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INTRODUCCION

En la actualidad la comunicacion dentro de las camparfias electorales han adquirido

mayor importancia y en las campafas del 2006 “fue utilizada como una de las

principales herramientas, ademas se convirtié en el campo de batalla por la transicion
33 1 p » 5 %

del poder™.’ Por estas razones, esta investigacion se ubica en la coyuntura electoral de

2006 en Meéxico, pues es un interesante campo de investigacion en materia de

mercadotecnia electoral, no sélo por la transmision de spots electorales televisivos, sino

porque adquirieron la modalidad de “guerra sucia”,” término acufado por los
perredistas“. ya que la mercadotecnia electoral televisiva se desarrolld de manera
gradual en México. Por lo que esta investigacion analizara la llamada “guerra sucia” de
spots electorales: ;Cuales fueron sus mecanismos en que oper6? y ;Qué impacto tuvo
en el votante? El andlisis se abordara desde una perspectiva interdisciplinaria que
incorpora bases tedricas de la mercadotecnia, la sociologia, la psicologia, la historia, la
ciencia de la comunicacion y la ciencia politica. Los métodos que se utilizaron son
cualitativos y cuantitativos y se recurrio a fuentes bibliograficas y hemerograficas, lo

que permitié un desarrollo de la investigacion de indole descriptiva y analitica. Para ésta

investigacion fue importante abordar conceptos como mercadotecnia, mercadotecnia

' Marco V. Herrera B.. Los efectos de la comunicacion en las elecciones del 2006 en México. México,
2007. Universidad de la comunicacion, p. 58,

* Por “guerra sucia” de spots electorales televisivos se entendera de manera metaforica de aqui las
comillas como un conflictivo por la pugna del voto con violencia de tipo psico-politico-social. bajo la
participacion no solo de los partidos politicos. sino de terceros que no estan autorizados para intervenir en
la estructura del sistema de partidos. por medio de spors basados en técnicas mercadologicas y
transmitidos por las cadenas televisivas durante las campanas electorales oficiales.

* Carlos Tello Diaz. 2 de julio. México, 2007, planeta, p. 77.



electoral, medios masivos de comunicacion, democracia, campana electoral, spots
electorales televisivos y “guerra sucia” de spots televisivos™. Estos conceptos son
diversos por lo que el analisis a desarrollar dependio de la conceptualizacion retomada.

Para llegar al propdsito de la investigacion fue necesario, entre otros temas,
abordar de manera teorica la mercadotecnia, pues se considera que es la matriz
conceptual para la mercadotecnia electoral y ésta, a su vez, fue la plataforma desde la
que opero la “guerra sucia” de spots electorales televisivos durante las campaiias del
2006. Por su parte, la television: su forma de persuadir y su relacion con el sistema
politico mexicano fueron, entre otros elementos, responsables de la “guerra sucia” de
spots electorales, la cual es considerada como una variable mas entre otras.

El objetivo de este estudio radica en analizar si la “guerra sucia” de spots
electorales televisivos fue suficiente para orientar la balanza hacia el PAN y que este
partido ganara las elecciones mas competidas en la historia de México. Para ello se
enfrentd un problema dicotomico, politico y social: por un lado, tanto el uso como el
efecto de los spots electorales televisivos en la politica es discutible, ya que la
mercadotecnia esta fuera de la perspectiva democratica que el Estado deberia tener en
su relacion con la sociedad y, por otro lado, surge la postura de no degradar la pugna
por el poder politico mediante técnicas mercadologicas. Esta investigacion parte de la
postura de que la mercadotecnia electoral televisiva no es utilizada correctamente y que
si tiene efectos sobre la sociedad, independientemente de sus niveles y sectores a que
afecte. Por altimo, esta investigacion parte del supuesto que no hubo fraude electoral,
pues nunca se comprobd de manera fehaciente, mas si se considera que hubo factores
que desequilibraron la contienda electoral.

Este estudio se representa una cadena de bloques teoricos hasta llegar al analisis

de la “guerra sucia” de spots electorales televisivos, y asi dar una respuesta al problema
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planteado. En el primer capitulo se analizara la mercadotecnia comercial y la television
como base fundamental para que la “guerra sucia” de spots tuviera sus efectos deseados
en el electorado, siendo asi, esta investigacion parte, como se menciond, 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
Maria de las Heras, quién argumenta que “si la mercadotecnia electoral no funcionara
entonces los partidos politicos no invertirian tanto dinero en ésta”. esta misma postura
es la de Garcia que argumenta “La importancia que los partidos politicos le otorgaron a
la television se observa en el monto destinado [a la misma]™.” En el siguiente capitulo se
aborda la mercadotecnia electoral televisiva como una disciplina basada en la
mercadotecnia comercial por medio de la cual operd la “guerra sucia” y su impacto en
la democracia (en la politica y en la sociedad) y por otro lado, se analizara a los spots
electorales televisivos como parte especifica de la mercadotecnia electoral televisiva. En
el capitulo tercero se describe el desarrollo del proceso electoral del 2006, bajo
parametros iniciales del IFE y el desarrollo de las preferencias entre los dos candidatos
mas fuertes, elaborando estadisticas propias con base a estadisticas de las consultorias a
través del IFE. En seguida se analiza la “guerra sucia™ con base a la desestructuracion
de los principales spots proyectados por los dos principales partidos politicos
protagonistas: Partido Accion Nacional (PAN) y la Coalicion Por el Bien de Todos
(CPBT). Esta desestructuracion se realizé a base de parametros analiticos de la ciencia
de la comunicacion (hermenéutica de Thompson), de la psicologia (subliminalidad y

emocionalidad) y la sociologia. Por ultimo, se aborda la participacion de las autoridades

* Maria de las Heras, Spots para indecisos. ;existen evidencias de su impacto en México?". ;logro o
Sfracaso del modelo electoral mexicano?, Conferencia, Torre 1l de Ciencias y Humanidades. UNAM.,
jueves 17 de mayo de 2007.
* Carola Garcia Calderon. EI comportamiento de los medios de comunicacion. Eleccion 2006. México,
2007. Plaza y Valdes. p. 61.



electorales frente a la “guerra sucia”, la cual tuvo consecuencias importantes para que la

“guerra sucia” de spots electorales televisivos se desarrollara sin ningun control.



I.- LA MERCADOTECNIA Y LA TELEVISION

I.1.- La mercadotecnia o marketing comercial

El marketing tiene dos funciones que se desprenden de su finalidad, la cual es crear
publicidad para ganar clientes, la primera funcion es organizar y administrar la
comunicacion de una organizacion visualizando las necesidades de la organizacion para
crear publicidad y por otra parte, crear metodologica y creativamente la publicidad
visualizando las necesidades de la sociedad. contemplando sentimientos y valores de la
misma. Por consecuencia, para Philip Kotler se puede discernir una definicion de
marketing de tipo administrativo y otra de tipo social, donde “A social definition shows
the role marketing plays in society”,® esto es visualizar los valores de la sociedad por
medio de encuestas o entrevistas entre otras metodologias por ejemplo, “deliver a higher
standard of living™.” Por otro lado, para la asociacion américana de marketing, el
“marketing is an organitational function and set of processes of creating and
communicating [.....] for managing customer relationships in ways that benefit the
organization™.* Es decir la mercadotecnia tiene dos funciones una organizacional
(endogena) y otra social o contextual (exdgena).

Considerando lo anterior el marketing o mercadotecnia se define como un
proceso en donde intervienen tres factores: el organizativo, el metodologico y el

artistico para la creacion de pautas publicitarias con objetivo de persuasion masiva. Esta

“ Philip Kotler y Kevin Lane. Marketing Management. U.S.A.. 2009, 13" ed.. Pearson. p.5.
7 Ibid.
¥ Ibid.



definicion nos conduce a cuatro funciones de la mercadotecnia: i) es parte del
funcionamiento administrativo de una organizacion ii) da vida a una organizacion
comercial o politica en el contexto en que actha, iii) recoge informacion sobre el
contexto social considerandolo como objeto de intervencion, iv) crea publicidad o
propaganda, v) trata de homogenizar las preferencias del consumidor y vi) esconde los
verdaderos fines de una organizacion, por lo que puede simular la identidad y las
verdaderas intenciones de una organizacion.

La mercadotecnia es un proceso administrativo’ y no una actividad aislada que
comienza desde la organizacion misma que se publicitara o propagard, es decir con la
etapa organizativa de la organizacion a publicitar, la cual depende de variables internas
(administracion) y externas (contexto). Dentro de los tipos de organizacion existen las
lucrativas como las empresas privadas y las “no lucrativas™ como los partidos politicos,
que cuentan o deberian contar con un area de marketing u “oficina de comunicacion

+ 19e10
social”

que bajo un analisis organizativo se encarga de decidir que modalidad tendra el
mensaje, de contratar la consultoria y el medio de comunicacion (television) que
elaborara y transmitira el mensaje respectivamente. De la organizacion a publicitar la
consultoria o agencia publicitaria retomara elementos propios de la organizacion para
moldear la publicidad o propaganda mas idonea y, posteriormente, se considera que la
consultoria llevara a cabo el proceso de mercadotecnia, en dos etapas: las técnicas
metodoldgicas (a partir de informacion proveniente de la organizacion a publicitar) y el

proceso de creacion del mensaje (el casting, la eleccion de actores, el guion, entre

otros). En resumen, la mercadotecnia se lleva a cabo en tres etapas, de estas la primera

! Naghi, Namakforoosh Mohammad. Mercadotecnia electoral. Tacticas v estrategias para el éxito
politico, México. 1984, Limusa., p. 44.

' Andrés Valdez Zepeda. El ABC de la mercadotecnia. México. 2002, Universidad de Guadalajara. p.
191.
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corresponde a la organizacion misma a la que se publicitard o propagara y las dos
Gltimas corresponden a la consultoria, por lo que el éxito de la publicidad
(subliminalidad y emocionalidad) dependera mas de la consultoria que de la
organizacion a publicitar.

En la actualidad, el desarrollo de la mercadotecnia permite ubicar, inicialmente
tres tipos en el ambito televisivo: mercadotecnia comercial, mercadotecnia institucional
y mercadotecnia electoral, las cuales se caracterizan por ser teleoldgicas (con diferentes
intereses, pero con los mismos objetivos y medios: la persuasion y la television). La
mercadotecnia comercial para la venta masiva, la mercadotecnia institucional''
generalmente para la obtencion de legitimidad social en las acciones gubernamentales y
la mercadotecnia electoral para la cooptacion del voto ciudadano. Sin embargo, estos
tipos de mercadotecnia se unen en un punto de interseccion: la influencia en la sociedad
para la obtencion de recursos econémicos ya sea a corto o mediano plazo, las cuales se

desarrollan bajo etapas.

I.1.1. Etapa organizativa: variables internas y externas

. . . o i . 12
Para Naghi la parte organizativa de la mercadotecnia “no se basa en sentimientos[ "] u

opiniones de compradores, sino en un proceso continuo de analisis de informaciones,

" También llamada por Zepeda mercadotecnia gubernamental y es aquella propaganda en spors

televisivos donde se propaga las acciones gubernamentales o dicho en otras palabras significa una
racionalidad comunicativa. Por otra parte este tipo de mercadotecnia esta prohibida por el Cofipe en
tiempos de campanas electorales. empero durante las campanas presidenciales del 2006 este tipo de
mercadotecnia se difundio entre la radio y la television en 470 000 ocasiones (canal seisdejulio: 2007). sin
que se le tomara la importancia debida. La reconceptualizacion bajo parametros mstitucionales. es debido
a que se ha convertido en una parte estructural de los gobiernos federales.
" Se refiere al objetivo de la organizacion: para lograrlo no se debe tomar en cuenta los sentimientos o
¢tica de la organizacion hacia la sociedad, pues lo que se tiene que tomar en cuenta son los sentimientos
pero de la sociedad hacia la organizacion para fines financieros.

14!



planeacion, [...] organizacion, direccion, evaluacion y control™."” Estas variables son
internas y actian como un sistema ciclico de retroalimentacion y son aplicables a toda
area administrativa de una organizacion: La planeacion,'* permite anticipar y visualizar
escenarios posibles a ocurrir a corto, mediano o largo plazo para reducir riesgos e
incertidumbre'® al minimo y se sustenta en la recoleccion de datos'® mediante el analisis
del contexto: la organizaci()n.I7 significa la reparticion del personal por jerarquias y
puestos para llevar a cabo los planes de la organizacion; la direccion,'™ es la orientacion
y la coordinacion eficaz del personal de la organizacion; la evaluacion,' significa
analizar, aprobar o desaprobar los resultados de todo el proceso, considerar las
consecuencias positivas y negativas que no se habian contemplado durante el proceso y:
el control®, el cual se refiere a la revision de las actividades para encontrar posibles
errores, este es importante, pues de no hacer una revision eficaz no se detectaran los
errores, lo que se traduce en no lograr los objetivos. Para Chantal y Patrick, el
marketing es eficaz cuando:

e Cuando la organizacion esta libre de conflictos internos, es decir cuando el
proceso de administracion se lleva a cabo eficientemente al interior de la
organizacion tendra como consecuencias un efecto positivo al exterior.

e Ajustarse de manera dinamica al contexto, con creatividad e innovacion.

e Generar un slogan homogéneo de identificacion nacional.

" Ibid.
" Unitec. Administracion 1. México. 2002, tercera edicion. Coleccion eje de administracion. p. 46.
" Se debe considerar que la incertidumbre es imposible de reducir al cien por ciento.
' Mediante encuestas, entrevistas v estadisticas de tipo socioeconomico. cultural. psicologico.
demografico. de comportamiento del publico. de habitos v actitudes. entre otros.
"7 Ibidem. p. 47.
" Ibid
" Ibid
' Ibid
12



En cuanto a las variables externas una de las mas importantes es el contexto
social, ya que toda organizacion ya sea la Coca-cola o un partido politico depende de
agentes externos, para la primera sera todo el espectro social, pues todos en pequena o
gran medida somos consumistas.”' La segunda no se refiere a todo el espectro social,
sino solo aquellos que estén registrados en el padron electoral del IFE, ya que solo éstos
son susceptibles de votar.

Tanto el consumidor como el votante son sinonimos de incertidumbre para la
organizacion, y para reducirla al minimo se requiere de un analisis sobre las
necesidades, comportamientos, motivos y habitos de los individuos de indole
interdisciplinar. En la actualidad se dice que tanto el consumidor como el votante
buscan constantemente satisfacer sus necesidades bajo preferencias que pueden llegar a
ser de lo mas facil o de lo mas dificil de manipular por la persuasion mercadologica o
por otros factores, pues es de considerar que para Fromm? nuestros pensamientos y
sentimientos se influye, forzosamente, por los diversos factores externos al individuo,
siendo esto por su interrelacion con la sociedad y la naturaleza y después las ejecuta de
manera auténoma. Para a Villegas, estos factores (externos) son jerarquicos como:™
instituciones privadas y publicas internacionales; instituciones privadas y publicas
nacionales (el Estado); el contexto (instituciones educativas, religiosas, deportivas. la
clase social a la que el individuo dice pertenecer y la sociedad en general —amistades— y
la familia), de las cuales las personas recreamos nuestras perspectivas.

Estos factores en conjunto o en particular actian como reforzadores o

influenciadores (stakeholder) del comportamiento en el ciudadano, es decir de éstos

' EI consumidor es aquel que hace uso de un producto. en este sentido todos los individuos de manera
colectiva o individual somos consumistas.
 Erich Fromm, EI miedo a la libertad. México. 1985. Planeta- De Agostini, p. 214,
= Se refiere a una jerarquia influyente.
13



depende como el ciudadano conciba su contexto. Empero, se considera al factor mas
alto en la escala de Villegas es el modelo social de la elite politica y privada, el cual se
considera es el motor que mueve a la sociedad y consiste en entes subjetivos superiores
a la mente humana que se manifiestan de cohorte en cohorte en. lo que seria para
Weber, la aspiracion a pertenecer a la elite ya sea politica o privada, donde la clase
media™ es quien mas deseos muestra para ingresar a la clase alta, empero la clase baja
no muestra estos deseos, no porque no los tenga, sino porque sus prospectivas de
ingresar a la clase alta son practicamente nulas. En este sentido la mercadotecnia retoma
el valor que tiene la clase social alta para las otras clases de menor jerarquia econémica
magnificandola.

Por otro lado, cada individuo retoma un sistema de variables externas Unico, su
estudio se vuelve complejo y aspero, por lo tanto el individuo percibe, analiza y
reacciona ante la publicidad y propaganda dependiendo de la conformacion de su
sistema de variables, lo cual significa que cada individuo tiene su motivo personal de
consumo y de voto, no obstante la mercadotecnia se encarga de unificar estas variables
con ayuda de un oligopolio tanto privado como politico, el primero de empresas y el
segundo de partidos politicos. El sistema de partidos politicos en México es un
oligopolio, pues son tres partidos politicos que acaparan el mercado politico, no solo
impidiendo la entrada de nuevos partidos politicos, sino también absorbiendo a los

partidos politicos pequefios en alianzas o coaliciones.

™ A esta clase Max Weber la denominaba como una clase incierta con falta de personalidad debido a su
constante prospectiva de alcanzar la clase alta. Es decir, la clase media para Weber no tiene conciencia de
clase. no porque no pueda sino. porque no desea tenerla.

14



Las motivaciones consumistas, para Villegas son, entre otros por prestigio,

. « . e 0§ . s 26 5
racionalidad econdmica™ y de caracter emocional™ y en algunos casos de esta misma
manera un votante puede percibir al partido politico de su preferencia, pero también
porque en muchas ocasiones el individuo percibe peligros como la deshonra, la
indignidad y la discriminacion. Esta motivacion consumista consideramos se asocia con
otros autores como el egoismo para Hobbes, para Kant la sociable-insociabilidad, para
Smith la “mano invisible” y para Marx la “lucha de clases”. La mercadotecnia se vale
de estas teorias para inducir a la competencia y por ende al consumo entre individuos
(“la mano invisible™), al crear un ambiente dinamico de competencia, necesidades y
“modernizacion”, por lo que el comportamiento del consumidor se vuelve propenso a la
innovacion, empero tomar una decision y no otra depende en gran medida del contexto,

. . < 20 . P - o
es decir de las contingencias™’, las cuales hacen mas imprevisible la toma de decisiones

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

1.1.2 Técnicas mercadolbgicas

Una de las técnicas fundamentales de la mercadotecnia es la recoleccion contextual de

informacion, cuya premisa basica es la segmentacion del mercado, entendiendo por

528

segmentacion “la particion o division del mercado en grupos™™ para identificar a la

poblacion objetivo.

= Motivos por racionalidad economica en la compra: precio mas bajo. mayor durabilidad. calidad y
eficacia del producto.
** Motivos emocionales como la seeguridad. confort. orgullo. distincion, ambicion o poder que ofrece ¢l
producto.
7 Son aquellas externalidades en las que hombre no pude controlar.
® Fabio Villegas Borrego. Estructura conceptual del marketing. México. 1986. quinta edicion,
Universidad del Valle. p. 31.
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Para Villegas existen diferentes tipos de investigacién para recolectar

informacion, empero consideramos que las mas importantes para la mercadotecnia son

la investigacion cualitativa, investigacion cuantitativa.

La investigacion cualitativa la dividimos en dos tipos de recoleccion de
datos, uno; a través de encuestas y entrevistas y la otra a través de la
investigacion bibliografica y de observacion. Esta investigacion se encarga
de comprender el comportamiento del consumidor desde dos vertientes:
considerando  que el consumidor desconoce las razones de su
comportamiento y considerando que si las conoce. En este sentido las
encuestas y entrevistas se amoldan a la segunda vertiente y la investigacion
bibliografica y la observacion a la segunda vertiente. De este tipo de
investigacion surgen variadas formas de interpretacion y se utilizan entre
otras herramientas las de la psicologia, donde las necesidades®” son la causa
de la motivacion, la cual orienta al individuo a una meta o autorrealizacion,
sin embargo este tipo de investigacion no esta exenta de recoger perspectivas
de otras ciencias sociales como la historia y la sociologia entre otras.

La investigacion cuantitativa obtiene informacion a través de encuestas-
entrevistas sobre la localizacion, nivel de ingresos, edad, sexo, entre otros.
Esta investigacion arroja datos duros que hay que manejar con mucho
cuidado, es decir como aproximaciones, ya que este método aplicado a las

ciencias sociales no implica necesariamente exactitud. En este tipo de

** Estas necesidades pueden ser de tres tipos: fisiologicas. sociales y psicologicas. Las primeras como el
suefio, la alimentacion y la vestimenta. Las segundas provienen de la interrelacion entre individuos como
el egoismo. la avaricia, entre otros. Las terceras como la influencia académica. cultural. religiosa, la clase
social entre otras. Estos tres tipos de necesidades se clasifican por su procedencia. en necesidades que
nacen del individuo (internas) y necesidades que nacen del contexto (externas).
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investigacion se retoman ciencias como la economia y disciplinas como la

estadistica.

El mismo autor alude a una serie de pasos metodoldgicos para la investigacion

mercadologica, a los cuales les afiadiremos algunas funciones:

Un andlisis de la situacion interna de la organizacion, para detectar los
problemas de la organizacion y darle un seguimiento a la competencia y al
mercado (comparacion con otras organizaciones: benchmarking). Es decir,
para la teoria de la organizacion (organizacion comercial o politica) se debe
realizar una especie de “autopoyesis” donde la organizacion se analiza’
internamente cerrandose al contexto y detecta sus problemas internos para
resolverlos y abrirse al contexto. Para el método cientifico este punto
equivale a deducir el tiempo y los medios que se tienen para resolver el
problema y evaluar la viabilidad de su solucion.

La formulacion del problema, de su buena formulacion depende la
realizacion de la estrategia que se implementara para enfrentar algun
problema. El problema debe plantearse sin sesgos ni contradicciones y
planteamiento no solo significa elaborar una pregunta, sino reflexionar sobre
el campo problematico.

Determinar las fuentes de informacion, significa utilizar los conceptos
tedricos de manera entrelazada e informacion actualizada del contexto. Para
Herbert Simon es imposible procesar toda la informacion existente, por lo
que sélo se requiere de la informacion suficiente para resolver el problema.

Empero la optimizacion no siempre resuelve el problema, ya que el contexto

 Este analisis debe contemplar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA) de

manera endogena. Pero también se tendra que visualizar las problematicas que genera el contexto y

formular el problema.
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cambia con rapidez, por lo que es importante crear posibles escenarios
artificiales y su respuesta para actuar de manera inmediata a los escenarios
adversos.

o [l disefio del muestreo, define el universo o contexto: tipo de personas o
grupos de personas que se les aplicara el método cualitativo o cuantitativo
bajo ciertos lineamientos. Para seleccionar los tipos o grupos de personas se
utilizan dos métodos: probabilistico y no probabilistico. EI método
probabilistico o muestra aleatoria o al azar es el mas conveniente a las
ciencias sociales.

e La tabulacion y andlisis, se procesa la informacion, se codifica y se tabulan
los datos para ser analizados y llegar asi a una conclusion sobre la
investigacion.

s El control posterior o seguimiento, la organizacion debe poner en practica el
método de accion que se haya determinado como el adecuado y contar con
los escenarios que sucederan con determinada toma de decision y darle un
seguimiento al desarrollo de la practica con la finalidad de detectar nuevos
errores.

La organizacion privada o politica o inclusive un grupo de trabajo informal que
utilice con rigurosidad esta metodologia, tendra mayores posibilidades de enfrentarse al
contexto organizacional y social. Trasladar este tipo de investigacion al ambito politico
significa. entre otras cosas, determinar el mercado politico por circunscripciones y
distritos y conocer todos los datos acerca de la poblacion, con la finalidad de que la
investigacion resulte lo mas precisa posible. Para lograrlo se debe conocer el niimero de
habitantes y sus caracteristicas: poblacion urbana y rural, los ciudadanos que entran por

primera vez a la arena politica y caracteristicas socioeconémicas, entre otras. La
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aplicacion de esta metodologia correctamente es fundamental para realizar publicidad o
propaganda eficiente, de lo contrario sera un fracaso no solo como influencia, sino por

el derroche de recursos econdmicos.

1.1.3. Aplicacién de la mercadotecnia (publicidad y propaganda)’’

La publicidad y la propaganda es el producto final de una serie de conocimientos
y técnicas organizativas y metodoldgicas del area de mercadotecnia, es decir es la parte
visible y perceptible de la organizacion. La publicidad y la propaganda “gener[a] un
valor anadido directo a fin de movilizar, en un momento preciso, un publico
identificado™” y ademas difunden un valor extra al producto exhibido del que tiene
como basico’ y crean mecanismos para demandar un producto o servicio bajo un sélo
eje: la satisfaccion o goce del cliente y como complemento siempre desean “maximizar
su beneficio”. Para Chantal y Patrick el maximizar significa buscar en el producto o
servicio: atributos, satisfaccion, accesibilidad y sobre todo los costos que le son
generados. Si la organizacion ya sea privada o politica no satisface estos aspectos
entonces es probable que el cliente los busque en otras “opciones™.”" Empero antes de
seguir reflexionando sobre la publicidad y propaganda como la ultima etapa de la
mercadotecnia, consideramos pertinente mencionar sus diferencias o similitudes.

Por un lado la publicidad se caracteriza por su contenido argumental de tipo
comercial aludiendo consciente o inconscientemente a una compra tangible y monetaria,

es decir se caracteriza exclusivamente por ser de indole comercial. Quién la paga tiene

*! Cuando hacemos referencia a la publicidad y propaganda nos referimos a la televisiva
*2 Chantal y Patrick Ochs. E/ nuevo reto de marketing directo, México. 1995. ALFAOMEGA. p. 29.
* Por ejemplo cuando se promociona un alimento v no solo se promociona que es fuente fundamental de
proteinas, sino que también se menciona que el producto produce mas fuerza. mas inteligencia o que
produce mayor rendimiento en las actividades diarias. etc.
* Pues hay que recordar que tanto el mercado privado como el politico son oligopolios.
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la oportunidad de hacer un analisis de su costo-beneficio con la finalidad de que no
contribuya a un déficit por ejemplo, si se emiten diez anuncios publicitarios en
television en un tiempo X ;jaumentara las ventas?, si en su excepcion solo se pasaran
ocho. Si no es asi entonces solo se transmitirian ocho, pero, si aumentan las ventas con
diez anuncios, entonces bajo un analisis cuantitativo se determina el monto de la
ganancia y se compara con los costos de la publicidad. Este andlisis nos lleva, aunque
bajo el método logico, a concluir que la publicidad si aumenta las ventas, donde el
medio de comunicaciéon que se utilice resulta importantisimo. La caracteristica 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 especifico, donde generalmente no se
pierde tiempo en degradar otros productos.

Por otra parte, la propaganda se caracteriza por la difusion de ideas, creencias
opiniones o doctrinas de diversa indole como las politicas y por su parte se mueve en el
terreno de la incertidumbre, pues invertir en propaganda no significa un superavit, ni
siquiera una ganancia minima 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 solo
argumenta a favor de lo que comunica, sino que también se centra en argumentos
denigratorios en contra de otras perspectivas.

Retomando la publicidad y propaganda,” éstas crean patrones a seguir con
palabras e imagenes resonantes que ocultan le verdadera simpleza de lo que se
comunica. Para Dorfman er. al., la propaganda es producto de la publicidad, pues ha
desarrollado el mismo formato, es decir un mismo lapso de tiempo, insercion de lo

emocional, lo banal y superficial. Ambas se componen de tres elementos: el

35 - . s
En la actualidad tanto la publicidad como la propaganda se pagan al productor.
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anunciante’®, la agencia’’ y los medios o vehiculos™ y debido a su desarrollo se han
creado agencias especializadas en su disefio. La publicidad y la propaganda son formas
de informar, persuadir, recordar e insistir y son un puente de comunicacion’ entre el
consumidor y la organizacion.

Para crear publicidad y propaganda es necesario tocar emociones. con respecto a
la “salud, [estima, elogio], orgullo [...], la confianza en si mismos, [...], confort,
[progreso, desahogo econdmico, diversion], prestigio [...]. belleza. [...] afecto, [...],
[...] [admiracion], [perfeccion]”.’” Notemos que tales aspectos se dirigen hacia las
personas que tienen la posibilidad no solo de satisfacer sus necesidades fisiologicas,"!
sino también necesidades suntuarias. Empero, existen sectores que no tienen la
posibilidad de satisfacer necesidades suntuarias y a veces ni sus necesidades basicas de

. . . . . 2
supervivencia (pobreza extrema), empero no son susceptibles de ser influenciados.*

Este sector es excluido, pues a la mercadotecnia no dirige su publicidad a quienes

% El anunciante es el que paga la publicidad o propaganda.

37 |Las agencias son quienes tienen el equipo técnico-humano de comunicacion masiva.

* Los medios hacen posible que la informacion sobre los productos llegue a los consumidores.

** Se consideran dos formas de comunicacion: pasiva y activa. La comunicacion pasiva es aquella donde
el emisor siempre actia como emisor y el receptor siempre como receptor. es decir no existe interrelacion
entre el emisor y el receptor. La comunicacion activa es aquella. donde el emisor actua unas veces como
emisor y otras como receptor y el receptor actlia unas veces como receptor y otras como emisor. Es decir
existe una interrelacion comunicativa entre el emisor y el receptor ya sea personal o impersonal. Tanto la
publicidad comercial como la propaganda se clasifican dentro de la comunicacion pasiva. ya que por la
naturaleza del medio (television) por el que se transmite la informacion no permite al receptor interactuar
con el emisor ni de manera personal o impersonal. La representacion de esta forma de comunicacion esta
en la comunicacion de masas. La comunicacion de masas se caracteriza por contener la imposibilidad de
interaccion comunicativa con las masas y tener a la vez un alcance masivo. La comunicacion masiva
puede ser tan benéfica como nociva. Sin duda una paradoja dificil de resolver.

" Ibidem., pp.78-79.

' Maslow argumenta en su piramide que quienes cubren sus necesidades fisiologicas estaran en
condiciones de autorrealizarse como personas.

42 - N N 4.2 g
Para Aristoteles, en un Estado bien erigido los ciudadanos no deben ocuparse y por lo tanto

por satisfacer sus primeras necesidades o necesidades fisiologicas. Para el mismo autor

preocuparse
esto conlleva a que los individuos que no tienen sus primeras necesidades resueltas no puedan
preocuparse por los asuntos politicos. En México, en la actual coyuntura existe una enorme poblacion
bajo estas circunstancias. pues aunque la mayoria tiene las posibilidades de satisfacer sus necesidades
basicas. no les queda tiempo de preocuparse por los asuntos politicos que ocurren en el pais.
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carecen de poder adquisitivo. En cambio la propaganda es incluyente, pues se dirige a
todos los sectores sociales.

En la actualidad el capitalismo tiene dos vertientes en los paises
subdesarrollados, pues en la actualidad la nueva modalidad es otorgar algunas veces a
unos y algunas veces a otros. El desmantelamiento del Estado conlleva un
desmantelamiento de los derechos laborales y por ejemplo la destruccion de la llamada
“base laboral™ y como consecuencia el aumento del empleo temporal e informal. En las
zonas rurales, las actividades primarias han sido devastadas por la globalizacion. Asi
tanto el sistema capitalista como la mercadotecnia o publicidad son excluyentes.
Entonces la publicidad tendra su efecto en quienes tienen la posibilidad de satisfacer sus
necesidades de manera desahogada, pues requiere que el individuo posea capital y de
crearle la necesidad de adquirir un producto, basta con ello. No obstante en la
propaganda se requiere de elementos mas complejos, pues no existe un intercambio de
capital por producto, por lo cual no trunca su efecto en los diferentes niveles sociales.

Todos los efectos que producen la publicidad y la propaganda son subjetivos
como la insignificancia y el temor a la segregacion, por ejemplo, cuando se promociona
un auto se vende prestigio. poder y status social, y por si fuera poco, cuando el auto
pasa de moda o se vuelve obsoleto, esto significa inestabilidad econdmica y ademas se
crea una nueva necesidad suntuaria. EI mercado comercial es visualizado por el
individuo como un enorme monstruo de poder econémico, y la publicidad se encarga de
hacer alusion a un sentimiento de poca importancia y de inferioridad ante este monstruo.
Al mismo tiempo tanto la publicidad como la propaganda hacen alusion a la
“importancia del individuo y al uso de su juicio critico™.

La mercadotecnia es trasladable al ambito politico, donde el votante potencial se

convierte en el objeto de estudio principal y se reduce a un simple consumidor de
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propuestas politicas; el candidato politico se concibe como un producto o una mercancia
y ademas se comporta en ambito politico como se comporta en al ambito privado. El
partido politico se observa como una empresa ganadora de votos y éstos Gltimos como
un valor de cambio, analizando al votante potencial para conocer sus necesidades,
gustos y preferencias e inclusive se observa como una fuente generadora de nuevas

formas de hacer politica.

1.2.- La television ;medio masivo de comunicacion o de persuasion?

Existen diversas estructuras dentro de las empresas televisoras abiertas como. la
privada-cultural-no comercial (BBC), la publica-cultural-comercial (Canal 34 del
Estado de México), la publica-cultural-no comercial (Canal de la NASA) la privada-
entretenimiento-comercial (Televisa y T.V. Azteca). Estas estructuras suelen
combinarse para formar una estructuracion televisiva nacional y para Villamil la
estructura televisiva mexicana que persiste es de indole privada-entretenimiento-
comercial y la cultural-comercial es minima y la puablica-cultural-no comercial no
existe, por lo que nos referiremos a ésta estructura privada-entretenimiento-comercial
como una estructura con falta de escrupulos humanos por parte de los consorcios,
aunque no se descartan otras televisoras del mundo como televisoras mas positivas que
negativas, para el caso de México, las televisoras son mas negativas que positivas, por
lo que su funcion es mas de persuadir que de informar desinteresadamente, de
concientizar a la sociedad de la situacion econdmica y politica o de fungir como un
espacio publico comunicativo entendido este ultimo como el “lugar de expresion de la

sociedad civil plural, de sus aspiraciones, valores y propuestas; lugar de automediacion
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de la sociedad civil con un Estado entendido como [arbitro]”.”" La television como
medio de comunicacion en esencia es importantisimo, empero no permite una respuesta
por parte del televidente y termina por monopolizar y manipular las ideas.

La estructura de la television mexicana nos permite clasificarla como un “medio
masivo de persuasion” mas que como un medio masivo de comunicacion, por diversas
razones: para Dorfman, et, al, la television no implica intercambio de dialogo. Por otro
lado. se considera que la television es excluyente™. pues no todos podemos emitir
informacion a través de ella, es decir el espacio se acota a periodistas, elites privadas y
politicos. Un medio masivo de comunicacion no solo debe ser un aparato tecnoldgico
que es poseido por la mayoria de las personas, sino también un espacio intangible donde
la mayoria de la sociedad se pueda expresar libremente. Entonces, la television en su
parte intangible no es un medio de comunicacion, sino un instrumento tecnologico que
sirve para incidir en el imaginario social. La television mexicana también se
autodenomina como representante de lo popular, empero es elitista desde su nacimiento
hasta la actualidad y seguird siéndolo, en ese campo no ha sufrido ninguna
modificacion. Ademas si seguimos los parametros de Thompson™® sobre los medios de
comunicacion, entonces podriamos decir que la television es una forma de poder
coercitivo solo detras del poder militar que ejerce el Estado, es decir una forma de
ejercer el poder coercitivo de forma como lo llama Thompson “fuerza psicologica™.

La television como “medio masivo de persuasion”, se relaciona con la sociedad

bajo distintos angulos:

* Nora Rabotnikof. En busca de un lugar comin: el espacio piiblico en la teoria politica contempordanea.
México, 2005, UNAM. p. 302.
* Aunque es un medio de comunicacion con todos los elementos para ser un medio incluyente.
** John B. Thompson, The Media and Modernity. A social theory of the media. U.S.A, 1995, Stanford
University, p. 17.
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s En laactualidad la television es una fuente de entretenimiento accesible para
la sociedad, empero la cultura que genera conlleva altos costos para ésta,
sobre todo a largo plazo. Esta accesibilidad junto con la capacidad y
facilidad de introducirse en la mente del televidente y reconstruir un
recuerdo por medio de la combinacion entre imagen y el dialogo hace que la
relacion entre la television y la sociedad sea mas efectiva, pues para Ernst
Cassirer la imagen prevalece sobre lo hablado, debido a que “la imagen se ve
[(“representa lo real”)] [...] y para verla basta con poseer la vista”.*® Sin
embargo tanto la imagen como el didlogo no estan exentos de ser falseados.

s Para Sartori la television genera cultura desde la nifiez, por lo tanto se
considera que para el caso mexicano se crea una cultura minima de la
virtualidad que se adquiere desde pequefio, empero el sector mas vulnerable
a su persuasion es la adolescencia.

o La television se auto-ideologiza como un progreso*’ de la humanidad, pero
en realidad actuia de manera retrograda, es decir, en su parte tangible
(tecnologico) es un progreso, pero en su parte intangible significa un
retroceso o por lo menos un statu quo al no permitir respuesta del televidente
y seguir siendo elitista. Pues para Martin Barbero “la tecnologia moderna es
la causa necesaria y suficiente de masa™® y no necesariamente el

capitalismo.

Y Dorfman er. al, Imperialismo y medios masivos de comunicacion. México, 1975, Quinto Sol. p. 41.

7 ;Qué se entiende por progreso? Este término es relativo y/o ambiguo, aun cuando sea un paradigma
aceptado por una comunidad cientifica, una elite politica o una elite privada. que permea a toda la
sociedad. En nuestros dias la alta tecnologia, que produce “confort”™ y “status™. es sinonimo de progreso.
empero un pais tecnologicamente dependiente esta condenado al subdesarrollo de su poblacion a corto y a
largo plazo.

* Jesiis Martin Barbero, De los medios a las mediciones. México. 3* edicion. 1993. Gustavo Gili, p. 46.
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Sartori acierta cuando argumenta que la funcion de la television no es la de
sustituir a las escuelas; pero si de informar desideologizadamente y acercar
al televidente a la cultura educativa. Pues con informacion deportiva,
sentimentalista y/o catastrofica y, para Sartori con falsas estadisticas que
legitiman con la exactitud de las matematicas y supuestas entrevistas
casuales,” mas bien produce desinformacion, entretenimiento de baja
calidad, alejamiento a la cultura educativa, distraccion y entretenimiento.

La television suele infantilizar la mente del televidente en la medida en que
su contenido es banal e insignificante, aludiendo a lo popular e irdnico y
envolviendo al individuo en un mundo irreal que no le pertenece, pero que
desea ser parte de él. Por consiguiente contribuye a que el televidente se
desentienda de los problemas reales (politicos y econdmicos del pais) o bien
hace creer que los problemas sociales, familiares y de trabajo son comunes y
que la mejor forma de enfrentarlos es la abnegacion, la pasividad y la
conformidad.

La television se auto-ideologiza como un medio integrador de la familia pero
no lo es necesariamente en cuando impide la comunicacion directa entre sus
miembros y ademas con su programacion suele dividir a la familia en dos
grandes grupos las telenovelas y el futbol por ejemplo.

Por otro lado, la television relaja al televidente después de un dia arduo de

trabajo, pues para McLuhan la frase “el medio es el mensaje™, cambia por “~

49

Para Sartori, la supuesta casualidad de las entrevistas no lo es, sino que estan debidamente manipuladas

por los medios de comunicacion muchas veces sin el conocimiento del entrevistado. Ver Homo videns. la
sociedad teledirigida. pp. 99.100 y 101
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el medio es el masaje—","" empero también es posible modificarla y decir que
“el 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.

e La sociedad actual se percibe como una sociedad “moderna”, que para
McQuail “depende cada vez mas de la informacion y la comunicacion [y
para Villafranco de la velocidad] para poder funcionar con eficacia en casi
cualquier campo de actividad™.”' Donde el televidente piensa que esta
informacion y velocidad la obtendra de la television y aunque es una
realidad, también es una realidad que esta informacion esta sesgada por la
ideologia de la television y esta velocidad conviene mas a las televisoras que
al televidente.

e La television es un medio que para Jesus Martin se convierte en mediacion,
es decir se convierte en un medio masivo en la medida en que va destinado a
al popular (clases medias y bajas) bajo la materialidad y la expresion cultural
a través de sus géneros y que adquiere la calidad de imaginario social.

s La television moldea los gustos del televidente en la medida en que quien
decide el disefio es la television y la sociedad la acepta debido a que el

entretenimiento es buscado en todo momento por la sociedad.

