5 MAYO GLORIOSO LASTIMA 3 M ILLONES MEX NEGATIVO 

APM/CONVIENE VOTAR CH ICA NUEVA POLICIA POSITIVO 

APM/CONVIENE VOTAR SENOR SALIR MIEDO POSITIVO 

APM/MOTIVO 1 MAYO EMPLEO SEGUROS POSITIVO 

APM/OAXACA NECESITA ULI SES LLAVE POSITIVO 

APM/SENORA MESA PRECIO GAS LUZ POSITIVO 

APM/TV SENORA ANGUSTIA ESCONDER DROGA POS ITI VO 

APM/PRESENTO LINEAMIENTOS POLITICA EXTER POSITIVO 

APM/POR TI TRABAJO HIJOS EMPLEO POS ITIVO 

APM/TECOMATLAN ANTORCHI STA CONVIVIO POS IT IVO 

APM/CH ICA ING RESO JUA REZ PROMESA POSITIVO 

APM/GANAS 6MIL NO PAGUES ISR POSITIVO 

APM/OFREZCO MUL TIPLIC RECURSOS JUAREZ POSITIVO 

APM/CANADA NECES ITA RECUERDO MUJER POSITIVO 

APM/CANCION MI GENTE CIUDAD AUTO POSITIVO 

APM/CERRO MORELIA FUERA SUSTO POSITIVO 

APM/N INA MAESTRA BANO AGUA POS ITIVO 

APM/N INA PAPA OTRO AYUDO POSITIVO 

APM/POR TI PAGO INJUSTO COSECHA POSITIVO 

APM/POR TI PESCADOR CA RECES INDISPENSAB POSITIVO 

APM/POR TI VIVES TRANQUILO INSEGURIDAD POSITIVO 

APM/SIGANSE RIEND TRANSFORMAC MIN ISTERIO POS ITIVO 

APM/SENOR COMPLETO CONFIADO PAREJA POSITIVO 

APM/SENORA NO MADRES SOLTERAS TRABAJITO POSITIVO 

APM/TAQUERO DEBATE PAREJA PREPARADO POSIT IVO 

APM/TV SENORA ANGUSTIA DROGA HIJOS POSITIVO 

APM/V IRTUAL ROBERTO MADRAZO POSITIVO 

APM/60 M ILLONES DELITOS 5 ANOS ACABO POS ITIVO 

APM/60 MILLONES DELITO ROBOS VIVIENDAS POSITIVO 

APM/CH IHUAI-IUA SRA DEBATE CONVENCIDO POSITIVO 

APM/MARIA OBRADOR 33.6% REPUNTANDO NEGATIVO 

APM/N INA PAPA OTRO LADO AYUDO MAMA POSITIVO 

1\PM/ POR TI VIVES INSEGURIDAD POLICIA NAL POS ITIVO 

APM/QUIROFANO DR NO LLEGO SUERO POSITIVO 

APM/SRA NO VACANTES MADRES SOLTERAS POSIT I VO 

APM/CONVOCA PLAZA ARMAS 16 JUNIO POSITIVO 

APM/DF PRD NO GOBERNO DELI NCUENCIA NEGATIVO 

APM/POR TI NUEVO IMPULSO SURESTE POSITIVO 

APM/AS ISTE 24 JUNIO LIENZO CHARRO POSITIVO 

APMVERACRUZANOS TRABAJAN M IE 28 MALECON/ POSITIVO 

APM/ASALTO 60 MILLON ES DELITOS 5MILL JOS NEGATIVO 

APM/CALDERON VOTO UTIL ENCUESTAS NEGATIVO 

APM/CIERRE CAMPANA REVOLUCION RECLAMO POSITIVO 

APM/COMPROMETIO METRO CI-I IMALI IUACAN CIERR POSITIVO 

APM/CI-I ICA SEG FAM SRA DELINCUENTES POS ITIVO 
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APM/CI-II CO INVERSION EXTRANJERA MEDIC POSITIVO 

