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Introduccion
Durante los tltimos afios México ha experimentado un complejo proceso de democratizacion

de las instituciones del sistema electoral en el ambito nacional, al transitar de un sistema de

partido hegemanico hacia un sistema de partido moderado.

Es decir que este proceso gradual de apertura democratica se dio mediante una serie
de reformas electorales que iniciaron desde el afio de 1977, donde el objetivo era tener mayor
pluralismo politico de aquellos actores que se encontraban marginados en las competencias
electorales y asi hasta llegar al afio de 1996, cuando se le confia autonomia al Instituto Federal
Electoral, lo que permitié que los partidos politicos se incorporaran a la competencia politica

de una manera mas representativa y vigilada en apoyo de la mercadotecnia politica.

Por eso, la alternancia politica del afio 2000 es el inicio de un proceso de cambio en
nuestro rigido sistema politico y esto como consecuencia de la descomposicion de algunas
instituciones del mismo sistema como lo fueron los partidos politicos. El 2 de Julio del afio
2000 por primera vez un partido politico diferente al Partido Revolucionario Institucional
(PRI) gana la eleccidn presidencial: El Partido Accion Nacional (PAN). Y como parte de este
proceso de transicion y cambio politico con sentido democratico se recurre a la
mercadotecnia politica como una herramienta de contienda electoral, incorporandola a lo que

serian las campafias politicas del afio 2000.

La Gltima administracién que encabezé el PRI después de setenta afios de gobierno
se catalogé como uno de los dltimos sistemas autoritarios que transitan a la democracia y que
ademas se consiguié por medio de elecciones sin que se produjera una amenaza a la

estabilidad politica. Ahora bien, de las opiniones que han surgido de diversos autores, como



Benito Naciff y Gabriel Corona como ejemplo, sobre estos acontecimientos han sido
multiples, sin embargo, cabe sefialar que han coincidido en que la alternancia politica también
ha sido resultado del cansancio social contra el PRI, la competitividad electoral, la fortaleza

de los partidos de oposicion y por supuesto el debilitamiento del PRI.

No solo seria el afio 2000 donde las técnicas de mercadotecnia politica tomarian una
mayor relevancia, sino que seria un camino hacia el futuro y un avance en los procesos

electorales del 2006 y 2012 a través de técnicas, estrategias y procedimientos promocionales.

La importancia que hay en este tema de investigacion, radica en que actualmente la
mercadotecnia politica ha crecido y se ha incorporado de manera notable en las camparias
politico electorales, es decir que la construccion de la imagen publica tanto de un candidato
como de un partido politico a través de esta disciplina, resulta esencial para quienes pretenden
ganar una eleccion electoral, gracias al desarrollo tecnolégico, la tercera ola de transiciones

hacia la democracia y el establecimiento de sociedades de mercado.

La mercadotecnia politica se incorpora como herramienta de trabajo de los partidos
politicos y contribuye a una mayor competencia politica de los afios mencionados, generando
una mayor participacion electoral tomando en cuenta que la razon de ser de esta herramienta
esta relacionada a la formacion de un universo de electores, quienes de manera libre

participan en este intercambio politico, el cual conocemos como elecciones electorales.

En esta investigacion se inicia con una conceptualizacion de la mercadotecnia politica
en comparativo con lo que se sabe de la mercadotecnia tradicional de productos y servicios

bajo los parametros que marcan las leyes electorales mexicanas.

En funcion de lo planteado, eligieron tres procesos electorales a nivel presidencial



para explicar el uso de la mercadotecnia politica: 2000, 2006 y 2012, lo que ayudara a conocer
si realmente esta estrategia ha sido fundamental en el resultado de cada una de las elecciones

presidenciales de dichos afios.

La pregunta de investigacion es ;De qué manera influyd la mercadotecnia politica
como herramienta de trabajo para los partidos politicos en los procesos electorales de los
afios 2000, 2006 y 2012 respecto a la participacién electoral para que los presidentes de esos

afios ganaran la eleccion?

En este sentido el objetivo general es describir a través de una investigacion
documental los origenes y las técnicas mas representativas de la mercadotecnia politica que
se utilizan en Meéxico, con énfasis en los medios de comunicacion y el parametro que
establece su forma de gobierno democratico sobre las campafias electorales aplicadas a nivel
federal, analizando tres procesos electorales: 2000, 2006 y 2012. Y finalmente discutir si la
mercadotecnia contribuye a elevar la participacion electoral o s6lo es un mecanismo que

comercializa los procesos electorales.

Sobre lo anterior se sustenta la hipdtesis del trabajo de investigacion, la cual
determina que, la llegada de la oposicién al gobierno es un parteaguas de la presentacion
definitiva de la mercadotecnia politica como herramienta de trabajo para los partidos
politicos y tuvo cierto impacto en los procesos de eleccion presidencial en los afios 2000,
2006 y 2012, creando una imagen més atractiva de los candidatos: Vicente Fox Quesada,
Felipe Calderon Hinojosa y Enrique Pefia Nieto en México y que por esa estrategia dichos

candidatos obtuvieran el triunfo presidencial.