2 de = & % 52
e Latelevision estratifica a la sociedad fuera de pluralizarla™.

Por otro lado. la estructura de la television también depende de su relacion con el

sistema politico. Para el caso mexicano la relacion de la television con el sistema

s0

“La educacion y los medios de comunicacion”™, en Carlos Vejar Pérez,
Globalizacion, comunicacion e integracion latinoamericana. México. 2006, Plaza y Valdes. p. 121.

*! Citado por José Luis Exeni, en José Luis Exeni. Mediamorfosis. Bolivia. 2005. Plural-FADO. p.34.

2 Jesus Martin Barbero. op. cit., p. 233.

Mauro Jiménez Lazcano,
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politico mexicano ha sido y es discrecional en el otorgamiento de concesiones, de

sujecion a los presidentes de la Republica, de concentracion, de comercializacion y

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

sufrio cuatro cambios en su relacion con el sistema politico mexicano:

Para Villamil, un cambio del poder del PRI hacia el poder del rating que
reforzd la logica comercial y publicitaria con programas de baja calidad
como talks shows (El show de Cristina o Laura en América) reality shows
(Big-Brother y La Academia)™ e infomerciales™, entre otros, donde los
consorcios han optado por explotar a la sociedad mexicana bajo una cultura
consumista, excluyente y de espectaculo y escandalo.

Se han convertido en el medio para la implementacion del nuevo populismo
o neopopulismo en sustitucion del Estado. Es decir, es el medio por el cual la
sociedad recibe ayuda economica, por ejemplo el “Teleton” o las becas
TELMEX, funcién que por pacto social (Rousseau) le corresponderia al
Estado y sus instituciones.

Se ha convertido en el canal de “participacion ciudadana™ a través de
entrevistas ciudadanas y opiniones telefonicas por ejemplo, ;cree usted que
Juanito cedera el poder? Es decir como el canal de comunicacion
intermediario entre el Estado y la sociedad.

Se ha convertido en la via mas importante para las organizaciones politicas
prevaleciendo la mercadotecnia electoral televisiva mas que cualquier otro

medio para llevar a cabo campaiias electorales.

™ Este nuevo género se fundamenta en ¢l acaparamiento de rating por medio del escandalo y el complot.

8 a . s o s
Son comerciales televisivos que muchas veces son disenados para parecer un programa de television.
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Por otra parte, para Sartori la television mantiene relaciones inevitables con el
poder politico, unas veces como apoyo y otras como oposicion. La relacion entre el
Estado mexicano y los consorcios siempre ha sido de intereses mutuos, pues son
dependientes reciprocamente. Por lo que la oposicion que suele demostrar la television
hacia el Estado en ocasiones no es veridica, pues con esta supuesta oposicion la
television visualiza dos aspectos, por un lado se legitima a si misma y por otro lado.
toma una postura en favor de una ideologia oponiéndose a otra. Otras veces esta

5

oposicion permite legitimar a determinadas instituciones, 3 es decir la television arma
una especie de escenografia entre ésta y las instituciones, donde quien termina cediendo
son las instituciones, lo que no sélo produce credibilidad a la television, sino también a
las instituciones por su abnegacion. La television siempre esta en la constante busqueda
de la credibilidad para su subsistencia, pues para Zepeda “la credibilidad es efimera: asi
como se construye [facilmente, también se destruye facilmente]”.

En la actualidad la television mexicana, para Villamil, esta estructurada en un
marco privatizado, pero también estda estructurada en un marco empresarial, de
desinformacion y cabria afiadirle a esta estructura la mercadotecnia institucional y
electoral, donde prevalece el entretenimiento, el chantaje y el antagonismo debido a la
“preferencia del publico™ en: “telenovelas, programas musicales, concursos, variedades,

- : ; ; : i 457 .
comicos, infantiles, series extranjeras y deportivos”™  y la mercadotecnia electoral.

Prevalecen las televisoras privadas mas que las publicas, inclusive en programas

** Un buen ejemplo es cuando después de las elecciones del 2006 los consejeros del Instituto Federal
Electoral se trataron de subir el sueldo va que la ley se los permite, empero la television lo hizo publico.
cosa que de no haberlo hecho. nadie se hubiera enterado. Sin embargo esconde una trampa. pues esto esta
predeterminado tanto por la institucion como por la television para legitimar finalmente a ambas. Donde
el IFE se legitimo abandonando la idea de que los Consejeros se subieran el sueldo y la television por su
parte se legitimo por dos vias, haciendo puablica la informacion 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. cit.. p. 19.
7 Jenaro Villamil, La television que nos gobierna, México, 2005, Grijalbo. p. 141.
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culturales del Canal Once o Canal 22 son patrocinados por empresas privadas como la
misma Televisa entre otras. La television mexicana es desinformante en la medida en
que la informacion confunde al televidente al no checar con la realidad del televidente.
Ademas bajo los parametros de Exeni nuestro sistema politico es débil y el sistema
mediatico es excesivamente fuerte al grado que se ha estructurado como un “cuarto
poder™ pues ha adquirido un gran poder economico, politico, social y en la “redefinicion
de la cultural™.*®

Ante esta estructuracion surge una discusion en la que vale la pena concentrarse:

;La television mexicana es responsable de esta estructura?, (La estructura de la
television es producto de la aceptacion y requerimiento de la sociedad mexicana? o (El
Estado mexicano ha sido el responsable de esta estructuracion? En cuanto a la primera
pregunta se considera que la television se estructurd bajo el modelo norteamericano,
gracias, en gran parte, a la influencia privada (hoy Televisa) y a la aceptacion y
seguimiento por parte del Estado. En cuanto a la segunda pregunta, antes cabria senalar
dos caracteristicas de la sociedad mexicana:

e Evita las acciones incomodas, de gran esfuerzo y a largo plazo y en su
excepcion prefiere maximizar su beneficio de manera facil, rapido,
inmediata, comoda y sin esfuerzos, lo cual indica la preferencia por frases
cortas, y por escuchar s6lo lo que desea escuchar.

e Es pasiva en el ambito socialmente participativo, facil de seducir por la
exageracion y exaltacion y siempre esta en constante busqueda de una nueva

identidad, lo cual facilidad la manipulacion con promesas engafiosas.

™ Jests Martin Barbero. op. cir.. p. 228.
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Entonces, la television asimila estas dos caracteristicas de la sociedad mexicana,
por lo que sus periodistas se reducen a la busqueda de lo impactante, lo comodo, lo sutil
y lo innovador, debido a que la sociedad busca estos elementos para consumirlos. Por
Gltimo, el Estado fue responsable de definir esta estructura por lo que consideramos que
ante este dilema, la television orienta a la sociedad mexicana o la television es orientada
por la sociedad, aunque las tres instancias han contribuido para hacer posible esta
estructura, cada quien en su funcion, el Estado es quien tiene toda la responsabilidad por
ser jerarquicamente superior, es decir el Estado crea las condiciones normativas (la falta
de normatividad), la television crea la programacion a su libre albedrio creando una
cultura y el televidente lo consume y acepta, donde el Estado ocupa el punto mas alto en

la jerarquia.

Aunque se debe aclarar que la television es solo una parte que se debe mejorar
para el desarrollo de la sociedad, pues “es ilusorio suponer que mejores medios

. . . . 4 39 P
necesariamente conduciran a una sociedad mejor™.” En cuanto a la masividad de la

59 R - . . o o - S “
Raul Trejo Delarbre, Mediocracia sin mediaciones: prensa, television v elecciones, México, 2001, Cal
y Arena. p. 43.
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television se define retomando a Thompson, donde los medios masivos como la
television son masivos no en el sentido del nimero de individuos destinatarios sino, por
la difusion generalizada de bienes simbolicos por medio de contenido simbolico y por el
numero masivo de copias que pueden generar. Para Thompson las caracteristicas de la
comunicacion masiva son la implicacion de formas técnicas e institucionales de
produccion y difusion, es decir va de la mano con la industria de los medios, es decir la
explotacion comercial y la innovacion técnica de produccion y difusion. Ademas las
formas simbolicas son disponibles en un tiempo y espacio que se destinan de forma

plural.

1.2.1. La persuasion televisiva

La persuasion televisiva nos permite entender, como es que el televidente recibe los
estimulos perceptivos de los mensajes cuya finalidad es persuadir al televidente. La
orientacion de las personas esta influida, desde las mas simples hasta las mas complejas
acciones que realizan o ha realizado, pues como se menciond para Fromm las ideas
provienen del exterior y no necesariamente de uno mismo y en esta medida la television
es susceptible de persuadir. Empero, para que haya la posibilidad de una persuasion

60

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

“ La virtualidad existe cuando el televidente decide escuchar y observar el contenido de la programacion.

es decir, cuando enciende su aparato televisivo. Para Alsina esto es posible porque el individuo acepta la
confianza y la fe en que la informacion que se propone a recibir sera verdadera. A juicio propio el
individuo cambia de emociones de manera constante y rapida. lo que determinara si acepta o no la
virtualidad y con ello la legitimacion de lo observado por el televidente. El televidente. por el animo
emocional que posee en ese instante, aunque es consciente de que lo transmitido por el televisor pueda o
no ser veridico, aceptara o no la informacion transmitida por el televisor como valida. Una vez que el
individuo acepta como verdadera la informacion cabria preguntarse si esta aceptacion sera susceptible de
cambios 0 no. Este cambio estara determinado por el conjunto de emociones (agradables: alegria o
desagradables: enfado y miedo) en un determinado lapso de tiempo. Donde por ser las emociones un
clemento muy dindmico repercuten en el comportamiento del individuo de manera también dinamica.
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se encuentra propenso a asumir o rechazar los argumentos dados por la television. Esta
aceptacion o rechazo de los argumentos dependera 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 televidente.
Para el caso de los spots electorales estos tres factores son indispensables para
comprender su efecto en el posible votante. Por una parte la subliminalidad permite
entender lo que existe detras del mensaje y hacia que tipo de poblacion objetivo va
destinada. Por otra parte la emocionalidad permite saber que tan eficaz puede ser el
mensaje en el televidente pues entre mayor emocion tenga el mensaje mayor eficacia
tendra. Empero la efectividad dependera de la emocion con que se encuentre el
televidente y comencemos por decir que las emociones son cambiantes. La emociones
del televidente dependen de su contexto, es decir si su contexto es adverso tendran una
emocion adversa ante lo que le rodea, pero si el contexto le es favorable entonces tendra
una emocién favorable hacia su contexto no hacia si mismo. Esto por supuesto va
acompaiiado del tipo de discurso con que la persona se identifique y ademas en tiempos
de campaiia se crea un medio ambiente de tranquilidad, de confianza y de paz inclusive
por parte de los mismos partidistas ya que estos también asimilan su importancia para
generar adeptos. Esto deja un camino libre para que la mercadotecnia electoral se
desempaiie lo mejor posible.

gia

La persuasion televisiva es una construccion humana por medio de la tecnolo
y la virtualidad que orientan las acciones de los televidentes, pero sin sobrepasar los
limites de la accion, definiendo a esta accion como la ejecucion de las ideas
proyectadas. Es decir, la idea impregnada en la mente puede o no diferir de la ejecucion
de la idea, pues se puede tener una idea en el pensamiento y ejecutar otra

repentinamente; en este sentido, la persuasion televisiva tiene dos niveles de analisis: la
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introduccion de la idea en el pensamiento y la ejecucion o accion de la idea. En el
primer nivel, la television actia como una fuente generadora de ideas que pueden
impregnarse en la mente del televidente a partir del simple hecho de aceptar la
virtualidad. En el segundo nivel, las ideas impregnadas en la mente no siempre
desembocan en la accion aunque existe una mayor probabilidad de que asi sea. Es decir
la persuasion televisiva no necesariamente desemboca en la ejecucion de la accion, por
lo que resulta una variable mas entre otras que posee la persona. Pero si la television es
la unica fuente de informacion de la persona lo mas probable es que decida algunas
acciones mediante la orientacion de ésta. Empero, casi nunca una opcion es perfecta
para la persona por lo que contempla varias opciones, esto explica porque el televidente
se encontraria en constantes condiciones de cambios en sus decisiones.

Por otro lado, la persuasion puede ser intencional o no intencional por parte de
quién la emite y por lo tanto de quien la recibe, por lo que bajo éste parametro a nuestro
entender existen dos tipos de persuasion:

¢ Cuando el emisor y el receptor estan conscientes de la persuasion y el emisor

tiene legitimidad de parte del receptor, por lo que la denominaremos
persuasion legitima y se caracteriza porque el receptor tiene plena conciencia
de que esta siendo persuadido y a pesar de ello asume esta responsabilidad
ejecutando la persuasion (accion), pues el receptor se vera en la necesidad de
aceptar la persuasion porque sabe que le contraera un bien (desde inclusive
conservar la vida hasta la adquisicion de incentivos positivos), por lo que se
convierte en persuasion legitima.

¢ La llamada persuasion subliminal, donde el emisor esta consciente de la

persuasion pero no asi el receptor. Es eficaz en la medida en que hace que el

individuo crea que toma su decision por si mismo, pues generalmente no se
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acepta un pacto cuando esta de por medio el autoritarismo, violencia o
amenaza. La persuasion esta dirigida al subconsciente, (también llamada por
Freud inconsciente o no-consciente) entendiendo por ello la parte de la
mente que finge involuntariamente y se conforma “basicamente por lo
reprimido™.®" deseos, recuerdos, temores y sentimientos los cuales pueden
provocar sugestién"2 y obsesion, pero también esperanza, disgusto, temor y
frustracion, entre otros.

Ambos tipos de persuasion utilizados en ambito televisivo no garantizan que
desemboquen en la accion del televidente si no se construye correctamente. Por otra
parte, no son perenes sino parciales aunque esta parcialidad puede ser a largo o corto
plazo. En la publicidad y propaganda televisiva pueden existir ambos tipos de
persuasion, empero la intension de ésta es producir la persuasion subliminal, donde se
trata de convencer al televidente de que los mensajes de television son confiables y
verdaderos y si el televidente no conoce otra perspectiva de los hechos es ain mas
efectiva. Sin embargo, se debe tomar en cuenta que la persuasion televisiva puede
resultar disuasiva aun cuando exista virtualidad, debido a dos factores: al estado
emocional en que se encuentre el televidente, que hara que perciba de cierta manera los
mensajes y las otras informaciones que el televidente posea y que no concuerdan con los
mensajes televisivos.

La persuasion televisiva no se define de manera inmediata, sino es resultado de
un proceso constante del pensamiento, donde el televidente puede comenzar por aceptar
o rechazar el mensaje televisivo dependiendo de los dos factores mencionados y del

angulo en que se considere el televidente (variables). No obstante las informaciones y

61 . .

Jests Martin Barbero. op. cir.. p. 36.
> Es el intento de inducir a otros a la aceptacion de una creencia especifica sin dar ningun fundamento
evidente o logico para tal aceptacion. exista o no este fundamento.
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emociones son cambiantes, lo cual hace que el televidente haga un analisis al contrastar
la informacién de otras variables con la de los mensajes televisivos, teniendo en cuenta
una prospectiva economica (racionalidad econdmica) y emocional, por lo que el
individuo se encuentra en indecision o analisis. Posteriormente el televidente decide
hacer caso o no al mensaje televisivo (spor) de acuerdo a su analisis dependiendo del
tipo de posible votante que sea, es decir para Moreno la identificacion partidista es lo
que mas se acerca a la prediccion voto, por lo que inferimos que este sector esta libre de
ser influenciado por la persuasion televisiva y en dado caso solo lo reforzaria, empero el
sector de los indecisos y aquellos que entran por primera vez a la arena politica son
quienes se encuentran mas susceptibles de ser influenciados por la persuasion televisiva.
Aunque la persuasion televisiva se considera como una variable mas entre otras de
donde la persona obtiene informacién, esta tiene influencia en todos los sectores
mencionados que tienen accesibilidad a la television pues todos son influenciados de
una o de otra manera es decir, o por reforzamiento, genera una nueva identidad
partidista o colabora para el cambio de identidad partidista. Aunque estos tipos de
influencia no solo son garantizados por la television, sino también por otras variables
como la institucional o la familiar por ejemplo.

Otra técnica importante, ademas de la persuasion subliminal es el trastocamiento
de las emociones del televidente, donde en general para las ciencias sociales las
emociones® no surgen de la naturaleza misma, sino de las relaciones sociales y politicas
erigidas por un sistema de creencias, donde la television es parte de éste. Las emociones

son comportamientos que se activan de forma variada y cambiante cuando la persona se

® Para el doctor en ciencia de la informacion y catedratico de teorias de la comunicacion Miquel Rodrigo
Alsina las emociones son patrones socioculturalmente determinados por la experiencia v que se
manifiestan en situaciones sociales especificas. Las emociones poseen sus propias normas e infringirlas
resultaria conflictivo. Todo lo que produce una emocion es un simbolo socialmente compartido y
justificado.
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relaciona con su contexto social y sus cambios. Se considera que existen dos
direcciones logicas en los cambios de las emociones: de una emocion positiva a una
emocion negativa™ y viceversa. La primera es analizada por el individuo como
perjudicial, por lo que siempre la trata de evitarla y la segunda, aunque no existe
evidencia, no necesariamente se requiere de una emocion positiva para neutralizar una
negativa, por lo que el individuo generalmente le dara lo mismo si obtiene una emocion
positiva 0 no, mientras no reciba una negativa. En esta logica el televidente siempre
querra escuchar argumentos que le produzca una emocion positiva o por lo menos que
no le produzcan una negativa. No todas las sociedades responden de la misma manera a
las emociones emitidas por la television en la caso de la sociedad mexicana esta
responde mas a casos conflictivos, ironicos 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 interactian de manera directa con el televidente, éste
sabe que son reales en un tiempo y espacio.

Las emociones se activan de manera intensa en las relaciones sociales, a través
de acatar o transgredir ciertas normas sociales formales (normas juridicas) e informales
(normas sociales y normas morales) propias de cada sociedad. El hombre generalmente
percibe su contexto conforme a su circulo social mas cercano, porque siente que de no
hacerlo corre el riesgo de ser sancionado de manera formal o de manera informal,
siendo estas ultimas, en ocasiones, las mas severas como la discriminacion, la pobreza y
el maltrato emocional, entre otras que implican una afectacion a las emociones y por lo

tanto al comportamiento, ya que para Brown las emociones contribuyen a la formacion

" B . - . : "
" La concepcion de las emociones positivas y negativas depende de los patrones sociales especificos de
cada sociedad. pues las sociedades contemporaneas son complejas y diversas.
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de la personalidad®. Por otro lado, las recompensas son otro elemento que afectan a las
emociones, pero de manera positiva, generando un alto nivel emocional y de
autoestima. En este sistema de sanciones y recompensas el hombre de manera
emocional evita las sanciones y busca las recompensas para lograr sus objetivos, pues
para el psicologo estadounidense Maslow el no completar la piramide: necesidades
fisiologica, seguridad, aceptacion social, autoestima, y autorrealizacion, también
significa un cambio de actitud en el individuo y por lo tanto una accion alternativa a su
meta. Estos cambios producen temor en la persona debido a que produce “un
sentimiento de angustia experimentado por la presencia o el pensamiento de un peligro,

i : % 2 66
real o imaginario: de una amenaza”.

Los cambios generalmente se evita al maximo, ya
que provoca en el imaginario toda clase de escenarios negativos y acecha
constantemente de manera directa o indirecta tanto por el contexto politico, econdmico
y social, por ejemplo la inestabilidad politica y econdmica que a su vez provocan
inestabilidad social representa “temor” en nuestra sociedad. Se considera que quien
produce el temor de manera subjetiva es el cerebro a través de informacion negativa del
pasado, por el temor natural al cambio y por el temor a la inestabilidad economica
personal. Pero ;qué tan factible es que la television produzca temor en los televidentes?
Como ya se menciono el televidente es consciente de su interaccion o virtualidad con la

television, empero es tan factible ya que la television tiene todos los elementos para

construir el temor, es decir legitimidad, masividad, imagenes, actores politicos, privados

®La personalidad es la conjuncion del temperamento y el caracter de un individuo. El temperamento es la
parte hereditaria y dificil de modificar y determina las reacciones emotivas habituales en el individuo. El
caracter es el conjunto de habitos de comportamiento que se han adquirido durante la vida y determina
una valoracion moral en su relacion con diferentes grupos de la sociedad por medio de las emociones
experimentadas en su vida. Es decir. la personalidad contiene un sustrato que es resistente al cambio y por
otro lado un sustrato que no es resistente al cambio.

“ Silvia Gutiérrez Vidrio, *La construccion de la imagen de Lopez Obrador en los spots de sus
adversarios™. en Revista electrénica: Cultura y Representaciones Sociales. Un espacio para el dialogo
transdisciplinario. Aho 1. nimero 2, marzo 2007, pp. 31-34.
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e intelectuales a su disposicion e informacion del contexto para recrear un escenario
negativo a suceder.

Las emociones son acechadas constantemente por las contingencias que produce
el contexto, donde el mismo individuo no sabe como va a reaccionar ante estas
contingencias, por lo que el comportamiento se vuelve indeterminado y prevalece, en el
mayor porcentaje de individuos, mas la emocion que la razon. En la virtualidad. por un
lado, la television produce emociones que también dependen de las emociones que el
individuo recoge del contexto considerando que a mayor aburrimiento, tristeza y
desmotivacion mayor acercamiento a la television y a mayor alegria, enojo y
motivacion mayor alejamiento a la television. Estas emociones a su vez dependen de los
ya mencionados incentivos positivos e incentivos negativos que le genera el contexto al
individuo. En resumen, de la virtualidad (emociones personales del individuo), la
subliminalidad y de las emociones que transmita la television dependeran, en gran parte,
de que el televidente rechace o acepte los mensajes televisivos. Por estas razones las
emociones son perfectamente visualizadas no s6lo por la television, sino también por
los actores politicos, es decir; en tiempos de campaiia los actores politicos suelen crear
mecanismos o incentivos positivos en el contexto para alterar las prevalecientes
emociones negativas dentro de la sociedad, otorgando un clima de seguridad, amistad y
confianza.

Por otro lado, la persuasion televisiva en México, se considera que abarca un

99%°7 de la programacion televisiva incluyendo la publicidad°8 y propagandaf")

“7 Este dato es de tipo cualitativo mas que cuantitativo. pues solo excluye a algunos documentales de
indole cultural. Pues la television mexicana se concentra en programas de telenovelas que conllevan un
alto indice de abnegacion, de deportes que tienen un alto indice de distraccion hacia los problemas
politicos y economicos. de comicidad que contienen un alto indice de conformismo al ironizar los
problemas politicos econdmicos y sociales. noticieros que contienen un alto indice de orientacion politica
subliminal, inclusive existen programas culturales subliminales que contienen una orientacion politica, la
publicidad y la propaganda que contienen un alto indice de obsesion y deseos. de caricaturas que
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exceptuando algunos programas culturales, donde la propaganda se puede convertir en
toda una cultura de masas’’. La propaganda televisiva se compone de un lenguaje
predeterminado en la sociedad y para Silvia Gutiérrez, con jerarquias sociales implicitas
y morales, como los colores y las formas que contienen una interpretacion especifica
dentro de una determinada sociedad, como el color blanco que denota limpieza,
neutralidad y paz, y por otro lado el negro que denota obscuridad, desolacion y
negatividad. Esta técnica conlleva un juego de contrariedad en las palabras que es
asimilado de manera instantanea por el cerebro, es decir cuando se piensa en la palabra
“alto” (altitud) el cerebro de manera implicita tiene la nocion de la palabra “bajo”. es
decir ambas palabras se predeterminan mutuamente. Este juego de contrariedad es facil
de asimilar, describe de manera simple e instantanea y conlleva al televidente a deducir
significados por si mismo, sin necesidad de una explicacion. Dicho en otras palabras. el
efecto de la television determinado en valores y costumbres “se encuentra ubicado en el
contexto de otras influencias: la escuela, la calle, los grupos sociales, civicos o politicos,
las iglesias, los sindicatos, etcétera. Los medios refuerzan, complementan o contradicen
esas influencias, pero no tienen efectos al margen de ellas™.”

La recepcion de la propaganda televisiva puede ser analizada a través del
método del discurso o analisis del discurso, el cual en la actualidad es el método mas
confiable para analizar el discurso y consiste en la “Metodologia de la Hermenéutica

72 < . . .
Profunda™ de Thompson'”, que contiene tres niveles no necesariamente secuenciales:

contienen toda una serie de mensajes subliminales que orientan a los nifios en su futuro y en sus fantasias.
de peliculas que aunque pueden tener mensajes culturales no dejan de tener un alto indice de orientacion
politica, los reality shows que contienen un alto indice de altaneria. Por lo que se considera que esta
estructura conlleva el 99% de la television.
“® Se caracteriza por la difusion de mercancias o servicios con un valor monetario.
“ Se caracteriza por la difusion de ideas o ideologias para obtencion de beneficios.
" Ver Martin Barbero. De los medios a las mediaciones. México. 1993
' Raul Trejo Delarbre, op. cit.. p. 65.
2 Thompson dp. cit.. p.41.42 v 43,
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“1) el analisis socio-historico, 2) el andlisis discursivo y 3) la interpretacion™.” El
analisis socio-historico se refiere al discurso producido por actores que vivieron un
evento social especifico y varia en tiempo y espacio, es decir varia de contexto a
contexto. El analisis discursivo tiene la finalidad de analizar el discurso como ideologia
y para ello es necesario realizar un analisis narrativo, de la estructura sintactica y de la
estructura argumentativa del discurso. El primero contiene la logica de que la narracion
siempre es a favor o en contra, dependiendo de quien posea el poder politico o de
justificar el statu quo. El segundo se refiere al uso de pronombres y estructura de los
tiempos para formar oraciones y el ultimo se refiere a explicaciones y cadenas de
pensamiento que son reconstruidas de diferentes formas y puede descubrir las
verdaderas intenciones de la argumentacion, sus contradicciones e inconsistencias. Este
método permite la flexibilidad del analisis ya que no es rigido ni estatico, pues para
Thompson “a message conveyed by the media is not a static phenomenon™.”* Esto es la
interpretacion y reinterpretacion de los mensajes esta en constante renovacion.

La mercadotecnia electoral televisiva esta determinada por la programacion
inclusive antes de la virtualidad pero durante la virtualidad se convierte en parte del
programa, debido a que la television mexicana es altamente comercial con programas de
entretenimiento. Para que exista la mercadotecnia electoral televisiva se requiere de la
virtualidad y de toda una programacion consolidada bajo una estructura televisiva,
ademas de la relacion mencionada entre las televisoras y las instituciones. La
mercadotecnia electoral televisiva se ha convertido en parte de la estructura de la

television mexicana.

7 Maricela Portillo y Guiomar Rovira. Comunicacién politica. México. 2005. UACM, p. 260.
& Thompson. dp. cit.. p.41.
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I1.- LA MERCADOTECNIA ELECTORAL

I1.1. Mercadotecnia electoral televisiva

Bajo el analisis del capitulo anterior se debe considerar que la mercadotecnia electoral
o ] ¥ 75 . . . s 5
televisiva tiene un impacto”, independientemente de su nivel y forma, en ciertos

. 76 P pos :
sectores de la sociedad ™, y se sustenta en las técnicas mercadologicas comerciales y de
persuasion televisiva, empero, la mercadotecnia electoral televisiva se utiliza con fines
exclusivamente electorales y por otro lado, la mercadotecnia comercial televisiva puede
ser en si misma mercadotecnia comercial y electoral al mismo tiempo. La
mercadotecnia electoral televisiva se expresa a través de spots electorales televisivos

producto de técnicas mercadologicas y de un contexto politico y electoral especifico.

La mercadotecnia electoral televisiva tiene como objetivo persuadir, disuadir o
reforzar el voto, y opera sélo durante periodos de campaiia electoral pretendiendo lograr
la atencion de los votantes hacia los candidatos y su oferta de campaia. Asimismo
pretende impactar en el pensamiento de los votantes con la persistencia de la imagen del
candidato y sus simbolos. Asi la mercadotecnia electoral televisiva es un proceso que se
lleva a cabo de la misma manera como se lleva la mercadotecnia comercial, aunque con
sus particularidades propias de la mercadotecnia electoral televisiva: andlisis
organizativo (partido politico) e investigacion del mercado politico-electoral y la
creacion del spor electoral (consultoria), para construir la personalidad del partido

politico y su candidato de manera deseable. La mercadotecnia electoral televisiva se

T - = . " : . . e.x

Este impacto puede ser a favor. de rechazo o de refuerzo hacia algan candidato o partido politico.
" Aplica para aquellos que no tienen otra fuente de informacion mas que la television y ademas no son
absorbidos por ningun partido politico.
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rige bajo el “mercado™ electoral: oferta (propuestas) y demanda (votos) entre candidatos
y votantes.

En una eleccion presidencial la mercadotecnia electoral televisiva se intensifica,
pues significa la contienda real por el poder politico maximo con tiempo limitado. En su
utilizacion existen detractores, defensores y quienes son neutrales,”’ empero, la
mercadotecnia electoral televisiva actia mas en detrimento de la politica y la sociedad
con la irresponsabilidad de los partidos politicos y los privados, que en beneficio de la
democracia. Limita el campo de accion de la politica y no promueve la reflexion ni la
razon, difunde informacion superficial y algunas veces distorsionada, evita la
organizacion social y convierte al ciudadano en un ente subjetivo, anénimo y
manipulable.

La mercadotecnia electoral televisiva visualiza las elecciones como una guerra
de intereses. segiin Fernandez, er. al, y como una guerra de estrategias e ideas entre
partidos para Zepeda, pero ademas recibe apoyo de diversos formatos propagandisticos
televisivos como:

e lLa comunicacion televisiva noticiosa y de relaciones publicas como la

difusion de giras de trabajo, la inscripcion como candidato y la emision de su

voto.

"7 Quienes estan en contra argumentan que la mercadotecnia genera males como la sociedad de consumo
o el materialismo (Sidney Kraus: consultor politico, Ricardo Homs: presidente ejecutivo y socio fundador
de la empresa consultora en el desarrollo de la competitividad de las mercas Ries & Ries). Quienes estan
en favor sostienen que la mercadotecnia es la técnica que permite conocer mejor las necesidades y los
gustos de los individuos (Philip Kotler: profesor principal de la citedra de mercadeo en la facultad de
postgrado en administracion de la Universidad de Northwestern, Paul Bloom: profesor de marketing en la
Kenan-Flagler Business School de la Universidad de Carolina del Norte. William Christopher:
compositor vy editor estadounidense). El tercer grupo argumenta que la mercadotecnia “puede utilizarse
indistintamente por cualquier organizacion™ con la plena responsabilidad de las consecuencias (Michel
Bongrand: agente publicitario y Jean Paul Robin). Tomado de Ignacio Arbesu. mercadotecnia politica. en
Tomas Miklos et. al., Las deciosiones politicas. de la planeacion a la accion, México, 2000, Siglo XXI
en coedicion con el Instituto Federal Electoral, pp. 95y 96.
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o Los debates publicos difundidos por television, donde la buena escenografia
y la confrontacion personalizada garantiza la atencion del televidente.
Ademas, de manera informal existen ganadores y perdedores.

e Lamercadotecnia institucional televisiva utilizada en periodos de campana y

e Toda una serie de programas y publicidad que conllevan propaganda

J

electoral directa e indirecta o subliminal.

La mercadotecnia electoral televisiva en México durante la mayoria de la
hegemonia priista no fue muy necesaria, debido a elecciones no competitivas o, en el
mejor de los casos, semi-competitivas que caracterizaron a la época del partido
hegemonico. Empero, para 1988 (en la Gltima etapa de la hegemonia priista) el PRI
habia perdido 39 municipios y en las elecciones de 1989 para gobernador en Baja
California, por primera vez un partido politico opositor, el PAN, no sélo triunfé en una
gubernatura, sino que lo hizo bajo estrategias mercadotécnicas que “entusiasmaron a los
bajacalifornianos [...], surgiendo asi la denominada ruffomania™.”® pues el candidato
del PAN, Ernesto Ruffo Appel, empresario neopanista, contratd especialistas
extranjeros en mercadotecnia electoral y consultoria para el diseno y estrategia de su
campaia.

En la eleccion presidencial de 1994, se llevd por primera vez un debate
televisivo donde el “ganador”, determinado en gran parte por la television, se ponia en
mejores posibilidades para la orientacion del voto. A partir de este ano los partidos

politicos decidieron privilegiar sobre todo a la television como estrategia para orientar el

"8Lauro Ortiz Aguilera y Adela Navarro Bello. (semana del 3 al 9 de agosto de 2007). Resultados.
Elecciones en Baja California, 1989: La ruffomania. num. 1740. Revista Zetaonline. recuperado el 1 de
marzo de 2011, de
http: /A www zetatijuana.convhiml/EdcionesAntenores/Edicion 1 740/Reportajez_EleccionRigsgo hitml.
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voto de los ciudadanos, por lo cual aparecio una diversidad de asociaciones de
consultores de publicidad” en el ambito electoral. Ademas el espacio en los noticieros
fue mas equitativo pues el PRI pasé del 92% al 32% del espacio®. La mercadotecnia
electoral televisiva encuentra su detonante en las elecciones presidenciales del 2000,
donde el PAN decide apostar por la mercadotecnia electoral televisiva en la bisqueda
del poder politico. Posteriormente, la antesala de las campanas electorales del 2006 ya
giraba en torno a la television con los llamados video-escandalos y el desafuero de
Lopez Obrador y durante las campanas del 2006 la mercadotecnia electoral televisiva se
consolidd como estrategia politico-electoral de todos los partidos politicos, a través de
spots electorales televisivos.

Debido a la transicion electoral y sus resultantes, como el pluralismo en el
sistema de partidos y la elevada competitividad de las elecciones mexicanas la
mercadotecnia electoral televisiva se afianza definitivamente en las elecciones

presidenciales del 2006.

11.2. Construccion del candidato en una campaia electoral

Para Zepeda, la imagen es inherente al candidato y muy féacil de construir una imagen
negativa y muy laboriosa construir una imagen positiva. La imagen del candidato puede
llevarlo 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 politico.
Empero una buena o mala imagen puede influir en las decision del electorado y la

mercadotecnia electoral televisiva construye la imagen del candidato presidencial a

79

Para Zepeda surgen nuevas consultorias en mercadotecnia electoral como Estratégica, Alazraki v
Asociados. Vilchis y Garibay y Armando Pérezgrovas entre otras.
¥ ver Raul Trejo Delarbre, Mediocracia sin mediaciones, p. 296.
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grandes rasgos en dos formas, por una parte un candidato propositivo y, por otro, un
candidato negativo, las cuales llevan una logica, pues el primero es construido por el
propio partido politico del candidato y el segundo es construido por los partidos
politicos adversarios. Es conveniente aclarar que dentro de una organizacion politica
existen elecciones internas para elegir al precandidato mas apto para contender en una
eleccion presidencial y para ello cada partido politico tiene sus normas internas, donde
generalmente las candidaturas son disputadas por facciones dentro del partido politico.
Pero, para la mercadotecnia electoral el candidato sera aquel que tenga la mayor
posibilidad de triunfo en las elecciones presidenciales, la cual esta determinada, en gran
parte, por la personalidad del candidato, es decir por sus habilidades.®" pues de éstas
dependera en gran medida la estrategia de publicidad y propaganda que se
implementara. Si el candidato presenta insuficiencias entonces la mercadotecnia
electoral televisiva se encarga de subsanarlas, por ejemplo, en México, el candidato
panista a la presidencia del 2006 comenz6 con una estrategia de campaiia positiva, la
cual no le produjo gran impacto, por lo que optaron por una estrategia de campana
negativa hacia el mayor candidato adversario, escondiendo y distrayendo las
insuficiencias del candidato panista como la falta de personalidad y carisma, pues “El
discurso inicial que utilizd como slogan “Pasion por México™, no le dio resultado, quiza
por el mismo no lograba transmitir esa pasion. Mas tarde se [construyo] como “e/
candidato de las manos limpias”,82 empero esto no fue suficiente para remontar a Lopez

Obrador que mas fuerte y se complement6 con una “campaina sucia”.

' Estas habilidades pueden ser acceso a los principales actores tanto internos como externos al partido
politico (empresarios, lideres sindicales. religiosos y de opinion publica. senadores. diputados etc.) y
principalmente con quienes toman decisiones; no tener conflictos con los principales medios de
comunicacion masiva: influencia sobre la sociedad: habilidad para obtener ayuda de grupos privados:
relacion con expertos politicos: capacidad para obtener financiamiento: personalidad que demanda la
poblacion: una imagen solida y de liderazgo (que sea capaz de persuadir. motivar y guiar a un grupo).

¥ Marco V. Herrera B.. op. cit..p. 74.
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En la construccion del candidato propositivo es importante tanto la
comunicacion no verbal como el buen manejo de la personalidad.” la presencia. el
carisma, los modales, la sencillez, sensibilidad, una presencia activa, la indiferencia a
los ciudadanos, el aspecto fisico, intelectual y emocional, el caracter flexible, una
actitud positiva ante el triunfo y capacidad para dirigirse a los distintos grupos sociales
y, especialmente, el conocimiento de lo que la gente desea escuchar y complacerla, es
eficaz para proyectar una buena imagen de la personalidad del candidato y ser aceptado
por el votante. No obstante, seguir parametros precisos y formales en la construccion de
un candidato no siempre funciona, por ejemplo el caso de Fox en las elecciones del
2000, quien no cumplia con ciertos elementos de la personalidad antes mencionados y
aun asi tuvo gran aceptacion, es decir, el salirse del esquema estricto de la personalidad
de los candidatos presidenciales, entre otros aspectos, lo llevo al triunfo pues provoco
carisma con su informalidad que fue percibida por la sociedad como sencillez.

Por otro lado, un esquema de construccion negativa de un candidato significa
indagar en los aspectos negativos e “incomodos™ de su pasado, su familia o su partido
politico. Existen infinidad de formas de crear una personalidad negativa a un candidato
politico por adjetivos, no obstante se considera que existen dos formas generalizadas de
construir a un candidato de forma negativa: a través del temor y de rechazo. En el
primero se pueden proferir adjetivos como “peligro” y en el segundo, como
“intolerante”. Este tipo de construccion es mucho mas rentable para los partidos
politicos con una sociedad como la nuestra, propensa a la proliferacion de rumores, pues
el candidato ofendido, se intimida, se puede volver inseguro y encaminar su estrategia

mas a defenderse que a una campana propositiva.

- : ! ' . :
Para ¢l buen manejo de la personalidad del candidato son necesarios expertos. pues elegir al personal

por amistad o por cualquier otra razon que no sea la —expertiz—, llevara al fracaso la campana.
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En la construccién de la personalidad de un candidato la mercadotecnia electoral
televisiva toma un papel relevante al destruir o engrandecer al candidato segun lo desee.
Para la mercadotecnia electoral televisiva las cualidades natas del candidato son
relativizadas, pues tiene la capacidad suficiente para crearlas de manera artificial. Es
decir crea la ilusion de aspectos negativos o positivos del candidato cuando no existen y
que por el impacto y la masividad televisiva resultan eficientes. La construccion de la
imagen del candidato por medio de la mercadotecnia electoral televisiva es un
maquillaje, como la sencillez y la no indiferencia hacia los ciudadanos entre otros, que
funcionan gracias a que la sociedad busca estas cualidades en otras personas para
sentirse en confianza. En la actualidad se busca construir al candidato con la
mercadotecnia electoral televisiva combinando ambos esquemas, es decir por un lado se
construye el candidato de manera propositiva y por otro lado se complementa con una
construccion negativa del candidato opositor.

La mercadotecnia electoral televisiva visualiza al candidato como un producto y
al votante como un cliente, para la administracion politica y la comunicacion quiza sea
valido, pues para Zepeda produce fuentes de trabajo y ademas genera eficacia, empero
la problematica de esta investigacion es el contenido informativo, pues esta
construccion mediatica esta sustituyendo al contenido politica-informativo y se desfasa
con los principios democraticos. Es decir la mercadotecnia electoral televisiva no es
negativa en si misma, sino que lo negativo radica en la forma en que utiliza, pues

aunque su finalidad no sea la de informar, tampoco deberia ser la de engafiar.

48



I11.3. Impacto de la mercadotecnia electoral en la democracia

Hasta nuestros dias el impacto de la mercadotecnia electoral televisiva es cuestionable
y, donde existe para Ignacio Rospir existen un modelo de efectos limitados y la otra
pone como actor principal de influencia a la television en los procesos electorales.
Empero se considera que el impacto en el uso de la mercadotecnia electoral televisiva es
negativo para la incipiente democracia mexicana.