APM/CIIII-I UA GANARA METIMOS PELEA POSITIVO 

APM/ENC A BEZO ENCUEN TRO LEALTAD DERECIIA NEGATIVO 

APM/MERIDA 23 JUNIO PLAZA GRANDE POSITIVO 

APM/NO SE MEX ICO SUFICIENTE GOB IERNO POSITIVO 

APM/NO SE SENOR PELUQUE RO EMPLEOS NEGATIVO 

APM!PAREJA M EJOR OPCION CIII CA EM PR ES POSITIVO 

APM/POR T I V IVES TRANQUILO SONORA POSITIVO 

APM/POR TI TABASCO NUEVOS CAMINOS POSITIVO 

APM/RESTAURANTE SENORES VOTAR PAN CONTIN POSITIVO 

A PM/SR TAXI EXPER IENCIA SEXEN IO PAZ POSITIVO 

A PMNERACRUZ GENTE APOYO DA N I EL POS ITIVO 

APM/PARECEN OBRADOR CALDERON MIENTE NEGATIVO 

A PM/SENORES VOTAR PRO A Y U DAR NEGATIVO 

APM/ARQU ITECTO RECU PERAR EXPERIENCIA POSITIVO 

APM/ARRANQUE PESO LEY DELINCENCIA POSITI VO 

APM/BERNA RDO PREGUTA INSEGURIDAD CAMBIO NEGATIVO 

APM/CAM PANA CONTIENDA ARRANQUE ECATEPEC POSITIVO 

APM/ISABEL ME DUELE GENTE DICE POSITIVO 

TOTAL 35 103 

PORCENTAJE 25.36% 74.64% 

El partido Alternativa Social Demócrata mostró la siguiente negatividad en sus 

spots: 

PROMOCIONAL CLASIFICACION DEL SPOT 

ALT/2 JULIO GORRA DESPENSA PROPUESTAS POSITI VO 

AL T/SABES DEFINE SINONIMO OPCION POS IT IVO 

AL T/SEGURIDAD EMPLEO DIFERENTE PASADO POSITIVO 

ALT/TODOS IG UALES CORRPTOS ASCO NEGATIVO 

ALT/MADRA7.0 ARDIDOS SOMOS DIFERENTES NEGATIVO 

AL T/SOLO DE ACUER DO GOB IERNE MUJER POSITIVO 

ALT/CANC ION VOTAR DE CISION MANOS POSITI VO 

AL T/CANC ION CIIICA CASILLA BOLETA POSIT IVO 

AL T/GENTE CAMBIAR 30 MILLONES JOVENES NEGATIVO 

AL T/POLITICO DENUNCIADO INV ITO M UJERES POSITIVO 

A L T/MENSAJE NACIONAL DECISION IMPORTANTE NEGATIVO 

AL T/JULI O VOTAR DESPERDICIARAS QU ITAR POS ITIVO 

ALT/PAIS EQUITATIVO EDUCADO IM AG INATELO POSITIVO 

TOTAL 4 9 
PORCENTAJE 30.80% 69.20% 
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Por su parte Nueva Ali anza promocionó la siguiente negati vidad: 

PROMOCIONAL CLASIFICACIÓN DEL SPOT 

NV NSRA LAVA LIBRE SONAR SENTIR POSITIVO 

NV NSR CREEN CONTROLAN SRA CRECER NEGATI VO 

NVA/ POLITICOS VOTA GENEROS IDAD HONRADOS POSITIVO 

NVN2 JULI0 3 BOLETAS DALE 1 CANCION POSITIVO 

NV NGENTE QUE ES DEFENDER EDUCACION NEGATIVO 

NVA/NINOS LIMITADO 3 ANOS EDAD POSITIVO 

NV i\/CONTROLAN CRECER VOLUNTAD SE ACABO POSITIVO 

NVNMURO PAIS HABLAR PROGRESO POSITIVO 

NVNFAMILIA VALORES AVERGUENCE PADRES POSITI VO 

NV A/N INA LIBROS EDUCACION MAESTROS FELIC POSITIVO 

NVNPROPUESTAS INSEGURJDAD AUERDOS POSITIVO 

NV NOBRADOR POBRES CAL DE RON MODERNA NEGATIVO 

NVA/DIFERENCIA MIGUEL NO VEN IMOS POSITIVO 

NVA/ROBERTO DIFERENCIA LAURA NO VENIMOS POSIT IVO 

NV A/2 JULIO MITIN NUESTRA IDEA POSITIVO 

TOTAL 3 12 

PORCENTAJE 20% 80% 
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ANEXO 3 

Contexto político y eco nóm ico en México durante la campaña pres idencia l del 

2006. 