Los elementos de campafia que ayudaron al sustento de esta hipétesis de la



investigacion fueron como ya se habia mencionado, la construccion de una imagen publica
tanto de los candidatos como de sus respectivos partidos politicos, asi como actividades
proselitistas, organizacion territorial, el apoyo de figuras importantes en cada una de las

campanas, tal fue el caso de Vicente Fox Quesada y los empresarios.

Se llevé a cabo una investigacion documental bibliogréfica y hemerografica
consultando diversas fuentes como libros, revistas y periédicos como: La Jornada y El

Universal y la revista Campaigns y Elections.

En relacion con la organizacién de este trabajo de investigacion se realizaron tres

capitulos.

El primer capitulo se conforma de una investigacion teorica sobre el origen y
desarrollo de la mercadotecnia politica basada en los siguientes autores: Teodore Luque,
Philippe J. Maarek, Guillermina Baena, Murilo Kuschick, Lourdes Martin, Luis Costa
Bonino y Andrés Valdés dirigidos hacia el desarrollo de la mercadotecnia en México. Estos
autores se refieren también al disefio de las campafias electorales y retoman los elementos
importantes como son la imagen de un candidato, propaganda politica, medios de
comunicacion, etcétera. Los elementos de este capitulo le permitiran al lector entender las
diferentes perspectivas y enfoques que se han estudiado de la mercadotecnia politica,

principalmente los diferentes conceptos que existen de esta disciplina.

El segundo capitulo esta enfocado inicialmente a la definicion de democracia y
sistema electoral, ya que entender esta forma de gobierno tiene relacion con la aplicacion de
mercadotecnia politica por las reglas que determinan el tipo y forma que adquiere este

intercambio politico, para ello, se utilizaron autores como: Giovanni Satori, Norberto Bobbio
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y Robert Dahl. En la explicacion del proceso de democratizacion en México son
mencionados: Benito Naciff, Gustavo Emmerich, Luis Medina y Jesus Silva Herzong

Marquez.

En cuanto a la descripcion del sistema politico mexicano, en el apartado de marco
juridico electoral hay una descripcion a la estructura del sistema de gobierno mexicano con
el fin de explicar el desarrollo de la mercadotecnia politica en México teniendo como base
las leyes electorales vigentes de dichos afios: 2000, 2006 y 2012, De ahi que se consulten
documentos de vital importancia para este estudio como: la Constitucion Politica de México

(CPEUM) y el Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales (COFIPE).

Ademas, se realiza una breve descripcion de lo que son las campafias electorales,
desde como se compone una campafia electoral hasta identificar diversas funciones y

elementos en ellas.

El capitulo tres, esta enfocado a describir y analizar tres procesos electorales en
México: 2000, 2006 y 2012, en donde so6lo se abordan a los actores principales como son
Vicente Fox Quesada, Felipe Calderén Hinojosa y Enrique Pefia Nieto y se puntualiza cada
una de sus camparias electorales agregando a lo anterior encuestas realizadas por algunas
consultoras de sus respectivos afios, teniendo como resultado un andlisis de cada una de las
estrategias de mercadotecnia utilizadas por estos candidatos y que al final los llevaron al

poder en México.

Finalmente se exponen las conclusiones a las que se llegd en este trabajo
estableciendo las coincidencias que hubo entre autores en la trasposicion de la mercadotecnia

comercial a la politica comprendiendo el disefio, la racionalizacion y transmision de la

11



comunicacion politica con lo que se pudo realizar un andlisis de tres casos de los cuales bajo
el uso de esta herramienta de mercadotecnia politica obtuvieron la victoria en dichas

elecciones.
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1 CAPITULO 1: La mercadotecnia politica: origen y

desarrollo
En las Gltimas tres elecciones presidenciales de México, la mercadotecnia® politica ha
cobrado una creciente importancia dentro de las camparias electorales, debido en gran parte
al desarrollo vertiginoso que han tenido los medios de comunicacion (television, radio,
internet) y se ha vuelto una herramienta fundamental para lograr el objetivo ultimo de toda

campafia electoral que es, la victoria electoral.

Por ello, en este primer apartado se presentan las principales aportaciones de la
mercadotecnia de donde se construye el concepto de mercadotecnia politica, para asi
identificar el fin e importancia que tiene esta herramienta en el escenario actual del México
contemporaneo. Vale decir que con el apoyo de estas aportaciones tedricas se identificaran
puntos importantes de la mercadotecnia politica en los procesos electorales a estudiar ademas
de hacer una reflexion sobre las campafias electorales realizadas en México de los afios 2000,

2006 y 2012.