Con respecto a la mercadotecnia comercial, en la mercadotecnia electoral, hay

variables que se equiparan y con ello la democracia electoral queda, cuando menos,

desvirtuada:
MERCADOTECNIA DEMOCRACIA MERCADOTECNIA
COMERCIAL ELECTORAL ELECTORAL
Mercado Competencia electoral Mercado electoral
Empresa Partido politico Partido Politico
Cliente-consumidor Ciudadano-elector Cliente-votante
Mercancia Candidato Candidato a colocar en el
mercado electoral
Dinero Voto Voto
Acto de compra-venta Acto de votacion como Acto de votacion como
manifestacion de la soberania consumo
popular
Publicidad Propaganda electoral Publicidad electoral
Campana de Plataforma electoral Oferta electoral
publicidad
Comercial Acto de campaiia Spot electoral
Ganancia (lucro) Cargos de gobierno y Cargos publicos con sesgo
representacion patrimonialista

En este cuadro. de elaboracion propia, por supuesto se incurre en cierto reduccionismo, pero es valido en
tanto demuestra el desplazamiento y reduccion que sufre la democracia electoral debido a la irrupcion de
la mercadotecnia electoral.

Para analizar el impacto de la mercadotecnia electoral televisiva es conveniente
definir la democracia, pues existen muy diversas definiciones, por ejemplo Bobbio

define a la democracia como “un conjunto de reglas (primarias o fundamentales) que

establecen quién esta autorizado para tomar decisiones colectivas y bajo qué
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procedimientos™ ™ Schumpeter la conceptualiza como una forma de gobierno con
elecciones libres y competidas, partidos politicos e instituciones politicas cuando
expresa “método democratico es aquel sistema institucional, para llegar a las decisiones
politicas, en el que los individuos adquieren el poder de decidir por medo de una lucha
de competencia por el voto del pueblo™,* y por su parte Huntington sigue la teoria
schumpeteriana y la define como un sistema politico con elecciones justas y periodicas
cuando expresa que un sistema politico del siglo XX es democratico siempre y cuando
“la mayoria de los que forman las decisiones colectivas del poder sean seleccionados a
través de limpias, honestas y periodicas elecciones, en las que los candidatos compiten
libremente por los votos y en las que virtualmente toda la poblacion adulta tiene derecho
a votar™.*

En nuestra consideracion, procedimentalmente la democracia es un sistema
politico con un subsistema de partidos politicos competitivo, los cuales participan en
contiendas electorales cuyos resultados pueden llevar a la alternancia del poder politico
mediante elecciones libres, periddicas y populares. Sin embargo, es necesario sefalar
que los procedimientos de la democracia también significan la operativizacion de
principios y valores democraticos. Vale decir, las elecciones, la toma de decisiones
gubernamentales, el ejercicio de la representacion y la rendicion de cuentas son
mecanismos mediante los que se pretende concretar esos valores y principios como la
soberania popular, la igualdad ciudadana, la igualdad ante la ley, el principio de

mayoria, la representacion politica y la libertad, todos ellos en el marco de una politica

84 o T . e 4o . " . . 2
Norberto Bobbio. £/ futuro de la democracia. tercera edicion. México, Fondo de Cultura Economica.

2001, p. 24.
¥ Joseph Schumpeter. Capitalismo, Socialismo y Democracia. Madrid, 1971, Aguilar, p. 343.

 Samuel P. Huntington. La tercera ola, la democratizacion a finales del siglo XX, Espafia. 1994_ Paidos,

p. 20.
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presidida por la racionalizacion (administracion optima de los recursos). Pero en la
practica de las democracias se esconden contradicciones entre la concrecion de valores
y principios, y los mecanismos y procedimientos que pretenden realizarlos. Atn mas,
con la irrupcion de la mercadotecnia electoral televisiva estas contradicciones se han
profundizado.

Como podemos apreciar en el Cuadro de la pagina 31, en la democracia las
contiendas electorales se desarrollan en el espacio publico. De hecho, en términos
democraticos, los procesos electorales deberian ser una forma privilegiada del espacio
publico, es decir, comun, abierto y transparente.*’ en el que los ciudadanos y sus
partidos politicos debatieran los problemas de la comunidad politica y les propusieran
soluciones. Las campaiias electorales, asi, deberian ser periodos en los que la sociedad
alcance el mayor grado de politizacion en el sentido de discutir la polis. No obstante, la
mercadotecnia electoral desplaza el concepto de espacio publico electoral por el de
mercado electoral, equiparandolo al de mercado econdémico. La figura es la de un
espacio mercantil en la que proliferan intereses privados en competencia, en buisqueda
de convencer a los consumidores para adquirir el producto que mejores expectativas les
ofrezca a la satisfaccion de sus necesidades, y todo ello en basqueda del incentivo
privado del lucro.

Los partidos politicos, que en la democracia son considerados como
organizaciones ciudadanas cuya funcion basica es articular el Estado y la sociedad

mediante el vinculo de la representacion politica, son equiparados por la mercadotecnia

¥ Ver Nora Rabotnikof, En busca de un lugar comim. El espacio publico en la teoria politica
contemporanea, México. UNAM, 2005.
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electoral con empresas privadas, dando por resultado el llamado catch all party como
empresa captadora de votos.*

El elevado concepto de ciudadano, en torno al que se gestd la modernidad
politica,”” gracias a la mercadotecnia electoral queda reducido al de votante-
consumidor. El ciudadano elector es considerado como un consumidor al que se trata de
incentivar para que entregue su voto en favor del candidato-mercancia que haya captado
sus expectativas. En este marco, el acto de la votacion, que en la democracia es la
expresion de la soberania popular, queda concebido como un acto de compra-venta y de
consumo.

La propaganda electoral, que en la democracia deberia considerarse como el
medio para apelar a la razon y el convencimiento de los ciudadanos-electores,
sustentada en informacion confiable y argumentos, con la mercadotecnia electoral es
sustituida por la publicidad electoral que apela no tanto a la capacidad de raciocinio sino
a la manipulacion mediatica dirigida al impacto subliminal y a la exacerbacion de
impulsos primarios como el deseo y el miedo.

Como resultado de la mercadotecnia electoral, el candidato triunfador es
consciente de que su triunfo se obtuvo gracias a su habilidad para contratar a la mejor
empresa mercadotécnica, y por ello su cargo de gobierno o representacion adopta un
sesgo patrimonialista. Lo demas, sera “informar” del ejercicio de gobierno o
representacion también mediante recursos mercadologicos, como se dice, a “golpes de
spots”.

Con los desplazamientos que se pueden observar en el cuadro de la pagina 31,

los intentos de operativizar los principios y valores democraticos se reducen cada vez

" Ver Facundo Gonzalez Barcenas. s/f.. Partidos politicos v sistemas de partidos, México, (inédito).
8 - ~ . . . ; . 4

" Ver Facundo Gonzilez Barcenas. (1986). Politica v modernidad. Hacia la refundamentacion del
proyecto politico, México. (tesis de licenciatura en Sociologia — UAM), [texto].
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mas. Sin duda, este es uno de los mas relevantes problemas que inciden en lo que se ha
denominado la “crisis de la democracia”, y que se manifiesta en la llamada decepcion
democrdtica y en la proliferacion de la desconfianza y la falta de credibilidad en las
instituciones democraticas y en su alejamiento de los ciudadanos.

En otro plano de analisis, se considera que la mercadotecnia electoral televisiva
tiene seis impactos dentro de la democracia: la mercadotecnia electoral televisiva esta
sustituyendo a los canales de comunicacion entre partidos politicos y sociedad y en una
democracia la relacion entre gobernantes y gobernados de forma directa es basica; no
proporciona la informacion adecuada para la decision del voto, donde la garantia a la
informacion es uno de los pilares de la democracia; esta degradando la politica y por lo
tanto a la misma democracia, llevandola a su desgastamiento: impide su control
normativo y en una democracia las sanciones no deben quedar impunes: produce mayor
concentracion de capital a los consorcios, lo cual significa que se redistribuye de manera
deficiente este capital y por lo tanto contribuye a la desigualdad social y; por ultimo
impide la organizacién y movilizacion o reivindicacion social.

Primero, desde la perspectiva de Dahl un gobierno democratico debe contener
por lo menos cinco criterios, de los cuales consideraremos el de la “comprension
ilustrada. [...] todo miembro debe tener oportunidades iguales y efectivas para
instruirse sobre las politicas alternativas relevantes y sus consecuencias posibles™.” Este
criterio es tan basico como complejo, pues es basico para la ciudadania obtener esta
informacion, pero complejo para los actores politicos de difundirla cuando sus

consecuencias son negativas para la sociedad pero no necesariamente para actores

" Robert Dahl. La democracia. una guia para los ciudadanos. Madrid, 1999_ Taurus. p. 48.
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politicos, pues retomando a Kant’' no habria justicia sin la publicidad de las acciones y
siendo que la misma difusion reduciria la posibilidad de su realizacion. La
mercadotecnia electoral televisiva se encuentra a “afos luz” de cumplir con este
elemento que para Dahl debe tener la democracia y, en cambio transmite
entretenimiento e informacion sesgada y sustituye la accion politica directa. La
informacion veridica sobre la politica y sus consecuencias tiene que ser garantizado por
los partidos politicos por medio de la interrelacion directa entre éstas y la sociedad, ya

que la mercadotecnia electoral televisiva ni siquiera tedricamente tiene esta finalidad.

La relacion directa entre actores politicos y sociedad es fundamental para la
democracia como sistema politico, empero la mercadotecnia electoral televisiva
obstaculiza y separa la relacion entre poder politico y sociedad civil, pues “[s]ustituir la

. 92

polis por el mercado es inaceptable™.”” Para Maira et. al., la democracia no so6lo es un
procedimiento para designar a los gobernantes sino también, como lo argumenta
Amartya Sen, la apertura de un espacio publico (espacio de accion y libertad donde se
construye el interés comin) para deliberar los grandes problemas por medio de la razon
plblica y consideramos que este espacio es sustituido por la mercadotecnia electoral
televisiva, aunque la television simula ser un espacio publico a medida que es un medio
masivo, pero cuyo acceso esta monopolizado, y por lo tanto se restringe y condiciona a
la opinion publica. En el espacio piblico, la opinion piblica no significa sélo escuchar
propuestas o criticarlas, sino ser tomadas en cuenta y ejecutarlas.

La mercadotecnia electoral televisiva crea la ilusion de ser una forma de

socializar por medio de la identificacién masiva, no obstante, por una parte, solo ha

servido para distraer y entretener a la sociedad, alejandola de los verdaderos problemas

' Emmanuel Kant, Lo bello v sublime, la paz perpetua. México, 1992 décima edicion. Espasa-Calpe
mexicana, pp. 150y 151
7 Francisco Xavier Montero. Los mercenarios de la imagen. México. 2006. Siglo XXI. p. 146.
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y de la discrecionalidad en las negociaciones entre actores politicos y actores privados,
tanto a nivel nacional como internacional y, por otra, no permite la participacion directa
de la sociedad en la politica.

Segundo, la difusion de informacion a través de la mercadotecnia electoral
televisiva para que el ciudadano decida su voto resulta insuficiente, donde la
informacion es una herramienta para liberar a la sociedad de la servidumbre, y aunque
con la mercadotecnia electoral televisiva se emite mayor informacion, ésta nos deja de
ser banal e inservible, y la buena informacion sigue siendo un privilegio, pues
legitimamente su funcién no es formar una sociedad informada, sino mas bien
desinformada. La mercadotecnia electoral televisiva se vuelve un instrumento para el
mismo consorcio y para el Estado, pues tiene una estructura magnificadora y
justificadora de los actores politicos y las instituciones y muestran una estructura de
poder politico fuerte y represivo, de tal manera que empequeiiecen al televidente tanto
en su parte mental como en su parte fisica. La mercadotecnia electoral televisiva,
conllevan un tinte de despolitizacion mediante la desinformacion y el entretenimiento.

Por otro parte, para Kant es menester de la especie humana promover su
intelectualidad, su creatividad y su destreza cuando argumenta que “La razén en una
criatura significa aquella facultad de ampliar las reglas e intenciones del uso de todas
sus fuerzas mucho mas alla del instinto natural™” y, para esto, en argumento de
Aristoteles, ningan hombre debe prescindir de los elementos basicos de subsistencia.”
Es decir estamos frente a un doble problema, por una parte la mercadotecnia electoral

televisiva no promueve la intelectualidad y, por otro, si no se satisfacen las necesidades

Emmanuel Kant, Filosofia de la historia, México, 2002, segunda edicion, Fondo de Cultura
Economica, pp. 42y 43.
“* No importa si es a través del Estado. del sector privado o de cualquier otro, lo importante es que nadie
prescinda de la satisfaccion de las necesidades basicas ya que son comunes al ser humano.
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basicas de la vida, entonces no es posible que el ciudadano pueda preocuparse por
participar en la politica. En resumen la mercadotecnia electoral televisiva genera
informacion politica banal.

Tercero, la mercadotecnia electoral televisiva degrada a la politica, pues
minimiza la importancia de la politica para la sociedad. No obstante, en la actualidad la
politica es decisiva como implementadora de politicas publicas. Esta minimizacion de la
politica produce que el votante no decida su voto informado de la realidad, de manera
que proliferan el abstencionismo, el apolitismo. La mercadotecnia electoral televisiva
nos presenta a la politica como un juego sin importancia para la sociedad y solo la
considera como un elemento legitimador del poder.

Cuarto, la mercadotecnia electoral televisiva impide una normatividad clara y
precisa para si misma, ya que la normatividad es un principio basico de la democracia,
lo que significa una contradiccion con ésta. La mercadotecnia electoral televisiva, trata
de bloquear su normatividad precisa en la medida en que es difusa, no tiene limites
claros y aunque la mercadotecnia electoral televisiva denigrante esta prohibida, la
denigracion es subjetiva e interpretativa y casi imposible de precisarle limites. Para
Maira et, al., no hay democracia sin control de la television y para nosotros de la
mercadotecnia electoral televisiva. Aqui surge una interrogante: ;quién vigila al
vigilante? Esta pregunta es antigua, pues Kant, aunque con otra estructura, se la
planteaba y llego a la conclusion que la constitucion perfectamente administrada por
una sociedad civil era la solucion, “porque no cabe duda que abusa de su libertad con

9

g 4595 - » .
respecto a sus iguales™ " y a su vez este sefior necesita de otro para que lo obligue a

obedecer, lo cual no tendria fin. Empero la desventaja de la constitucion es que es

7 Ibidem, p. 50.
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manipulada por el hombre por lo que Kant argumenta que este problema sera el Gltimo
que resuelva la especie humana.

La generacion y el disefio de las reglas del juego institucional, para Sartori son
fundamentales para la gobernabilidad” dentro de la democracia y estas reglas tienen
relacion con el funcionamiento de la television. La reestructuracion de las reglas del
juego resulta dificil no porque los actores representen distintos intereses, sino porque los
actores politicos son acechados por la incertidumbre sobre el funcionamiento de nuevas
reglas que puedan perjudicarlos en el futuro. La mercadotecnia electoral televisiva esta
contribuyendo a que la democracia se vuelva aiin mas difusa normativamente.

En resumen, la mercadotecnia electoral televisiva al igual que la democracia no
tiene limites normativos precisos. El Estado, ademas de ser el unico que cuenta con la
legitimidad coactiva, también cuenta con la legitimidad de legislar y bajo este aspecto la
normatividad se mueve bajo dos niveles: en la sociedad y en el ambito politico. En la
sociedad se aplica bajo la modalidad de corrupciéon y en el ambito politico bajo la
modalidad de negociacion. Es decir, la mercadotecnia electoral televisiva se rige por
intereses y negociaciones que dependen de los actores politicos.

Quinto, por otro lado la mercadotecnia electoral televisiva produce una mala
asignacion de los recursos por parte de los partidos politicos, ya que gastan mas de lo
permitido en este rubro, recursos que se podrian aprovechar en politicas puablicas o
programas gubernamentales para asistir a la sociedad mas vulnerable. En cambio los
partidos politicos colaboran para que los consorcios televisivos acrecienten aiin mas su

capital, lo que agrava atin mas la desigualdad social.

9% - ’ - :
La gobernabilidad son las acciones eficaces del gobierno. en respuesta a la sociedad. por obtener el

consenso de la sociedad independientemente de que las acciones 0 no acciones vayan o no encaminadas

hacia ¢l bienestar de la sociedad. pues en este sentido la gobernabilidad se relaciona con la legitimidad.
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Sexto, la mercadotecnia electoral televisiva no contribuye a la movilizacion
social como contrapeso, en el sentido en que el ciudadano se vuelve pasivo y no se
involucra en forma directa en la politica cotidiana, pues la perciben como inutil, pues el
ciudadano solo prefiere informarse sin costos de transaccion y de manera comoda
aunque tenga que pagar costos a largo plazo. Se debe aclarar que este tipo de pasividad
es en el sentido de la participacion en los asuntos publicos que nos conciernen a todos
por su impacto en la ciudadania, pues para Thompson la recepcion de los mensajes
significa una actividad, sin embargo una actividad que no pasa mas alla de la
interpretacion y reinterpretacion de los mensajes, es decir no pasa de la virtualidad
como actividad (para Thompson la virtualidad se requiere de la atencion) excepto
cuando vuelve al ciudadano votante, aunque se debe considerar que la ciudadania debe
tener dos funciones en relacion a la participacion: como votante y como contrapeso a las
decisiones politicas que afectan a la sociedad o a una parte de la sociedad, pues el hecho
de que una parte de la ciudadania sea representado por su preferencia no significa que
tendra bienestar.

Una pequenia alternativa para alentar la participacion ciudadana en la politica es
visualizar la democracia en dos estadios: representantes y representados. En ambos
niveles es necesario aplicar elementos democraticos. En el primer nivel, es necesario
ampliar la representacion al espacio publico, donde todos los ciudadanos que asi lo
deseen puedan concursar por la representacion en ciertas aéreas. En el segundo nivel, se
requiere de mas canales de participacion e informacion politica y econdmica veridica,
tanto en la relacion partidos politicos-sociedad y television-sociedad. En ambas
relaciones es necesario implantar normas y lineamientos donde, entre otros, el
presupuesto, punto nodal de toda relacion politica, tiene que ser administrado a la luz

del espacio puablico en favor de las necesidades sociales que las circunstancias lo
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requieran, para evitar que la politica adquiera un alto valor abstracto debido al valor
economico que conlleva manejar la asignacion de recursos, y la television debiera
contribuir para ello.

En resumen, la mercadotecnia electoral televisiva y sus impactos en la
democracia agravan ain mas la accion politica, es decir la relacion directa entre
gobernantes y gobernados y la politica se encamina cada vez mas a la posibilidad de que
en un futuro, aunque no cercano, sea la unica forma de accién politica y la politica ira
perdiendo poco a poco sus caracteristicas esenciales y se considera que el primer paso
de esta tendencia es la participacion directa del empresariado en la representacion
politica, los cuales no se apegan a las caracteristicas publicas que debe tener un Estado y

la politica por esencia.

11.4. Los spots electorales televisivos.

La mercadotecnia electoral televisiva se manifiesta directa y exclusivamente por medio
de los spots electorales televisivos. Para Garcia los spots son “mensajes politicos
televisivos de campaiia [y] persuasivos™.”” Empero, los definiremos como un canal de
transmision y poder de la politica y a la sociedad bajo un formato indirecto, subliminal
y emocional, que por medio de capitulos televisivos subsecuentes o no, narran o
describen en pocos segundos una historia politica, economica o social, desde un
pasado, con un presente y hacia un futuro y los cuales tienen un formato clasificatorio.

- v ¥ - 98
Este concepto se encamina a visualizar a los spots desde la mirada de Thompson

% Virginia Garcia Beaudoux y Orlando D’Adamo. “Comunicacion politica y campanas electorales.
Analisis de una herramienta comunicacional: el spor televisivo™. revista polis, UAM-1, Vol. 2. num. 2,
2006, p. 7.

” John B. Thompson. op. cit.. pp. 16y 17.
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quien observa a los medios de comunicacién como una forma de poder llamado, poder
simbolico en su relacion con las instituciones.

El spot electoral televisivo como parte de la mercadotecnia electoral televisiva,
se caracteriza de manera general por:

e Ser una pequena historia politica, del pasado lejano o del pasado inmediato,

contada de manera dramatica y/o agradable.

e Ser persuasivos: subliminales y emocionales y utilizan tanto la imagen, el

sonido y las palabras en sus diferentes formas y estilos.

s Utilizar las creencias, simbolos y preocupaciones previamente existentes en

la cultura de la sociedad.

e Utilizan la “espectacularidad, [...], elaboracion de frases de identificacion o

slogans, produccion de una realidad virtual que se conecta con las fantasias
y aspiraciones simbolicas del televidente™.”

¢ Ser breves, concisos y posibilitan el control total de la comunicacion hecha

por el emisor, es decir no existe la manera de que el televidente responda.

El spot electoral televisivo apela al sentido de la vista y al auditivo sirviéndose
de imagenes, palabras y escrituras para persuadir de manera subliminal y emocional,
“ya que se considera que el ser humano adquiere 10% de sus conocimientos por el oido
y 80% por la vista™."” Lo visual incluye todo lo existente en la imagen como los colores
y su tono, el enfoque o posicionamiento de la camara, los simbolos'”' y los textos

escritos, y tiene la caracteristica fundamental que se puede distorsionar o falsear. Por

otro lado, lo auditivo incluye la voz de los personajes vistos en la imagen y la voz de un

" Ibidem, p. 181.

" Valdez Zepeda Andrés, op. cit.. p. 150.

"' Los simbolos es otra caracteristica que se muestra muy claramente en la pelicula “El triunfo de la
Libertad”, mostrandose como una parte fundamental de identificacion con la superioridad racial.
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narrador, también llamada voz en off, la musica y las sefiales de audio. Se considera que

los spots tienen tres funciones:

e Construir la personalidad del candidato.

o Sustituir las acciones politicas directas entre gobernantes o candidatos y los
gobernados.

e Persuadir o disuadir al electorado de manera masiva y al mismo tiempo por
sectores.

o Causar emociones en el televidente (agrado y temor)

Los mitos, simbolos y prejuicios son una parte importante que recogen los spots
electorales televisivos y para Nimmo y Combs'" los primeros se insertan en los spots
por medio de los valores patrios. Por otro lado, los simbolos unifican la personalidad del
candidato con el partido politico y su ideologia creando imaginarios nacionales por
medio, entre otros, de spots electorales televisivos, ya que son simples de recordar y
perduran en la mente, pues todos los simbolos son imaginarios y recreados por la mente
del individuo como —la creacion del nifio como simbolo del futuro- 0 como -la suastica
y los mismos s/ogans de los partidos politicos-. Los simbolos desencadenan toda una
serie de pensamientos en el televidente, por lo que son ideales para decir mucho en
pocos segundos.

La funcion del spot electoral televisivo no es informar sobre el contexto politico
en su complejidad, sino de persuadir y agradar de forma variable al televidente y para

ello es necesario que el mensaje sea lo mas creible y compresible, que esté dirigido a la

102 < i g 5 + =
Virginia Garcia Beaudoux y Orlando D*Adamo. op. cit.. p. 15,
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poblacion objetivo, que llame la atencion y sea recordado, persuasivo, reconocible y

asociado con el candidato. Es decir, que exista algo tnico que lo diferencie de los

demas, que sea compatible o congruente con la campana, que se enfoque en pocas ideas

y que no sea ambiguo. Esto significa un trabajo de sintesis, pues hay que agradar y

convencer al votante en pocos segundos.

Se considera que los spots electorales televisivos se pueden clasificar en dos

grandes grupos por su estructura:

En

Los “contextuales y no secuenciales” son aquellos que cuentan un suceso
actual, en un tiempo y espacio. Suelen proyectarse con mayor repetitividad.
Los “ahistoricos y subsecuentes™ los cuales hacen una pequena historia con
elementos del pasado pero desde la perspectiva del contexto actual. Se
caracterizan por armar una narracion en spots subsecuentes, sin excederse ya
que el televidente se puede perder en la historia. Estos spots permiten tomar
tanto elementos culturales del pasado como elementos actuales, es decir se
toma la historia bajo una perspectiva actual.

la actualidad se visualizan tres tipos de spots electorales, seglin Virginia

Garcia'”’: positivos, de contraste y negativos, empero cabria afiadirle los de tipo mixto:

Los spots electorales televisivos positivos hacen énfasis en las cualidades del
candidato, promueven el lado favorable del postulante, intentan asociar al
candidato con perspectivas positivas para los electores. Se considera que
dentro de estos spots se encuentran los defensivos que pueden ser positivos o
negativos. Empero, para este caso de spots, comprende solo los positivos, los

cuales tratan de “defenderse” directa o indirectamente de los argumentos

'3 Ibidem. pp. 8.9.10y 11
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negativos adversos o utilizar nuevos argumentos con la finalidad de
desmentir otros.

Los spots electorales televisivos de contraste o comparativos hacen énfasis
en las comparaciones explicitas entre candidatos, temas o con la posicion
ideologica y politica de otro candidato. Estos spots se dividen en contraste
positivo y contraste negativo. En el primero se comparan entre pares del
mismo partido (exaltando lo positivo de anterior administracién) y en los
segundos, se compara al candidato con el candidato opositor. Estos ayudan al
televidente a deducir las comparaciones con el candidato de la oposicion.

Los spots electorales televisivos negativos hacen énfasis en las debilidades
del candidato oponente y es negativo en la medida en que una determinada
sociedad le da esta interpretacion.

Los mixtos se caracterizan por utilizar elementos cuando menos de dos tipos
o bien utilizan elementos de los tres tipos, ya sean secuenciales o no. Este
tipo de spot es mas aprovechable por contener elementos de los tres tipos y
posiblemente sean los que se incrementen mas, ya que ademas de ser mas

aprovechables se vuelven mas difusos para determinar si son negativos o no.

Los spots electorales televisivos negativos se clasifican, a su vez por su

contenido de negatividad y en ofensivos y defensivos. Son ofensivos en la medida en

que le anteponen el parametro inicio, es decir son ofensivos sélo cuando el partido

politico inicia los ataques. Después del inicio todos los spots electorales televisivos

negativos se consideran defensivos ya sean negativos o positivos. Esta clasificacion

toma importancia cuando existe competitividad electoral, pues dependiendo de la

posicion en que el partido politico ocupe dentro de esta clasificacion, lo beneficiara o

perjudicara. Esta clasificacion nos permite analizar qué efectos tiene posicionarse en
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cada caso bajo los parametros de la ““guerra sucia” entre el PAN y el PRD, es decir
colocarse a la ofensiva significa 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 esta colocado abajo en las preferencias, pues desprestigiar y desgasta al adversario.

La ofensiva resulta un arma de dos filos, tanto para quien esta arriba como para
quien esta abajo en las preferencias. En el caso de quien va arriba en las preferencias la
ofensiva no es racional, pues un mal manejo de ésta produciria una autodestruccion. La
ofensiva es mas factible para quien esta abajo en las preferencias, empero también un
mal manejo de ésta dejaria fuera de la competitividad al partido politico. Es decir, la
ofensiva puede ser costosa para cualquier partido politico independientemente de su
posicion en las preferencias, pero si la ofensiva es optima entonces los resultados seran
satisfactorios, ya que la anticipacion siempre tendra sus frutos. La defensiva se percibe
como una debilidad ante una fuerza superior y generalmente es el largo tiempo lo que la
hace triunfar, lo que significa que una defensiva no funciona en una campana electoral,
pues hace ver al partido politico débil, ingenuo y sin iniciativa. La defensiva puede
tomar forma de contraofensiva, empero esta ultima no deja de ser defensiva per se, pues
la supuesta contraofensiva es producto de la ofensiva, por lo que automaticamente es
defensiva y porque es imposible que se dé una defensiva sin una ofensiva y viceversa.
Se considera que una defensiva puede llegar a ser eficaz solo si se disfraza como
ofensiva.

Sin embargo, una vez que se inicia una ofensiva, para Roy Campos “que no se

104 o
por lo que practicamente se vuelve

conteste puede tener efectos muy severos”,
obligatoria la contestacion, aunque no necesariamente de la misma forma en que la

ofensiva esta disenada.

" Carola Garcia Calderon, op. cit..p. 77.
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I11.- EL PROCESO ELECTORAL FEDERAL 2006

I11.1. Organizacion y desarrollo del proceso electoral federal

El 2 de julio de 2006, en México se llevaron a cabo elecciones para elegir presidente de
la Republica, donde el Instituto Federal Electoral (IFE) es el organismo publico

3 o 105
auténomo facultado constitucionalmente'’

para organizarlas, sustentandose en el
Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales (Cofipe), que sefala que
todo proceso electoral inicia con las precampafas y concluye con el dictamen y
declaracion de validez de la eleccion de Presidente. Este organismo organizo las
elecciones bajo un Plan Integral del Proceso Electoral Federal, donde uno de sus
objetivos era: “establecer las bases para que la contienda electoral se desarrollara en
condiciones de equidad”. Empero este objetivo se vio truncado gracias a la “guerra
sucia” de spots en que incidieron los partidos politicos y otros actores externos durante
la contienda electoral, pues el Instituto no las resolvio de manera eficiente y eficaz, pues
en argumentos de Carlos Tello: el IFE no puso fin con la rapidez requerida a la
propaganda negativa sobre del PAN y privados que contradecia al articulo 38 del
Cofipe.

Entre los partidos y coaliciones politicas que protagonizaron la contienda
electoral del 2006 estuvieron el Partido Accion Nacional (PAN), la Coalicion por el

Bien de Todos (CPBT) integrada por el Partido de la Revolucion Democratica (PRD), el

Partido del Trabajo (PT) y el Partido Convergencia por la Democracia (PCD) y el

' Articulo 41 de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos: El Instituto Federal

Electoral sera autoridad en la materia [electoral]. independiente en sus decisiones y funcionamiento y
profesional en su desempefio.
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Partido Revolucionario Institucional cuyos candidatos fueron: Felipe de Jests Calderon
Hinojosa, Andrés Manuel Lopez Obrador y Roberto Madrazo respectivamente. Estos
partidos politicos realizaron entre otros gastos de campana, los de propaganda en
television, donde destinaron y apostaron gran cantidad de recursos para este rublo. Sin
embargo, esta inversion no solo se convirtié en simple propaganda, sino en una “guerra”
de propaganda “sucia” para ambos partidos y de acuerdo con el monitoreo del IFE la
Coalicion Por el Bien de Todos fue quien presentd mayor participacion en television
con “16 316 promocionales™.'”

Al final de la jornada electoral del 2 de julio, el IFE por medio del Consejero
presidente Carlos Ugalde decreto, por la television, que no era posible dar un ganador,
pues los resultados hasta ese momento eran tan cerrados que era muy arriesgado dar un
resultado siquiera parcial, por lo que se tendria que esperar hasta tener todos los
resultados. Empero aproximadamente a las 4:00 a.m. del 3 de julio, el IFE y los medios
anunciaron como ganador a Felipe Calderon, lo que suscitdé un gran descontento de
parte de los militantes y sus seguidores del PRD. Por consiguiente la CPBT impugnd
un gran numero de anomalias que se suscitaron durante las campanas electorales y la
jornada electoral. Entre estas anomalias se encuentra la “guerra sucia” de spots
electorales televisivos, pues de acuerdo con el Dictamen de Validacion de las
Elecciones del 2006, la CPBT impugné la invalidacion de las elecciones a través de los
spots electorales televisivos negativos panistas, empero se dictamind que esta

impugnacion era improcedente e “inadmisible” debido a que:

1) Lainfluencia de la propaganda fue minima en el universo de electores.

" Instituto Federal Electoral. Equidad y transparencia en la contienda electoral, México, 2006, Instituto

Federal Electoral, p. 58.
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2) El candidato de la CPBT bajo sus preferencias, debido a su propia
responsabilidad: como no haber asistido al primer debate y por haber lanzado
palabras ofensivas contra Vicente Fox.

Siendo la primera justificacion, la mas controvertida, pues si la influencia fue minima
con mayor motivo era causa de invalidacion de las elecciones, porque los resultados
fueron tan cerrados entre ambos candidatos que la diferencia pudo debidamente
agregarse a los votantes que orientaron su voto bajo la propaganda negativa. Por estas
razones se considera que los spots electorales televisivos negativos fueron decisivos
para que el candidato panista ganara las elecciones junto con los errores matematicas
cometidos en las urnas.

Una forma de manifestar el desagravio de los militantes y seguidores de la
CPBT, fue el planton en distintos lugares del centro de la Ciudad de México, sin
embargo, ninglin tipo de presion sirvié para que finalmente el TFPJF decretara su
postura a favor de la validacion de las elecciones. El dictamen de declaracion de validez
determind improcedentes todas las impugnaciones de la CPBT justificando que no
fueron decisivas para que el candidato panista obtuviera el triunfo, siendo una verdadera
contradiccion ya que a competencias tan cerradas, cualquier voto improcedente es
fundamental para un resultado preciso.

En la organizacion de una eleccion las reglas son fundamentales en la medida en
que pueden inclinar la balanza hacia uno u otro lado. Con los resultados electorales se
constata que ni las reglas ni sus sanciones son equitativas para todo el sistema de
partidos politicos, pues se demuestra que el partido politico que logre destinar mayores
recursos y negociar tanto con los actores internacionales como nacionales entre estos la
television, tendra una posicion mas favorable para vencer. Para lo cual es necesario,

entre otras cosas, que la estructura institucional del IFE sea totalmente autonoma de
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cualquier institucion o actor gubernamental, aunque lo cuestionable de esta eleccion
hacia IFE no es un problema provocado dentro del propio Instituto, sino por la
estructura del entramado institucional, pues el mismo Carlos Ugalde en su libro Asi /o
vivi'” deja entrever la red de negociaciones entre actores politicos, donde una de las
piezas estratégicas es la propia Presidencia del Consejo General del IFE.

Podria pensarse que es banal centrarse en lo que los partidos politicos
reivindiquen, pero lo que no resulta banal es la actuacion del Instituto encargado de
garantizar la equidad y la transparencia de las elecciones, es decir, para Crespo'” el IFE
no debid esperar reivindicaciones de los partidos politicos para clarificar la contienda
electoral, sino que el Instituto debid haber actuado de manera y en tiempo necesario
para garantizar la equidad y la transparencia de las elecciones. Crespo afirma que el
Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion determind “que el IFE debio
haber abierto y recontado de oficio™" los resultados electorales, aunque fuera necesario
abrir todos los paquetes como lo demandaba la CPBT, evitandose asi la anulacion de la
eleccion que solo generaria mayores costos para la democracia mexicana, empero el
articulo 368 numeral séptimo del Cofipe no faculta al IFE para actuar de facto. Por su
parte, Ugalde, deja entrever su postura panista e inclusive priista y su enfrentamiento
con Lopez Obrador, aunque reconozca la persistencia de la oligarquia, ademas deja
entrever indicadores de fraude aunque en realidad no hubiera habido fraude, quiza por
su resentimiento al haber sido removido del IFE. Por ejemplo, Ugalde cita una
conversacion que tuvo Lopez Obrador con Lopez Dériga el 11 de julio de 2006, donde a
su vez Lopez Doériga hace referencia a una entrevista que tuvo con Lopez Obrador

previa al 2 de julio, donde Lopez Dériga argumenta “porque aqui, en este estudio, me

"7 Ver Luis Carlos Ugalde. Asi lo vivi, México. 2008, Grijalbo.
" Ver José Antonio Crespo, 2006: hablan las actas. México. 2008. Debate.
109 7

Ihidem. p. 167.
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dijiste [que respetarias el resultado asi fuera por un voto]”.""" Para reforzar afiadimos

otro ejemplo, el documental hecho por “canalseisdejulio”, quien muestra un fragmento
de grabacion del noticiero de Adela Micha (29/mayo/2006, canal 4), donde ésta le
pregunta a Lopez Obrador, senalandole con un dedo, que si aceptaria la derrota del 6 de
julio, aunque fuera por un voto de diferencia.""’

Bajo un analisis logico, del cual hacen énfasis tanto Ugalde como Lépez Obrador
en sus respectivos libros Asi lo vivi''" 'y La mafia nos robé la presidencia,'” se
determinaria la pregunta ;por qué Lopez Doriga y Adela Micha hacen estas preguntas?
Es decir, de donde, su pensamiento obtiene tal pregunta cuando el mismo pensamiento
cientifico no tiene la capacidad clara y contundente de prever el futuro y por lo tanto el
comportamiento electoral que es totalmente indeterminado, aun cuando las
encuestadoras puedan acercarse a un resultado que previamente se podria manipular. De
esto se deduce que la comunicacion televisiva tenia informacion previa de como se
desarrollaria el proceso electoral 2006, pues estas preguntas conforme a los términos de
Fromm, no sale de la nada, sino de una previa informacion del informante que igual la
divulga de manera consciente o no, aunque se pensaria que fue de manera intencionada.

Es posible que el IFE recupere su legitimidad a largo tiempo, pues Lopez
Obrador no pudo comprobar la presencia de un supuesto fraude, por lo que esta
investigacion parte de la idea de que no hubo fraude, pues asi como no se comprobo que
no hubo fraude, mucho menos se comprobo ningln fraude en la eleccion. En cambio, si
se puede sostener que hubo aspectos que desequilibraron la competida eleccion del

2006, y entre estos estuvieron los spots electorales televisivos negativos, la cual

"% Luis Carlos Ugalde. op. cit.. p. 285.

""" LLos dueiios de la democracia. (“Documental™). México, enero 2007, “canalseisdejulio™
" Luis Carlos Ugalde. op. cit.
" Andrés Manuel Lopez Obrador. La mafia nos robé la presidencia. México, 2007, Grijalbo
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introdujo un importante factor de inequidad en la competencia, con lo que se lastimo
una de las dos caracteristicas que deben cumplir las elecciones democraticas: ser libres

y justas (competencia equitativa).

I11.2. Desarrollo de las preferencias electorales entre Calderén y Loépez

Obrador durante las campaias presidenciales.

Durante las campaiias mediaticas las preferencias en los dos principales candidatos
fueron cambiando mes por mes segun encuestadoras''!, (Ver anexo 1). El resultado de
las tablas (anexo 1), de elaboracion propia, nos muestran los promedios por mes en las
preferencias durante la campaiia para ambos candidatos. De donde se puede deducir la

diferencia entre ambos contendientes desde enero hasta junio:

Mes Felipe Calderon Lopez Obrador Diferencia
(Promedio) (Promedio)

Enero 31.70 32.80 1.10 AMLO
Febrero 31.18 36.71 5.53 AMLO
Marzo 32.47 35.46 2.99 AMLO
Abril 36.85 30.24 6.61 FCH
Mayo 35.49 31.23 4.26 FCH
Junio 34.12 33.02 1.10 FCH

Esta tabla indica la repercusion de los spots electorales televisivos negativos en

las preferencias del electorado y ademas nos deja entre ver que las preferencias del

5

s % 15 s ¢
actual electorado mexicano son, de manera general, inestables ~ inclusive a corto

tiempo, debido a que el elector actia de manera mas estratégica que con fidelidad al

114 Bkl "
Todas las encuestas  se pueden observan en la pagina de internet

http://www.ife.org. mx/documentos/proceso 2005-2006/encuestas 2006/se resultados.htm#

" Teniendo en consideracion que Alejandro Moreno determina que las preferencias del electorado
mexicano son inestables a largo tiempo y estables a corto tiempo.

70



partido politico. Muestra que Lopez Obrador bajo casi dos puntos y medio de febrero a
junio, empero la parte mas nebulosa es la subida de Calderén por aproximadamente un
punto al final de la “guerra sucia”. Por lo que se deduce que la campaiia mediatica del
2006 fue un proceso de persuasion bien mecanizado con otras ramas de la persuasion
como las encuestadoras y con la ayuda del mismo Lopez Obrador, pues “con sus
actitudes arrogantes, su cerrazon y el negarse a escuchar otras voces, perdio credibilidad

. . = . . - 6
y dio pie para que la fuerte campaia negra en su contra rindiera sus frutos™.'"®

IV. LA “GUERRA SUCIA DE SPOTS” ELECTORALES DEL 2006.

IV.1. Confrontacion de spots electorales televisivos (PAN vs PRD)

La difusion de spots electorales televisivos adquirio la modalidad de “guerra sucia™, en
la medida en que fue un intercambio de spots negativos. Este intercambio se llevo a
cabo principalmente entre el PAN y el PRD, aun cuando otros partidos, como el PRI,
también participaron. No obstante, de acuerdo a los resultados que las encuestas
aportaban, la competitividad se centré entre el candidato del PAN y el del PRD a la
presidencia de la Republica. Cabe sefialar que organizaciones externas a los partidos
politicos, algunas de ellas sospechosamente desconocidas, actuaron en favor del PAN
como el Consejo Coordinador Empresarial, el grupo Celdheric, Victor Gonzalez Torres,
el grupo Sabritas y Jumex y actores politicos como Vicente Fox, presidente en

funciones, entre otros.