El contexto que envolvía a México durante las campañas electorales del 2006, lo 

podemos cons iderar como un contraste entre dos aspectos: por una pat1e la eva luación 

de la soc iedad hacía el sexeni o foxis ta con respecto a la hegemonía de l PRI y, por otro 

lado, la continuación de las prácticas po lít icas negati vas del PR I en el gobierno fo xista. 

Es decir, por una parte hubo quienes eva luaron el periodo foxista de forma negativa, 

argumentando: " la era priista fue mejor, el PRI robaba, pero dejaba robar". Por otro 

lado. el contexto genera l durante el sexenio foxista no representó gran cambio al 

régimen priista. Donde el flujo de la economía-política y sus consecuenc ias en la 

sociedad fue tomado de manera oportuni sta por el poder poi ítico para di señar una 

estrategia de campaña electora l en las elecc iones del 2006. 

El contexto durante el periodo foxista lo podemos caracterizar por una economía 

estab le en el mercado y en los precios. debido a que se priorizó mantener una baja 

inflación a costa de un crecimiento del desempleo. Durante este sexenio el desempleo 

crec ió como en ningún otro. Esta administración, al arri esgar el empleo por la 

estabi lidad económica, impulsó los negocios o "changarros" de los cuales, hasta la 

ac tualidad, muchas personas dependen en su economía fam il iar, es decir fomentó el 

empleo informal. 190 Tan so lo desde la segunda quincena de diciembre de 2005 a la 

primera quincena de enero de 2006, perdieron su empleo dentro de la economía fonnal 

''X' Aunque el sexenio de Calderón se encarga ría de desaparecer muchos pcquciios negoc ios, donde los 
grandes supermercados como Walman y/o Bodega Aurrcra implcmc111arían estrategias para llegar a los 
pequeiios consumidores. 
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"más de 255 mil trabajadores" 191 y al fin al del sexenio "se perdieron aprox imadam ente 

un millón de puestos de trabajo" .192 También se impulsó a la pequeña y mediana 

empresa y se suprimió la intervención del Estado en la economía de manera 

impres ionante. 

Estos escenari os, que son constantes en nuestro país, son idóneos para crear 

estrategias de mercadotecni a en la campaña electoral, pues el desempleo es un o de los 

factores, qui zá no intencionales, de mayo r rentabilidad en las campañas electorales. 

Empero, en las elecc iones del 2006 en Méx ico se continuo este tipo de estrategia 

electoral, donde quien mejor la aprovechó fu e Felipe Ca lderón y su equipo de campaña, 

deb ido a que visuali zaron perfec tamente este fac tor, así como la otra cara de la moneda, 

es deci r propiciaron temor en quienes poseían un empleo, de que lo pe rderían si votaban 

por otro candidato. En cuanto a las re lac iones exteriores, durante esta admi ni stración 

fu eron cas i desastrosas, pues se rompieron víncul os con varios países latinoamericanos 

y se ac recentó la dependencia con los países desarroll ados como Estados Unidos. 

También crec ió la migrac ión, sobre todo a los Estados Unidos y Canadá, pues en los 

primeros cinco mios del sexeni o fox ista las remesas fueron de más de 70 millones de 

dólares, lo cual superó por más del 100% a las obtenidas en el zedill ismo y el sa linismo. 