En la historia del desarrollo del concepto de mercadotecnia politica se puede resumir
que el surgimiento de esta herramienta fue en Estados Unidos de América y se definié como
un intercambio politico, el cual se desarroll6 en dicho pais agregando elementos como: el

electorado, la oferta, la comunicacion politica y el financiamiento a campafias electorales.

! De acuerdo con la definicion de Guzman (2001), en América Latina, excepto Argentina, Brasil y Uruguay se
habla de mercadotecnia, para el caso de México este término es utilizado sin distincion alguna como marketing
0 mercadotecnia, por lo que para facilitar la lectura de esta investigacion se utiliza el término sin distincion.
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1.1 Definicion de mercadotecnia politica

El marketing actualmente ha sido una herramienta que de alguna forma ayuda a que las
empresas en su mayoria hagan llegar sus productos a mercados lejanos, ofreciendo un amplio
repertorio a los consumidores con mayor informacion, sujeto a grandes cambios tecnoldgicos
en las organizaciones o en los sistemas de distribucién como menciona Luque (1996), y que
en suma la empresa tenga la necesidad de tomarle el pulso al consumidor y efectuarle un

seguimiento constante.

Antes de comenzar con la definicibn de mercadotecnia politica es necesario
considerar que en el proceso de marketing politico se plantea una problematica; ésta tiene
que ver con la terminologia la cual se ha llegado a confundir con la publicidad politica que
hasta la Segunda Guerra Mundial era denominada propaganda politica; como bien lo explica
Ferrer (1992), en su libro De la lucha de clases a la lucha de frases. De la propaganda a la

publicidad:

[...] el origen de la propaganda se remonta a muchos siglos antes. Vinculada al hombre
politico, con su afan de alabar y propagar todo lo que hace. Un viejo antecedente es el de los
faraones egipcios, cuyas efigies debian representarse, con las de los miembros de su familia,
en tamafio varias veces mayor que el de las demas personas. No sélo dejaron el simbolo de
la eternidad en las piramides, sino que enviaban mensajeros a las caravanas para que exaltaran
por el mundo que recorrian las excelencias y triunfos de sus respectivos gobiernos (Ferrer,
1992, pég. 21).

Sin embargo, esta nocion es de naturaleza completamente diferente, pues la
mercadotecnia politica es un método global de la comunicacion politica dentro de la cual se
desarrolla la propaganda politica y ésta va dirigida Unicamente al anuncio o reclamo de

productos y servicios que se venden y compiten, es un arte y ciencia de persuasion.
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La comunicacion politica ya no s6lo es la mera impresion y elaboracion de carteles,
sino que ahora con el avance tecnoldgico y la evolucion de los medios de comunicacion, se
ha de tener en cuenta a un destinatario lo que implica abarcar el proceso completo de
mercadotecnia politica, proceso que va desde un estudio previo de mercado hasta la fijacion

de objetivos, tal como se puede ver en el siguiente esquema elaborado por Maarek (1995):

FIGURA 1 Proceso de Comunicacion politica

Comunicacién politica

Mercadotecnia politica

Publicidad Sondeos de
(Propaganda) opiniéon

Elaboracién propia basada en: (Maarek, 1995, pag. 45)

La mercadotecnia es aplicada por primera vez a las campafias electorales en los afios

cincuenta, pero:

[...]la aplicacion del concepto de mercadotecnia a la eleccion politica implica un proceso de
planificacion con estudio previo del electorado y el cual se concretara en una oferta
programatica y de personas, por tanto organizacional, que responda a las expectativas
detectadas en el electorado desde una éptica ideoldgica; este proceso se completa con la
comunicacion de esa respuesta al electorado y el analisis global de estas actuaciones que sirva

de retroalimentacion. (Luque, 1996, pag. 9)

Luque (1996), Maarek (1995), Costa (1994) y Martin (2004), son autores que se
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remontan al origen de la mercadotecnia politica? desde su surgimiento en Estados Unidos de
América. Mientras que Quesada (2005), y Alasraki (2013), citado por Baena (2013),
mencionan que esta herramienta ha sido una transposicion de la mercadotecnia comercial a

lo politico.

Es el caso de Quesada (2005), quien plantea que el marketing politico “no es otra cosa
que la adaptacion de herramientas del mundo de la empresa al mundo politico.” Lo mismo
ocurre con Alasraki citado por Baena (2001), y sostiene que la mercadotecnia comercial “esta
basada en los publicistas y mercadélogos, quienes tienen una concepcién de la mercadotecnia
politica como una transposicion de la mercadotecnia comercial a la politica, “vender un

candidato es igual que vender a cualquier producto comercial”.