" Marco V. Herrera B.. op. cit..p. 78
il



Por “guerra sucia” de spots electorales televisivos se entiende un conflicto no
violento'"” por medio de un intercambio de spots electorales televisivos entre dos o mas
partidos politicos o coaliciones que son teledirigidos con el fin de desacreditar con base
a la subliminalidad y emocionalidad e incidir asi en la orientacion del voto y cuyo
contenido esta fuera de la normatividad (caracter ofensivo)''®que es producto de
politicos-privados y se desarrolla bajo un contexto electoral competido y en un tiempo y
espacio especifico. Las palabras “guerra sucia” se entre comillas debido a que se
relacionan de manera metaforica a un conflicto psico(subliminalidad y emocionalidad)-
politico, pues una guerra es un conflicto que no tiene normas y se caracteriza por la
violencia fisica y la “guerra sucia™ de spots electorales televisivos se caracterizd por
desarrollarse sin normalizacion practicamente y la violencia psicoldgica, por estas
razones se le denomina “guerra sucia”. La “guerra sucia” de spots electorales televisivos
significo ofensiva, defensiva y alianzas formales e informales o discrecionales.

Al inicio de la campana, como se puede observar en la tabla anterior, aunque la
competencia entre el PAN y el PRD era cerrada, quien estaba abajo en las preferencias
era Felipe Calderon, —algunas encuestadoras sefialaban hasta 10 puntos porcentuales
de diferencia a favor de Andrés Manuel—, por lo que el PAN opt6 por la “guerra sucia”
de spots televisivos, pues no contaba con una plataforma electoral a la altura del
candidato del PRD, ya que este Gltimo se centrd en el numeroso voto popular. En estas
elecciones, México vivio una “guerra sucia” de spots electorales televisivos de grandes
dimensiones, pues cumplid con caracteristicas que otras contiendas electorales no

presentaron como:

17 ’ . " . . . ) .
Es decir. por conflicto no violento se entiende un conflicto con la ausencia de violencia fisica, empero

el conflicto no violento no tiene ausencia de violencia solo que para este caso es una violencia
psicologica.
"% Este caracter ofensivo se concibe como una ofensa no al partido politico adverso sino a los partidarios

o posibles partidarios de un partido.
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s Campanas politicas a través de la television (como medio masivo de
persuasion) con la intervencion de grupos de interés privado directamente en
los spots electorales televisivos.

s Todos los partidos politicos, en mayor o en menor medida (Ver anexo 2),
que contendieron para la candidatura presidencial federal, presentaron spots
electorales televisivos negativos y subliminales.

e Competitividad electoral cerrada entre dos partidos politicos.

s Polarizacion social que estuvo muy cerca de volverse un conflicto violento

¢ La eficacia organizacional interna como premisa de los partidos politicos

e Una participacion de la television intensa, antes, durante y después de las
campanas electorales.

e Un contexto especifico previo y durante las campanas electorales (Ver anexo
3).

El inicio de la “guerra sucia” de spots electorales televisivos, fue por iniciativa

del PAN,"" por lo tanto se le acredita como el partido politico ofensivo gracias a su

33

primer spot electoral televisivo negativo llamado “Ladrillos Lopez endeudador™,
empero la respuesta de la CPBT, no fue sino hasta un dia después, cuando el PRD lanza
su primer spot electoral televisivo defensivo llamado “Elena buen gobierno™, aunque
sin éxito, posteriormente logrd articular una campana sucia en contra del PAN,

alcanzando asi la “guerra sucia” de spots electorales televisivos su nivel mas algido.

Por lo tanto, se puede considerar que la “guerra sucia” se desarroll6 en dos fases:

"9 El creador de la estrategia panista de “guerra sucia” fue obra, entre otros, del consultor Dick Morris
fue quién recomendo al PAN que Felipe Calderon cambiara la frase “Valor y pasion por México™, por la
frase “Lopez Obrador. un peligro para México™.
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» Laofensiva del PAN combinada con una defensiva positiva del PRD: del 12
de marzo al 3 de mayo. Esta etapa se caracterizo por una intensa ofensiva del
PAN y la indecision de la CPBT a elaborar una estrategia sucia en contra del
PAN y aunque CPBT desarrolld una defensiva positiva no dejé de ser una
respuesta por lo que se inicid la “guerra sucia” de facto al responderle a los
spots negativos al PAN.

e La segunda fase estuvo integrada por la continua ofensiva del PAN con
combinacion positiva y negativa y por otra parte, con una defensiva negativa
y positiva por parte del PRD: del 4 de mayo al 28 de junio de 2006. En esta
etapa el PRD logré equilibrar la balanza con la acusacion sobre el “cufiado
incomodo™, pues ya sea ofensiva o defensiva negativa, es mas probable que
impacte en la sociedad mexicana que cualquier ofensiva o defensiva positiva,
y maxime cuando se toman elementos del mismo partido politico o candidato

a desacreditar.

La primera fase de la “guerra sucia” de spots electorales televisivos comenzo
con el primer spot emitido por el PAN llamado “PAN/ladrillo 2do piso Obrador crisis™
2 que se transmitio del 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 formando una barda, como ironizando los segundos pisos.

Posteriormente el narrador se pregunta a la vez que se contesta “;como pago Lopez

Obrador por €él? Se endeudo, las pensiones se endeudo, los distribuidores viales se

A20izs0s . ; 5555 3% s . s e

IFE, s.f., Ingresos y egresos destinados a la adquisicion de promocionales en radio y television en las
campanas electorales federales del  2006. recuperado el 1 de diciembre del 2009, de
hup:/www ife ore. mx/documentos/spots/histar_spots.php?medio= 1 ELEVISION& partidos=PAN& candid

atos=NINGUNO& version=PAN%%2FLADRILL O+2DO=PISO+OBRADOR+HCRISIS
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endeudd”, mientras aparecen ladrillos con las palabras: segundo piso, pensiones y
distribuidores. En seguida el narrador argumenta que Lopez Obrador triplico la deuda y
que si llega a la presidencia nos endeudara mas y se provocara crisis, devaluacion y
desempleo y que éstos son los grandes planes que Obrador tiene para México, mientras
aparece la barda de ladrillos derrumbandose. El spot finaliza con una imagen de Lopez
Obrador a color, para dar a conocer de manera clara que es Lopez 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 “Lopez Obrador un peligro para
México”, en tanto el narrador refuerza dicha frase. Se trata de un spot con un alto nivel
de negatividad, ya que de principio a fin desacredita a Lopez Obrador y tiene como
funcion referencial el endeudamiento de Lopez Obrador y metaforiza los problemas que
puede contraer Lopez Obrador si llega a la presidencia con el peso de los ladrillos,
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 deberan a la “politica de endeudamiento™ que Lopez Obrador
implementara y porque va dirigido principalmente a los padres de familia permeando asi
a todos sus integrantes. Pues, ninguna familia del estrato que fuera no querria ver
afectados sus intereses monetarios, considerandose a este spof como un caso de “partido
popular, o un partido de todo el mundo (catch-all-spot)."*' Por otro lado, es altamente
emocional al aludir al miedo por las consecuencias de una crisis economica.

Otra de las ofensivas panistas fue el spot llamado “PAN/chica creas Lopez

» 122 " )
chamba™,'** que se transmitio el 15 de marzo, en Monterrey cuatro veces y en Torredn

121 o, - P . . ’ -
Kurt Lenk y Franz Neumann (eds.). Teoria y sociologia criticas de los partidos politicos. Espana.

1980. ANAGRAMA_ p. 331.

"2 IFE, s.f.. Ingresos y egresos destinados a la adquisicion de promocionales en radio y television en las

campanas clectorales federales del 2006, recuperado el 1 de diciembre del 2009. de
25



una vez, empero aunque su transmision fue local también fue parte de la “guerra sucia”.
Comienza con la argumentacion de una chica, la cual sélo aparece su rostro: “no le
creas todo, con Ldépez Obrador en el D.F muchas personas no pudimos conseguir
chamba”, inmediatamente después aparece la pantalla en color amarillo con la escritura
“D.F mayor desempleo del pais”. Esta parte es altamente subliminal, en la medida en
que los mensajes son mas influyentes cuando aparecen supuestas personas comunes.
Enseguida se ve la imagen de Calderdn y su pagina de internet argumentando que “los
mexicanos queremos progresar en paz”. Esta frase es producto de una construccion
hacia el perredismo como “violentos™ elaborada con base en el contraste de palabras, es
decir, con el simple hecho de mencionar “paz”, el televidente automaticamente tiene en
mente la palabra “violencia” o sus derivados. Posteriormente, el mismo Calderén
argumenta que ¢l “sabe cémo” al mismo tiempo que hace ademanes con la mano
expresando “exactitud” y “sabiduria” y continua argumentando que lo hara “con
empleos y no con deudas, con inversiones y no con crisis econdmicas”. Esta parte es un
poco sarcastica en la medida en que Calderén no soélo alude a que los ricos se sigan
haciendo mas ricos y los pobres mas pobres, sino que se haga de manera pacifica. Es
decir oculta sus verdaderas intenciones anteponiendo las palabras “endeudamiento™ e
implicitamente “violencia” y por otro lado las palabras “paz” e “inversiones”, lo cual se
deja entrever una ideologia empresarial. La parte final del spot promociona a Calderon
con la frase “presidente del empleo”, la cual es la funcion referencial de este spot, el
cual es de indole mixto en la medida en que existen argumentos negativos en contra de
Obrador y, propuestas positivas de Calderén, y de contraste debido a que Calderon

contrasta sus propuestas con las propuestas que los mismos spots panistas le acreditaron

hitp/www. ife ore.mx/documentos/spots/histar_spots.php?medio=TELEVISION& partidos=PAN& candid
atos=FELIPE+CALDERON& version=PAN%2 FCHICA+CREASH OPEZ+CHAMBA.
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a Lopez Obrador. Este spof también contrasta la emocion, en su primera parte alude a la
desilusion y en su segunda parte a la esperanza por lo que se considera tiene un alto
nivel de emocion. Aunque en su primera parte es altamente emocional no asi su segunda
parte por lo que se considera como medianamente emocional. Llama la atencion que
este spot fue transmitido alrededor de cinco veces, es decir el grado de repetitividad es
importante para su impregnacion en el televidente. No obstante, la primera parte de este
spot es lo que queda fuera de la repetitividad, pero la segunda parte, aunque este spot
como tal se transmitié poco, es del mismo formato de otros spots similares bajo el eje
del “presidente del empleo™, por lo que esta parte no estuvo exenta de la repetitividad y
mas bien se privilegio la innovacion y no la repetitividad para no atediar al televidente.
La “guerra sucia” panista continuo, sin contestacion, con la segunda version del
spot “ladrillos 2do piso™ llamado “PAN/ladrillo 2do piso crisis™ '** que se transmiti6 del
27 de marzo al 16 de abril. Este spot fue muy semejante a su version anterior pues,
comienza con la argumentacion del narrador en forma de advertencia sobre las
consecuencias del endeudamiento a raiz de las politicas publicas que implementaria
Lopez Obrador si llegara a ocupar la presidencia después del 2006, poniendo como
ejemplo que los segundos pisos y las pensiones se hicieron con deuda externa, ademas
la voz tiene un tinte arrasador y contundente con respecto a lo que va a pasar con los
“grandes planes de Lopez Obrador”, bajo la insignia de un “peligro para México”. Por
otro lado, las imagenes son catastroficas, muestran otra vez la construccion de la barda
que ironiza la construccion de los segundos pisos y que al final se derrumba, mostrando

la obscuridad y el peligro. Al final del spot, la imagen, en blanco y negro, muestra a

ZIFE. s.f. Ingresos v egresos destinados a la adquisicion de promocionales en radio y television en las
campanas electorales federales del 2006. recuperado el 1 de diciembre del 2009, de
hup:/www. ife.ore.mx/documentos/spots/listar_spots.php?medio=TELEVISION& partidos=PAN& candid
atos=NINGUNO& version=PAN%2FLADRILLO+2DO=PISO+CRISIS.
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Lopez Obrador con un rostro de preocupacion, es decir de indecision e incertidumbre
como un complemento a la funcion referencial: endeudamiento, haciéndole ver al
televidente que ni el mismo Lopez Obrador tiene en mente las consecuencias negativas
de sus politicas publicas si llega a la Presidencia. Por otro lado, en este mismo final se
muestra una frase arriba de la imagen del rostro de Lopez Obrador que dice “Lopez
Obrador, un peligro para México™. la cual refuerza lo dicho por el narrador con la
finalidad de impregnar al televidente de esta frase negativa por medio de la repetitividad
por dos vias, la escritura y la voz. La parte final se considera importante para convencer
al televidente pues se toman elementos del mismo Lopez Obrador, con lo cual se trata
que el televidente piense que no existen trucos, pues el mismo se muestra asi. Por ello
se puede afirmar que este spor es altamente subliminal y emocional y ademas con un
alto nivel de negatividad.

Después de este spot, el PAN siguié atacando, ahora con el spor llamado
“PAN/intolerancia Hugo no metas Andrés™,'** transmitido del 18 de marzo al cinco de
abril, el cual inicia con una musica de terror, la pantalla en negro y con la frase
“intolerancia”, lo cual atrae la atencion y curiosidad del televidente casi de forma
magistral, mientras la voz en off argumenta "jesto es intolerancia!™ con un acento de voz
remarcado, posteriormente el spot retoma imagenes de un comunicado que Hugo
Chavez le habia hecho a Vicente Fox, argumentando “Vicente Fox: no se meta conmigo
caballero porque sale espinao™. En la siguiente imagen se retoma una imagen de Lopez

Obrador en una gira de trabajo por Oaxaca donde expresd “callese ciudadano

" IFE, s.f. Ingresos y egresos destinados a la adquisicion de promocionales en radio v television en las
campanas clectorales federales del 2006, recuperado el 2 de diciembre del 2009, de
http://wwwa ite.ore. my/documentos/spots/listar_spots.php?medio=TELEVISION& partidos=PAN& candid
atos=NINGUNO& version=PANY2 FINTOLERANCIA“HUGO+NO+-METAS+ANDRES.
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presidente” y en otra imagen borrosa “callate chachalaca”. Empero el spot vuelve a
repetir en forma de eco la expresion “callate chachalaca™ con la finalidad de que el
televidente identifique mediante esta frase a Lopez Obrador, es decir que se vuelva
inconfundible. Posteriormente viene la parte de la peligrosidad apareciendo en la
pantalla la palabra “NO” en color rojo y de forma diagonal a la pantalla sobre la imagen
en blanco y negro de Lopez Obrador, lo que significa un simbolo de “criminalizacion™
para la sociedad mexicana, terminando con la voz en off “no a la intolerancia”. Este
spot es de tipo negativo comparativo y tiene como funcion referencial la intolerancia,
entendida en nuestra sociedad como una falta de educacion o de modales. Desprende la
emocion de la risa, es decir por un lado tiene la finalidad de desacreditar a Lopez
Obrador peligrolizandolo y seguir comparandolo con Hugo Chavez, pero por otro lado
tiene la finalidad de agradar al televidente con el eco expresado “callate chachalaca™.
Otro de los aspectos que despierta una emocion, es la advertencia de Hugo Chavez, la

S

cual en nuestra sociedad es vista como amenaza extranjera, pues segin Octavio Paz'>,
el extranjero representa una amenaza para los mexicanos, es decir esta parte trata de
trastocar la sensibilidad nacionalista del televidente, haciendo un choque con el
nacionalismo de Lopez Obrador, pues deja a éste sin oportunidad de refutar el supuesto
nacionalismo del spot. Por lo tanto se considera un spot altamente subliminal y
emocional.

Por su parte, el PRD tardé 24 dias en responder al primer spor emitido por el

2 126

PAN, y lo hizo con el spot “PBT/Elena PAN atacan puras mentiras”, ~ que se

' Ver Octavio Paz, El laberinto de la soledad, México. 1992 Fondo de Cultura Econdmica.

" IFE. s.f. Ingresos y egresos destinados a la adquisicion de promocionales en radio y television en las
campanas electorales federales del 2006, recuperado el 2 de diciembre del 2009, de
hitp//www ife ore mx/documentos/spots/istar_spots. php?medio=TULEVISION& partidos=POR+ L1 +Bl

EN+DE+TODOS& candidatos=ANDRES+*MANULL+LOPEZ+OBRADOR& version=PB %2 FLENA

HPANSATACANFPURASHMENTIRAS.
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transmitié del cinco al 22 de abril. En €l aparece Elena Poniatowska sin escenario
alguno y su nombre escrito, al mismo tiempo que argumenta que “el PAN ataca a Lopez
Obrador con puras mentiras™ y desmintiendo la relacion de Lépez Obrador con Hugo
Chavez. Asimismo rechaza que los segundos pisos y la ayuda economica a la tercera
edad se hayan pagado con deuda publica, ya que fue “resultado del buen gobierno y
honradez”. Al final del spor, Elena Poniatowska pide casi con suplicas, que no
calumnien, lo cual en la sociedad mexicana no funciona, pues significa debilidad e
incapacidad. La funcion referencial de este spot de la CPBT es la de desmentir la deuda,
y se puede considerar como un spot de indole positivo y, aunque contiene un alto grado
de emocionalidad gracias a la utilizacion de una persona de la tercera edad, la
explicacion con voz amable sobre las mentiras, resulta un poco ingenua en nuestra
sociedad, por lo tanto sin impacto en contrarrestar los spots panistas. Es posible que el
alto grado de emocionalidad de este spor haya impactado mas en reforzar la identidad
partidista perredista, que en contrarrestar los efectos de los spots panista, pues el PAN
siguid con su misma estrategia, es decir, el PAN no tuvo la necesidad de desviar el eje
central de su estrategia, debido a que el spot de la CPBT no impact6 en la identificacion
panista ni en otros sectores.

Se puede considerar que este spot fue indicador de que la CPBT no queria
desviarse de la estrategia con la que inicio su campaifia electoral (una campafia mas
terrestre que mediatica y esta ultima a su vez de indole positiva), debido a que, como se
menciono, tanto una ofensiva como una defensiva tiene sus riesgos en un partido
politico que inicia arriba en las preferencias, por lo que aqui radica la tardanza en
responder a los spots panistas, pues la CPBT se dio cuenta que estaban impactando de
manera negativa hacia la Coalicion y aun asi decidio responder de manera tenue. Este

spot también es revelador de la dificultad de la ideologia de izquierda para adaptarse a
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la mercadotecnia electoral televisiva, debido a los origenes mismos de la mercadotecnia
electoral y de la mercadotecnia en general.
De manera casi simultanea al spot “Elena buen gobierno™ el PAN respondid con

2127

el spor llamado “PAN/Ahora resulta René Bejarano peligro difundido del siete al

diez de abril, el cual desmiente lo dicho por Elena Poniatowska. El spot inicia con la

-

frase escrita “Ahora resulta...” complementada por la voz del narrador (off) diciendo
“ahora resulta que los segundos pisos y las pensiones de Lopez Obrador...”, y se retoma
la imagen de Elena Poniatowska de su spor “Elena buen gobierno™ argumentando “se
hicieron con buen gobierno™, y al momento que pasa la imagen del video escandalo de
Bejarano guardando los billetes, dejan correr la grabacion de la voz de Elena
Poniatowska diciendo “y honradez”. Posteriormente el narrador, simultaneamente a la
imagen de Gustavo Ponce jugando en las Vegas, dice “a quien quieren engafar, Lopez
Obrador permitio estos delitos™. Estas escenas, por un lado, tienen un alto grado de
credibilidad en el televidente, no necesariamente por el video-escandalo, sino porque de
manera generalizada el televidente tiene la idea errénea de que la politica en general es
corrupcion.

Al final del spor se peligraliza a Lopez Obrador, pues aparece su imagen en
blanco y negro, con su sombrero y con la escritura en diagonal “Lépez Obrador es un
peligro para México™ y con la palabra “peligro™ en color rojo, mientras el narrador
complementa esta frase repitiéndola para su mayor retencion en el televidente. Este spot

fue elaborado a partir tanto del spor “Elena buen gobierno™ como de los video

escandalos, donde ambos se complementaron casi de manera perfecta para su

PTIFE. s.f. Ingresos y egresos destinados a la adquisicion de promocionales en radio y television en las
campanas clectorales federales del 2006, recuperado el 2 de diciembre del 2009. de
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elaboracion. Sigue poniendo énfasis en la creacion de incertidumbre, en contra de Lopez
Obrador, en los televidentes con las palabras del narrador: “no se puede confiar en ¢I”.
La funcion referencial implicita de este spot es la palabra corrupcion mas que peligro,
pues el spot vincula los actos del video-escandalo con Lopez Obrador, es decir
sucedieron porque éste los permitio. Este spot es interesante en la medida en que retoma
elementos del spor “Elena buen gobierno™ creando asi un alto grado de subliminalidad.
Empero por su cercania entre los video escandalos y este spot y porque la vinculacion
entre Obrador y Bejarano no impacto mucho, este spot puede considerarse como de alto
nivel subliminal y bajo nivel emocional.

El siguiente spot que transmitio el PAN fue el llamado “PAN/sali6 peine
Bejarano maletas™'*® que se transmitio del 11 al 21 de abril. el cual comienza con la
imagen de la escritura “ya salio el peine” y después aparece una escenas de los llamados
video escandalos donde aparcce René Bejarano guardando fajos de billetes en una
maleta, mientras el narrador argumenta “sabes lo que paso con los fajos de billetes que
el secretario de Lopez Obrador echd en aquella maleta”, inmediatamente después se
utiliza a Lopez Obrador diciendo “ahorita es tiempo de maletas de dinero para los
candidatos, es la época de los portafolios, nada mas que no hay dineros™, y el narrador
contesta con una voz burlona “ah, ahora resulta que no hay dineros™. La parte final del
spot sigue aludiendo a que Lopez Obrador “es un peligro para México™ con la imagen

en blanco y negro, su sombrero y la escritura “Lopez Obrador es un peligro para

" IFE. s.f.. Ingresos y egresos destinados a la adquisicion de promocionales en radio v television en las
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México™. Este spot trata de realizar el tan anhelado objetivo panista de relacionar a
Bejarano con Lopez Obrador, cuando se transmite la escena de Bejarano embolsando
dinero y, posteriormente, L.opez Obrador hablando sobre maletas de dinero, empero esta
vinculacion, se considera que no tuvo el resultado esperado, ya que el PAN nunca
encontré una relacién real entre Bejarano y Lopez Obrador. Por estas razones se
considera tuvo un alto nivel subliminal en la medida en que retoma los video-escandalos
como verdaderos y una vez mas se trata de vincular a Lopez Obrador con Bejarano. Por
otra parte, tuvo un nivel alto de emocion, debido a que el narrador busca evidenciar con
ironia la contradiccion entre el video-escandalo (Bejarano guarda dinero en un
portafolio) y el discurso de Lopez Obrador (“ahorita es maletas de dinero, nada mas que
no hay dineros”). La funcion referencial de este spot es la corrupcion, es decir la
vinculacion de Bejarano y Lopez Obrador para desprestigiar a Lopez Obrador al
imputarle una imagen de corrupto y complice. Este spor se dirige a los jovenes, ya que
el narrador denota una voz joven y trata de agradar, ademas el narrador comienza con
una pregunta expectante de una respuesta para el televidente (“;sabes qué pasé con el
dinero que Bejarano, el secretario de Lopez Obrador, echo a la maleta?™).

Después de este spot, el PAN lanza otra ofensiva, ahora sobre la posible
ausencia de Lopez Obrador en el primer debate, con el spot llamado “PAN/mapa
Obrador D.F. debate 25 abril™'* que se transmitié del 21 de abril al dos de mayo y
comienza con la imagen de un mapa de México, donde sélo se visualiza el D.F
inflandose como un globo y posteriormente se desinfla, mientras que el narrador

argumenta que “Lopez Obrador convirtio a la Ciudad de México en un desastre, tiene el

" IFE. s.f., Ingresos y egresos destinados a la adquisicion de promocionales en radio y television en las
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mayor desempleo y el ultimo lugar en crecimiento econdémico a nivel nacional” y “que
con razon Lopez Obrador no quiere debatir”. Esta parte tiene la finalidad de explicar por
qué Lopez Obrador no quiere debatir agradando al televidente con el mapa
caricaturizado y el sonido de un globo al que se infla y después se desinfla. En la
segunda parte del spot aparece la imagen en azul con la expresion “;como generar
mejores empleos y salarios?” Posteriormente 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 Calderon te lo va a decir”. Este spot, es de indole mixto, es decir, tiene
tres funciones: desacreditar a Lopez Obrador y promocionar a Calderén y al debate.
Este spot tiene un nivel subliminal medio ya que hace parecer que proviene de una
fuente neutral y ademas responde a las causas del por qué Lopez Obrador no quiere
debatir y su fuente referencial es el desempleo. Por otro lado, alude a la emocion del
agrado con un nivel alto.

Posteriormente el PAN lanza a nivel nacional y como complemento al spot
anterior el spor llamado “PAN/ angel cuadriplicaron debate 25 de abril™"" que se
transmitié del 21 de abril al dos de mayo, el cual comienza con el derrumbe del Angel
de la Independencia de forma caricaturizada y la voz del narrador diciendo que “los
gobiernos perredistas cuadruplicaron la deuda en el Distrito Federal” y que por esta
razon Lopez Obrador no quiere debatir. Esta primera parte del spor sigue haciendo
mencion de la deuda y justifica que por eso Obrador no quiere debatir, siendo la funcion
referencial de este spot, la deuda, pues en la segunda parte del spor aparece una imagen

de color azul rey, que caracteriza al PAN, con la pregunta escrita “;coOmo sacar a
&
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México adelante, sin deudas? Se agrandan las palabras “como” y “deudas™ al mismo
tiempo que el narrador menciona la pregunta para mayor énfasis y provocar mayor
curiosidad en el televidente. Empero, la siguiente imagen no responde, por lo que crea
mas curiosidad con la frase escrita “primer Debate” y su fecha de desarrollo, ademas
con la voz del narrador diciendo “ve el debate, Felipe Calderon te lo va a decir”. Este
spot combina elementos positivos con elementos negativos, porque en todo el spot
utiliza el color azul que caracteriza al PAN y ademas relaciona la deuda del D.F., con la
posible ausencia de Lopez Obrador en el debate. Este spor en realidad no tiene la
finalidad de incitar a Lopez Obrador a que acuda al debate, sino a promocionar al PAN
y al debate junto con un toque de negatividad hacia Lopez Obrador, por lo que se
considera con un grado alto de subliminalidad. Por otro parte. tiene un medio nivel de
emocion (agrado), debido a que al principio del spor aparece el Angel de la
independencia caricaturizado, empero el final del spof no tiene la intencion de agradar,
sino promocionar el debate.

Después del primer debate, el PAN difundio su siguiente spot [lamado “PAN/
Angel AMLO debate desempleo™"”! transmitido el 25 de abril. Este spor se considera
secuencial, pues apela a una continuacion del spor “Angel de la Independencia™. El
primer spot argumenta “no quiere debatir” y el segundo sostiene “no quiso debatir™; la
imagen del Angel de la Independencia derrumbandose es la misma. En la primera parte
de este spot el narrador explica las supuestas causas por las cuales Lopez Obrador no
debatio y senala que por esas causas dejo su silla vacia, pues se considera que no acudio

por estrategia politica que empero no le funciond. Este spor tiene como funcion
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referencial la crisis. No obstante, la segunda parte del spof tuvo como finalidad dar
como ganador del debate a Felipe Calderon, ya que el narrador argumenta que “Felipe
Calderon propuso soluciones para generar empleos”. Esta Gltima frase es similar al
formato ironico que a veces utiliza la television comercial, s6lo que con un toque de
formalidad que le da el narrador y la imagen de Felipe Calderén ante una multitud
levantando el brazo derecho. Posteriormente al final del spor aparece la pantalla de color
azul rey con un silencio total y con la escritura, “México campedn con Felipe Calderon

http://my.opera.com/marfuertes http://my.opera.com/opinioncivica”."”” Este spot es de

mediano impacto subliminal en la medida en que alude a la generacion de empleos
cuando el desempleo no tocaba fondo, pero por otro lado se puede considerar sin ningiin
impacto emocional. Asimismo, es de tipo mixto en la medida en que su primera parte es
de indole negativa, la segunda es de indole positiva, y el contenido de la primera parte
se contrasta con la segunda. Entonces, se trata de un spor de mediano nivel de
negatividad y de impacto.

Del 26 al 27 de abril se transmitio el spot panista llamado “PAN/primer debate
impuestos dio espalda™,"”* el cual comienza con la pantalla en azul y la frase “primer
debate tema: impuestos”, mientras el locutor argumenta “En el primer debate esto fue lo
que dijo Felipe Calderon sobre los impuestos” e inmediatamente aparece Felipe
Calderon en su recinto del debate argumentando “quien gane menos de 5 000 al mes no
pagaria impuestos por trabajar”, después la voz en off argumenta “y esto fue lo que dijo
Lopez Obrador™ y se proyecta el recinto con el lugar de Lopez Obrador vacio en el

primer debate y se deja unos segundos; posteriormente la voz en off sigue argumentando

2 Ibid.
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“Lopez Obrador te dio la espalda”™. En lo que se considera la segunda parte del spot se
retoma una escena en la que aparece Felipe Calderon en alglin estadio, mientras la voz
en off argumenta “Felipe Calderon propuso soluciones que reduciran los impuestos para
que todos vivamos mejor”. Este spot tiene la funcion referencial, el tema de los
impuestos: Obrador dio la espalda y se considera un spor mixto, pero con un bajo nivel
de negatividad. Se trata de un spot altamente subliminal en la medida en que se reprocha
la ausencia de Lopez Obrador en el debate conceptualizando que Obrador le dio la
espalda a sus seguidores y por otro lado, se considera un spot de mediano nivel
emocional en la medida en que se retoma una imagen de Calderon en un estadio de
futbol donde es ovacionado por una multitud.

Un spot panista paralelo al anterior fue el llamado “PAN/primer debate jovenes

1% que se transmitié del 26 de abril al 11 de mayo, en el que lo tnico que

dio espalda™
cambia es la primera parte, es decir la funcion referencial: el tema de los jovenes, por lo
que reune todos los requisitos del anterior spot. Por otra parte se transmitié otro spot
llamado “primer debate mujeres dio espalda™ con el mismo formato que los dos
anteriores cambiando solo la funcién referencial, siendo en esta ocasion las mujeres:
Obrador les dio la espalda. Felipe Calderén 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 mismo requisitos del spor “primer debate jovenes dio espalda™.

La segunda parte de la “guerra sucia” de spots electorales televisivos fue

marcada por dos spot negativos del PRD, el primero de tipo comparativo y casi en su
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55135

totalidad positivo llamado “PBT/encuestas resultados Calderén 0 buzo que se
transmitio del tres al 15 de mayo. Este spof comienza con una llamada de atencion
eficiente, mientras aparece la pantalla en blanco con la frase escrita y en voz “en las
encuestas nacionales los resultados son estos:” posteriormente cambia la frase en
escritura y voz “CalderOn 0 empleos” después aparece una voz de una mujer
argumentando “ponte buzo”. En seguida aparece la frase escrita y en voz “Gobierno del
PAN, 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
escrito y en voz “Andrés Manuel Lopez Obrador 800,000 nuevos empleos de calidad™.
La segunda parte del spot es de indole positiva, se pasan imagenes de la Ciudad
de México, mientras el narrador argumenta que “el gobierno de la Ciudad de México es
exitoso para la gente”. El final del spot aparece Lopez Obrador, mientras el narrador
argumenta que “seas parte de la historia”. Este spot de tipo mixto tuvo como funcion
referencial el desempleo de Calderon, ya que éste se postulo como el presidente del
empleo. Es uno de los pocos que fueron bien diseiados, porque en 20 segundos
contempla una comparacion, una negatividad y una promocion al candidato perredista,
de manera eficiente, aunque este spof mas adelante sera refutado por el panismo de
manera también eficiente, por lo que se considera tuvo un mediano impacto. Este spot
tuvo un alto nivel de subliminalidad, alto nivel de emocionalidad (confianza) y mediano
nivel de negatividad. Este spot es interesante en el sentido en que las imagenes muestran

escenas de la Ciudad de México sobre los segundos pisos y de edificios lujosos, por lo
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que se puede considerar que iba destinado a las clases altas, aunque Obrador nunca
disefid un discurso para atraer a este sector.

El segundo spot llamado “PRD/gobierno PAN 6 millones de Calderon™"™ que se
transmitio casi de manera simultanea al primero, del cuatro al diez de mayo. comienza
con la pantalla en negro y el namero “6”, el cual se voltea y forma el <97, mientras el
narrador argumenta que el PAN prometié 6 millones de empleos y que Calderén quiere
apantallar y promete aun mas, pero que “la triste realidad es que ambos han creado cero
empleos”, mientras el nimero “9” de la pantalla se transforma en el nimero “0”. Es
posible que este spor no haya impactado, debido a que su disefio es excesivamente
austero y, tiene un sentido retrogrado, es decir, pareciera que denigra al PAN y
Calderon, pero en realidad de manera subliminal le hace promocion al PAN y a
Calderon en el sentido en que cuando aparecen los numeros 6 y 9 se oye una multitud
que se sorprende, es decir, en realidad no ironiza a la propuesta panista. Este spot tiene
como funcién referencial el desempleo, un bajo nivel de emocionalidad (agradar) y un
nivel medio de subliminalidad, aunque en sentido retrogrado, es decir contiene

elementos en contra del mismo partido politico que emitio el spot.

Posteriormente a estos dos spots, el PAN contesta con el spor llamado

3

“PAN/mentira 800 mil D.F. ler lug desempleo™,"”” que se difundié del siete al 21 de

mayo, el cual en su primera parte comienza con una imagen en negro y la escritura “800
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mil empleos™ en color amarillo haciendo referencia al PRD, que se descuelgan por si
solos y al moverse se escuchan rechinidos y al mismo tiempo la voz del narrador
desmiente la “supuesta” creacion de 800 mil empleos. Esta parte es una respuesta al
duro golpe del spot perredista, pues Calderén se construyo bajo el eje del “presidente
del empleo™, es decir el spor perredista “PBT/encuestas resultados Calderén 0 buzo™ fue
un “golpe directo a la cabeza panista”, por lo que no tendria que pasar por alto su
respuesta. Posteriormente el narrador explica lo que sucede en verdad en la Ciudad de
México, es decir de manera implicita hace ver a Lopez Obrador como “mentiroso”, el
cual fue otro eje para construir la personalidad de Lopez Obrador, argumentando que la
Ciudad de México “ocupa el primer lugar en desempleo, el altimo en crecimiento
economico y es la ciudad mas insegura del pais™ y para hacer creible esta
argumentacion se complementa con la insignia del INEGI. Posteriormente se retoma la
barda de ladrillos que se derrumba, la cual es parte del spor “Ladrillos Lopez
Endeudador” y el narrador argumenta que “el modelo economico de Lopez Obrador es
un fracaso en el Distrito Federal.” Finalmente el spor vuelve a la alusion de la
peligrosidad de Lopez Obrador por medio de imagenes de criminalizacion (Imagen de
Lopez Obrador en blanco y negro, su sombrero y la frase “Lopez Obrador es un peligro
para México™). Este spor tiene la funcion referencial de peligro, con el propdsito de
infundir temor en el televidente. Por otra parte, el spor trata de sobreentender que diga
lo que diga Lopez Obrador es “un peligro para México™, por lo que se considera como
un spot altamente subliminal y reafirmativo, pero de bajo nivel emocional, ademas tiene

un alto grado de negatividad, pues de principio a fin desacredita a Lopez Obrador.
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El siguiente spor perredista es el llamado “PRD/sefor ponte buzo Calderon

1138
nada

que transmitio del nueve al 15 de mayo. Este spot comienza con la imagen de
un sefior de edad madura con traje argumentando “ponte buzo, Calderén no ha hecho
nada” con ademanes de manos y brazos que denotan mas que contundencia
desesperacion, mientras aparecen las frases “ponte buzo™ y “Calderén no ha hecho
nada”. El sefor sigue argumentando “prometio siete millones de empleos y se perdieron
mas de 300 mil” y al final el sefior advierte “ponte buzo”. Este spot tiene como funcién
referencial el 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 empleo, pero un bajo
nivel de emocionalidad, pues trata de infundir temor con la frase “ponte buzo”, pero no
es un spot efectivo para infundir temor en el televidente. Se considera va dirigido al
sector masculino de edad madura advirtiéndole que Calderdn esta recortando empleos

mas que creando, empero se considera de poco impacto debido a que el spor es muy

austero en su disefio.

Otro spot perredista con la frase “ponte buzo” fue el llamado “PRD/ sefior ponte

139

cuales vochos que se transmitié del nueve al 12 de mayo. Este spor comienza con la

imagen de un sefior pero vestido de manera casual, argumentando “cudles vochos”, con

”

ademanes en los brazos “ponte buzo”, “cudl changarro” “ponte buzo”. Este spot se

considera de bajo nivel tanto subliminal como emocional (miedo) debido a que no hace
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ninguna referencia a que “vochos™ y a diferencia del anterior spot este no alude al
desempleo y solo trata de infundir temor, pero no lo hace. Ademas de que es austero
también es mecanico en la medida en que el seior argumenta sin contenido de
parafrasis, lo que se considera tuvo un bajo impacto en el televidente. tanto para cooptar

indecisos como para afianzar partidarios.

Posteriormente, el PAN difunde el spot llamado “PAN/puente Obrador barbarie
ley”"" 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 Lopez Obrador”,
mientras el narrador argumenta que “Lopez Obrador acepta la barbarie y que se rompa
la ley”. El narrador alerta al televidente sobre lo que dijo Lopez Obrador tras el
linchamiento en Tlalpan, para después vincularlo con el de Tlahuac, durante su
conferencia matutina como jefe de gobierno del Distrito Federal: “la leccion es, con las
tradiciones del pueblo, con sus creencias”, mientras aparece un periodico donde dice
“justifica AMLO el linchamiento”, “vale mas no meterse”, donde esta ultima frase es
repetida a manera de eco. El spor termina con la frase y la imagen muy citada en los
spots panistas: “Lopez Obrador es un peligro para México” y con la imagen en blanco y
negro que muestra a Obrador con su sombrero y con las insignias que aluden a la
criminalizacion. Este spot tiene como funcion referencial vincular a Lopez Obrador con
la violencia y la trifulca y por tal motivo peligralizarlo. La parte oculta del spot es la
vinculacion con la violencia entre el pueblo y que ante eso Lopez Obrador no hara nada,

por lo que sera “un peligro para México™ de llegar a la presidencia. Se trata de un spot

con alto grado de subliminalidad y de efectividad, pues cuando el spot escenifica a

YO IFE, s.f. Ingresos y egresos destinados a la adquisicion de promocionales en radio y television en las
campanas electorales federales del 2006. recuperado el 10 de diciembre del 2009. de
http://www ife.ore. my/documentos/spots/listar_spots.php?medio=1 ELEVISION& partidos=PAN& candid
atos=NINGUNO& verston=PAN?2FPUENTE+OBRADOR+BARBARIE+LEY

92



Lopez Obrador argumentando, con sus propias palabras, que con “las tradiciones del
pueblo vale mas no meterse” se esta dando entender que Lopez Obrador no hara nada
ante un desorden social y un presidente tiene como funcion imponer el orden. Pero
ademas la palabra “tradiciones” traducido en un linchamiento no encaja en una sociedad
del siglo XXI. Esta forma de crear argumentos negativos con las mismas palabras y
escenas del candidato atacado resulta mucho mas subliminal y eficaz. También tiene un
alto nivel de negatividad.