Estas remesas fu eron el sustento de la economía y de la estab ilidad sin embargo no se 

renejaron en el desarrollo de la poblac ión, pues en este sexenio se reg istró un 

crec imiento per cápita de 0.44% en promedio anual, con esto se ubicó como el peo r país 

de Latinoaméri ca en este rublo, por arriba de Haití y Guatemala, deb ido en gran parte a 

que la generac ión de di visas aumentó el consumo de bienes importados . Este consumo 

19 1 Juan Anto nio Zúñ iga. (2 1 de feb rero de 2006). Repunta el desempleo: más de 255 mi l despidos en un 
mes. núm. 7720. La jornada . Obtenido el 25 de marzo de 2008. de la base de datos 
hup: im"" . jnrnaJn una m lll\ i200oi02;21 !inJ-:\ . php'1,c~tion=c-:onomia. 

l '!l Germán Pérez Fernández de l Castillo . . \4é.n co 2006. las elecciones que d1vid1eron al país. México. 
200&. Porrúa. p. 20. 
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"entre 2001 y 2005 absorbieron 74.4 por ciento de los recursos obtenidos por las dos 

principales fuentes de ingreso de divisas de la economía mex icana" .193 Es decir, estas 

remesas volvieron a sa l ir del país como impuestos por la importación de productos de 

consumo final. Esto deja entrever que los países desarrollados buscan no ser 

pe1judicados. 

La construcción de l muro fronteri zo entre Estados Unidos y México también fue 

parte de la campaña electora l que reali zó Estados Unidos en conjunto con la televisión 

mexicana, para disminuir la pos ibilidad de la llegada de la izq uierda en las elecciones 

del 2006, incrementando e l miedo hacía quienes en un momento dado de su vida 

pretendieran emigrar a los EE.UU o por temor a que debido a la dependencia de México 

hac ia los Estados Unidos, este último reduciría su apoyo a México. Por otra parte, la 

deuda externa no se expand ió de manera súbita. no obstante su nivel era y sigue siendo 

alto.194 Los contribuyentes no só lo estamos y seguiremos pagando deudas externas, sino 

también deudas bancarias como la que produjo la crisis de 1994 [antes Fondo Bancario 

de Protección al Ahorro Bancario (FOBAPROA) y ahora Instituto de Protecc ión al 

Ahorro Bancario (IPAB)]. Pero el contribuyente ¿sabe cuánto durará el pago de la 

deuda o de la cri sis bancaria? pues en palabras de Anoop Singh, enca rgado del 

Departamento de América Latina del FMI , " El sistema bancario que opera en México 

ha superado completamente los efectos de la cri sis de 1995''. 195 

103 Jua n Antonio Z iuiiga. (viern es 3 de febrero de 2006). Se importaron productos po r mús de 11 9 mil 
mdd en 5 aíios. reporta INEG I. nllm. 7702, La Jo rnada. Obtenid o el 26 de marzo de 2008. de la base de 
datos htt p :/ív. ww . jornad a . unam . nl>J~006/II~ iO .\ / index.php·>,cctiO tFewnom i~&a rtl ..: l e=0~7n 1 eco. 

''" El to tal de la deuda pública se e levó al términ o de l 2005 a "3 bill ones 367 mil 843 .8 mill o nes de 
pesos .. 

' ''' Roberto Go nzález Amado r y /\ ni o nio Caste llanos, (do mingo 26 de marzo de 2006) . E l s istema 
llnanc iero ha superado comple tamente la crisis de 95 : FM I, núm. 7753 . La Jo rnada . O btenido e l 26 de 
marzo de 2008 de la base de da tos 
hllp .h 1 11 11 . j ornada . un a m . m~; 20t16!03 ; ~(J i imk~ . php ''se..:ti o1Fe..:onom 1a&a rtlde=l 1~6n 1 ~co. 
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En lo que respecta a Améri ca Latina sucedían cosas interesantes, en panicular en 

los países de Améri ca del Sur, donde se acrecentaba la izquierda en el poder Ejecutivo, 

empero el FMI le llam aba populismo a este fenómeno. Este mismo organi smo 

internac ional proponía un a seri e de reformas para Méx ico independientemente de quien 

ganara las elecciones del 2 de julio de 2006; entre estas reform as estaba la liberali zac ión 

de las telecomunicac iones y el sector energéti co. Con esto se enti ende la fa llida relac ión 

entre este organi smo y los panidos de izquierda en Méx ico. Con lo que pasaba en el 

cono sur, principalmente con el ascenso de la izquierda venezolana al poder, se creó 

miedo en la soc iedad comparando al candidato izquierdi sta en Méx ico con el presidente 

de Venezuela, Hugo Chávez. Todas las coyunturas sirven para, de una u otra manera, 

crea r miedo, ridi culi zar o escanda li zar la políti ca. Estos aspectos son creados y 

mecani zados previamente y, sobre todo. canali zados por la elite polí ti ca y privada, es 

decir no se dan por sí mismos, como lo hace creer la telev isión. 

Otro fenómeno que se hi zo popular en la víspera de las elecciones del 2006 para 

la creac ión de la imagen del oponente, por pa11e del PAN, fu e el video-escándalo. Para 

Villamil el video-escándalo son "aquell as acciones o acontec imientos que implican 

ciertos tipos de transgres ión, que son puestos en conocimientos de terceros y que 

resultan lo sufi cientemente serios para provocar una respuesta públ ica".196 Son 

exhib ic iones televisivas vincul adas con diferentes actos de corrupción, como el video 

que exhib ía al pres idente del Partido Verde Ecologista de Méx ico negoci ando el pago 

de un soborno, o el video que exhibía al empresari o Carlos Ahumada entregando dinero 

a Bejarano, entre otros. El video-escándalo, término acuñado por Sanori , contiene 

transgres iones que van desde lo tri vial hasta lo de li cti vo y dependen del contex to soc ial: 

va lores, norm as y códi gos, para que se perciba como escándalos, pues cada soc iedad es 

J')(, .lcnaro Vi ll amil. op. ci l .. p. 1 ~ 0. 

177 



diferente. Este tipo de actos den igraron seriame nte la imagen de los ac tores 

involucrados directamente, y a los partidos políticos a los que pertenecían. 

Para Villamil los video-escándalos pueden cambiar conductas o actitudes y 

hasta formar nuevas, debido a que el apoyo a los distintos actores invol ucrados 

disminuyó y las intenciones de que fueran apoyados disminuyeron. Estos video­

escándalos involucraron a ciertos ac tores del PRD, a unos de forma directa como 

Bejarano y a otros de forma in di recta como Andrés Manuel López Obrador. Este ac tor, 

a pesar de qu e fue desacreditado por estos videos, su cred ibilidad s igu ió siendo a lta . Los 

cambi os radicales en e l comport am iento de los individuos no dependen exc lusivamente 

de los medios de comun icación, "[s]in embargo, es indudable e l poder de los medios de 

comunicación y su influencia rea l en la vida política mexicana". 197 

Previo y durante las campañas, la televisión jugó un pape l relevante en contra 

del candidato perredista a través de noticieros, telenovelas y programas cóm icos, 

específicamente en los cana les de Televisa, por ejemplo la telenovela La Fea más Bella 

y e l programa de sátira política el privilegio de mandar. La televisión bombardeaba de 

información, de manera subliminal, a la sociedad para o rientar e l voto, donde 

independientemente de por quién vote e l ciudadano no se da cuen ta de que su voto era 

orientado bajo la quimera de que e ll os decidieron su voto por sí mismos. 