El mismo 16 de mayo y hasta el 19 de mayo, el PRD exhibio el spor llamado
“PRD/informativa 1 Calderén complice™,'"" el cual comienza con las imagen de la frase
“informativa 17, lo que significa que sera un spots secuencial, inmediatamente después
aparece la fotografia de Calderén a color y sonriente con la palabra FOBAPROA vy la
frase “confirmado: Calderon coémplice del PRI”. Una vez mas, esta escena tiene la
caracteristica de subliminal retrograda, es decir subliminal pero en favor del PAN,
debido a que Calderon aparece a color y sonriente, pues no hay que olvidar que un spot
es de 20 a 30 segundos, lo que significa que todo dentro del spot es importante ya sea
para acreditar o para desacreditar. Después, aparecen unas manos cuya mano derecha
esta firmando un documento con la impresion de una marca de agua que dice
“FOBAPROA”, mientras el narrador argumenta “Calderon con tus manos sucias
firmaste junto al PRI el fraude mas grande de la historia: el Fobaproa™ y sigue
argumentando encubriste a los responsables y perjudicaste a mas de un millon de

trabajadores, mientras se pasan escenas de personas de bajos recursos. Posteriormente,
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aparece la misma fotografia de Calderdn a color y bien presentable con la frase “manos
sucias”, mientras el narrador argumenta “y nos traes el cuento del empleo, cuando tienes
cero empleos”™ y al mismo tiempo la fotografia se transmuta en el nimero 0. Este spot
tiene como funcién referencial la firma del Fobaproa y como su consecuencia el
desempleo y bajo este analisis se considera uno de los spofts mas subliminales,
emocionales y negativos del PRD. Es decir, contiene un alto nivel de negatividad ya que
desde principio a fin se desacredita a Calderdn, bajo nivel de subliminalidad en el
sentido de que quien firma no es Calderdn y de alto nivel de emocionalidad (enojo) que
mas bien afianza a los partidarios perredistas. Por otro lado, tiene un bajo nivel de
emocion para los indecisos y abstencionistas porque aparecen personas de bajos
recursos, pero nunca se cambia la musica de acuerdo con las diferentes escenas,
considerando que la musica es una parte emocional que debe acompaiar a la imagen de
manera concordante, por lo que no tiene la suficiente fuerza para trastocar el
sentimiento del televidente. Ademas no resulta el mismo impacto en la sociedad lo que
pasd que lo que pasard, es decir los spots negativos contra Obrador casi siempre se
centraron en el futuro, mientras que este spot que es el mas impactante se centra en el
pasado. Ahora bien, el final del spof no concuerda con cierta logica, pues se dice que
Calderon tiene “0” empleos creados, pero de Calderon no se tenia ninguna informacion
sobre su vida politica relacionada con la responsabilidad de crear empleos.

Otro spot difundido por la Coalicion por el Bien de Todos fue el llamado “PBT/

59142

ancianos ayuden dinerito peligro que se transmitio del 16 al 23 de mayo. Este spot

comienza con una pareja de la tercera edad argumentando que “nos ayuden con un
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dinerito cada mes no es peligro” e inmediatamente aparece la pantalla en negro con la
frase “No es peligro”. Posteriormente aparece una sefiora con sus hijos argumentando,
“que les den los utiles y los uniformes gratis a mis hijas para salir adelante, eso no es un
peligro” mientras vuelve a parecer la frase “no es peligro” en amarillo. Después aparece
un ama de casa argumentando que “peligro es que los duefios del dinero mal habido
sigan explotando a nuestro pais” y que eso si es peligro, mientras aparece la frase “si es
peligro” en azul. Este spot tiene como funcion referencial desmentir que Lépez Obrador
es “un peligro para México” y se considera con medio nivel de negatividad, ya que en
una sola ocasion durante el spot se desacredita al PAN con la frase “si es peligro” en
azul. Se considera altamente subliminal y emocional, empero hace referencia a sectores
de la tercera edad, amas de casa y en general al sector popular, lo que significa poco
impacto en el sector de indecisos e impactando mas en la reafirmacion perredista que en
la cooptacion de estos. Pues falto la chispa creativa para que a través de este disefio no
solo se reafirmara el voto partidista sino para que también los indecisos del sector

popular se apropiaran de las acciones argumentadas en el spor.

Un dia antes de que se dejara de transmitir el spor “informativa 1 el PRD

proyect6 el spot llamado “PRD/informativa 2 Calderon fraude”'*

que se transmiti6 del
18 de mayo al 12 de junio, el cual comienza exactamente con el mismo formato que el
spot “informativa 17, no obstante en vez de aparecer primero los complices aparece
Calderon mostrando un documento, mientras el narrador argumenta que “mas de 120

millones de dolares de deuda, nos prometiste justicia™, posteriormente aparece Calderon

en su escritorio areumentando “seguimos con la auditorias para que no solo se castigue
o o
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a los responsables, sino que devuelvan el dinero”, mientras el narrador argumenta
“sigues encubriendo a los culpables”. Después aparecen los mismos complices y las
personas de bajos recursos que en el spor “informativa 17, solo que el final cambia
cuando el narrador argumenta “Calderdn eres muy mentiroso™. Este spot se considera
altamente negativo, pues de principio a fin se desacredita a Calderon y como uno de los
que mas impacto, ya que utiliz6 elementos del mismo Calderon. Con sus excepciones,
este spot presentd el mismo formato que spot “informativa 17, por lo que se considera
tuvo las mismas caracteristicas. Empero este spot se considera no tuvo el suficiente
impacto, no solo por sus caracteristicas, sino porque posteriormente el PAN objeto de
manera eficiente este spot, por dos razones: visualizd que tenia que objetar este spot
perredista, aspecto que los perredistas dejaron de lado sobre todo en la segunda parte de
la “guerra sucia” y, por otro lado, por el malisimo disefio del spor.

Otro spot perredista interesante debido a su subliminalidad retrograda es el
llamado “PRD/ Sodi PAN convencidos modelo Andrés™'** que se transmitio desde el 19
hasta al 26 de mayo. Este spof comienza con la imagen de la frase “SODI y el PAN
estan convencidos”, mientras el narrador la argumenta. Posteriormente, se pasa la
imagen de Sodi en una de las Camaras argumentando “algo que estamos viviendo hoy
todo el Distrito Federal es la gran cantidad de obra publica que tiene, yo creo que es la
entidad federativa de este momento que mas obra publica tiene” mientras el narrador
argumenta “confirmado, el modelo econdmico exitoso de Lopez Obrador es el mas

seguro para México”. Con esto de manera subliminal se publicita a Sodi mas que a

" IFE, s.f. Ingresos y egresos destinados a la adquisicion de promocionales en radio v television en las
campanas eclectorales federales del 2006, recuperado el 12 de diciembre del 2009. de
hitp:// www._ife.ore.mx/documentos/spots/listar_spots.php?medio=TELEVISION&partidos=POR+LL +BI
EN+DE+TODOS&candidatos=NINGUNO& version=PRD%2ESODIHPAN+CONVENCIDOS+MODEL
O+ANDRLS.

96



Lopez Obrador. de aqui su grado retrogrado. Este spot tiene como funcion referencial la
obra publica como modelo econdémico y trata de responder a la construccion negativa
del modelo economico de Lopez Obrador como un “peligro para México”. Se considera
trata de tener un alto nivel de subliminalidad, pero la fotografia de Demetrio Sodi en
una de las Camaras y a color le resta este nivel. ya que Sodi argumenta de una manera
no de convencimiento, sino como si €l fuera el responsable de la obra publica existente
en el D.F., lo cual parece que en esa parte se propaga a Demetrio Sodi y no a Lopez
Obrador. por lo que se considera un spot con un medio nivel de subliminalidad y nulo
nivel de emocionalidad y por lo tanto de medio nivel de impacto. Este spot se considera
tiene la finalidad de un catch all spot, en la medida en que no alude a ningun sector en

especifico.

Posteriormente, el PAN transmite el spot llamado “PAN/respecto al Fobaproa
Obrador miente™," que se transmitio del 24 de mayo al cuatro de junio, el cual
comienza a manera de contestacion al spot perredista sobre el Fobaproa. argumentando
el narrador que “con respecto al Fobaproa Lopez Obrador miente otra vez”, mientras
aparece la imagen clasica en blanco y negro de Lopez Obrador, su sombrero pero ahora
solo con la escritura “Miente”. Casi todos los spots en donde el PAN hacia una
contestacion a los spots perredistas, utilizo el verbo “mentir”. Posteriormente el

narrador argumenta que en 1995 México tuvo su peor crisis y que los diputados del

PAN salvaron los ahorros de la sociedad y que Lopez Obrador no hizo nada, mientras se
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pasan las imagenes en blanco y negro de los desempleados en el Centro Historico y
después la de Lopez Obrador supuestamente ocultandose de la camara, pero en realidad
estaba saludando. En la segunda parte del spot, el narrador argumenta que Salinas fue el
verdadero culpable, pero no para justificar a Lopez Obrador, sino para compararlo con
las politicas de endeudamiento “que Lopez Obrador piensa implantar”, mientras aparece
la imagen de Salinas sufriendo una transmutacién de su imagen a la de Lopez Obrador.
Al final del spot aparece el derrumbamiento de la barda que habian utilizado en spots
anteriores, pero con la escritura ;quieres otra crisis? Este spot, trata de justificar el
Fobrapoa por medio de exaltar la crisis que Salinas provocod pero que se tomaria la
decision de estallar la crisis hasta Cedillo y comparando asi a Salinas con las politicas
que, supuestamente, iba a llevar a cabo Lopez Obrador. Utiliza una diversidad de
elementos como el explicativo, el historico y el comparativo y se considera que utiliza
como funcion referencial la crisis tratando de infundir miedo. Se considera también que
este spot tiene un alto nivel subliminal, debido a que alude al peligro de una crisis, lo
que a su vez representa una gran inquietud en la sociedad, debido a las pasadas crisis y
por lo tanto un alto nivel emocional (miedo).

146
* de manera

Posteriormente el PAN objeta el spot “PRD/informativa 2™
eficiente con el spor llamado “PAN/viste Fobaproa Obrador reconoce™ que se transmitid
del 29 de mayo al cuatro de junio, el cual comienza con la pantalla en negro y la frase

tanto escrita como en voz “;viste el anuncio del Fobaproa de Lopez Obrador?” “muestra

una mano y dice que es de Calderon firmando el Fobaproa™ mientras se pasan escenas
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del spot “informativa 2" donde la mano derecha esta firmando el documento, mientras
el narrador argumenta que la mano que firma es derecha y que Calderén es zurdo y que
ésta es la primera mentira, mientras aparece la pantalla en negro con la frase “jprimera
mentira!”, posteriormente aparece otra escena del spot “informativa 2" donde Calderdn
muestra un documento, mientras el narrador argumenta que “se insinta que es el
Fobaproa firmado™ y que “veamos su camisa es de la campana presidencial” mientras la
camara hace un acercamiento a su logo de la camisa, la pantalla se pone en negro
excepto el logo que aparece en un circulo blanco y el narrador argumenta como
deduciendo “la foto es reciente”. Posteriormente aparece la apantalla en negro y la voz
afirmando “segunda mentira”. Después aparecen la frase y la voz del narrador
sefialando que “el propio Lopez Obrador reconoce sus mentiras” y parece Obrador en
una conferencia argumentando “no ¢l no firmé el Fobaproa™. El final se aumenta en
frase escrita y voz, “no debes confiar en Lopez Obrador”. Este spot se considera como
uno de los mas altos en subliminalidad debido a que la mano que firma en el spot
perredista es una simulacién como en todos los spots, empero este spof objeta esa parte
de manera eficiente, debido a que el spor “informativa 1™ quiso actuar con tal realeza
que no le funciono. Tiene un alto nivel de emocion por la confianza que da sobre todo a
sus partidarios, al desmentir de manera exitosa la acusacion que Obrador hace a
Calderdn con respecto al FOBAPROA. Se considera mas un spot mixto en el sentido en
que solo el final tiene negatividad, por lo que es un spor de bajo nivel de negatividad,
aunque de alto nivel de impacto por objetar al spot “informativa 2" de manera eficiente.

Posteriormente el PRD transmite el spot llamado “PRD/informativa 5 Fobaproa

147

Calderén que se transmitio del 29 de mayo al 23 de junio, el cual comienza con la
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imagen de Calderon mostrando un documento, mientras en la pantalla aparecen las
palabras “FRAUDE FOBAPROA™, después aparecen las imagenes de las personas que
ilustran la pobreza en el spor “informativa 27, mientras el narrador argumenta que
Calderon y el Fobaproa destruyeron muchos empleos y “ahora escuchen lo que dijo”,
posteriormente aparece Calderén en un acto de campana argumentando que no gasten
en vano los americanos en muros, pues “de todos modos nos vamos a brincar”. En el
final del spot. el narrador argumenta que Calderén no sabe generar empleos y que “con
Calderon vas a vivir peor”, mientras se pasan imagenes del muro fronterizo, un soldado
con una ametralladora y la misma persona del comienzo del spot. El spot termina con la
imagen que el PRD cre6 de Calderon, aludiendo a la fotografia de Caderon tamano
infantil y posteriormente las palabras “Manos sucias 0 empleos™. Este spot se considera,
como otros, de tipo retrogrado, ya que le hace publicidad a Calderon de manera
subliminal, pues las imagenes como tales no denigran a Calderon, sino lo promocionan.
Por otra parte, trata de producir la emocion del miedo pero sin éxito. Aunque como el
spot “informativa 2" éste tiene una subliminalidad media, en la medida en que se asocia
al Fobaproa con el desempleo de Calderdn, pero cuando aparece Calderdn no se le dan
los efectos televisivos deseados.

El siguiente spot panista fue el llamado “PAN/calculadora gratis gas luz deuda™
"Sque se transmitio del 30 de mayo al 31 de junio, el cual apela a una sumadora
registrando los gastos que realizaria Lopez Obrador e ironizando sus politicas publicas y

apareciendo de manera constante la palabra deuda, mientras uno de los dos narradores
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argumenta con acento tabasquefio la suma de los gastos que el gobierno de Lopez
Obrador tendria en caso de bajar la luz, el gas, la gasolina y los construir la via de
comunicacion por tren bala. En seguida el otro narrador pregunta que como va a pagar,
mientras el otro narrador contesta con acento tabasquefio que con deuda, “que pague el
pueblo”. Se considera que este spot tiene como funcion referencial la deuda y es
altamente subliminal, en la medida en que alude al despilfarro que se crearia con los
planes de Lopez Obrador si llegara a la presidencia, es decir que se invertia en sectores
innecesarios. Es altamente emocional en el sentido a que tiene la finalidad de agradar al
televidente con la ironia, tipica de la television comercial y por la cual se identifica a la
sociedad mexicana, es decir, esta diseiado de manera eficaz. Por otro lado, se considera
de alto nivel negativo, ya que no aparece de manera evidente el promotor del spot vy,
ademas bajo este analisis se considera que su alto grado de ironia hace de este spot un
spot 100% “sucio”.

Otro de los spots perredistas fue el llamado “PBT/tacticas desesperadas difamac
guerra™""’ que se transmitio en Tijuana diez veces, entre el 30 de mayo y el 27 de junio.
Este spot comienza con la imagen mostrando la frase “tacticas desesperadas™ después
“difamacion™ y en seguida “guerra sucia”, posteriormente el narrador argumenta “son
viejas tacticas que se usan cuando todo esta perdido, no dejes que te confundan, pon un
candado a tu decision, la verdad es la voz del pueblo™. Este spot trata de justificar la
“guerra sucia” en forma retrograda, es decir justifica la “guerra sucia” panista, debido a
que de otra manera no tenia ninguna posibilidad de ganar la eleccion. Empero también

justifica la posibilidad de triunfo del PAN en las elecciones federales, pues de manera
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subliminal el spor argumenta que es una estrategia cuando todo esta perdido, entonces
de manera perse la estrategia tiene la posibilidad de funcionar. Por otro lado, tiene la
funcion de advertir sobre la “guerra sucia”, empero hay que recordar que la CBT
también fue participe de esta “guerra sucia” por lo que se considera tuvo un bajo
impacto. Se considera que este spot iba destinado al sector que ya habia decidido su
voto a favor del PRD, pues se argumenta que se debe poner un “candado a tu decision™.

Por estas razones se considera un spot de alto nivel subliminal y bajo nivel emocional.

Entre el dos y el seis de junio se transmitio el spot perredista Ilamado
“PBT/informativa 8 aumento IVA alimentos”,"" el cual comienza con la imagen de
Felipe Calderén con la palabra en marca de agua “FOBAPROA™ y el narrador
argumenta que como consecuencia del fraude del Fobaproa Calderén pretende subir los
impuestos a alimentos y medicinas. Posteriormente se retoma a Calderén argumentando
que “la familia mas pobre pagaria 1000 mas de IVA™, repitiendo el narrador la cantidad,
mientras aparece en pantalla una mujer indigena cargando a su hijo. Después el narrador
argumenta que Calderén solo apoyara a los que ganan 15,000 o mas y es poyado a
continuacion por una conferencia de Felipe Calderén, donde argumenta de manera
insegura y trastabillando, que una persona que gane 15 000 o mas pagard menos
impuestos. El spot termina con la imagen de Calderéon a manera de una foto tamano
infantil a color, donde el narrador argumenta “Calderdn, manos sucias, mas impuestos,
cero empleos”. Este spot tiene como funcion referencial el alza de impuestos a los

pobres, empero casi todo el spot hace referencia a Calderén y sus imagenes son a color,
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es decir mas que promocionar al PRD promociona al Calderén. La emocionalidad se
considera media debido a la imagen de la mujer indigena, la cual no es movil 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 contradice al mismo Felipe Calderon con sus
propuestas, sélo que el tema del IVA no es impactante en la sociedad, debido a que la
mayoria de la poblacion desconoce el funcionamiento de este tipo de impuesto.

Al mismo tiempo se transmite otro spot perredista “PBT/taquero querian debate

. 151
preparense”

que se transmitio del dos al ocho de junio, el cual comienza con la
imagen de una taqueria, mientras el taquero prepara unos tacos y argumenta: “jque!,
querian debate, lo van a tener para que no andes diciendo que nos dio la espalda” y que
de lengua se come un taco, pero que de ninguna manera se come un pan y que “a
nuestro gallo no le han quitado ninguna pluma” que con “Lopez Obrador ya ganamos”.
Este spot tiene la funcion 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 Lopez Obrador.

Otro spot para desmentir al PRD fue el llamado “PAN/miente IVA propuesta

5 5152 i 5 b @ . e

manipulo transmitido del cinco al ocho de junio. Este spot comienza con la clasica

imagen en blanco y negro de Lopez Obrador con su sombrero, mientras el narrador

argumenta que “Lopez Obrador miente otra vez en su anuncio del IVA”. Posteriormente
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el narrador da una explicacion de que es mentira que la propuesta de Felipe Calderén
hable sobre el tema del IVA, mientras aparece una imagen de un documento y
posteriormente una imagen en negro con la escritura “mentira” y que ademas manipuld
un spot para engaiiar a la sociedad, mientras aparece la imagen de Felipe Calderon. Mas
adelante el narrador afirma que “lo que realmente propuso Felipe Calderén fue esto”,
con una escena y palabras del mismo Felipe Calderdn, “devolver dinero en efectivo a
los mas pobres, reducir el impuesto sobre la renta” y finalmente el narrador argumenta
que Lopez Obrador le quiere ver la cara a la sociedad, mientras vuelve aparecer la
imagen en blanco y negro de Lopez Obrador con su sombrero y la escritura “Te quiere
ver la cara”. Este spot exalta el cinismo con que estuvieron hechos todos los spots
panistas, debido a que utiliza la palabra manipulacion, es decir, al mismo tiempo que
trata de que el televidente piense que la informacion del spot es veridica, también trata
de revertir en contra de Lopez Obrador lo que en realidad son los spots: manipulacion, y
en este sentido este spot es altamente subliminal y su funcion referencial es desmentir a
Calderén. Al final utiliza la frase “Lopez Obrador te quiere ver la cara”, lo que para
nuestra sociedad significa una frase altamente ofensiva y por lo tanto agresiva para
quienes simpatizan con Lopez Obrador. Este spot es altamente emocional, en el sentido
que provoca un sentimiento de ira ante tal agresion sobre todo para los partidarios de
Lopez Obrador y esta es otra de las razones por lo que se considera como altamente
subliminal para los indecisos, pues, bajo este analisis, en los simpatizantes de Lopez
Obrador mas bien provocd refuerzo. Este spot significa un excelente ejemplo para

demostrar la polarizacion social de la “guerra sucia”.
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Posteriormente del seis al 18 de junio se transmitio el spot panista llamado
“PAN/gane debate PRD mienten tnico™"**, donde aparece Felipe Calderén delante de
un librero y la bandera mexicana y argumentando que gand el debate por segunda
ocasion porque tiene las mejores propuestas, que renuncio al secreto bancario, que
nunca ha otorgado un contrato a ningiin familiar suyo y que es padre de tres hijos y los
puede ver de frente al igual que a la sociedad porque tiene las manos limpias y la
conciencia tranquila. Este spot tiene como funcion referencial autoproclamarse ganador
no solo en el debate sino también de manera subliminal en las elecciones del 2006. Se
considera un spot altamente emocional en la medida en que a alude a la familia y es de

medio nivel subliminal.

En seguida se transmitio el spot perredista llamado “PRD/informativa 13 benef

. 154
Diego”

del ocho al 28 de junio, el cual comienza con la voz del narrador
argumentando que “Felipe nunca beneficio a ninglin pariente”, posteriormente aparece
la imagen de Calderon retomada de uno de los debates televisivos, diciendo que bajo su
mandato en la Secretaria de Energia, nunca otorgd ninglin contrato a algin pariente
suyo. Después el narrador argumenta “escucha al cufado: en Petroleos Mexicanos
tuvimos un ingreso por 20 millones de pesos en el 2004 y que a Felipe de esa cantidad

le tocaban 8 millones y medio. Al final del spors el narrador argumenta que Calderén no

lo puede ocultar, pues el cuiado incomodo lo puso en evidencia, seguido nuevamente
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de la fotografia tamafio infantil a color de Felipe Calderdn, transmutandose en el
numero 1, el cual alude a un empleo para su cunado. Se considera que este spof tiene la
funcion referencial de los contratos discrecionales al cuiiado de Calderon y tiene un alto
nivel emocional. A diferencia de los anteriores spots perredistas, éste es de una
subliminalidad alta, pues aparece el cufado evidenciando a Calderon y ademas
Calderon aparece ya con un efecto televisivo negativo hacia su persona. Este, como
otros spots, tiene elementos retrogrados, es decir elementos a favor de Calderén como la

imagen a color de una de las intervenciones que tuvo en uno de los debates.

El siguiente spot panista que trata de desmentir el spot perredista “informativa

'3 que se transmitio del

137 es el llamado “PAN/Obrador miente cargo energético™
nueve al 28 de junio, el cual comienza con las palabras “Lopez Obrador miente y falsea
los hechos™ mientras el narrador las palabrea y comienza a justificar los supuestos
contratos que Calderon otorgé a su cunado, sustentando con supuestos documentos de la
Comision Federal de Electricidad, PEMEX y la Secretaria de Energia que confirmaban
que Calderén nunca otorgd alglin contrato a ningun pariente suyo. Al final del spor
aparece la fotografia de Lopez Obrador en blanco y negro y con su sombrero, al mismo
tiempo que el narrador argumenta que Lopez Obrador miente otra vez y que no se puede
confiar en €l. La funcion referencial de este spor es la mentira sobre el cuiiado incomodo
y se considera un spot de nivel emocional (confianza) medio en sentido discursivo

contra el PAN y de nivel subliminal alto en la medida en que expresa su justificacion en

instituciones y supuestos documentos oficiales.
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Dos dias después del spor “Obrador miente cargo energético™ el PAN transmite
el spot llamado “PAN/Obrador cayo teatrito reto” °° que se difundio del 11 al 18 de
junio. Este spot también tiene la funcion de desmentir las supuestas pruebas de los
contratos otorgados por Felipe Calderén y comienza precisamente con la frase escrita “a
Lopez Obrador se le cayd el teatrito” mientras el narrador argumenta que “a Lopez
Obrador se le cay6 el teatrito con esto de las acusaciones al cufiado de Felipe™ pues para
el narrador Felipe retdé a Obrador a exhibir un contrato otorgado por Felipe. donde
posteriormente los perredistas llegan con tres cajas con evidencias pero el narrador
sigue argumentando que esas cajas estaban practicamente vacias y que no tenian
pruebas y que un notario publico confirmé que no se entregaba ningun documento
firmado por Felipe Calderon. El final del spot termina con la fotografia de Lopez
Obrador en blanco y negro, con su sombrero y las palabras “Obrador miente” en forma
de peligrosidad. Este spot tiene como funcion referencial justificar las acusaciones sobre
el cuiiado incomodo, tiene un nivel alto de emocionalidad (confianza) y un nivel alto de
subliminalidad en la medida en que toma imagenes de los mismos perredistas que llegan
con cajas vacias y ademas por el reto de Felipe Calderdon a exhibir los documentos, pues

para la sociedad mexicana un reto significa seguridad y no tener temor.

Posteriormente se transmitio el spot perredista llamado “PBT/no engaiien cajas 3

29157

cds 400 paginas” " que se transmitio del 12 al 14 de junio, el cual explica el contenido

de las cajas, donde el narrador argumenta “aguas, que no te engaiien, dentro de la caja
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venian tres CD’s con mas de 400 paginas” que comprobaban la complicidad de
Calderon con su cuiado. Posteriormente el narrador dice que se puede verificar en la
direccion electronica, mientras aparece en la pantalla dicha pagina. Este spot contiene
como funcion referencial el cuiado incomodo y tiene alto emotividad (confianza), pero
un alto nivel subliminal, en la medida en que explica que no eran documentos lo que

contenia la caja, sino CD’s.

El siguiente spot panista, como respuesta al spot positivo perredista llamado
“modelo econdémico” o “los llamados modelos econdmicos que aplicara Lopez
Obrador”, fue “PAN/TV nuevo modelo Lopez Portillo™,"*® el cual se transmitio del 17
al 28 de junio y comienza con la frase cuestionadora del narrador diciendo “;un nuevo
modelo econdémico?” y posteriormente la imagen del periddico Novedades y una
television antigua con la imagen de Lopez Portillo mientras el narrador argumenta que
éste hizo las mismas propuestas y el resultado fue una crisis y que Carlos Salinas
también propuso lo mismo y el resultado fue la peor crisis en la historia de México.
Posteriormente aparece la imagen del periddico Milenio seiialando en su encabezado
principal “AMLO aplicara el modelo econémico de Salinas”, mientras que el narrador
dice que Lopez Obrador presenta sus politicas pulblicas como un nuevo modelo
econodmico, modelo en que se podria perder el empleo y la casa que se compro con tanto
esfuerzo, y termina con la frase del narrador “no votes por otra crisis”. Este spot tiene
como funcion referencial la crisis economica 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 Lopez Obrador. Es de alto nivel emocional (miedo) ya que presenta una
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especie de musica clasica y a una familia y dos mujeres indigenas, elementos altamente

emocionales.

Uno de los ultimos spots perredistas transmitidos en la campaia a nivel nacional

- : .. 1159
fue el llamado “PBT/Salinas crisis fobaproa

que se transmitio del 21 al 22 de junio.
Este spot comienza con la imagen de una television donde aparece Salinas y el afo de
“1995”, mientras la voz en off argumenta que “Salinas cred la peor crisis de la historia,
la siguiente imagen muestra a Calderon a color con la palabra “FOBAPROA™ y el aio
“1999”, mientras la voz en off argumenta que “la crisis derivo en el fraude del fobaproa
de 1999 que aprobo el PAN y el PRI con Calderon™. La siguiente imagen, en blanco y
negro, muestra las imagenes 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’
argumenta que “se perdieron mas de un millon de empleos™ y de inmediato aparece otra
imagen, en blanco y negro, con una mujer indigena llevandose las manos al rostro como
sinonimo de preocupacion, mientras la voz en off argumenta que “tenemos una deuda de
mas de 120 millones de dolares”. Después vuelve aparecer la misma imagen de
Calderon a color con la palabra “FOBAPROA™, mientras la voz en off dice “que
Calderon no te siga enganando, el PAN y el PRI te dainaron™. En el final del spot
aparece Calderon transformandose en el numero 1 y con la frase “manos sucias”

mientras la voz en off dice “Calderén manos sucias y empleo para su cuiiado”. Este spot

es quiza uno de lo mas negativos en la defensa de la CPBT, excepto por las imagenes de
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Calderén a color que lo promocionan mas 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 imagenes en blanco y negro nunca
toman movimiento: son estaticas, empero el final del spor produce una emocion de risa
cuando la voz en off argumenta “un empleo para su cuiiado™. Por otro lado, la funcion
referencial de este spot es el FOBAPROA, el cual no impactd, debido entre otras cosas

a que la mayoria de las personas no entendian que era el FOBAPROA.

Posteriormente se transmite el spotr perredista “PBT/, Madrazo, Calderon,

. s 59160
verdaderas crisis™"®

que se transmitié del 23 al 28 de junio, el cual comienza con una
imagen donde aparece Calderon junto a Madrazo, mientras el narrador argumenta que
Calderon y Madrazo representan la verdadera crisis: Fobaproa y crisis bancaria, por lo
que existe “estancamiento, migracion y desintegracion familiar™. Este spot tiene como
funcién referencial contrarrestar las calumnias panistas sobre la crisis que
desencadenaria el PRD de llegar a la Presidencia. Tiene un nivel medio de
emocionalidad, en la medida en que el spor es dinamico y breve, y tiene un nivel medio
de subliminalidad, en tanto que la imagen de los candidatos contrarios no contiene
denigracion.

Posteriormente se transmitio el spor panista (Felipe Calderon+Senadores)

55161

llamado “PAN/Lopez deuda Madrazo ultimo el cual se transmitio del 26 al 28 de

junio y comienza con la clasica imagen de Lopez Obrador en blanco y negro y su
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sombrero, mientras el narrador argumenta que de llegar Lopez Obrador a la presidencia
aumentara la deuda, habra devaluacion y crisis. Después aparece la pantalla con la frase
y a la vez pregunta “;quién puede salvar a México?” dando como opciones a Madrazo o
a Calderon, pero descartando a Madrazo bajo los sustentos de las encuestas periodisticas
de Reforma que lo dan como ultimo en las preferencias. El spot finaliza con la propuesta
de que Calderon es quien puede hacerlo, porque es el presidente del empleo. La funcion
referencial de este spot es la crisis y tiene un alto nivel emocional del miedo y un alto
nivel subliminal en la medida en que incita al voto atil hacia Calderon, descartando a
Madrazo por los datos basados en encuestas periodisticas, pero también en la medida en
que trata de influenciar a los indecisos.

Simultaneamente uno de los spots panistas altamente subliminales y
emocionales, llamado “PAN/mago, conejo, Lopez promesas™,'” se transmitio del 26 al
28 de junio, el cual comienza con la imagen de un mago con su sombrero, mientras el
narrador argumenta que “un mago puede sacar un conejo del sombrero, pero Lopez
Obrador no, sus promesas generaran mas deuda: dice que recortard gastos en el
gobierno y que aumentara el sueldo de la gente” y que esto es mentira, ya que
incremento la deuda, “qué magos ni qué conejos, no mas deuda”, mientras al final del
spot aparece la fotografia de Lopez Obrador con la palabra en rojo y cruzada en el rostro
de la imagen “deuda”. Este spot se considera tiene como funcion referencial “la deuda”
y es altamente emocional, en la medida en que aparece un mago, es decir tiene una

funcion de agradar. Por otro lado es altamente subliminal, pues da el mensaje de que
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Lopez Obrador no es un mago para cumplir sus promesas, es decir que sélo un mago

podria hacerlo.

Otro spot transmitido por el PAN fue el llamado “PAN/Obrador llenara bolsillo

2163

grafica que se transmitio el 23 de junio, el cual comienza con una grafica, donde se
muestra un aumento per capita con Obrador en relacion a lo existente, mientras el
narrador argumenta que “Lopez Obrador dice que nos llenaré el bolsillo™. En seguida se
muestra a unos albaifiiles tocandose la bolsa de su pantalon, mientras se oye el sonido de
una caja registradora y el narrador argumenta “pero se va endeudar tanto que los precios
van a subir, perderemos el trabajo, la casa, lo poco que tenemos”, mientras se muestra
una grafica donde muestra la alza de precios por afio. En el final del spot el narrador
argumenta que “entonces no solo tendremos los bolsillos vacios, perderemos hasta los
pantalones™, mientras se pasa a un barrendero que se aterra. Este spot 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 albaiiiles, a un barrendero y porque menciona la frase “perderemos lo
poco que tenemos”, constatandose la estrategia mercadoldgica catch all del PAN. Este
como otros spots tiene la funcion referencial, la deuda y alude al miedo en la medida en
que le hace creer al sector de bajos recursos que perdera lo poco que tiene con el
endeudamiento de Lopez Obrador, pero con otra caracteristica, el agrado cuando al
barrendero se le caen los pantalones. El spot es de alto nivel subliminal y emocional,
empero de poco impacto ya que este sector es mas propenso a la socializacion que
brindan los partidos politicos y no a la mercadotecnia electoral televisiva, aunque

parezca paradojico con su nivel de estudio.
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Otro spot simultineo que se transmitié del 26 al 28 de junio fue el Ilamado
“PAN/sefnor casa obrador endeudar”,'(’J (Felipe Calderon+senadores) el cual comienza
con una escena familiar al interior de una casa, mientras el “padre de familia”
argumenta con preocupacion que “por fin nos hicimos de nuestra propia casa, coche,
lavadora, refrigerador. Lopez 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 perdieron mis
papas, yo no quiero una crisis para mis hijos, yo voy a votar por Felipe Calderon”. Este
spot es interesante en la medida en que de manera altamente subliminal demuestra que
el padre de familia se hizo de su patrimonio con el gobierno de Fox y que de no
continuar el statu quo corre el riesgo de perderlo todo debido a la subida de los intereses
y como ejemplo pone sus padres, es decir crea incertidumbre en las familias. Es
altamente emocional en la medida en que alude a un patrimonio familiar y por lo tanto a
lo mas emocional: los hijos, en la medida en que alude a que no es conveniente dejarles
crisis a los hijos. Se considera fue teledirigido al sector medio y medio alto donde tuvo
un gran impacto debido a la diferencia entre el crecimiento patrimonial durante el
gobierno de Fox en relacion a los gobiernos priistas, mostrandose la estrategia catch all

panista. La funcion referencial se considera se bifurca en deuda y crisis.

Otro spot panista fue el llamado “PAN/Obrador parque islas trenes bala™'®® que

se transmitio del 25 al 27 de junio. Este spot comienza con la fotografia de Lopez

Obrador con tonos en color negro y amarillo y posteriormente un parque de diversiones
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de noche con toda una gama de colorido, mientras el narrador argumenta que “Lopez
Obrador quiere construir un parque de diversiones en las islas marias, dos trenes balas y
segun €l seran gratis el gas, la gasolina, el diesel y la luz” y que las fantasias de Obrador
“costaran miles de millones” y que las piensa pagar “con deuda y mas deuda, podrias
perder tu casa, tu empleo, podrias 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 ironia que se
descarga en contra de las politicas de Lopez Obrador. Se considera tiene la funcion
referencial la deuda, contiene un alto nivel de emocionalidad a través del miedo y de
alto nivel de subliminalidad en la medida en que alude a fantasias cuando en realidad no
los son. Se considera de alto nivel de impacto debido tanto al miedo provocado como a

la ironia con que lo hace.

Otro spot perredista fue el llamado “PBT/triangulaciones Zavala empresa

famil”!'*®

el cual se transmitié diez veces, del ocho al 20 de junio. En este spor de
principio a fin el narrador es quien argumenta y comienza por explicar la triangulacion
de los Zavala, donde su empresa ha crecido al ritmo del avance politico de Calderon,
transformandose asi en un conglomerado, mientras las imagenes muestran documentos
» graficas como sustento a la explicacion del narrador. Posteriormente se argumenta que
existe una compleja estructura donde se disuelven los impuestos con los contratos con el

gobierno de los que se favorecen: PEMEX con 60 millones 65 mil, IPAB mas de dos

millones, SDS 2 millones 37 mil, petroleos mexicanos 36 millones 914 mil, CNF 1
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millon 379 mil, IPAB 1 millon 423 mil, PEMEX exploracion 60 millones 85 mil, INM
38 millones 250 mil, IPAB mas de 6 millones de pesos. Al final el narrador argumenta
que entre mas ingresos menos impuestos se pagan. Este spotr argumenta por si mismo
que es compleja la explicacion que da el narrador, por lo tanto se considera de bajo
impacto, de un nulo nivel de emocion y de medio nivel de subliminalidad. Este ultimo
debido a que el spot es muy largo, casi de un minuto, lo que hace que el televidente lo
pierda de vista con facilidad y ademas los documentos no simulan lo suficiente para
hacerlos creibles, debido a su borrosidad y complejidad. Quiza la complejidad de este
spot este sustentada en que se considera que va dirigido al sector principalmente
empresarial, pues al final del spor el narrador argumenta que “suerte tienen los Zavala y
que mala suerte tienen los empresarios que no son parientes de Calderon”. Lo que deja

entrever que este spot es un catch all spot por parte del perredismo.

Los parametros del miedo, la peligrosidad y la intolerancia y la sobreexplotacion
de los conceptos imaginarios del autoritarismo, la violencia, la inseguridad y las crisis
econdmicas fueron el eje tematico de la ofensiva del PAN, la que provoco temor al
mostrar supuestas consecuencias si la oposicion tomaba el Poder Ejecutivo: crisis
econdmicas, desempleo, falta de inversion extranjera, endeudamiento, despilfarro del
presupuesto, entre otros. En realidad estos elementos tuvieron una dosis de verdad,
empero no porque el PRD fuera a provocarlos con sus politicas puiblicas, sino porque
son elementos estructurales de la economia internacional con los que se enfrenta todo
partido politico en el poder. Entonces, parte del éxito de esta campaiia radicd en la
previa informacion que poseian algunos panistas del contexto internacional y por lo
tanto nacional que se avecinaba, para acreditarselo a Lopez Obrador de llegar a la

Presidencia.
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Por otro lado, la CPBT se defendié construyendo una imagen del PAN y Felipe
Calderon como “un mentiroso™, construyé a su enemigo bajo argumentos negativos
personalizados sin mucho impacto en los votantes, porque no es lo mismo afirmar que
Calderon fue complice de su cufiado, que decir que Obrador endeudara al pais y que
provocara una crisis “mundial”, o no es lo mismo seducir a la sociedad a pasar a ser
parte de los privilegiados que prometer que le quitara a los privilegiados. Es decir, la
magnitud de la problematica argumentada en los spots televisivos negativos es de suma
importancia, pues los individuos no perciben un detrimento con el hecho de que
Calderdn haya sido complice de su cuiiado, pero si percibirian un detrimento directo en
sus bolsillos si ocurriera una crisis economica. En este Gltimo aspecto la poblacion no
tolera esta prospectiva ni como un chiste, sobre todo aquellas capas medias y medias
altas de la sociedad que consideran una crisis como un riesgo de perder sus privilegios,
pues las capas medias bajas y bajas no tenian mucho que perder.

Con este analisis del discurso, se puede determinar que los spots perredistas
carecieron de un eje tematico que encasillara a Calderén y en su lugar la defensiva
perredista se mostro como una defensiva desesperada y sin direccion. La falta de
planeacion de una estrategia mercadoldgica tomo por sorpresa a la CPBT quien una vez
comenzando la campana de desacreditacion no supo qué hacer en primera instancia si
entrar 0 no a la campana de desacreditacion, segundo una vez que se vio obligada a
entrar no supo como hacerlo, lo que provoco que la mayoria de los spots perredistas
carecieran de un alto nivel subliminal y emocional con respecto a los panistas, lo que a
su vez provoco disminucion en las preferencias de la CPBT (ver anexo 4).

Por otro lado, como se menciond la “guerra sucia” de spots electorales

televisivos fue “sucia” en la medida en que actores privados y publicos intervinieron a
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favor del PAN y, de manera ilegal, en la contratacion de spots electorales televisivos

como:

El Consejo Coordinador Empresarial que patrocind 1949'7 mensajes
televisivos de enero a julio de 2006 en Televisa, T.V Azteca y Canal 22
como parte de sus campana “México necesita empleos, México necesita
empresas”. Entre estos spots esta el llamado “CCE contra AMLO (1" que
muestra imagenes de pequefios negocios, donde sus duefios levantan sus
cortinas como metafora de prosperidad, mientras que, por otro lado, el
narrador expresa que “que a lo largo de 10 afos el pais ha creado los
mecanismos y las instituciones necesarias” y lo mas importante a nuestro
parecer “para que cada dia surjan los pequefios empresarios que puedan
hacerse de un patrimonio y sacar adelante a sus hijos”. Esta parte del sopt es
altamente persuasivo, pues los grandes empresarios toman como estandarte
las personas comunes a los cuales incita a emprender un negocio, ah, pero no
asi de simple, sino que ademas “es para sacar adelante a sus hijos”, frase esta
Gltima subliminalmente letal para el televidente. Por otro parte, el narrador
de manera altamente persuasiva argumenta que “al crecer uno crecemos
todos”, pues algunos televidentes (sobre todo padres de familia) pueden caer
en la persuasion subliminal pero también otros es posible que caigan en la
persuasion legitima.