197 Ibídem. p. 1 8~ . 
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ANEXO 4 

NIVEL DE EMOCIÓN Y SUBLIM INALIDAD EN EL MES DE MARZO 

MA RZO 

IV EL 
ME DI A DE LA 

S POTS TIPO/ IV EL DE 1 TEN CIÓ 
'·GU ERRA SUC IA " EMOCIÓN 

SUBLIMI 
DEL VOTO SEGÚN 

AL 
ENCUESTADORAS 

" PAN/ladrillos López 
Endeudador" (versión 

MI EDO Y ALTO ALTO 2do piso Obrador 
cri sis) 

"PAN/chica creas 

López chamba" 
MI EDO Y MEDI O ALTO 

Marzo: Obrador 

'" PAN/ladrillo López 
35.46%, Ca lderón 

32.47% Endeudador'· (versión 
MIEDO Y ALTO ALTO 

ladrillo 2do piso 
cri sis) 

" PA N/intoleranci a"' AGRADAR Y MEDIO ALTO 

En el mes de marzo, Obrador se encontraba en superioridad en las preferencias según 

encuestas, sin embargo con relación al mes de febrero éste decrementó sus preferen cias 

con relación a Ca lderón, como se puede ver en la tabla. Por lo que los spols pani stas 

tras mitidos durante este mes tuvieron su impacto, pues tuvieron en promedio un alto 

ni ve l subliminal y un nivel medio sobre todo de la emoción del miedo, aun ándole a que 

la CPBT no interv ino con spols en este mes. 
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ABRIL 

NIVEL 
MED IA DE LA 

SPOTS TIPO/ NIVEL DE INTENCIÓN 
"GUE RRA SUC IA" EMOC IÓN 

SUBLIM IN 
DEL VOTO SEG ÚN 

AL 
ENCUESTADORAS 

"PAN/lad rillo López 
Endeudador" (versión 

MIEDO/ ALTO ALTO 
ladrillo 2do piso 

cri sis) 

" PAN/intolerancia" AGRADAR/ MED IO ALTO 

'· PRO/Elena buen 
PACIFICAR/ ALTO BAJO 

gobierno" 

"PA /Ahora resulta 
René Bejarano AG RADAR/ ALTO ALTO 

peligro" 

"PAN/mapa Obrador 
AGRADAR/ MEDIO ALTO Ab ril : Calderón 

D.F. debate 25 abril " 36.85%, Obrador 
30.24%. 

'" PA '1 ánge l 
cuadriplicaron debate AG RADAR/ MEDIO ALTO 

25 de abril" 

" PA N/ Ángel AMLO 
AGRADAR/ MEDIO MEDIO 

debate desem pleo'· 

" PAN/primer debate 
DESMOTIVAR/ 

impuestos dio 
MEDIO 

ALTO 
espalda" 
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'·PAN/primer debate DESMOTIV ARI 
ALTO 

jóvenes dio espa lda" MED IO 

"PAN/sali ó peine 
AGRADAR! ALTO BAJO 

Bejarano maletas" 

En el mes de abril Obrador siguió bajando sus preferencias con respecto al mes de 

marzo de manera importante como se puede observar en la tab la. La peculiaridad de 

este mes es que la CPBT decide contestar las agresiones, aunque de manera positiva por 

lo que no cambio la baja en sus preferencias. Otra de las peculiaridades es que Obrador 

deja de estar arriba en las preferencias hasta por casi siete puntos. En este mes se 

siguieron proyectando spots panistas que habían surgido en el mes de marzo y se aú nan 

otros más que se caracterizaron por tener un promedio alto de agrado y en promedio un 

alto nivel de subliminalidad. 

MAYO 

NIVEL 
MEDIA DE LA 

SPOTS TIPO/ IVEL DE INTENC IÓN 
"GUERRA SUC IA" EMOC IÓN 

SUBLIM I 
DEL VOTO SEGÚN 

NAL 
ENCUESTADO RAS 

"PAN/mapa Obrador 
AG RADAR/ ALTO ALTO 

D.F. debate" 

"PA 1 ángel 
cuadri pi icaron debate AGRADAR! BAJO BAJO 

25 de abri l" 
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'·PA /primer debate DESMOTI Y AR/ 
jóvenes dio espalda'· MEDIO 

ALTO 

PBT/encuestas 
resultados Calderón O CONFIA1 ZA/ ALTO ALTO 

buzo·' Mayo: Calderón 
35.49% y Obrador 

33.02%. 
"PRD/gobiemo PAN 6 

AGRADAR/ BAJO MEDIO 
millones de Calderón" 