En lo que se considera como la segunda parte del spot se metaforiza la

caida de una bicicleta con el derrumbamiento de la economia nacional y por

17 Consejo Coordinador Empresarial. Informe anual 2005-2006. Recuperado el 22 de febrero de 2008. de
hitp://207.248 177.26/images/stories/cee/Informe_por_anual_03_06.pdf. p. 35.
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Youtube, s.f., Spot del Consejo Coordinador Empresarial contra AMLO (1), recuperado ¢l 25 de

diciembre de 2009, de http://www.voutube comvwatch?v=UUPSXSGAIOM.
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lo tanto de los pequefios negocios de darse un cambio politico. Este spot
hace referencia, tomando en cuenta las funciones del lenguaje de Jackobson,
a no votar por el cambio de gobierno, pues se “retrocederia en la economia
de los ciudadanos™, es decir tiene como funcion referencial el statu quo. Este
spot alude al desesperado ente del crecimiento que tanto es afiorado por los
ciudadanos y hace referencia a los logros del gobierno panista, y es de
contraste en la medida en que compara escenas distintas, como la
prosperidad, si gana el PAN, con la pobreza, si gana el PRD. Este spot tiene
un alto nivel de emocion de la fe y la esperanza, pues “al crecer unos
crecemos todos™, es decir utiliza el chantaje de que si los empresarios no
crecen nadie crecera.

Otro spot del CCE es el llamado “Spot del Consejo Coordinador
Empresarial contra AMLO (2)”'*” que alude a un nifio de aproximadamente
10 afios que entabla una conversacion con otra persona (voz el off), haciendo
entender que es una conversacion casual. En la imagen, el nifio aparece
sentado a las afueras de su puerta principal y ademas hay una bicicleta tipo
“Vagabundo™ recostada sobre el suelo, a la vez que la persona le pregunta
“son tuyos esos veinte pesos” y el nifio contesta “si es mi billete, veinte
mandados veinte pesos™ a lo que la persona responde “si te digo que esos
veinte pesos, ahora valen diez”, el nifo responde “me estas mintiendo
verdad”. A todo esto, otra voz en off narra “que es maravilloso que nuestros
hijos no entiendan lo que nosotros sufrimos tantas veces”. Esta escena posee

donaire, ya que si el nifio no entiende es porque no sabe lo es que es una

' Youtube. s.f. Spot del Consejo Coordinador Empresarial contra AMLO (2). recuperado el 25 de

diciembre de 2009. de hitp://www voutube com/watch?v=dGBavM{AW4Y &KNR= 1.
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devaluacion, y no porque sepa que es producto de diez anos de estabilidad
econdmica. Este spot tiene como funcion referencial implicita el statu quo 'y
es de indole negativo ya que su difusion es una violacion al Cofipe.
Posteriormente la voz en off sigue argumentado las palabras que
caracterizaron a los spots de este Consejo: “apostarle a algo distinto es
retroceder, defendamos lo que hemos logrado™. Este spor se considera
altamente subliminal, en la medida que la voz en off 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, mientras las imagenes tienen la finalidad de enternecer a los
padres, con la “inocencia” del nifo, pues al fin de cuentas son quienes votan,
es decir este spot no iba destinado a los nifios 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 ideologia totalmente capitalista cuando el nifio dice
“veinte mandados, veinte pesos”, lo que significa que no hay duda de la
fuente de la cual proviene el spot, ya que éste y todos los spots de privados
contenian un alto grado subliminalidad en la medida en que hacian creer que
provenian de una fuente neutral. La bicicleta también tiene su funcion, que
es la misma que en uno de los spots anteriores, ya que la imagen del nifo con
la bicicleta acostada se coordina con la palabra retroceder y al momento que
la levanta coincide con la frase “defendamos lo que hemos logrado™.

La asociacion llamada jArmate de Valor y Vota! o también conocida como
Celiderh, que contribuy6 con toda una serie de spots emocionales, dias antes

de la jornada electoral, como el spor llamado “Hugo Chavez, Armate de
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Valor>,' que comienza con la imagen de Hugo Chavez en formato blanco y
negro argumentando que llegaran los fusiles Kalachnikov y mostrando con
imagenes dichos fusiles, los cuales tienen toda la intencion de crear temor en
la sociedad, bajo la funcion referencial implicita: violencia, esto porque un
fusil aunque sea en imagen causa temor. Posteriormente, se muestran las
imagen desastrosas y a una sefnora vestida de militar y todo esto ocurria en el
pensamiento de un hombre que se encontraba en una fila listo para votar, el
cual siente salir de una pesadilla y en cambio saca su credencial para votar y
expresa un gran alivio por no tener que llegar a esos extremos, mientras la
voz en off argumenta que “en México no se necesita de armas para defender
las ideas”, sino que solo habia que votar. Este spot se considera como un
spot secuencial ya que Lopez Obrador no aparece sélo sino se presenta
también la imagen de Hugo Chavez, lo que significa que este spof contiene
implicita la comparacion de Chavez con Obrador, pero por la previa
transmision de spots que ya los comparaba.

El mencionado spot tenia dos finalidades, por un lado, generar miedo al
televidente comparando lo que supuestamente estaba sucediendo en
Venezuela con lo que pasaria en México con un gobierno similar, es decir la
democracia se destruiria y, por otro lado, incitar al televidente a votar y
hacerlo por el statu quo. El final de este spot esta pensado para que en el
televidente despierte la emocion de la tranquilidad y la confianza de lo que
significa votar, aludiendo a un valor universal: no a la violencia, a la que

supuestamente la izquierda estd acostumbrada. Este spor se considera
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Youtube, s.f.. Spot Hugo Chavez “Armate de valor™, recuperado el 26 de diciembre de 2009, de
http://www sy outube com/watch?v=qycrlUNéeda ).
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altamente subliminal en el sentido que es ofensivo para los partidarios
perredistas.

Otro spot que difundié esta asociacion que se transmitio a nivel nacional
aproximadamente el 26 de junio y fue el spot llamado “spot contra Chavez
en México (2)".""" Este spot, en su primera parte alude a la construccion de
violencia en Venezuela, donde aparece Hugo Chavez argumentando

”

“vayamos preparandonos para la guerra asimétrica” “socialismo o muerte”,
al mismo tiempo que pasan imagenes de violencia. Posteriormente aparece
una mujer pensativa y con deseos de llorar, mientras el narrador argumenta
que “en México no necesitas morir para definir tu futuro, solo tienes que
votar”. Este spot es altamente subliminal y emocional, primero porque
esconde sus verdaderos fines haciendo parecer que esta promocionando el
voto, pero en realidad esta promocionando al PAN con la aparicion de Hugo
Chavez, ya que previamente el PAN se encargd de construir la personalidad
a Obrador comparandolo con Hugo Chéavez. Por otro lado, es altamente
emocional, debido a las imagenes de violencia contra una mujer, donde a su

vez la mujer en el spot quiere romper en llanto. Este spot tiene como funcion

referencial el statu quo y se considera de tipo negativo.

s Actores politicos externos a la campana presidencial que favorecieron al
candidato panista a jefe de gobierno, Demetrio Sodi de la Tijera, quien

aprovecho sus spots electorales para atacar al entonces gobierno perredista

Y Youtube, s.f. Spot contra Chavez en México (2). recuperado el 27 de diciembre de 2009. de

htp://waw youtube com/watch?v=ocs 1111 plY.
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de Lopez Obrador con el spot llamado “Sodi, sabe, quiere y puede”,'” donde
en su primera parte, Sodi aparece caminando por calles de la Ciudad de
México a la vez que aparecen imagenes de asesinatos donde se muestra
sangre, cartuchos, etcétera, y argumenta que “es terrible vivir con miedo™ y
que “ya basta de mentiras”, pues en cuatro aios no se ha resuelto nada. “la
Ciudad de México es una de las ciudades mas inseguras del mundo™ y que
“otras ciudades en mundo han resuelto este problema™ y “por qué no lo
vamos a resolver nosotros en la Ciudad de México™. Esta parte del spor tiene
como finalidad seguir el mismo método de los spots de Armate de valor y
vota, pues presenta imagenes excesivamente violentas despertando asi un
nivel alto en la emocion del miedo mostrando imagenes sangrientas, dirigido
sobre todo a personas que acostumbran a transitar por las calles y a los
automovilista que estan expuestos a robo, que es lo mas comun en la Ciudad
de México. Por otra parte, es de alto nivel subliminal en tanto que arremete
contra el gobierno de Lopez Obrador tachandolo de mentiroso a sabiendas de
que sera el candidato del PRD a la presidencia de la Republica.

La segunda parte del spot es de indole propositiva, ya que propone que
“los delincuentes estén en la carcel” y “lo que necesitamos es una policia de
primera, profesional y bien pagada™. El final del spots apela a una unidad
imaginaria, la cual solo es posible a través de un medio masivo de
informacion, cuando Sodi argumenta “esta ciudad es nuestra”. Este spot

tiene como funcion referencial, la inseguridad que caracteriza al panismo en
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Youtube, s.f. Sodi. “sabe. quiere y puede”. recuperado el 27 de diciembre de 2009. de
hitp//wwa voutube com/watch?v=1.Csz PxdgDY'.

122



general, es de indole negativo por sus imagenes de violencia y positivo por
sus propuestas de erradicar la misma.

Otro spot que Sodi aprovechd para atacar al PRD fue el Ilamado
“PAN/chico veces asaltado votar PRD”'” que se transmitié 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 off dice
“estamos locos”. Esta ultima frase activa un alto nivel de emocion al
televidente de disgusto para los partidarios perredistas y de avergonzamiento
para los indecisos. La funcion referencial de este spot es la inseguridad y es
uno de los tres spots de Sodi con este mismo formato.

El “Doctor Simi”, quien financié el spot comparativo entre él y Lopez
Obrador,m el cual contiene elementos interesantes como la borrosidad,
haciendo creer en la falta de importancia de estos candidatos, ademas 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
Lopez y a Victor Gonzalez no importan, ya que la voz en off palabrea todos
los textos tal cual. Para hacer creible este spor se comienza por hacer una
critica a ambos, donde en una de varias comparaciones, se alude a que ambos

candidatos no confian en el IFE y son socialistas, empero en las

BIFE, s.f., Ingresos v egresos destinados a la adquisicion de promocionales en radio y television en las
campaias electorales federales del 2006. recuperado el 29 de diciembre del 2009. de
hitp:/www e ore mx/documentos/spots/histar_spots.php?medio=TELEVISION&partidos=PAN&candid
atos=DEMETRIO*SODI%2BCANDIDATOS +DIPUTADOS & version=.
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Los duenos de la democracia. (“documental™). 2007, “Canal seisdejulio™.
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comparaciones subsecuentes aluden en favor de Victor Gonzdlez Torres,
diciendo que éste financia con su “propio dinero” su campana y que ha
combatido la corrupcion gastando mucho dinero y arriesgando hasta su vida,
ademas de que la fotografia de Victor Gonzalez aparece a color y vestido con
saco y corbata y la de Obrador en blanco y negro y vestido de manera
informal como una forma de criminalizar. El final del spot trata de convencer
de que quien tiene mas defectos es Lopez Obrador. Si se insiste que la
borrosidad de las imagenes de Lopez Obrador y de Victor Gonzalez es
porque el spot no pretende hacerles propaganda positiva, ni tampoco es
sintoma de la mala calidad del spot, sino es parte de la técnica y estrategia
sucia contenida en el spot.

Este spot nos muestra la verdadera preocupacion de Victor Gonzalez por
Lopez Obrador. Esto no porque Victor Gonzalez tuviera amplias
posibilidades de competir con Obrador. sino porque de ganar Obrador sus
intereses se verian afectados. Empero no sélo €l se preocupaba, sino también
un ciento de empresarios que verian afectados sus interés, de ganar Obrador.
Esto se puede ejemplificar a través de un discurso de Obrador donde
argumenta que los principales empresarios de México ya no pedian
circunstancias mas comodas para ellos como las reformas, sino sélo pedian
que se evitara su llegada a la Presidencia. Y de cierta manera este spot alude
a un sacrificio de Victor Gonzalez Torres por contener a Lopez Obrador.

Este spot de manera inherente contiene elementos de los tres tipos de
spots, debido a que compara a Lopez Obrador con Victor Gonzalez y porque
la misma comparacion alude a aspectos positivos de Victor Gonzélez y

negativos de Lopez Obrador. Aunque debemos aclarar que no todo spot de
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contraste contiene elementos positivos, por lo que automaticamente dejaria
de ser un spor mixto. Un ejemplo de este caso es aquel que compara de
manera similar a Hugo Chavez y Lopez Obrador como intolerantes, ya que
no alude a ningan aspecto positivo al PAN, empero para el catedratico en
marketing Kotler se puede construir la concepcion positiva de un candidato a
partir del contraste del adversario. Este spot se considera de bajo nivel
emocional y de alto nivel subliminal.

La empresa Jumex la cual difundié un spor'” electoral a manera de
publicidad comercial que decia: “Este 2 de julio sélo queremos que hagas
una cosa, vota”, dejando al final la letra X de la palabra Jumex ", aludiendo a
poner un tache sobre el color azul panista. Se considera de alto nivel
subliminal en la medida en que, como se menciond, dentro de un spot todo
es importante y en este caso el color azul rey caracteristico del PAN no es la
excepcion. Por otro lado, tuvo alto nivel emocional en el sentido en que tuvo
una emocion de tranquilidad y confianza en los productos Jumex que se
relacionaron con el panismo. Sin embargo no se debe dejar atras la
publicidad comercial, ya que la mezcla de la publicidad con la propaganda
nos lleva a identificar a estos spots como mercadotecnia empresarial
electoral.

Otra empresa que fue participe de la “guerra sucia™ de spots electorales
televisivos fue Sabritas que aludia a una supuesta reportera que presenta al
“candidato™ Sabrita, donde su lema de campana es “las manos limpias™,

haciendo ¢énfasis de forma repetitiva, con diferentes personas, en el lema de

' Ibid.
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campania de Calderon “las manos limpias”. Un lema bien construido y
presentado por la television, con las personas adecuadas y la repetitividad
suficiente, provoca una especie de pegajosidad en la mente. Este spot
presenta evidentemente intenciones politicas, aunque no alude al s/ogan del
PAN, si alude la metafora de Calderon “manos limpias™ (no corrupcién).

Este es otro ejemplo de mercadotecnia empresarial electoral.

Estos spots fueron los que tuvieron mayor efectividad por su alto nivel
subliminal y emocional (Ver anexo 5) caracteristicas propias de la mercadotecnia
comercial. Estos spots parten de los intereses comerciales hacia los intereses politicos y
no como los spots electorales que parten de interés politicos a interés privados, lo cual
hace que los spots comerciales electorales produzcan la sensacion de neutralidad y
desinterés, por lo que los hace mucho mas efectivos (subliminales) en nuestra sociedad.
Por otro lado, aludieron a las emociones del miedo y la esperanza, infalibles para
conseguir casi cualquier objetivo.

En resumen, como se puede observar cada organizacion (politica y privada)
ataco un frente emocional, por lo que de manera generalizada cada organizacion se
centrd en una funcién referencial y una finalidad especifica, por lo que se dieron
diferentes impactos y niveles de preferencia en los diferentes sectores de los votantes,
pues para Salazar, cuando se convencié a la ciudadania de que Obrador “era un peligro
para México”, la probabilidad del voto para el candidato panista se incremento y la
probabilidad de voto para el candidato del PRD se redujo. Cuando se convencio a la
ciudadania de que Calderon ayudd indebidamente a su cufado, la probabilidad de voto
para Calderon se redujo en cuatro puntos y la probabilidad de voto para Lopez Obrador

aumento en 8.8 puntos. Por otro lado, estos spots provocaron un partidismo no solo a
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corto plazo sino también a largo plazo. A corto plazo, es decir durante las votaciones del
2006 afecto a los sectores de los indecisos y de aquellos que entraron por primera vez a
la arena politica (ver anexo 6). A largo plazo porque muchos jovenes y nifos que no se
encuentran todavia en edad de votar lo haran principalmente por el PAN, es decir
dejaron secuelas en nifios y jovenes.

Por otro lado, se encontrd que muchos de los spots perredistas tenian un sentido
retrogrado, es decir que tuvieron un efecto bumerang, pero no por el mal diseno
inconsciente, sino porque el disefio estaba destinado precisamente a ofrecer un efecto
retrogrado de manera consciente, es decir, es posible que los mismos disefiadores de los
spots perredistas tuvieran intereses contrarios a estos. Por otro lado, se encontré que
algunos spots panistas que desmintieron y contestaron los spots perredistas durante la
“guerra sucia” fueron decisivos y contundentes como el que desmiente la firma de
Calderdn del Fobaproa. Es decir, estos spots representaron una parte del golpe que el
PAN asesto al PRD en la “guerra sucia”, por una parte la ofensiva del PAN fue iniciada
y contundente frente al PRD y por otro lado, la contestacion contundente a los spots
perredistas negativos, cosa de que carecieron los spots perredista de contestacion a los
spots panistas. Pues los spots panistas tenian un alto contenido para ser objetados,
empero el PRD nunca visualizd ese punto estratégico en sus spots, empero esto fue
gracias a que los perredistas no diseiiaron los spots, y donde uno de sus errores fue no
darse cuenta de la subliminalidad retrograda que se encontraba dentro de los spots
perredistas, ya que los spots perredistas defensivos negativos no estaban disefiados para
contrarrestar los problemas que estaban creando los spots panistas.

Los spots perredistas carecieron de alto nivel de emocionalidad, pues lo que en
un principio se catalogd como una tactica desesperada para los panistas también los

spots perredistas se convirtieron en una tactica desesperada por contener los spots
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negativos del PAN. Los errores tacticos perredistas fueron multiples como haber hecho
piblico la impugnacion de los spots panistas, pues se considera que para la simbologia
mexicana significa puerilidad y debilidad. Al final de la campafa es decir en junio la
desconfianza en Obrador aumentd, lo que significo una baja importante en las
preferencias no solo por el nimero, sino porque fue el mes inmediato a las elecciones.
Aunque en junio los spots perredistas aumentaron, esto no bastd para que Obrador se le
sacudiera la desconfianza que habia en é€l.

Los spots panistas atacaron los dos frentes, la subliminalidad y la emocion. Por
otro lado, el Consejo Coordinador Empresarial junto con “Armate de Valor y Vota”
atacaron el frente de la emocionalidad. Ambos frentes utilizaron el miedo, aunque por
distintas vias, es decir, los spots panistas promovieron el miedo a través de crear la
sensacion de que Lopez Obrador era un “peligro para México™ por sus politicas a
emplear (crisis y devaluacion). El Consejo Coordinador empleo el miedo por medio de
la inestabilidad econdomica de las pequeiias y medianas empresas si se cambiaba de
rumbo politico y por lo tanto se crearia una inestabilidad economica en las familias
mexicanas. “Armate de Valor y Vota” cre6 miedo por medio de la comparacion de
Hugo Chavez con Lopez Obrador con base de la violencia generada en aquel pais. Los
spots de estos dos ultimos frentes fueron altamente emocionales. Es decir la
combinacion de la alta emocionalidad de estos dos ultimos frentes con la alta
subliminalidad de los spots panistas, y teniendo como punto de encuentro el miedo, se
conjugaron para atacar distintos sectores en la sociedad. Es decir, los spots del Consejo
Coordinador fueron destinados a los sectores del nivel medio, medio alto y por su
puesto alto; los spots panistas fueron destinados a los clases mas populares, y los spots

de “Armate de Valor y Vota” fueron spots con contenidos mas homogenizados. Es
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decir, con esto se puede constatar la teoria del catch-all-party a través de un entramado
organizacional.

Por otra parte, se encontrd que los spots panistas se dividieron en spots negativos
en los que Felipe Calderon no hace presencia directa; spots positivos, en los que hace
presencia de forma directa, y spots mixtos por su disefio, en los que generalmente en su
primera parte, es decir, la parte negativa, no aparece Felipe Calderon, empero en la
segunda parte que es la positiva si aparece. Los spot panistas infundieron a través de la
subliminalidad la emocion de la vergiienza en quienes pretendian votar por Lopez
Obrador, al riduculizarlo, crimininalizarlo e inferiorizarlo, lo que provocd un gran

efecto en ciertos sectores de la poblacion.

1V.2. Las autoridades electorales ante la “guerra sucia”

Considerando al Cofipe,'”

en su regulacion con los partidos politicos y a su vez estos
con la propaganda (television) se establece que:

El articulo 228 del tercer capitulo estipula que la propaganda electoral debera
exponer, desarrollar y discutir frente al electorado los programas y acciones fijados por
los partidos politicos en sus plataformas electorales. Por otra parte, el ultimo articulo de
este capitulo estipula que toda violacion a éste sera sancionado conforme a los términos
del Cddigo, no obstante, no especifica de manera clara qué procedimiento se utilizara

para su sancion, como si lo hace el articulo 237 parrafo sexto, que es parte de este

capitulo y estipula que su violacion sera sancionada en los términos del Cédigo Penal

176 . . P P . . =
Libro segundo (de los partidos politicos) en su titulo tercero (del acceso a la radio v television, el
financiamiento v otras prerrogativas de los partidos politicos).
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Federal. Luego entonces el articulo 228 como gran parte del Cofipe se presta a
interpretaciones manipuladas tanto para su ejecucion como para su sancion.'”’

Los partidos politicos, candidatos, precandidatos, dirigentes, afiliados, personas
fisicas o morales o ciudadanos no podran contratar por si mismas o por terceras
personas tiempos de cualquier indole en radio y television, en contra o a favor de algin
partido politico (articulo 49) y su violacion sera sancionada conforme al Libro Séptimo
del Codigo, el cual estipula una infraccion de quinientos dias de salario minimo.'” En
casos como estos de sanciones financieras, es deficiente el nivel operativo, sobre todo si
existe duda sobre la independencia y la autonomia del IFE, lo que significa que estas
infracciones pueden beneficiar al gobierno federal y su partido y ni siquiera al IFE.
Empero, considerando al IFE dependiente del gobierno federal como es actualmente, es
conveniente y justo que el monto de la infraccion se transfiera al partido politico
ofendido, con lo cual existen mayores probabilidades de que se evite un alto porcentaje
en las transgresiones al Cofipe.

En contraste con los dos articulos anteriores, el Cofipe estipula en su articulo
233 parrafo dos, que la propaganda emitida por los partidos politicos, éstos deberan
abstenerse de contener argumentos denigrantes en contra de las instituciones o partidos
politicos o que calumnien a las personas, y el Consejo General esta facultado para
suspender de manera inmediata los mensajes que violen esta norma, bajo los
procedimientos estipulados en el Codigo. Este articulo aunque no sefiala la sancion ni la
remite a otro articulo, si existe una infraccion argumentada en el articulo 368 numeral

séptimo, pero ademas contiene la facultad de suspender la propaganda denigratoria. El

7 Se considera que una de las caracteristicas de toda norma juridica es su sesgo para dar cabida a
diferentes interpretaciones de la misma norma juridica.

" IFE, s.f. Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales. recuperado el 27 de enero de
2007, de
http://mormateca.ife org. my/internet/files_otros/COFIPE/COFIPET4EncO8vNotaArtinvalidados. pdf.
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procedimiento al que se refiere sefiala que es requisito fundamental para darle
seguimiento a la violacion de este articulo, presentar la queja por parte del partido
politico agraviado, por lo que el IFE no tiene facultades para actuar de facto ante la
violacion del sefialado articulo. Se pueden visualizar dos factores en este articulo, por
una parte, repite casi en su totalidad al articulo 52, pues s6lo cambia la redaccion, ya
que este ultimo faculta al Consejo General, mediante la Comision de Quejas y
Denuncias, para suspender de manera inmediata cualquier propaganda politica y
electoral en radio o television que resulte violatoria al Codigo. La diferencia radica en
que este articulo remite a la observacion de otro capitulo, donde se estipulan los
requisitos para presentar quejas. Empero se considera deficiente, pues fragmenta y
dispersa la normatividad, lo que la vuelve una telaraia compleja de interpretar. Por otra
parte, con los sesgos que contiene el Cofipe en la redaccion de este articulo (233) no se
menciona la denigracion a candidatos. Es decir, este articulo tiene muchas y variadas
formas de interpretarse en favor o en contra. Por otra parte, el IFE como arbitro debe
tener facultades para suspender de facto cualquier anomalia dentro de las campaiias
electorales, sin la necesidad la denuncia del partido positivo ofendido.

Por otro lado, en cuanto a la intervencion de empresas mercantiles y
asociaciones civiles, el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion (TEPJF) a
través del dictamen relativo al coémputo final determind que muchos de los
promocionales fueron retirados y “que es cierto que hubo propaganda de contenido
indebido por ciertas empresas, [...pero] no hay medio de prueba alguno para establecer

[su] impacto [en la sociedad]™.'” Una vez mas el TEPJF se equivoca, siendo que el

' Comision dictaminadora: magistrados Alfonsina Berta. Navarro Hidalgo y Mauro Miguel Reyes
Zapata. Dictamen relativo al computo final de la eleccion de presidente de los Estados Unidos Mexicanos,
Declaracion de validez de la eleccion v de Presidente electo. recuperado el 25 de mayo de 2009, de
hup://www trife. cob my/documentacion/publicaciones/informes/DICTAMEN pdf. p. 120.
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simple hecho de reconocer que hubo propaganda indebida es suficiente para sancionar
independientemente de su impacto en la sociedad. Las normas son interpretativas, es
decir se pueden interpretar a favor o en contra segun los intereses y la constante
justificacion del TEPJF, a través de las resoluciones en dicho dictamen, son
insistentemente a favor de la indeterminacion de la causa-efecto de esta publicidad-
propaganda. La norma es contundente ningun tercero puede contratar propaganda a
favor de algun partido independientemente de sus efectos en la sociedad, empero el IFE
solo actlio ante esta anomalia con recomendaciones a los privados de dejar de emitir la
propaganda y sacando del aire algunos promocionales cuando no solo el dafo ya estaba
hecho, sino que ademas sacaba del aire unos mientras se transmitian otros nuevos con
las mismas caracteristicas pero con diferente disefio.

Es de notarse que estas normas electorales contienen incentivos negativos,
empero el problema es determinar cudles son los parametros o limites para sancionar,
por ejemplo, si el Cofipe estipula que se sancionara la denigracion entonces se tiene que
determinar y plasmar qué se entiende por denigracion y cudles son sus limites, es decir
que es y que no es denigracion, de lo contrario se cae en una interpretacion a expensas
de interpretaciones no solo de intereses politicos, sino también privados.

La “guerra sucia” de spots electorales televisivos fue posible gracias a la
transgresion a estas normas, lo que se facilitoé debido a que no existieron reglas claras y
atribuciones suficientes del IFE para sancionar, principalmente, “la injerencia de
autoridades gubernamentales en las campanas electorales: (...) la utilizacion de
programas sociales en beneficio de algun partido politico o candidato: (....) intervencion

. s 180
de privados en la propaganda electoral televisiva™,'™ pero sobre todo la propaganda

"™ Instituto Federal Electoral. Equidad y transparencia en la contienda electoral. México, Instituto
Federal Electoral, 2006, p. 11
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electoral negativa que desplegd el PAN en contra del candidato perredista. El IFE
enfrentd estas anomalias con decisiones, acuerdos y acciones que fortalecieron sus
atribuciones legales pero que no implicaron reformas a la ley electoral. Mas bien, el IFE
enfrentd estas anomalias con recomendaciones, sugerencias, peticiones o llamados,
donde los partidos politicos hicieron caso omiso; inclusive, desde que arrancaron las
campanas electorales oficialmente el IFE convocd a los partidos politicos a respetar la
llamada “tregua navidefia” y abstenerse de cualquier propaganda electoral, cosa que no
ocurrio, pues “el PAN fue el partido denunciado en cuatro de las quejas, el PRD en tres
y el PRI en dos™."®" El IFE acert6 en darle participacion a los partidos politicos en la
organizacion de las elecciones, empero existen aéreas normativas que no se pueden
dejar al libre albedrio de los partidos politicos, pues bajo su légica racional burocratica
actuarian bajo maximizacion del beneficio y del oportunismo.

En general, el Instituto tuvo un buen desempefio organizativo, no obstante frente
a la “guerra sucia” de spots electorales televisivos, actué de manera tenue y a
destiempo y “si bien el Instituto Federal Electoral dicto algunas resoluciones, [...] con
las que en algunos casos se declar¢ la ilegalidad incurrida y se impuso sancion y en

v 182
.77 entre estas

otros se declaro la ilegalidad y se ordend la suspension del acto irregular
% . 183 ¥ 7 N

suspensiones estuvo la de 22 spots o promocionales ~ esto no remedio el perjuicio

cometido pues, para Salazar, en un principio se negd a retirar los spots negativos. De

manera generalizada, la Sala Superior del IFE resolvid las impugnaciones bajo la

argumentacion de que no existian elementos suficientes para determinar el perjuicio en

™ Ibidem. p. 46.
"2 Jenaro Villamil. La guerra sucia de 2006, los medios y los jueces, México, 2007, Grijalbo. p. 126.

" Ver Instituto Federal Electoral. Justicia electoral. México. 2006, Instituto Electoral Federal. pp. 29.
30, 31,32y 33.
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la sociedad, es decir determino que ante la “guerra sucia” no tenia la posibilidad de
establecer la relacion causa-efecto con relacion al perjuicio a un candidato presidencial.

Dentro del entramando institucional se dan relaciones de compadrazgo politico
tanto entre los tres poderes de la Union como en los tres niveles gubernamentales, es
decir, por la estructura del sistema politico mexicano las autoridades del IFE son
influidos y hasta manipulados por otros actores politicos. El IFE no estaba actualizado
normativamente para enfrentar el “cambio politico™ pero sobre todo el cambio social,
aunque todavia queden secuelas de las costumbres que las instituciones'' priistas
generaron en la sociedad.

Para Ugalde y el IFE, la “guerra sucia” de spots fue uno de sus errores, y los tres
principales partidos politicos incurrieron en ella. Es decir, para este actor resulto dificil
resolver las impugnaciones del PRD, porque el mismo PRD fue participe de la “guerra
sucia” de spots electorales televisivos. Por otra parte, el TEPJF a través del Dictamen
relativo al computo final de la eleccion de Presidente de los Estados Unidos Mexicanos,
determino que la “guerra sucia” de spots electorales televisivos no era perjudicial para
nadie, ya que su efecto nocivo en la sociedad no esta comprobado cientificamente.
Empero, la tarea del TEPJF no era determinar si era o no perjudicial, sino actuar
conforme al Cofipe, el cual prohibe la transmision de este tipo de propaganda.

El IFE, por medio del dictamen relativo al computo final de las elecciones para
presidente de la Republica, resolvid las impugnaciones relativas a la propaganda
negativa del PAN y PRD, empero la “guerra sucia”™ de spots electorales televisivos se
volvid incontrolable debido, en gran parte, a que las reglas estipuladas no tuvieron el

alcance suficiente para, por lo menos tardiamente, erradicarla. Las reformas a las

184 __ . S . o
Dieter Nolhen y el Nuevo Institucionalismo Economico caracterizan a las instituciones como un

conjunto de reglas formales e informales con incentivos negativos y positivos que generan habitos

burocraticos que permean a la sociedad.
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normas sobre la propaganda negativa se seguiran disefiando, pero no garantiza que no se
modifiquen a intereses de actores politicos y que sean trasgredidas por éstos, por lo que
lejos de terminar con los spots electorales televisivos estos se perfeccionaran cada vez
mas. El Dictamen del TEPJF deja entrever una contradiccion con el IFE, pues este
Gltimo aceptdé como indudable los efectos de la “guerra sucia™ de spots electorales
televisivos y, por otro lado, el TEPJF argumento que sus efectos no estan comprobados.
Esta contradiccion es producto de tres aspectos, primero de la legitimidad que contrae la
aceptacion de dichos errores, pero por otro lado, de la aceptacion de dicho beneficio de
la “guerra sucia” de spots electorales televisivos en favor del PAN, pero sobre todo de la
inexactitud de reglas y justificaciones por parte del IFE.

La construccion de las reglas se lleva a cabo dentro de las instituciones
quedando la sociedad excluida de toda posibilidad de ser participe en la constitucion de
éstas y los actores politicos tienen la ventaja de posicionarse de la mejor manera para el
control institucional y por lo tanto de la sociedad. La administracion puablica esta erigida
mas de forma jerarquica o vertical que horizontal y aunque algunas instituciones se
autodenominan auténomas, en realidad estan lejos de serlo, por ejemplo, el presidente
de la Repablica es jefe del Ejecutivo, por lo que tiene facultad de participar e incidir en
el nombramiento de los titulares de las instituciones, lo que se refleja en una
dependencia de éstos frente al Ejecutivo.

Las reglas institucionales son fundamentales, pues con base en ellas se
determina el campo de accion de los actores, donde se desequilibran las fuerzas, empero
la interpretacion y aplicacion de las normas es sumamente dinamica y coyuntural, lo
cual permite a los actores moverse de manera estratégica. Los mecanismos de
designacion de los actores politicos en la administracion publica cuando no son elegidos

por elecciones populares, como por ejemplo la designacion del Consejero Presidente del
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Consejo General del IFE'®

se designan bajo discrecionalidad e intereses partidistas lo
que ayuda a una racionalidad burocratica sustantiva weberiana. Se deben organizar las
elecciones con base en reglas equitativas y democraticas, sustentadas en la realidad y
sancionar a los actores como se le sanciona a cualquier ciudadano.

La falta de normatividad permitio la actuacion de consorcios televisivos y
empresas privadas, quienes llevaron a cabo dos finalidades a la vez, promocionarse y
promocionar al candidato panista. Para el IFE, “[pJor promocionales de radio y
television se entienden aquellos spots, también conocidos como comerciales, que tienen
un soporte visual, auditivo o audiovisual de breve duracién que transmiten un hecho
basico o una idea, generalmente de caracter publicitario, es decir que forman parte de
una publicidad, promocion o propaganda",m(’ pero los spots “comerciales” no se
consideran como propaganda electoral por lo cual se vuelven difusos en su
clasificacion.

Los spots electorales televisivos deberian ser previamente evaluados por un
Comité integrado por miembros tanto del IFE como de los partidos politicos antes de
sacarlos al aire con un previo control férreo sobre los consorcios. Este Comité

determinaria si se saca al aire o no, a partir de criterios sobre con normatividad relativa

a las caracteristicas de un spot televisivo negativo.

" Quién lo designa es la Camara baja del Congreso de la Union, pero a propuesta de los mismos partidos
politicos.
"% Instituto Federal Electoral. Equidad y transparencia en la contienda electoral. México. 2006, p. 57.
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CONCLUSIONES

A partir de esta investigacion se considera que existen cuatro tipos de mercadotecnia: la
mercadotecnia comercial pura, la mercadotecnia institucional o gubernamental, la
mercadotecnia electoral y la mercadotecnia comercial electoral, todas estas televisivas.
Esta ultima como nueva modalidad de mercadotecnia donde se disuelven elementos
electorales y comerciales de manera subliminal. Por otro lado, se deduce que la mayoria
de la programacion televisiva en tiempos de campaias 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 fendémeno propio de
sistemas competidos principalmente bipartidistas, pues un partido politico que no tenga
posibilidades amplias de triunfo hara de una “guerra sucia” algo inutil e irracional. Esta
fue producto de nueve factores: las técnicas de la mercadotecnia en el ambito electoral;
el modelo de television comercial; la relacion discrecional entre la television y el
Estado; la crisis democratica; las caracteristicas del votante mexicano; el sistema
politico mexicano; el sistema electoral mexicano; el contexto que caracteriza y ha
caracterizado al pais; la nueva funcion que esta tomando el Estado y los partidos
politicos, y la intromision de actores politicos y privados no autorizados.

e El primer factor, la mercadotecnia electoral televisiva orienta la accion

politica en sentido contrario a la politica tradicional, es decir elimina la
participacion directa de los candidatos con la sociedad, aspecto fundamental

para la gobernabilidad.
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El segundo factor, la television, tiene un formato comercial, de espectaculo,
de informacién banal y de no representar un verdadero espacio publico,
siendo mas un medio de persuasion que de comunicacion.

En el tercer factor, la relacion entre las televisoras y el Estado, sigue siendo
de privilegios y discrecionalidad en la entrega de concesiones televisivas, de
intromision de los consorcios en la agenda publica a cambio de solapar al
Estado, lo cual provoca dependencia mutua, pero sobre dependencia de la
television hacia el Estado.

En el cuarto factor, la mayoria de la sociedad mexicana se caracterizan por
leer poco, temerle al cambio, les atrae el conflicto y el rumor y en la
actualidad ha adquirido nuevas formas de cultura como lo facil y lo
extraordinario.

En cuanto al quinto factor, el sistema politico se caracteriza por ser
discrecional, represivo, autoritario y con un sistema de partidos rigido, ya
que aunque hubo cambio de partido politico en el 2000 se prevé que éste siga
en el poder hasta que se dé una mezcla de credibilidad por parte de un
partido politico opositor y des-credibilidad por parte del partido en el poder,
siempre y cuando los partidos opositores se proyecten con ideas liberales,
empresariales e internacionales.

En cuanto al sexto factor, el sistema electoral se caracterizaba durante el
proceso electoral 2006 por carencia de normatividad adecuada o actualizada,
permitio una participacion ciudadana en la politica muy limitada y hubo falta

de una autonomia verdadera por parte del IFE.
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s En cuanto al séptimo factor, el Estado esta siendo desmantelado e invadido
por los privados, por lo que se estd deslindando de respetar su pacto con la
sociedad.

¢ En el octavo factor los partidos politicos se han convertido en empresas que
promocionan mercancias y cada vez mas funcionan como partidos catch all
party.

s En el noveno factor, la intromisién del empresariado tanto nacional como
internacional, fue un esfuerzo desesperado por evitar que la izquierda llegara
al poder y comprometiera sus intereses. Todos estos factores se conjuntaron
y se ligaron directa o indirectamente para hacer posible la eficacia de la
“guerra sucia” de spots electorales televisivos.

Las técnicas mercadoldgicas trasladadas al ambito electoral, es decir la
mercadotecnia electoral televisiva, fue el principal mecanismo por el cual operd la
“guerra sucia” de spots. La contratacion de consultorias y la eficacia organizacional
dentro de los partidos politicos llevd a recrudecer atn mas la inoperatividad de la
politica, es decir a disputarse el poder bajo una sola ldgica: cooptar el voto sin importar
el sector social al que pertenezca el votante y los costos sociales y politicos. Esto trae
desde luego un impacto negativo en la democracia, tanto para la politica como para la
sociedad con una supresion casi total de los canales de participacion y convirtiendo al
elector en un ente pasivo y cada vez mas mecanizado, significando un retroceso en la
democracia.

El espacio en el que operd la “guerra sucia” de spots electorales fue la television,
no solo como un aparato tecnologico que hizo posible la difusion de los spots
electorales televisivos, sino también como un actor social que indiscutiblemente influyo

en los resultados finales de la eleccion presidencial del 2006 en favor del PAN. El
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intento siquiera de normativizar a estos mecanismos resultaria inutil y hasta indeseable,
por una parte porque tanto la rigidez como la flexibilidad al realizar las normas
resultaria contradictorio, debido en primer lugar porque el contexto es cambiante y en
segundo lugar porque facultar a determinados, al fin al cabo miembros de los partidos
politicos, a elaborar las leyes permite hacerlas bajos sus propios intereses es decir,
aspirar a la imparcialidad resulta una ilusion irrealizable (utopia). Por otro lado, la
television es el medio mas accesible y que produce menos gasto en la busqueda de
informacion politica para los votantes, por lo que después del 2006 la television seguira
caracterizandose por su ironia, sarcasmo y cinismo sobre la realidad social, por lo que
desafortunadamente se visualiza en el futuro que los spots electorales televisivos
negativos en todas sus modalidades, seguiran siendo susceptibles de transmitirse.