" PAN/mentira 800 mi l 
D.F. ler luga r MJEDO/ ALTO ALTO 
desempleo", 

"PRD/ señor ponte 
MIEDO/ BAJO ALTO 

buzo Calderón nada" 

"PRD/ señor ponte 
MI EDO/ BAJO BAJO 

cuales vochos" 

PA /puente Obrador DESCOMFIANZA/ 
ALTO 

barbarie ley" ALTO 

"PRO/informativa 1 

Calderón cómplice·', 
DISG USTO/ MEDIO MEDIO 

"PBT/ancianos ayuden 
DISG USTO/ALTO ALTO 

dinerito peligro" 

PRD/in formativa 2 
Ca lderón fraude'· 

DISG USTO/ MEDIO MEDIO 
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"PRD/Sodi PAN 
conve ncidos modelo ORGU LLO/ ALTO MEDIO 

Andrés" 

" PA N/respecto al 
Fobaproa Obrador MI EDO/ ALTO ALTO 

miente'· 

'·PA /viste Fobaproa co ZA/ ALTO ALTO 
Obrador reconoce" 

FIA 

"PRO/informativa 5 
MI EDO/ BAJO MEDI A 

Fobaproa Ca lderón" 

"PAN/calcul adora 
AG RADO/ ALTO ALTO 

grati s gas luz deuda'' 

PBT/ tác ti cas 
desesperadas difama CON FI ANZA/ BAJO MEDI ANO 

guerra" 

Para este mes, aunq ue Obrador estaba abajo en preferencias logró acotar la di fere ncia, 

empero lo que haría un poco de estragos a la CPBT fu e la ausencia de Obrado r al prim er 

debate, donde el PAN sustento varios spots a este rublo y para el TEPJF su ausencia fu e 

la responsable de la baja en sus preferencias. Empero esto no fue as í, sino en gran parte 

fue debido a que la emocionalidad de estos spots fu e vari ada entre el agrado, el temor y 

la confi anza entre los más comunes, lo que hi zo que se intensifi cara la "guerra sucia'· 

pani sta. 

JUN IO 
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MEDIA DE LA 

SPOTS NIV EL 
IN TE CIÓ N 

TIPO/ NIVEL DE DEL VOTO 
"GUERRA 

EMOC IÓN 
SUBLIM INA 

SEGÚN SUC IA" L 
ENCUESTADORA 

S 

"P R D/i n form at i v 
a 2 Calderón DISG USTO/ MEDIO MEDIO 

fraude'· 

"PA N/ respecto al 
Fobaproa MIEDO/ ALTO ALTO 

Obrador miente'· 

" PA N/viste 
Fobaproa 

CON FIANZA/ ALTO ALTO 
Obrador 

reco noce'' 

"PRD/informativ 
a 5 Fobaproa MIEDO/ BAJO MEDIA 

Calderón" 

"'PAN/calcu lador 
a grati s gas luz AG RADO/ ALTO ALTO 

deuda" 

"PBT/ tácti cas 
desesperadas CONF IA ZA/ BA JO ALTO 

di fam ac guerra" 

"PBT/informativ 
a 8 aumento IV A MIEDO/ BAJA ALTO 

alimentos" 

"PBT/taquero 
CONFIANZA/ ALTO MEDIO 

querían debate" 

'"PAN/miente 
1 V A propuesta DESCO FIANZA/ ALTO ALTO 

manipulo'" 
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" PAN/gane 

debate PRD CONF IANZA/ ALTO MEDIO 

mienten único" 
Junio: Ca lderón 

34.12% y Obrador 

" PRD/ infom1ativ 33.02% 

a 13 benef AGRADAR! ALTO ALTO 

Diego" 

" PAN/Obrador 

miente cargo CONFIANZA/ ALTO ALTO 

energético" 

" PAN/Obrador 

cayo teatrito CONF IANZA/ ALTO ALTO 

Roberto" 

" PBT/no engañen 

cajas 3 CD's 400 CONF IANZA/ ALTO ALTO 

páginas" 

"PAN/TV nuevo 

modelo López M IEDO/ ALTO ALTO 

Po11illo" 

·' PBT/Sa linas 

cri sis Fobaproa" 
MIEDO/ BAJO ALTO 

" PBT/, Madrazo, 

Ca lderón, NULO/DESCRiPTIVO MEDIO 

verdaderas crisis" 

" PAN/ López 

deuda Madrazo MIEDO/ ALTO ALTO 

último" 

" PAN/mago, 

conejo, López AGRADAR! ALTO ALTO 

promesa" 

" PAN/Obrador 

llenara bolsillo MIEDO-AGRADO/ ALTO ALTO 

gráfica" 
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"PAN/señor casa 
obrador MIEDO/ ALTO ALTO 

endeudar" 

"PAN/Obrador 
parque islas MIEDO/ ALTO ALTO 
trenes bal a" 

'·PBT/ 

triangulaciones 
NINGUNO/DESCRIPTIVO MEDIO 

Zavala empresa 
fa mi 1 iar" 
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ANEXO S 

Clasificación de los spots comercia les electorales: niveles de sublimalidad y 
emociona lidad. 

Spots de '·guerra sucia" 

"CCE contra AMLO ( 1 )" 

"CCE contra AMLO (2) 

" Hugo Chávez, Ánnate de 
Valor" 

"Spot contra Chávez en Méx ico 
(2)" 

"Sodi , sabe, quiere y puede" 

" PAN/chico veces asaltado 
votar PRO" 

"Sim i vs Obrador" 

"Spol Jumex" 

"Spot Sabritas" 

Tipo y ni ve l 

de emoción 

CONFIANZA-
ESPERA 'ZA/ ALTO 

CONF IA1 ZA -

ESP ERANZA/ ALTO 

MIEDO/ ALTO 

MI EDO-TRISTEZA/ 
ALTO 

MIEDO/ ALTO 

DI SGUSTO Y 
VERGÜENZA/ ALTO 

NiNGUNO/BAJO 

TRANQU ILIDAD-

CON FI ANZA /ALTO 

CON FIANZA/ ALTO 

Nive l de 

subliminal idad 

ALTO 

ALTO 

ALTO 

ALTO 

ALTO 

ALTO 

ALTO 

ALTO 

ALTO 
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ANEXO 6 

Impacto de los spots electora les negativos en los votantes 

Spots pani stas Spols perredi stas Spols pri vados 
emoción=bajo Emoc ión Miedo=Aito 

sublim inal=Media Subliminal= Alta 

Partidi stas pani stas Reforza miento Reforza miento Reforzam iento 
partidi sta pmiidista partidi sta 

Partidi stas perredi stas Reforzam iento Reforzamiento Reforza miento 
pmiidista partidi sta p311idista 

Indecisos Abstenc ión/ Abstención/ Abstención/ 
patii cipac ión parti cipac ión part icipac ión 

Votantes que por 
Patiicipac ión a favor 

primera vez entraron Pa rt ici pación Part ic ipación 
de l PAN 

a la arena política 

Abstencioni stas Contri buyeron a 
habituales Atrajo Atrajo acerca rlos al pani smo 

. -FU I: !\ 1 E. Elabomc1on prop1a 

Esta tabla nos da cuenta de lo que fue la diferencia y cuál fu e el sector más 

vulnerable a la telev isión: los jóvenes que entran por prim era vez a la arena política. 

Debido a esto y a que la nueva tendencia dentro de la soc iedad joven es la práctica de la 

pequeña y mediana empresa o los pequeños y medianos negocios, cultura que en gran 

medida fu e generada y ha sido generada por los spots electorales telev isivos y los spots 

comerciales electorales . Esto indica que el pani smo que se relac ionaba con esta cultura, 

de una form a tan marcada, tenía el propósito de que los jóvenes obse rvaran en esta 

cultura la nueva form a de vida de la sociedad mex icana, la cual sintieron que puede ser 

una opción al alcance de sus posibilidades. 
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