La “guerra sucia” de spots electorales televisivos operd bajo la persuasion
televisiva subliminal y emocional, la primera bajo la conflictividad y la segunda bajo el
temor y el peligro (comparaciones de situaciones histéricas con actuales). Empero la
guerra sucia de spots electorales televisivos operd bajo un alto grado de subliminalidad
en comparacion con spots positivos aislados, pues el conflicto entre los partidos
politicos hizo que ciertos sectores perdieran su ubicacion de andlisis para razonar su
voto. La confrontacién es una caracteristica propia de atencion en la sociedad mexicana
y la “guerra sucia” de spots electorales televisivos no fue la excepcion, aun cuando la
atencion y retencion son aspectos diferentes al sufragio efectivo, es decir, a la hora de
tachar la boleta. Por otro lado, operd a través de spots electorales televisivos retrogrados
para el caso perredista, es decir algunos contenidos en los spots perredistas mas bien
propagaban a Calderon mas que degradarlo. Ademas la “guerra sucia” operd bajo una
campaiia de spots electorales televisivos por parte del PRD que carecio de un eje

articulador.
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Los “guerra sucia” de spots electorales televisivos operd bajo tres elementos
emocionales: el miedo,”™” pues el ser humano tiene una caracteristica psicologica del
temor al cambio, a lo descocido, a lo nuevo y a las crisis econdmicas, pues éstas
producen mucha distraccion y preocupacion en la mente humana y, en cambio, prefiere
las acciones mas mecanizadas, es decir la rutinizacion; la esperanza producida por el
imaginario de la familia (los nifios) como simbolo de un futuro mejor; el agrado como
forma de no alterar el comportamiento del electorado y de llamar la atencién. Por otro
lado, a la esperanza a una mejor calidad de vida por la cual todas las cohortes de la
sociedad mexicana hemos estado esperando bajo la frase popular “ahora si”. Por Gltimo
el agrado el cual la sociedad mexicana busca a cada momento, ya que el desempleo, la
pauperizacion y la violencia truncan la posibilidad de su existencia.

La “guerra sucia” de spots electorales televisivos no fue el unico factor que
intervino para influir el voto de los mexicanos, empero se considera fue el factor
decisivo para que el PAN obtuviera el triunfo, provocando diferentes efectos en la
sociedad como participacion electoral, reforzamiento de la identidad partidista y
polarizacion de la sociedad. Se debe aclarar que tanto una “guerra sucia” de spots
electorales televisivos como una ofensiva de spots televisivos negativos si afecta en
todo tipo de sociedades. pero no tiene los mismos tipos de efectos en todas ellas. Los
spots electorales televisivos, bajo su objetivo logico: influir en la sociedad de manera
favorable a los partidos politicos, incidieron de una o de otra forma en el
comportamiento del votante mexicano en el 2006, es decir de una u otra forma afecté a
todos los sectores de la sociedad, pues en algunos sectores provocd abstencion, en otros

provoco participacion social, en otros reforzo la identidad partidista y en otros, aunque

187 - . P . s . 3 5
El temor es una de las emociones mas simples de cooptar para el complejo psicologico del ser

humano.
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de manera minima, los logré cooptar, como a los indecisos y los que entraban por
primera vez a la arena politica, independiente del partido politico por el que se hayan
inclinado.

La “guerra sucia” de spots electorales contribuy6 a polarizar la poblacion del
pais, ya que provocd un acrecentamiento de las contradicciones entre clases y sectores
sociales no solo entre ricos y pobres, sino también entre pobres y clases medias. Por
otro lado, alento la participacion electoral, es decir, un gran nimero de votantes que
penso que si votaba su voto seria decisivo para que su partido obtuviera el triunfo, y en
ninguna otra eleccion se notd tanto auge el dia de la votacion por parte de quienes
decidieron votar. Es evidente que ambos partidos (PRD y PAN) alentaron la
participacion de ciudadanos que no votaban por desinterés y esto evidentemente es
positivo para el futuro de la democracia. Ademas, la guerra sucia de spots promovio la
informacion, aunque de mala calidad, la cual en el sistema hegemonico fue
practicamente inexistente.

Finalmente el impacto de la “guerra sucia” en la democracia fue catastrofica
tanto para la parte de la politica y sus instituciones como para la parte de la sociedad. La
politica y sus instituciones pierden cada vez mas credibilidad y la sociedad se polariza
cada vez mas. Por otro lado, quien se afianza cada vez mas en la aceptacion de la
sociedad es la television y una pequeiia elite politica que va cambiando en el transcurso
del tiempo. Se considera que la afeccion en sus diferentes formas de la “guerra sucia™ de
spots electorales televisivos en la sociedad fue indudable, por lo que seguiran
perfeccionandose en contenido y forma y, por su supuesto, continuaran afectando
negativamente la calidad de la incipiente democracia mexicana. Ademas bajo este

analisis la probabilidad es muy alta de que la “guerra sucia™ haya sido un factor decisivo
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para que Calderon no sélo para que obtuviera el triunfo, sino también para justificar su
victoria. La “guerra sucia” de spots electorales televisivos tuvo diferentes impactos:
e Polarizo a la sociedad convirtiendo a la sociedad en un campo de lucha
ideologica.
o Influyo sobre todo a los sectores medios bajos, medios y medios altos y a los
que se incorporaron en la arena politica de dichos sectores.
s Ademas también tuvo un efecto reversible en los partidos politicos
opositores: constatando mas el partidismo hacia los partidos.
o Fue un factor decisivo para que se ganara la contienda presidencial del 2006.
¢ Creo orientaciones en quienes subian a la arena politica pero también en
quienes o estaran por hacerlo en las proximas generaciones por primera vez.
e Ha creado un nuevo campo de batalla en las contiendas electorales por la
presidencia de la Republica y

o Concentrd una cantidad excesiva de recursos en las cadenas televisivas.

En el futuro no se descarta la existencia de “guerras sucias” de spots electorales

televisivas que sin embargo tendran sus propias peculiaridades, especificas de cada

periodo, pues los contextos cambian politica y econdmicamente.
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ANEXO 1

Comportamiento electoral durante las campanas electorales seglin encuestadoras
CUADRO I. (ENERO/2006)

ENCUESTADORAS FELIPE CALDERON  LOPEZ OBRADOR
CONSULTA MITOFSKY 31% 39%
COVARRUBIAS 30% 44%
DEMOTECNIA 31% 37%
REFORMA 30% 40%
GEA-ISA 35% 35%
EL UNIVERSAL 33% 40%
PARAMETRIA 30% 39%
MURAL 37% 22%
T.V AZTECA 29% 30%
PROMEDIO 31.7% 32.8%
DESVIACION
ESTANDAR 2.68 6.59
MUESTRAL

CUADRO 2. (FEBREO/2006)

ENCUESTADORAS FELIPE CALDERON LOPEZ OBRADOR
FEBRERO
CONSULTA MITOFSKY 30% 39%
COVARRUBIAS 31% 42%
DEMOTECNIA 31% 36%
REFORMA 28% 38%
BELTRAN Y ASOCIADO 30% 37%
DATA opinion publica y 35% 37%
asociados
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32%

GEA-ISA 41%
EL UNIVERSAL 34% 39%
ALDUNCIN Y 32.8% 26.5%
ASOCIADOS
CED 29.6% 34.2%
—— 29.6% 34.2%
DESVIACION
1.99 ;
ESTANDAR 0
CUADRO 3. (MARZO/2006)
ENCUESTADORAS FELIPE CALDERON LOPEZ OBRADOR
MARZO
CONSULTA MITOFSKY 31% 38%
DEMOTECNIA 31% 34%
REFORMA 31% 41%
BELTRAN Y ASOCIADO 34% 36%
BEAP: Bur¢ de estrategias 29.7% 38.3%
y analisis del poder S.C.
GEA-ISA 36% 34%
EL UNIVERSAL 32% 42%
PARAMETRIA 29% 40%
ARCOP 36% 33%
LA JORNADA DE 26.8% 30.8%
ORIENTE
MARKETING POLITICO 32% 37%
SONDEO ESTUDIOS DE 31.7% 34%
OPINION
DESVIACION 3.69 4.8
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ESTANDAR

CUADRO 4. (ABRIL/2006)

ENCUESTADORAS FELIPE CALDERON LOPEZ OBRADOR
ABRIL
CONSULTA MITOFSKY 35% 34%
DEMOTECNIA 36% 33%
EL IMPARCIAL SO a2
REFORMA 40% 33%
BEAP: Bur¢ de estrategias 40.5% 27.8%
y analisis del poder S.C.
EL UNIVERSAL 34% 38%
PARAMETRIA 33% 35%
) 48% 19%
ARCOP 28.9% 30.2%
T.V AZTECA 42% 15%
INDEMERC o S0
LUIS LAVIN 31% 36%
GABINETE DE
COMUNICACION 34.4% 34.2%
ESTRATEGICA
DESVIACION
49 :
ESTANDAR e
CUADRO 5. (MAY0/2006)
ENCUESTADORAS FELIPE CALDERON LOPEZ OBRADOR
MAYO

CONSULTA MITOFSKY

34%

34%

REFORMA

29%

58%




BELTRAN Y ASOCIADO 35% 35%
BEAP: Burd de estrategias 35.5% 25.5%
y analisis del poder S.C.
GEA-ISA 40% 31%
EL UNIVERSAL 39% 25%
PARAMETRIA e e
ARCOP 39% 32%
T.V AZTECA 45% 19%
INOEMERD 35.47% 33.77%
LA JORNADA DE 33% 23.3%
ORIENTE
TACTICA MARKETING 34.1% 34.4%
Y COMUNICACION
MARKETING POLITICO 38% 34%
GABINETE DE
COMUNICACION i 2634
ESTRATEGICA
—— 26.47% 26.47%
UNIVERSIDAD JUAREZ
DURANGO
PROMEDIO 35.49% 31.23%
DESVIACION
ESTANDAR 4 —
CUADRO 6. (JUNIO/2006)
ENCUESTADORAS FELIPE CALDERON LOPEZ OBRADOR
JUNIO
CONSULTA MITOFSKY 33% 36%
DEMOTECNIA 23% 36%
EL IMPARCIAL 3% 2340
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REFORMA e 36%
BELTRAN Y ASOCIADO 34% 34%
BEAP: Bur¢ de estrategias 32.8% 29.6%

g
y analisis del poder S.C.
EL UNIVERSAL 34% 36%
PARAMETRIA 33% 37%
MARKETING POLITICO 36.8% 33.9%
ALDUNCIN Y 35% 32%
ASOCIADOS
CEO 33.5% 35.8%
COLEGIO DE
SOCIOLOGOS DE 38.9% 36.9%
TLAXCALA
PROSPECTA 31.4% 34.6%
CONSULTING
DESVIACION 410 49
ESTANDAR
Los porcentajes de cada consultoria fueron tomados de la pagina

hip/www ife ore mx/documentos/proceso_20035-2006/encuestas_2006/s¢_resultados him# o también se
pueden consultar en: Instituto Federal Electoral. Encuestas y resultados electorales, México, 2006. IFE

pp. 15. 16y 17.
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ANEXO 2

Clasificacion sobre la negatividad y positividad de los spots electorales televisivos

que emitieron los partidos politicos en sus campanas electorales del 2006.

Mas que dar cifras reelaboradas sobre la negatividad de los spots de cada uno de los
partidos politicos que contendieron a la presidencia, las cuales se pueden prestar a
sesgos, se considera mas conveniente analizar cada spor de cada partido politico que
participo en la contienda bajo el analisis del discurso sustentado en la hermenéutica
profunda de Thompson. Empero antes es necesario determinar cudles son los
parametros de la negatividad de un spot electoral televisivo, por lo que se considera que
un spots tiene niveles de negatividad que pueden estar sumergidos en la subliminalidad,
por lo que la importancia de este analisis es el limite que divide a un spot negativo de
uno que no lo es en su totalidad. Este limite se considera es la mencion de algun partido
o candidato de oposicion de manera directa o subliminalmente (indirecta) desde los mas
minimos hasta los mas altos niveles de violencia psicologica. Es decir un spot positivo
es considerado aquel solo hace mencion del candidato o partido y sus propuestas o
ideales a propagar, empero si no es asi, es decir se hace mencion sobre un candidato o
partido adversario o su ideologia entonces se considera un spot negativo, considerando
bajo cierta logica que al hacer mencion de un partido adversario no sera para propagarlo
de manera positiva al menos que sea parte de una coalicion o que se utilice lo positivo.
Por otro lado, los spots mixtos se consideraran negativos debido al simple hecho de

contener elementos negativos, pues como se menciond no importa el nivel de
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negatividad que contenga el spor para considerarlo negativo ya que si fuera asi se
volveria al mismo sesgo para interpretar la negatividad de un spor.

Por otro lado la negatividad misma no solo es violencia y difamacién sino
también utilizar elementos y actores politicos adversarios ya sea para, justificar o
explicar un spor de manera implicita o explicita ya sea de a manera de ofensiva o de
defensiva, empero el impacto de estos elementos no siempre expresan lo que deberian
expresar, es decir la supuesta negatividad no siempre impacta negativamente y no
siempre lo que parece positivo no contiene negatividad y todo esto debido en gran parte
a la subliminalidad. Las imagenes y menciones sobre otros partidos deberian
considerarse como se consideran los derechos de autor que los mismos medios de
comunicacion implementan.

Por otra parte, la critica a los adversarios constructivamente es positiva y
deseable siempre y cuando se sustente la critica con elementos serios, respetuosos,
reales, verdaderos y coherentes y que giren en torno al bienestar politico, econdomico y
social del pais, pues si no es asi la argumentacion no se muestra como una critica sino
se muestra como un ataque, luego entonces el spot electoral televisivo no esta
estructurado para contener critica constructiva por diversas razones uno; por la cultura
televisiva, pues inclusive varios teoricos y criticos argumentan que la television solo es
una fuente de entretenimiento y no debe cumplir mas alla de esa funcion ya que no esta
obligada, dos; el formato del spot es breve lo cual impide hacer una critica sustentada,
tres; la tecnologia televisiva es incierta en cuanto a que su contenido puede ser
modificado e ideologizado y, cuatro; porque el sistema politico mexicano es estructural
y hacer una critica a un partido o a un candidato de manera constructiva es hacerle una
critica a todo el sistema de partidos, por lo que la critica solo se queda en argumentos

inocuos y luego entonces se vuelve una competencia para medir quien tiene mayor
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capacidad para enganar, en la medida en que quien critica se autocritica, pues la
estructura politica techa a todo el sistema de partidos. Con estas razones se considera
que la mercadotecnia electoral televisiva puede ser normativizada con limites lo mas
claros, precisos y sobre todo sencillos para no verter en el sesgo. Una vez fijado los
parametros de la negatividad se consideraran solo los spots emitidos para propagar al
candidato presidencial de cada partido o al partido politico en general y determinar asi
un porcentaje de negatividad en la “guerra sucia™ de spots electorales televisivos.

ElI PAN por su parte emitio, retomando los spots monitoreados por el IFE,"® 117
tipos de spots que promocionaban a Felipe Calderon y/o al PAN y el porcentaje de

negatividad se presentan en la siguiente tabla.

PROMOCIONAL CLASIFICACION DEL SPOT
PAN/LADRILLO 2DO PISO OBRADOR CRISIS NEGATIVO
PAN/MONEDA OBRADOR MADRAZO HISTORIA NEGATIVO
PAN/INTOLERANCIA HUGO NO METAS ANDRES NEGATIVO
PAN/ LADRILLO 2DO PISO CRISIS NEGATIVO
PAN/AHORA RESULTA RENE BEJARANO PELIGRO NEGATIVO
PAN/SALIO PEINE BEJARANO MALETAS NEGATIVO
PAN/MENTIRA 800 MIL DFIER LUG DESEMPLEO NEGATIVO
PAN/MENTIRA 800 MIL SE PERDIERON 29037 NEGATIVO
PAN/OBRADOR AMIGO PELIGRO PARA MEXICO NEGATIVO
PAN/PUENTE OBRADOR BARBARIE LEY NEGATIVO
PAN/AVESTRUZ SECRE DEBATE COMPLOT NEGATIVO
PAN/RESPECTO AL FOBAPROA OBRADOR MIENTE NEGATIVO
PAN/VISTE ANUNCIO FOBAPROA OBRADOR NEGATIVO
PAN/CALCULADORA GRATIS GAS LUZ DEUDA NEGATIVO
PAN/VISTE FOBAPROA OBRADOR RECONOCE NEGATIVO
PAN/CARICATURA AUTO ECONOMIA AVANZA NEGATIVO
PAN/MIENTE FOBAPROA IVA DEBATE NEGATIVO
PAN/OBRADOR CAYO TEATRITO RETO NEGATIVO
PAN/OBRADOR JUEGA FUTURO DEBATE 6 DE JUN NEGATIVO
PAN/OBRADOR MIENTE CARGO ENERGETICO NEGATIVO

™ Todos los spots fueron consultaos en la pagina httip://www ife.org. my/documentos/spots/index.php con
la mecanica siguiente, el medio y el partido no varian es decir television y PAN, empero el candidato se
tomo como referencia a “ninguno”™, “Felipe Calderon™ v ~Felipe Calderon y otros candidatos™. De estas
ultimas referencias se omitieron algunos spots que eran destinados a promocionar a diputados y senadores
o gobiernos estatales donde el candidato presidencial no aparecia 0 no se menciona y s¢ aunaron unos
mas que aunque eran spots estatales promocionaban también al candidato presidencial.
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PAN/OBRADOR MIENTE CARGO ENERGETICO NEGATIVO
PAN/MIENTE IVA PROPUESTA MANIPULO NEGATIVO
PAN/OBRADOR CAYO TEATRITO ROBERTO NEGATIVO
PAN/OBRADOR PARQUE ISLLAS TRENES BALAS NEGATIVO
PAN/MEXICANOS LIDERES HONESTOS MADRAZO NEGATIVO
PAN/CREES MADRAZO SALINAS MISMOS NEGATIVO
PAN/LABASTIDA GRACIAS PERDIO LIBERTAD NEGATIVO
PAN/LEGADO AGUAS FOX INSTITUTO NEGATIVO
PAN/MAGO CONEJO LOPEZ PROMESA NEGATIVO
PAN/OBRADOR HIPOCRITAS PARASITOS NEGATIVO
PAN/ OBRADOR LLENARA BOLSILLOS GRAFICA NEGATIVO
PAN/RESULTA FRANCISCO LABASTIDA 30 HOMIC NEGATIVO
PAN/CORRUPCION ESCANDALO CRISIS PEJE NEGATIVO
PAN/ ECHEVERRIA DEVALUACION PORTILLO DEUDA NEGATIVO
PAN/NUEVO MODELO LOPEZ PORTILLO NEGATIVO
PAN/CREO VALOR ETICA HONESTIDAD POSITIVO
PAN/MICHOACANOS 12FEB PALACIO ARTE POSITIVO
PAN/MARGARITA ZAVALA CURSO ADMIRABA POSITIVO
PAN/SENORA MANOS LIMPIAS CORRUPCION POSITIVO
PAN/SENORA MANOS LIMPIAS CORRUPCION POSITIVO
PAN/MEJOR MICHOACAN TIERRA LAGOS POSITIVO
PAN/11 MARZO AUDITORIO NAL15MIL MUJERES POSITIVO
PAN/CHICOS OPORTUNIDADES ESTUDIO POSITIVO
PAN/FELIPE MANOS CORRUPCION CHICAS POSITIVO
PAN/PAREJA PASARON GNERACIONES VIVIENDA POSITIVO
PAN/SRA TRABAJO SACAR ADELANTE BEBE POSITIVO
PAN/SRA TUVE 17 PREOCUPO GUARDERIA POSITIVO
PAN/ ACOMPANA PAISANO 12 DE MARZO URUAPAN POSITIVO
PAN/CHICA CREAS LOPEZ CHAMBA NEGATIVO
PAN/CONDUCIR MAXICO FUTURO LIBRE POSITIVO
PAN/SOLUCIONES DISCRIMINACION MUJER BAST POSITIVO
PAN/SOLUCIONES ESTUDIANDO LANA APOYO POSITIVO
PAN/SOLUCIONES JEFA FAMILIA HORARIOS POSITIVO
PAN/SOLUC MUJER TRABAJAS HORARIO ESCOLAR POSITIVO
PAN/SOLUC ENCUENTRAS TRABAJO INVERSION POSITIVO
PAN/SOLUC PREOCUPACION MAMA GUARDERIAS POSITIVO
PAN/GENTECAMBIO 6 ANOS BANDERA FUERZA POSITIVO
PAN/PREOCUPA SAN LUIS EMPLEO TUXTLA POSITIVO
PAN/ CONDUCIR 6 DE ABRIL TICUL IZUMAL POSITIVO
PAN/29 ABRIL VALLADOLID MICHOACAN BIEN POSITIVO
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 OPRTUNIDADES DURANGO CHIH POSITIVO
PAN/PRIMER DEBATE JOVENES DIO ESPALDA NEGATIVO
PAN/PRIMER DEBATE IMPUESTOS DIO ESPALDA NEGATIVO
PAN/POR QUE MORELIA PREPARAD DF VERACRUZ POSITIVO
PAN/PRIMER DEBATE MUJERES DIO ESPALDA NEGATIVO

161




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/NINOS MEXICO PAZ NO VIOLENCIA POSITIVO
PAN/NINOS KIKIN TRIUNFOS PASION POSITIVO
PAN/POR QUE CHILPANCINGO PROYECTO CANCUN POSITIVO
PAN/AMIGAS 15 JUNIO CIERRE SAN LUIS POSITIVO
PAN/ESTA CANCUN 10 JUNIO PLAZA POSITIVO
PAN/GANE DEBATE PRD MIENTE UNICO NEGATIVO
PAN/MORELIA 17 JUNIO CATEDRAL POSITIVO
PAN/PROPUESTA GENERAR EMPLEOS INVERSION NEGATIVO
PAN/QUERETARO I5JUNIO JARDIN CADEREYTA POSITIVO
PAN/AMPLIARE BECAS JOVEN 2 JULIO POSITIVO
PAN/PROPUESTO GENERAR EMPLEOS CAMPO POSITIVO
PAN/SEGURO GASTOS CLINICA NINOS POSITIVO
PAN/VOY MULTIPLICAR MICRO NEGOCIOS POSITIVO
PAN/PAISANO MICHOACAN BIEN HECHAME MANO POSITIVO
PAN/AMIGAS 10 MILLONES ASISTENTES LERDO POSITIVO
PAN/AMIG VER IMP REF MINA POSITIVO
PAN/BEBE SABE POLITICA FALLARLE 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 MULTIPLICAR POSITIVO
PAN/QUIERO SER FAMILIA RISA POSITIVO
PAN/SENORA $20 NEGOCIO POSITIVO
PAN/SENORA $20 NEGOCIO POSITIVO
PAN/AMIGOS TODA VIDA SONADO SEGURO POSITIVO
PAN/COMPLETES GASTO PRESTARTE NEGOCIO POSITIVO
PAN/MAMA TRABAJAS HIJOS GUARDERIA POSITIVO
PAN/MEDIDAS CUOTAS SEGURO BECAS POSITIVO
PAN/TENGAS EMPLEO CUOTAS SEGURO POSITIVO
PAN/NINOS 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 LUCHADOR DEMOCRACIA PANTALONES POSITIVO
PAN/AMIGO VERACRUZANO INVITAMOS 29ENERO POSITIVO
PAN/ EX GOBERNADOR CAMBIAMOS JAL PROBLEMA POSITIVO
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PAN/NADIE MEJOR INVITAMOS PLAZA TAPATIA POSITIVO
PAN/SER PRESIDENTE JALISCO 28 JUNIO POSITIVO
PAN/GRACIAS GUERRERENSES REGRESEMOS CRISI POSITIVO
PAN/GENTE CARINO CUMPLIR PALABRA POSITIVO
PAN/DOMINADAS 2 JULIO GOL DESEMPLEO POSITIVO
PAN/ERNESTO AMIGOS INVITAMOS VOTAR POSITIVO
PAN/GUILLERMO AMIGOS INVITAMOS VOTAR POSITIVO
PAN/QUE TAL AMIGAS 2 JULIO VOTA POSITIVO
PAN/AMIGOS CIERRE GUANAJUATO 26 JUNIO POSITIVO
PAN/NIN O MANIFIESTEN VOTEN LEON POSITIVO
PAN/QUE TAL MAIGAS 2 JULIO VOTA POSITIVO
PAN/INTERESA DOBLE PROXIMO APOYAR 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 POSITIVO
PANAPOYEMOS 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 HOMBRE HONESTO TLAQUEPAQUE POSITIVO
PAN/TRUENE RELAMPAGUEE APOYO TODOS POSITIVO
PAN/QUE TAL AMIGOS SENORES MANOS POSITIVO
PAN/QUE TAL AMIGAS 2 JULIO VOTA POSITIVO
PAN/OPORTUNIDAD HISTORICA JUGAR BALON POSITIVO
PAN/QUIERO INVITARLOS EQUIPO SOLIDO POSITIVO
PAN/DELANTE MICHOACAN VOTO COMPANEROS POSITIVO
PAN/ GANAR MEXICO JUNTOS FUERTES POSITIVO
PAN/HERMOSILLO BUENAS MANOS SEGURIDAD POSITIVO
PAN/VIVAMOS SALUD SENORAS NINO POSITIVO
PAN/AMIGOS COMPROMISO ABANDONAR CARGO POSITIVO
PAN/GOMEZ PALACIO INVITA VOTAR POSITIVO
PAN/MEXICO 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/JOSE ANTONIO INVITARLOS 2 JULIO OPCI POSITIVO
PAN/EQUIPO IGUALDAD EMPLEO SEGURIDAD POSITIVO

TOTAL 45 112
PORCENTAIJE 28.66% 71.34%
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Por su parte el PRD emitio la siguiente negatividad en sus spots electorales televisivos,

’ . 189
tomando los mismos parametros  :

PROMOCIONAL DEL CLASIFICACION SPOT
PRD/AMARILLO SI SOLAR ENERGIA POSITIVO
PRD/ANDRES AMIGOS BASTA MARZO 12 POSITIVO
PRD/GENTE SOL ANDRES 12 MARZO POSITIVO
PRD/RATAS REJAS DERECHOS 12 MARZO NEGATIVO
PRD/CHICA AMARILLA PENSION SRA CAMION POSITIVO
PRD/CHICA TERMINABAMOS REJAS EDIFICIO POSITIVO
PRD/CHICO CHANCE LUCES GENTE POSITIVO
PRD/CHICO IZQUIERDA TALLER CORREDOR POSITIVO
PBT/DESDE HACE ANOS INVERTIDO ENDEUDADOS POSITIVO
PBT/SRA CAMBIADO MEXICO MUJERES PERSIGAN POSITIVO
PBT/ANCIANOS AYUDEN DINERITO PELIGRO POSITIVO
PRD/GOB PAN 6 MILLONES PONTE BUSO NEGATIVO
PRD/GOBIERNO PAN 6 MILLONES CALDERON NEGATIVO
PRD/SENOR PONTE BUZO CALDERON NADA NEGATIVO
PRD/SENOR PONTE CUALES VOCHOS NEGATIVO
PRD/SODI PAN CONVENCIDOS MODELO ANDRES NEGATIVO
PBT/INFORMATIVA 5 FOBAPROA CALDERON NEGATIVO
PRD/INFORMTIVA | CALDERON COMPLICE NEGATIVO
PRD/INFORMATIVA 2 CALDERON FRAUDE NEGATIVO
PBT/AMIGOS 2JULIO VOTES ANDRES MANUEL POSITIVO
PBT/TACTICAS DESESPERADAS DIFAMAC GUERRA NEGATIVO
PBT/TRIANGULACIONES ZAVALA EMPRESA FAMIL NEGATIVO
PBT/FRAUDE HISTORICO CALDERON FOBAPROA NEGATIVO
PBT/CALDERON MANDATO EMPRESAS ZAVALA NEGATIVO
PBT/CONOCE NEXOS CALDERON 14 JUNIO MIER NEGATIVO
PBT/GENTE CADA SEXENIO MISMO NEGATIVO
PBT/GENTE NO PUEDE TRAFICO INFLUENCIA NEGATIVO
PBT/INFORMATIVA 11 IVA FAMILIA $1000 NEGATIVO
PBT/INFORMATIVA 13 CALDERON BENEF DIEGO NEGATIVO
PBT/INFORMATIVA 8 AUMENTO IVA ALIMENTO NEGATIVO
PBT/INF 9 REVELO CARTA FIRMADA NEGATIVO
PBT/JUEVES 9 PM NEGOCIOS CALDERON NEGATIVO
PBT/JUSTIFICAN CALDERON META DIEGO NEGATIVO
PBT/NO ENGANEN CAJAS 3 CDS 400 PAGINAS NEGATIVO
PBT/PROPUESTA EMPLEO CALDERON INVIABLE NEGATIVO
PBT/CALDERON CONTINUIDAD PODER COMPRA NEGATIVO
PBT/FAMILIA FELIZ LUISA $2 MILLONES NEGATIVO
PBT/PROVOCADO PAN DTERIORO NIVEL VIDA NEGATIVO

' Se retoman los mismos parametros para analizar los spots de cada partido politico con la finalidad de
que los resultados muestren la variacion de negatividad y positividad sin tendencias ideologizadas.
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PBT/SALINAS CRISIS FOBAPROA NEGATIVO
PBT/JOSE JUAN BASTA MENTIRAS LUIS NEGATIVO
PBT/MUCHAS INVITAN COMIDA OPORTUNIDADES NEGATIVO
PBT/SENORA QUITAR PROGRAMA HIJOS NEGATIVO
PBT/TEST REALES NO CAMPANA PROGRAMA NEGATIVO
PBT/TEST REALES PROHIBEN PROMOVER NEGATIVO
PBT/CALDERON CONTIN DTERIORO NIVEL VIDA NEGATIVO
PBT/ROBERTO DIEGO VAN ADIOS NEGATIVO
PBT/MADRAZO CALDERON VERDADERAS CRISIS NEGATIVO
PBT/PARECE MADRAZO CALDERON DEPARTAMENTO NEGATIVO
PBT/ELENA PAN ATACAN PURAS MENTIRAS NEGATIVO
PBT/10 FEBRERO PLAZA CARMEN SLP POSITIVO
PBT/MUSICA SRA FUERZAS UNAN POSITIVO
PBT/SAB 11FEB VISITA SONORA IMPULSO POSITIVO
PBT/ATRAVEZ CRECIDO DISTRIBUCION RIQUEZA POSITIVO
PBT/MONTERREY VER MACROPLAZA 18 FEBRERO POSITIVO
PBT/10FEB PLAZA CARMEN ARRIBA SLP POSITIVO
PBT/CAMINO VICTORIA DOMINGO 26 ZOCALO POSITIVO
PBT/ENRIQUE INVITO 23 FEBRERO LIBERACION POSITIVO
PBT/PALABRA PENSION ALIMENTARIA LUZ POSITIVO
PBT/18 FEBRERO MARCHA MACRO PLAZA POSITIVO
PBT/COMITE INVITAN 24 FEBRERO CATEDRAL POSITIVO
PBT/HOY TIEMPO VAMOS JUNTOS POSITIVO
PBT/VICTORIA FAMILIA OPORTUNIDAD CARO POSITIVO
PBT/GENTE PALABRA PENSION ALIMENTARIA POSITIVO
PBT/ECATEPEC 12 MARZO OPORTUNIDAD SABEN POSITIVO
PBT/CHICO EDUCACION 200 PREPARATORIAS POSITIVO
PBT/DEFENDIMOS NUEVO MODELO ECONOMICO POSITIVO
PBT/SR DUELE JUVENTUD EMIGRE TRABAJO POSITIVO
PBT/CHICO TRABAJA RESCATE TAJADA NEGATIVO
PBT/SR SOMILLONES POBRES AGUANTE 6 ANOS NEGATIVO
PBT/SR CUENTA DINERO MUJER ABNEGACION POSITIVO
PBT/ABRAZO QUIERE GENTE TRABAJA POSITIVO
PBT/CHICAS CUMPLEANOS EDOS UNIDOS REGRES POSITIVO
PBT/ENCUESTAS RESULTADOS CALDERON 0 BUZOS NEGATIVO
PBT/ENCUESTAS RESULT CALSERON 0 EMPLEOS NEGATIVO
PBT/ESTADIO ESTE MUNDOSOBRESALE 30SEG POSITIVO
PBT/SENORA NEGOCITO CREDITO CUMPLIO POSITIVO
PBT/ABRAZO DICEN PELIGRO AGRESIVO POSITIVO
PBT/ABRAZO DICEN PELIGRO AGRESIVO NEGATIVO
PBT/AMIGOS MICHOACANOS TRANSFORMAR ATRASO POSITIVO
PBT/ESTADIO SOBRESALE DIRIGIR POSITIVO
PBT/HUMANO ABRAZO SENCIBLE ENTREGADO POSITIVO
PBT/GANAS MENOS 9MIL MENSUALES MARTES 30 POSITIVO
PBT/SENORA NINA DISCAPACITADOS BECAS POSITIVO
PBT/SENORES PENSION CUMPLIO PRESIDENTE POSITIVO
PBT/GENTE VIERNES 26 PLAZA CD GUADALUPE POSITIVO
PBT/MENSAJE CRECE INGRESO $9.000 POSITIVO
PBT/CONVIENE CAMBIAR MODELO INGRESO POSITIVO
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PBT/SENOR NO DESPERDICIAR MODELO POSITIVO
PBT/SENORAS $9MIL AUMENTO POSITIVO
PBT/CRECE INGRESO FAMILIA MEXICO AUMENTO POSITIVO
PBT/DR ERIC 17 MIL BECAS DISCAPACITADOS POSITIVO
PBT/DR ERIC PROTESTO PENSION $730 POSITIVO
PBT/ANIMACION PODIUM SONRIE POSITIVO
PBT/CONTUNDENTE GANAMOS SENORA $9000 POSITIVO
PBT/CRECE INGRESO FAMILIA MODELO ECONOM POSITIVO
PBT/CHICO SENORA PRESIDENTE 200 PREPARAT POSITIVO
PBT/FUTBOL SABEMOS PASO GOL POSITIVO
PBT/INICIAMOS GESTION 1ER INVERSION EXTR POSITIVO
PBT/INVITO PARTICIPAR 2 JULIO HISTORIA POSITIVO
PBT/NINA PRESIDENTE ADULTOS PENSION POSITIVO
PBT/NINAS VETE RECHAZO DISCRIMINACION POSITIVO
PBT/PAREJA PRESIDENCIA CREDITO VIVIENDA POSITIVO
PBT/SABES DETRAS QUINTANA YANEZ POSITIVO
PBT/TAQUERO QUERIAN DEBATE PREPARAENSE NEGATIVO

PBT/TAQUERO QUERIAN DEBATE PREPARENSE NEGATIVO

PBT/TEN CONFIANZA NO FALLES MENTIR POSITIVO
PBT/CARICATURA INVITA CIERRE CAMPANA POSITIVO
PBT/CHICA SANOS CAMBIO DEBATE 6 JUNIO NEGATIVO

PBT/ENFERMERA ATENCION MEDICA CREDITOS POSITIVO
PBT/SENSIBLE ABRAZO ENTREGADO AUTENTICO POSITIVO
PBT/SONORENSE CIERRE 13JUNIO EXPO FORUM POSITIVO
PBT/ERIC CUMPLIRA ATENCION MEDICA POSITIVO
PBT/MENSAIJE PAIS ENDEUDARLO 3 MEDIDAS NEGATIVO

PBT/COMO CUMPLIR INGRESO NO ENDEUDAR POSITIVO
PBT/EXITOSO CIERRE ZOCALO 28 JUNIO POSITIVO
PBT/MENSAJE MEJORAR INGRESO FAMILIAS 20% POSITIVO
PBT/VENGO GUADALUPE ADELANTE NO MENTIR POSITIVO
PBT/DICIEMBRE BAJARA LUZ ACUERDOS POSITIVO
PBT/INVIT MACROPLAZA LUNES 19 CIERRE NL POSITIVO
PBT/AMIGO GUERRERENSE CIERRE 25 JUNIO POSITIVO
PBT/AMIGO CIERRE JUEVES 22 TELEMAX POSITIVO
PBT/CANCION GENTE GANARAS MAS POSITIVO
PBT/CERRO GENTE REGRESAR PRESIDENTE POSITIVO
PBT/CERRO NOTICIAS LLAMA CRONICA NEGATIVO

PBT/CIERRE 25 JUNIO REFLEJO ALMONTE POSITIVO
PBT/CIERRE MORELIA 26 JUNIO MEDERO POSITIVO
PBT/CIERRE TOLUCA 26 JUNIO MARTIRES POSITIVO
PBT/ESCUCHA MIERCOLES 28 VIVIR ARMONIA POSITIVO
PBT/INICIAMOS GESTION 1ER INVERSION EXTR POSITIVO
PBT/MITIN 70 MIL ALMAS GUERRERENSES POSITIVO
PBT/NUEVO MODELO SIN DEUDA $9000 POSITIVO
PBT/PANISTAS MIENTEN SECRETARIO ENERGIA NEGATIVO

PBT/PAREJA MESA SOCIEDAD SEGURA POSITIVO
PBT/PRIMEROS DIAS BAJAR LUZ GASOLINAS POSITIVO
PBT/PROGRAMAS SOCIALES 5 A PERDIO CASA POSITIVO
PBT/TIENE PREFER MAYORIAS FINANZAS SANAS POSITIVO
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PBT/VOTA CONVIENE AUMENTO CHICA POSITIVO
PBT/VOTA CONVIENE AUMENTO OBREROS POSITIVO
PBT/CHICA LISTO MECANICO POSITIVO
PBT/SI GANAS $9 MIL. MIERCOLES 21 9 NOCHE POSITIVO
PBT/VOTA CONVIENE AUMENTO SR JARDIN POSITIVO
PBT/VOTA CONVIENE AUMENTO SENORA AUTO POSITIVO
PBT/VOTA CONVIENE AUMENTO ALBANIL POSITIVO
PBT/VOTA CONVIENE AUMENTO PANADERO POSITIVO
PBT/CIERRE SABADO 24 PLAZA TAPATIA POSITIVO
PBT/PROGRAMA ESPECIAL CIERRE CAMPANA POSITIVO
PBT/LOPEZ OBRADOR OTRA VERSION POSITIVO
PBT/MAESTRA PROMETIO UTILES GRATUITOS POSITIVO
PBT/PATROCINIO E POSITIVO
PBT/SRES OBRA PUBLICA EMPLEO CUMPLIR POSITIVO
PBT/SRES PROMETIO PENSION CUMPLIO POSITIVO
PBT/LLEGO HORA 26ENE CONSTITUCION POSITIVO
PBT/AMIGOS HISTORIA INDEPENDENCIA REFORM POSITIVO
PBT/MENTIR ROBAR ARRIBA PUERTAS POSITIVO
PBT/INVITA 2 JUL SENORA CREDITO VIVIENDA POSITIVO
PBT/INVITO 2JL CHICO UNIVERSIDAD PUBLICA POSITIVO
PBT/OBRADOR POR MEXICO MARCELO CIUDAD POSITIVO
PBT/DECISION BAJAR LUZ CUMPLIR POSITIVO
PBT/APOYO COLONIAS POPULARES COSTO LUZ POSITIVO
PBT/CREEN FABRICA DESNUTRICION MIGRANTES NEGATIVO

PBT/TRAILER JALISCIENCES LABORATOERIOS EMP POSITIVO
PBT/NINO SENORA DICE PROFESIONISTA POSITIVO
PBT/SUENO NINA CAMAS PAREJA HOGAR POSITIVO
PBT/PADRE RESPETO PENSION ECONOMIA POSITIVO
PBT/PRESENTE INJUSTICIAS INOCENTE OLVIDA POSITIVO
PBT/AMIGO 2 JULIO HISTORIA OPORTUNIDAD POSITIVO
PBT/POLITICO COMPROMETIDO AGUA XALAPA POSITIVO
PBT/BENEFICIO VERACRUZANOS VICTORIA POSITIVO
PBT/GTE CIERR JUEV22 MACR 60S POSITIVO
PBT/CANCION NUEVAS INVERSIONES TURISMO POSITIVO
PBT/INVITO 2 JULIO SENORA CREDITO ELIAS D POSITIVO
PBT/A T1 PRIISTA MILITANTE INVITO HIST POSITIVO
PBT/AMIGOS INVITO VOTAR PREPARADO HONEST POSITIVO
PBT/AMIGOS AUMENTARE 20% MENOS $9000 POSITIVO
PBT/STA CATARINA BECAS ALIMENTARIAS ADUL POSITIVO
PBT/CANCION MITIN NINA BANDERA NL MEJOR POSITIVO
PBT/INVITO 2 JULIO SENORA CRED EZEQUIEL POSITIVO
PBT/SRES MAYOERIA CHICOS DEFENDER POSITIVO
PBT/INVITO 2 JUL HIST CREDITOS VIVIENDA POSITIVO
PBT/LAGUNA CIERRE 15 JUNIO NAZAS POSITIVO
PBT/COMPROMETE ELEVAR ACCESO AL AGUA POSITIVO
PBT/COMPROMETE OTRGAR EXCLUSIVID RECURS POSITIVO
PBT/COMPROMOTE TRABAJO DIGNO REMUNERAC POSITIVO
PBT/CANCION NUEVAS INVERSIONES TURISMO POSITIVO
PBT/GENTE BIEN TODOS VOTA 2 JULIO POSITIVO
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PBT/NINA SALON CIERRE MADERO POSITIVO
PBT/INVITO 2 JUL CHICO UNIVERSIDAD PUBLI GUILLE POSITIVO
PBT/INVITA 2 JULIO SENORA CREDITO VIVIEN GUSTAV POSITIVO
PBT/CAMPANA PUEBLO PRIVILEGIOS SOBERBIA POSITIVO
PBT/TRATAN FAMILIA ABANDONADOS GOBIERNO POSITIVO
PBT/SRES MOMENTO COMPA 2 JULIO POSITIVO
PBT/CADA PROCESO PROPUESTAS MENTIRA NEGATIVO

PBT/HIZO GOBIERNO CIUDAD MENTIRAS GANAR NEGATIVO

PBT/ABUSO SOLICITARE PROBLEMA AGUA POSITIVO
PBT/SOL TODOS DIAS AGUA PANADEROS POSITIVO
PBT/CHICO ENTRAR UNIVERSIDAD PUBLICA POSITIVO
PBT/PAGAR DEUDA MAYA RESPETO POSITIVO
PBT/ESCUELA NINOS SISTEMA EDUCACION BECAS POSITIVO
PBT/CHIAPAS MITIN GANAR RESCATAR POSITIVO
PBT/SRA NINA GARANTIZAR ESCUELAS PUBLICA POSITIVO
PBT/DAS VOTO ENERGIA DERECHOS BASTA POSITIVO
PBT/RESCATEMOS CAMPO MICHOACAN AMIGAS POSITIVO
PBT/MICH MIGRACION REACTIVEMOS ECONOMIA POSITIVO
PBT/MICHOACANOS DEFENSA 2 JULIO INVITO POSITIVO
PBT/NL TRABAJADO MAESTROS CIERRE MADERO POSITIVO
PBT/CHICA REPRESENTO FAMILIAS MUJERES POSITIVO
PBT/CHICO REPRESENTO FUTURO MEXICO NEGATIVO

PBT/2 JULIO CHICO UNIVERSIDAD PUBLICA MANUEL R POSITIVO
PBT/AMIGOS ZAPOPAN MEJOR PROYECTO POSITIVO
PBT/SRA MIERCOLES ZOCALO CIERRE CAMPANA POSITIVO
PBT/HOLA INVITO 2 JULIO POSITIVO
PBT/2 JULIO DIPUTADO CONFIABLE EXPERIENC MOIS POSITIVO
PBT/AL IGUAL MEXICO JUSTO HIJOS POSITIVO
PBT/INVITO 2 JULIO HISTORIA VIVIENDA MOISES POSITIVO
PBT/CANCION PEJE URES SAM MIGUEL 2 JULIO POSITIVO
PBT/DICIEMBRE BAJARA PRECIOS 27 JUNIO POSITIVO
PBT/PREFERENCIA MAYORIA FINANZAS 27 JUNIO NEGATIVO

PBT/GRACIAS CONFIANZA YA GANAMOS VOTA POSITIVO
PBT/INVITO 2 JULIO HISTORIA VIVIENDA RAFAEL POSITIVO
PBT/GENTE MEJOR EMPLEO CIERRE CAMPANA POSITIVO
PBT/AMIGOS ACAPULCO IMAGEN URBANA POSITIVO
PBT/PERMITAMOS CLASES TECHO CARTON POSITIVO
PBT/AMIGOS ACAPULCO INFONAVIT CREDITO POSITIVO
PBT/INVITO 2 JUL CHICO UNIVERS RAUL S POSITIVO
PBT/RECUADRO HORAS TRIUNFE ESPERANZA POSITIVO
PBT/HABLA CAMPO AGUA SURCO POSITIVO
PBT/HABLA NINO COSAS CAMBIEN POSITIVO
PBT/HABLA GENTE SENORA GANAR POSITIVO
PBT/VIERNES 26 PLAZA CIUDAD GUADALUPE POSITIVO
PBT/PRIMEROS DIAS BAJAR LUZ GASOLINAS POSITIVO
PBT/VENGO GUADALUPE 3 COSAS MENTIR ROBAR POSITIVO
PBT/PRIMEROS DIAS BAJAR LUZ GASOLINAS ROGELIO POSITIVO
PBT/PRIMERO HOMBRES VIEJTOS JOVENES POSITIVO
PBT/INVITO 2JUL HISTORIA UNIVERSIDAD PUB POSITIVO
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PBT/INVITO 2 JUL SENORA CRED RUBEN G POSITIVO
PBT/MEXICO GENTE CHIAPAS EQUIPO POSITIVO
PBT/2 JUL HISTORIA CHICO UNIVERSIDAD (SILVESTRE) POSITIVO
PBT/NECESIDADES ATENDEDIAS 50% MUJERES POSITIVO
PBT/INVITO 2 JULIO CREDITO VIVIENDA POSITIVO
PBT/SRA CUMPLEN GOBERNANTES TRABAJEN PUE POSITIVO
PBT/INVITO 2 JUL CHICO UNIVERS VICTOR R POSITIVO
PBT/INVITO 2 JUL SENORA CRED VIV ELINA B POSITIVO
PBT/INVITO 2 JUL SENORA CRED ENRIQUETA B POSITIVO
PBT/INVITO 2 JUL HISTORIA UNIVERSIDAD PU POSITIVO
PBT/INVITO 2 JUL CHICO UNIVERSIDAD JULIO POSITIVO
PBT/INVITO 2JUL HISTORIA UNIVERSIDAD PUB POSITIVO
PBT/INVITO 2 JUL SENORA CREDITO VIVIEND POSITIVO
PBT/INVITO 2 JUL CHICO UNVERS PRIMO Q POSITIVO
PBT/INVITO 2 JUL CHICO UNIVERS SERGIO L POSITIVO
PBT/INVITO 2 JUL SENORA CRED TOMAS OLIVA POSITIVO
TOTAL 54 196
PORCENTAIE 21.60% 78.40%

Por su parte el PRI emitio la siguiente negatividad en sus spots electorales televisivos

considerando los mismos parametros:

PROMOCIONAL

CLASIFICACION DEL SPOT

APM/CONVIENE SR CALLE DELICUENCIA

POSITIVO

APM/CONVIENE SR CHAMBA NEGATIVO
APM/ONVIENE SR EDUCACION SENORA ESCUELA POSITIVO
PRI/CHICA 5 MAYO TV AZTECA POSITIVO
APM/HICA DESPEDIR TOMAS TUVE POSITIVO
APM/CANCION MI GENTE CIUDAD CAMPO POSITIVO
APM/6 ANOS 5429 MILLONES DE PESOS NEGATIVO
APM/6 ANOS 1000 UNIDADES TRANSPORTE 2MIL NEGATIVO
APM/6 ANOS 11380 LOTES 21 MIL POSITIVO
APM/6 ANOS PROGRAMA 40 MIL ADULTOS NEGATIVO
APM/FAMILIA NO POSIBLE AUMENTAND GAS LUZ NEGATIVO
PRI/PAIS ESTANCADO DOM 13 VOTEMOS POSITIVO
APM/FAMILIA VOTAR CONSTRUYEN METRO NEGATIVO
APM/OBRADOR IMPEDIR APERTURA POZOZ NEGATIVO
PVM/MENSAIJE CHICO FOX ALIANZA NEGATIVO
PRI/PAN PROMETIO 2DO LUGAR SECUESTROS NEGATIVO
APM/BEBE SEGURIDAD DORMIR TRANQUILOS POSITIVO
APM/GENTE DURANGO MAESTROS COMPROMISO POSITIVO
APM/ABRAZO PASCUAL 2 JULIO POSITIVO
APM/TODOS PARTE 2 JULIO TRANSFORMANDO POSITIVO
APM/CONOCES AMIGO PARAISO INVITO POSITIVO
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APM/PROPUESTAS RECUADROS MOTO 2 JULIO POSITIVO
APM/FOTO HOMBRE FAMILIA LEGISLARE POSITIVO
APM/TABASCO 2 JULIO GENTE BESO POSITIVO
APM/CALENDARIO FAMILIA FUTURO BIENESTAR POSITIVO
APM/SRA ELLA TLAXCALA VER FAMILIA POSITIVO
APM/25 MIL CHIMALHUAQUENSE FIESTA ESPER POSITIVO
APM/MUNICIPIO CHIMALHUACAN ARRASTRE POSITIVO
APM/GENTE SOLEADA REUNIERON 32 DIAS POSITIVO
APM/CAMINO ESTABILIDAD FORMULA CIERRE POSITIVO
APM/MANUEL TREN TRABAJO GARANTIA POSITVO
APM/SILVESTRE TRABAJO VIDA PROGRESANDO POSITIVO
APM/FUERZA VOTO SERGIO PATRICIA POSITIVO
APM/ACUERDAS PROTESTAS INSEGURIDAD POSITIVO
APM/CONTE 200 PERSONAS PROBLEMA INSEGUR POSITIVO
APM/LOGRAR ACUERDOS EXPERIENCIA BENEF POSITIVO
APM/MTY REACTIVACION ECONOMICA GASOLINA POSITIVO
APM/PLATICAR MONTERREY SRA EDUCACION POSITIVO
APM/1ER MES CAMPANA NO GUSTA POSITIVO
APM/SR ZUMPANGO PORUQE VOTAR USTED POSITIVO
APM/ZUMPANGO SER PRESIDENTE BRENDA POSITIVO
APM/CALLES SEGURAS CADENA PERPETUA POSITIVO
APM/CALLES SEGURAS 10 ANOS CARCEL POSITIVO
APM/CREAR 9 MILLONES EMPLEOS SEXENIO POSITIVO
APM/DEBATIR DEMOCRACIA ANDRES NIEGAS NEGATIVO

APM/GENTE CONCLUIR 1ERA ETAPA CAMPANA POSITIVO
APM/ISABEL LOPEZ ATACA LUCRAR DOLOR NEGATIVO

APM/OBRADOR DEBATIR SRA MIEDO ALGO NEGATIVO

APM/OBRADOR DEBATIR SRA MIEDO COSA NEGATIVO

APM/OBRADOR DEBATIR SRA MIEDO PROMETER NEGATIVO

APM/SENCILLO ORGANIZAR 10 DEBATES ANDRES NEGATIVO
APM/APROVECHO MENSAIJE ROBANDO BEJARANO NEGATIVO

APM/FALTA OBRAS EMPLEO NO GENERASTES NEGATIVO

APM/CANCION NINO GLOBOD BANDERAS POSITIVO
APM/COMBATE POBREZA PISTOLAS ENFRENTASTES NEGATIVO

APM/CREAR | MILLON EMPLEOS GRAVE PROBLEMA NEGATIVO

APM/VIVA JUAREZ HOMENAIJE BICENTENARIO NEGATIVO

APM/ESTOY GUERRERO TABASQUENO NACIMIENTO POSITIVO
APM/GENTE COMPROMISOS EMPLEOS 9 MILLONES POSITIVO
APM/CANCION PODER PASTO SANGREE POSITIVO
APM/ISABEL PEDIRME REGRESE OBRADOR NEGATIVO
APM/MEXICANOS IMPORTANCIA UNIDAD DEBATIR NEGATIVO

APM/NO IMPORTA MAYOR HABLAS OTOMI POSITIVO
APM/SRES VIVES LEJOS TATUAJES CORRER POSITIVO
APM/GANO DEBATE CERO SECUESTROS RESULT POSITIVO
APM/GANO DEBATE POLITICA FAMILIA SEGURID POSITIVO
APM/GANO DEBATE SEGURIDAD EMPLEO PENSION POSITIVO
APM/DEBATE CANDIDATO PAN INCAPACIDAD NEGATIVO

APM/DEBATE CHICA NUEVA POLICIA SEGURIDAD POSITIVO
APM/MEXICANOS IMPORTANCIA UNIDAD DEBATIR NEGATIVO
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APM/NINA GUSTARIA FLORES DIA NINO POSITIVO
APM/PREGUNTO GOBIERNO IMAY CELEBRAR NADA NEGATIVO

APM/19 ABRIL GIRA COMARCA LAGUNERA POSITIVO
APM/CARLOS PREGUNTA DEBATE MADRAZO POSITIVO
APM/5 MAYO GLORIOSO LASTIMA 3 MILLONES MEX NEGATIVO

APM/CONVIENE VOTAR CHICA NUEVA POLICIA POSITIVO
APM/CONVIENE VOTAR SENOR SALIR MIEDO POSITIVO
APM/MOTIVO | MAYO EMPLEO SEGUROS POSITIVO
APM/OAXACA NECESITA ULISES LLAVE POSITIVO
APM/SENORA MESA PRECIO GAS LUZ POSITIVO
APM/TV SENORA ANGUSTIA ESCONDER DROGA POSITIVO
APM/PRESENTO LINEAMIENTOS POLITICA EXTER POSITIVO
APM/POR TI TRABAJO HIJOS EMPLEO POSITIVO
APM/TECOMATLAN ANTORCHISTA CONVIVIO POSITIVO
APM/CHICA INGRESO JUAREZ PROMESA POSITIVO
APM/GANAS 6MIL NO PAGUES ISR POSITIVO
APM/OFREZCO MULTIPLIC RECURSOS JUAREZ POSITIVO
APM/CANADA NECESITA RECUERDO MUJER POSITIVO
APM/CANCION MI GENTE CIUDAD AUTO POSITIVO
APM/CERRO MORELIA FUERA SUSTO POSITIVO
APM/NINA MAESTRA BANO AGUA POSITIVO
APM/NINA PAPA OTRO AYUDO POSITIVO
APM/POR TI PAGO INJUSTO COSECHA POSITIVO
APM/POR TI PESCADOR CARECES INDISPENSAB POSITIVO
APM/POR TI VIVES TRANQUILO INSEGURIDAD POSITIVO
APM/SIGANSE RIEND TRANSFORMAC MINISTERIO POSITIVO
APM/SENOR COMPLETO CONFIADO PAREJA POSITIVO
APM/SENORA NO MADRES SOLTERAS TRABAJITO POSITIVO
APM/TAQUERO DEBATE PAREJA PREPARADO POSITIVO
APM/TV SENORA ANGUSTIA DROGA HIJOS POSITIVO
APM/VIRTUAL ROBERTO MADRAZO POSITIVO
APM/60 MILLONES DELITOS 5 ANOS ACABO POSITIVO
APM/60 MILLONES DELITO ROBOS VIVIENDAS POSITIVO
APM/CHIHUAHUA SRA DEBATE CONVENCIDO POSITIVO
APM/MARIA OBRADOR 33.6% REPUNTANDO NEGATIVO

APM/NINA PAPA OTRO LADO AYUDO MAMA POSITIVO
APM/POR TI VIVES INSEGURIDAD POLICIA NAL POSITIVO
APM/QUIROFANO DR NO LLEGO SUERO POSITIVO
APM/SRA NO VACANTES MADRES SOLTERAS POSITIVO
APM/CONVOCA PLAZA ARMAS 16 JUNIO POSITIVO
APM/DF PRD NO GOBERNO DELINCUENCIA NEGATIVO

APM/POR TI NUEVO IMPULSO SURESTE POSITIVO
APM/ASISTE 24 JUNIO LIENZO CHARRO POSITIVO
APMVERACRUZANOS TRABAJAN MIE 28 MALECON/ POSITIVO
APM/ASALTO 60 MILLONES DELITOS SMILL 30S NEGATIVO
APM/CALDERON VOTO UTIL ENCUESTAS NEGATIVO

APM/CIERRE CAMPANA REVOLUCION RECLAMO POSITIVO
APM/COMPROMETIO METRO CHIMALHUACAN CIERR POSITIVO
APM/CHICA SEG FAM SRA DELINCUENTES POSITIVO
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APM/CHICO INVERSION EXTRANJERA MEDIC POSITIVO
APM/CHIHUA GANARA METIMOS PELEA POSITIVO
APM/ENCABEZO ENCUENTRO LEALTAD DERECHA NEGATIVO

APM/MERIDA 23 JUNIO PLAZA GRANDE POSITIVO
APM/NO SE MEXICO SUFICIENTE GOBIERNO POSITIVO
APM/NO SE SENOR PELUQUERO EMPLEOS NEGATIVO

APM/PAREJA MEJOR OPCION CHICA EMPRES POSITIVO
APM/POR TI VIVES TRANQUILO SONORA POSITIVO
APM/POR T1 TABASCO NUEVOS CAMINOS POSITIVO
APM/RESTAURANTE SENORES VOTAR PAN CONTIN POSITIVO
APM/SR TAXI EXPERIENCIA SEXENIO PAZ POSITIVO
APM/VERACRUZ GENTE APOYO DANIEL POSITIVO
APM/PARECEN OBRADOR CALDERON MIENTE NEGATIVO

APM/SENORES VOTAR PRD AYUDAR NEGATIVO

APM/ARQUITECTO RECUPERAR EXPERIENCIA POSITIVO
APM/ARRANQUE PESO LEY DELINCENCIA POSITIVO
APM/BERNARDO PREGUTA INSEGURIDAD CAMBIO NEGATIVO

APM/CAMPANA CONTIENDA ARRANQUE ECATEPEC POSITIVO
APM/ISABEL ME DUELE GENTE DICE POSITIVO

TOTAL 35 103
PORCENTAIJE 25.36% 74.64%

El partido Alternativa Social Democrata mostro la siguiente negatividad en sus

Spots:

PROMOCIONAL

CLASIFICACION DEL SPOT

ALT/2 JULIO GORRA DESPENSA PROPUESTAS POSITIVO
ALT/SABES DEFINE SINONIMO OPCION POSITIVO
ALT/SEGURIDAD EMPLEO DIFERENTE PASADO POSITIVO
ALT/TODOS IGUALES CORRPTOS ASCO NEGATIVO

ALT/MADRAZO ARDIDOS SOMOS DIFERENTES NEGATIVO

ALT/SOLO DE ACUERDO GOBIERNE MUJER POSITIVO
ALT/CANCION VOTAR DECISION MANOS POSITIVO
ALT/CANCION CHICA CASILLA BOLETA POSITIVO
ALT/GENTE CAMBIAR 30 MILLONES JOVENES NEGATIVO

ALT/POLITICO DENUNCIADO INVITO MUIJERES POSITIVO
ALT/MENSAJE NACIONAL DECISION IMPORTANTE NEGATIVO

ALT/JULIO VOTAR DESPERDICIARAS QUITAR POSITIVO
ALT/PAIS EQUITATIVO EDUCADO IMAGINATELO POSITIVO

TOTAL 4 9
PORCENTAIJE 30.80% 69.20%
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Por su parte Nueva Alianza promociono la siguiente negatividad:

PROMOCIONAL

CLASIFICACION DEL SPOT

NVA/SRA LAVA LIBRE SONAR SENTIR POSITIVO
NVA/SR CREEN CONTROLAN SRA CRECER NEGATIVO

NVA/POLITICOS VOTA GENEROSIDAD HONRADOS POSITIVO
NVA/2 JULIO 3 BOLETAS DALE 1 CANCION POSITIVO
NVA/GENTE QUE ES DEFENDER EDUCACION NEGATIVO

NVA/NINOS LIMITADO 3 ANOS EDAD POSITIVO
NVA/CONTROLAN CRECER VOLUNTAD SE ACABO POSITIVO
NVA/MURO PAIS HABLAR PROGRESO POSITIVO
NVA/FAMILIA VALORES AVERGUENCE PADRES POSITIVO
NVA/NINA LIBROS EDUCACION MAESTROS FELIC POSITIVO
NVA/PROPUESTAS INSEGURIDAD AUERDOS POSITIVO
NVA/OBRADOR POBRES CALDERON MODERNA NEGATIVO

NVA/DIFERENCIA MIGUEL NO VENIMOS POSITIVO
NVA/ROBERTO DIFERENCIA LAURA NO VENIMOS POSITIVO
NVA/2 JULIO MITIN NUESTRA IDEA POSITIVO

TOTAL 3 12
PORCENTAIE 20% 80%
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ANEXO 3

Contexto politico y econémico en México durante la campaina presidencial del

2006.

El contexto que envolvia a México durante las campafias electorales del 2006, lo
podemos considerar como un contraste entre dos aspectos: por una parte la evaluacion
de la sociedad hacia el sexenio foxista con respecto a la hegemonia del PRI y, por otro
lado, la continuacion de las practicas politicas negativas del PRI en el gobierno foxista.
Es decir, por una parte hubo quienes evaluaron el periodo foxista de forma negativa,
argumentando: “la era priista fue mejor, el PRI robaba, pero dejaba robar”. Por otro
lado, el contexto general durante el sexenio foxista no representd gran cambio al
régimen priista. Donde el flujo de la economia-politica y sus consecuencias en la
sociedad fue tomado de manera oportunista por el poder politico para disefiar una
estrategia de campana electoral en las elecciones del 2006.

El contexto durante el periodo foxista lo podemos caracterizar por una economia
estable en el mercado y en los precios, debido a que se priorizo mantener una baja
inflacion a costa de un crecimiento del desempleo. Durante este sexenio el desempleo
crecid como en ningln otro. Esta administracion, al arriesgar el empleo por la
estabilidad econdmica, impulsoé los negocios o “changarros™ de los cuales, hasta la
actualidad, muchas personas dependen en su economia familiar, es decir fomento el

190
L.

empleo informa Tan solo desde la segunda quincena de diciembre de 2005 a la

primera quincena de enero de 2006, perdieron su empleo dentro de la economia formal

X . ~ . . . %

" Aunque el sexenio de Calderon se encargaria de desaparecer muchos pequefios negocios, donde los
grandes supermercados como Walmart y/o Bodega Aurrera implementarian estrategias para llegar a los
pequenos consumidores.

174



» 191

“mas de 255 mil trabajadores™ " y al final del sexenio “se perdieron aproximadamente

un milléon de puestos de trabajo™.'"”” También se impulsé a la pequeia y mediana
empresa y se suprimid la intervencion del Estado en la economia de manera
impresionante.

Estos escenarios, que son constantes en nuestro pais, son idoneos para crear
estrategias de mercadotecnia en la campana electoral, pues el desempleo es uno de los
factores, quiza no intencionales, de mayor rentabilidad en las campanas electorales.
Empero, en las elecciones del 2006 en México se continuo este tipo de estrategia
electoral, donde quien mejor la aprovecho fue Felipe Calderdn y su equipo de campaiia,
debido a que visualizaron perfectamente este factor, asi como la otra cara de la moneda,
es decir propiciaron temor en quienes poseian un empleo, de que lo perderian si votaban
por otro candidato. En cuanto a las relaciones exteriores, durante esta administracion
fueron casi desastrosas, pues se rompieron vinculos con varios paises latinoamericanos
y se acrecento la dependencia con los paises desarrollados como Estados Unidos.
También crecid la migracion, sobre todo a los Estados Unidos y Canada, pues en los
primeros cinco afios del sexenio foxista las remesas fueron de mas de 70 millones de
dolares, lo cual super6 por mas del 100% a las obtenidas en el zedillismo y el salinismo.
Estas remesas fueron el sustento de la economia y de la estabilidad sin embargo no se
reflejaron en el desarrollo de la poblacion, pues en este sexenio se registro un
crecimiento per capita de 0.44% en promedio anual, con esto se ubico como el peor pais
de Latinoamérica en este rublo, por arriba de Haiti y Guatemala, debido en gran parte a

que la generacion de divisas aumentd el consumo de bienes importados. Este consumo

191 . e . 4 - o «

’! Juan Antonio Zdiiga, (21 de febrero de 2006). Repunta el desempleo: mas de 255 mil despidos en un
mes. num. 7720. La jornada. Obtenido el 25 de marzo de 2008, de la base de datos
http:/7www jornada unam mx/2006/02/2 Hindex php?section=cconomia.

"2 German Pérez Fernandez del Castillo. México 2006, las elecciones que dividieron al pais. México.
2008, Porrua. p. 20.
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“entre 2001 y 2005 absorbieron 74.4 por ciento de los recursos obtenidos por las dos

s 193

principales fuentes de ingreso de divisas de la economia mexicana”. ~ Es decir, estas
remesas volvieron a salir del pais como impuestos por la importacion de productos de
consumo final. Esto deja entrever que los paises desarrollados buscan no ser
perjudicados.

La construccion del muro fronterizo entre Estados Unidos y México también fue
parte de la campana electoral que realiz Estados Unidos en conjunto con la television
mexicana, para disminuir la posibilidad de la llegada de la izquierda en las elecciones
del 2006, incrementando el miedo hacia 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
hacia los Estados Unidos, este Gltimo reduciria su apoyo a México. Por otra parte, la
deuda externa no se expandié de manera sibita, no obstante su nivel era y sigue siendo
alto.'” Los contribuyentes no sélo estamos y seguiremos pagando deudas externas, sino
también deudas bancarias como la que produjo la crisis de 1994 [antes Fondo Bancario
de Proteccion al Ahorro Bancario (FOBAPROA) y ahora Instituto de Proteccion al
Ahorro Bancario (IPAB)]. Pero el contribuyente ;sabe cuanto durara el pago de la
deuda o de la crisis bancaria? pues en palabras de Anoop Singh, encargado del
Departamento de América Latina del FMI, “El sistema bancario que opera en México

ha superado completamente los efectos de la crisis de 1995™.'"

"% Juan Antonio Zifiiga, (viernes 3 de febrero de 2006). Se importaron productos por mas de 119 mil

mdd en 5 aios, reporta INEGIL. nam. 7702, La Jornada. Obtenido el 26 de marzo de 2008. de la base de
datos hitp://www jornada.unam.mx/2006/02/03/index.php?section=¢conomia&article=027nleco.

"' El total de la deuda publica se elevo al término del 2005 a =3 billones 367 mil 843.8 millones de

pesos”

1* Roberto Gonzalez Amador y Antonio Castellanos, (domingo 26 de marzo de 2006), El sistema
financiero ha superado completamente la crisis de 95: FMI, nam. 7753. La Jornada. Obtenido ¢l 26 de
marzo de 2008 de la base de datos

http//www jornada.unam.mx/2006/037.26/index. php?section=economia&article=026n1 eco.
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En lo que respecta a América Latina sucedian cosas interesantes, en particular en
los paises de América del Sur, donde se acrecentaba la izquierda en el poder Ejecutivo,
empero el FMI le llamaba populismo a este fendmeno. Este mismo organismo
internacional proponia una serie de reformas para México independientemente de quien
ganara las elecciones del 2 de julio de 2006; entre estas reformas estaba la liberalizacion
de las telecomunicaciones y el sector energético. Con esto se entiende la fallida relacion
entre este organismo y los partidos de izquierda en México. Con lo que pasaba en el
cono sur, principalmente con el ascenso de la izquierda venezolana al poder, se cred
miedo en la sociedad comparando al candidato izquierdista en México con el presidente
de Venezuela, Hugo Chavez. Todas las coyunturas sirven para, de una u otra manera,
crear miedo, ridiculizar o escandalizar la politica. Estos aspectos son creados y
mecanizados previamente y, sobre todo, canalizados por la elite politica y privada, es
decir no se dan por si mismos, como lo hace creer la television.

Otro fendmeno que se hizo popular en la vispera de las elecciones del 2006 para
la creacion de la imagen del oponente, por parte del PAN, fue el video-escandalo. Para
Villamil el video-escandalo son “aquellas acciones o acontecimientos que implican
ciertos tipos de transgresion, que son puestos en conocimientos de terceros y que
resultan lo suficientemente serios para provocar una respuesta publica”.'”® Son
exhibiciones televisivas vinculadas con diferentes actos de corrupcion, como el video
que exhibia al presidente del Partido Verde Ecologista de México negociando el pago
de un soborno, o el video que exhibia al empresario Carlos Ahumada entregando dinero
a Bejarano, entre otros. El video-escandalo, término acufiado por Sartori, contiene
transgresiones que van desde lo trivial hasta lo delictivo y dependen del contexto social:

valores, normas y codigos, para que se perciba como escandalos, pues cada sociedad es

" Jenaro Villamil. op. cit.. p. 140.
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diferente. Este tipo de actos denigraron seriamente la imagen de los actores
involucrados directamente, y a los partidos politicos a los que pertenecian.

Para Villamil los video-escandalos pueden cambiar conductas o actitudes y
hasta formar nuevas, debido a que el apoyo a los distintos actores involucrados
disminuyd y las intenciones de que fueran apoyados disminuyeron. Estos video-
escandalos involucraron a ciertos actores del PRD, a unos de forma directa como
Bejarano y a otros de forma indirecta como Andrés Manuel Lopez Obrador. Este actor,
a pesar de que fue desacreditado por estos videos, su credibilidad sigui6 siendo alta. Los
cambios radicales en el comportamiento de los individuos no dependen exclusivamente
de los medios de comunicacion, “[s]in embargo, es indudable el poder de los medios de
comunicacion y su influencia real en la vida politica mexicana™."”’

Previo y durante las campaiias, la television jugd un papel relevante en contra
del candidato perredista a través de noticieros, telenovelas y programas comicos,
especificamente en los canales de Televisa, por ejemplo la telenovela La I'ea mas Bella
y el programa de satira politica ¢/ privilegio de mandar. La television bombardeaba de
informacion, de manera subliminal, a la sociedad para orientar el voto, donde
independientemente de por quién vote el ciudadano no se da cuenta de que su voto era

orientado bajo la quimera de que ellos decidieron su voto por si mismos.

7 Ibidem. p. 184.
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ANEXO 4

NIVEL DE EMOCION Y SUBLIMINALIDAD EN EL. MES DE MARZO

MARZO
NIVEL MEDIA DE LA
SPOTS TIPO/ NIVEL DE SUBLIMIN INTENCION )
“GUERRA SUCIA” EMOCION AL DEL VOTO SEGUN
ENCUESTADORAS
“PAN/ladrillos Lopez
Endeudador” (version
2do piso Obrador MIEDO Y ALTO ALTO
Crisis)
“PAN/chica creas
, - MIEDO Y MEDIO ALTO
Lopez chamba
Marzo: Obrador
o} 0 s
“PAN/ladrillo Lopez — f;/‘dem"
Y 32. o
Endeudador” (VEISIon | wieng v ALTO ALTO
ladrillo 2do piso
Ccrisis)
“PAN/intolerancia” | AGRADAR Y MEDIO ALTO

En el mes de marzo, Obrador se encontraba en superioridad en las preferencias segln

encuestas, sin embargo con relacion al mes de febrero éste decrementd sus preferencias

con relacion a Calderdn, como se puede ver en la tabla. Por lo que los spots panistas

trasmitidos durante este mes tuvieron su impacto, pues tuvieron en promedio un alto

nivel subliminal y un nivel medio sobre todo de la emocion del miedo, aunandole a que

la CPBT no intervino con spots en este mes.
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ABRIL

NIVEL MEDIA DE LA
SPOTS TIPO/ NIVEL DE SUBLIMIN INTENCION
“GUERRA SUCIA” EMOCION AL DEL VOTO SEGUN
ENCUESTADORAS
“PAN/ladrillo Lopez
Endeu(.iador (ve.rsmn MIEDO/ ALTO ALTO
ladrillo 2do piso
Ccrisis)
“PAN/intolerancia™ AGRADAR/ MEDIO ALTO
PRD/Elenabuen |, \ 110 AR/ ALTO BAJO
gobierno
“PAN/Ahora resulta
René Bejarano AGRADAR/ ALTO ALTO
peligro™
PANmapa DO | AGRADAR/MEDIO | ALTO Abril: Calderon
D.F. debate 25 abril 36.85%. Obrador
30.24%.
“PAN/ angel
cuadriplicaron debate | AGRADAR/ MEDIO ALTO
25 de abril”
PAN/ Angel AMLO 1\ -0 ADAR/MEDIO | MEDIO
debate desempleo
“PAN/primer debate .
y ) DESMOTIVAR/
impuestos dio ALTO

espalda”

MEDIO
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“PAN/primer debate DESMOTIVAR/ ALTO
Jjovenes dio espalda” MEDIO
" Jsalio pei
PANSalid peine |\ GR ADAR/ ALTO BAJO

Bejarano maletas™

En el mes de abril Obrador siguié bajando sus preferencias con respecto al mes de

marzo de manera importante como se puede observar en la tabla. 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 habian surgido en el mes de marzo y se atnan

otros mas 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/NIVEL DE SUBLIMI INTENCION
“GUERRA SUCIA™ EMOCION NAL DEL VOTO SEGUN
ENCUESTADORAS
PAN/mapa Obrador |, op ADAR/ ALTO ALTO
D.F. debate
“PAN/ angel
cuadriplicaron debate AGRADAR/ BAJO BAJO
25 de abril”
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“PAN/primer debate DESMOTIVAR/ ALTO
jovenes dio espalda™ MEDIO
PBT/encuestas
resultados Calderén 0 CONFIANZA/ ALTO ALTO
buzo”
PRD/gobiemo PAN 6 |\ ;o \pAR/BAJO | MEDIO
millones de Calderén”
“PAN/mentira 800 mil
D.F. ler lugar MIEDO/ ALTO ALTO
desempleo”,
R aellon polle. MIEDO/ BAJO ALTO
buzo Calderén nada’
NSRRI MIEDO/ BAJO BAJO
cuales vochos’
/
PAN/puenfe Obrador DESCOMFIANZA ALTO
barbarie ley” ALTO
‘PRD/tnfor’matl'va”l DISGUSTO/ MEDIO MEDIO
Calderén complice™,
PBT/ancianos ayuden | 1o S TO/ALTO ALTO
dinerito peligro
PRDinformativa 2| - 1y ¢ 5110/ MEDIO | MEDIO

Calder6n fraude™

Mayo: Calderén
35.49% y Obrador
33.02%.
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“PRD/Sodi PAN

convencidos modelo ORGULLO/ ALTO MEDIO
Andrés”
“PAN/respecto al
Fobaproa Obrador MIEDO/ ALTO ALTO
miente”
PAN/viste Fobaproa | \piaNzA/ ALTO | ALTO
Obrador reconoce™
" . -
2Dl 2 MIEDO/ BAJO MEDIA
Fobaproa Calderon
FRRCptsui AGRADO/ ALTO ALTO
gratis gas luz deuda”
PBT/ tacticas
desesperadas difama CONFIANZA/ BAJO | MEDIANO

guerra”

Para este mes, aunque Obrador estaba abajo en preferencias logro acotar la diferencia,

empero lo que haria un poco de estragos a la CPBT fue la ausencia de Obrador al primer

debate, donde el PAN sustento varios spots a este rublo y para el TEPJF su ausencia fue

la responsable de la baja en sus preferencias. Empero esto no fue asi, sino en gran parte

fue debido a que la emocionalidad de estos spots fue variada entre el agrado, el temor y

la confianza entre los mas comunes, lo que hizo que se intensificara la “guerra sucia”

panista.

JUNIO
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SPOTS
“GUERRA
SUCIA”

TIPO/NIVEL DE
EMOCION

NIVEL
SUBLIMINA
L

MEDIA DE LA
INTENCION
DEL VOTO

SEGUN
ENCUESTADORA
S

“PRD/informativ
a 2 Calderon
fraude”

DISGUSTO/ MEDIO

MEDIO

“PAN/respecto al
Fobaproa
Obrador miente”

MIEDO/ ALTO

ALTO

“PAN/viste
Fobaproa
Obrador
reconoce”

CONFIANZA/ ALTO

ALTO

“PRD/informativ
a 5 Fobaproa
Calderon™

MIEDO/ BAJO

MEDIA

“PAN/calculador
a gratis gas luz
deuda”

AGRADO/ ALTO

ALTO

“PBT/ tacticas
desesperadas
difamac guerra™

CONFIANZA/ BAJO

ALTO

“PBT/informativ
a 8 aumento IVA
alimentos”

MIEDO/ BAJA

ALTO

“PBT/taquero
querian debate”

CONFIANZA/ ALTO

MEDIO

“PAN/miente
IVA propuesta
manipulo™

DESCONFIANZA/ ALTO

ALTO
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“PAN/gane
debate PRD
mienten unico”

CONFIANZA/ ALTO

MEDIO

“PRD/informativ
a 13 benef
Diego”

AGRADAR/ ALTO

ALTO

“PAN/Obrador
miente cargo
energético”

CONFIANZA/ ALTO

ALTO

“PAN/Obrador
cayo teatrito
Roberto™

CONFIANZA/ ALTO

ALTO

“PBT/no engaiien
cajas 3 CD’s 400
paginas”

CONFIANZA/ ALTO

ALTO

“PAN/TV nuevo
modelo Lopez
Portillo™

MIEDO/ ALTO

ALTO

“PBT/Salinas
crisis Fobaproa™

MIEDO/ BAJO

ALTO

“PBT/, Madrazo,
Calderon,

verdaderas crisis”

NULO/DESCRIPTIVO

MEDIO

“PAN/Lo6pez
deuda Madrazo
ultimo”

MIEDO/ ALTO

ALTO

“PAN/mago,
conejo, Lopez
promesa’

AGRADAR/ ALTO

ALTO

“PAN/Obrador
llenara bolsillo
grafica”

MIEDO-AGRADO/ ALTO

ALTO

Junio: Calderén
34.12% y Obrador
33.02%
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“PAN/sefior casa
obrador
endeudar”

MIEDO/ ALTO

ALTO

“PAN/Obrador
parque islas
trenes bala”

MIEDO/ ALTO

ALTO

“PBT/
triangulaciones
Zavala empresa

familiar”

NINGUNO/DESCRIPTIVO

MEDIO
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ANEXO 5

Clasificacion de los spots comerciales electorales

: niveles de sublimalidad y

emocionalidad.
Spots de “guerra sucia” Tipo y nivel Nivel de
de emocion subliminalidad
&« 5 CONFIANZA-
CCE contra AMLO (1) ESPERANZA/ ALTO ALTO
CONFIANZA-
« . 5 .
CCE contra AMLO (2) ESPERANZA/ ALTO ALTO
Hugo Chavez,:Armate de MIEDO/ ALTO ALTO
Valor
“Spot contra Chavez en México MIEDO-TRISTEZA/ ALTO
2) ALTO
“Sodi, sabe, quiere y puede” MIEDO/ ALTO ALTO
“PAN/chico veces asaltado DISGUSTO Y ALTO
votar PRD” VERGUENZA/ ALTO )
“Simi vs Obrador” NINGUNO/BAJO ALTO
r TRANQUILIDAD- .
Spot Jumex CONFIANZA /ALTO ALTO
“Spot Sabritas” CONFIANZA/ ALTO ALTO
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ANEXO 6

Impacto de los spots electorales negativos en los votantes

Spots panistas Spots perredistas Spots privados
emocion=bajo | Emocion Miedo=Alto
subliminal=Media Subliminal= Alta

Partidistas panistas Reforzamiento Reforzamiento Reforzamiento
partidista partidista partidista
Partidistas perredistas Reforzamiento Reforzamiento Reforzamiento
partidista partidista partidista
Indecisos Abstencion/ Abstencion/ Abstencion/
participacion participacion participacion

Votantes que por
primera vez entraron Participacion Participacion
a la arena politica

Participacion a favor
del PAN

Abstencionistas

Contribuyeron a
habituales Atrajo Atrajo

acercarlos al panismo

FUENTE. Elaboracion propia

Esta tabla nos da cuenta de lo que fue la diferencia y cual fue el sector mas
vulnerable a la television: los jovenes que entran por primera vez a la arena politica.
Debido a esto y a que la nueva tendencia dentro de la sociedad joven es la practica de la
pequeiia y mediana empresa o los pequenios y medianos negocios, cultura que en gran
medida fue generada y ha sido generada por los spots electorales televisivos y los spots
comerciales electorales. Esto indica que el panismo que se relacionaba con esta cultura,
de una forma tan marcada, tenia el proposito de que los jovenes observaran en esta

cultura la nueva forma de vida de la sociedad mexicana, la cual sintieron que puede ser

una opcion al alcance de sus posibilidades.
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