Distinto de estos autores como Luque (1996), que por su parte explica que la
mercadotecnia politica es un proceso de planificacion con estudio previo del electorado que
se concreta en una oferta programatica y de personas, organizacional que responda a las

expectativas de electorado desde la Optica ideologica.

Considerando la aportacién de Barrientos (2010), el marketing politico, es una forma
de trabajo mediante la cual se asume que la relacion con los electores debe ser planificada
para que se pueda obtener un doble beneficio, es decir para los electores y para la
organizacion politica. “El marketing es estrategia y la estrategia es la sangre que da vida a

las organizaciones.” (Barrientos, 2010, pag. 19)

2 Lugque (1996), hace énfasis en que “se debe diferenciar desde este momento entre marketing politico y
marketing electoral, pues este Ultimo es un término mas restringido en cuanto a tiempo se refiere, ya que una
campafia electoral tiene una duracién concreta determinada por la ley y de la cual se llevan a cabo ciertas
actuaciones encaminadas a obtener objetivos electorales. Y el marketing politico es un concepto mas amplio
que comprende al anterior que no se limita a un tiempo fijado por la ley” (Luque, 1996, pag. 9).
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Para Maarek (1995), el marketing politico comprende el disefio, la racionalizacion y
la transmision de la comunicacién politica con el empleo de graficos y ecuaciones que

apoyaran a canalizar la calidad del producto, todo esto desde el punto de vista comercial.

Por su parte Guzméan (2001), menciona que el marketing politico es una estrategia de
mercadotecnia especificamente aplicada al mercado electoral, la cual se basa en hechos y
propuestas acertadas y comunicadas en tiempo y modo de acuerdo con las condiciones de la

coyuntura.

De esta forma, Martin (2004), define al marketing politico como una forma de
persuasion® en la que sus profesionales necesitan conocer bien el “producto” o servicio que
van a presentar al “mercado” o auditorio, ademas de que en esta estrategia se necesita conocer

también quiénes seran sus adversarios.
Para Costa (1994), el marketing politico es:

[...] el empleo de métodos precisos de estudio de la opinion y de medios modernos de
comunicacion, al servicio de una estrategia politica. Permite que un candidato o un partido
desarrollen sus potencialidades al maximo, y que utilicen de la manera mas eficaz las cartas
de que disponen. Llegado el momento y especialmente, en elecciones ajustadas, puede ser el

factor desequilibrante que otorgue el triunfo a una de las partes. (Costa, 1994, pag. 72)
Por su parte, Arbest (1998), Define que la mercadotecnia politica es una serie de
métodos y técnicas las cuales han de permitir a las organizaciones actuar en el mercado

mediante la vinculacion entre oferta y la demanda.

La definicién de Herreros (1989), citado en Kuschick (1997), explica que el

3 “La persuasion es un tipo de comunicacién, un proceso por el que un comunicador intenta influir en las
creencias, las actitudes y la conducta de otra de otra persona o grupo de personas a través de la transmision de
un mensaje ante el cual el auditorio mantiene su libertad de eleccion” (Martin, 2004, pag. 21)
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marketing politico es “el conjunto de técnicas empleadas para influir en las actitudes y en las
conductas ciudadanas en favor de ideas, programas y actuaciones de organismos o personas
determinadas que detentan el poder, intentan mantenerlo y considerarlo, o aspiran a

conseguirlo” (pag. 223)
Ahora bien, el marketing puede entenderse desde la perspectiva de Luque (1996):

[...]en dos perspectivas: como un sistema de accion, es decir, un conjunto de técnicas para la
accion y como sistema de pensamiento en la que supone una situacién competitiva donde se
puede elegir entre alternativas, lo cual supone una situacion democratica en la que diferentes
ofertas proponen alternativas a un electorado y en este proceso se utilizan técnicas de
actuacion que no siempre contribuyen a un funcionamiento transparente y deseado en ese

intercambio. (Luque, 1996, pag. 5)

Efectivamente, la mercadotecnia politica conlleva un conjunto de actividades
mediante la planificacién y accién ademas de destacar los conceptos de intercambio y
satisfaccion de objetivos. No se pretende que el término hasta ahora descrito tome un camino
universal ni mucho menos definitivo, sin embargo, su utilizacion hasta ahora se puede
justificar puesto que incluye dentro de las descripciones mencionadas las principales

caracteristicas con que la mercadotecnia politica se ha construido.

De lo descrito sobre marketing politico se muestra cdmo esta herramienta es una
estrategia importante dentro de las campafias electorales, las cuales estan basadas en
elementos como la comunicacion y publicidad que seran el apoyo para que el candidato de a
conocer sus ideas y propuestas al ciudadano y asi alcanzar el objetivo principal: el triunfo
electoral. Lo que es importante descubrir en esta investigacion es principalmente la corriente

sistémica y por su puesto la de intercambio como actividad social.

Por otra parte, la relacion que suele darse del concepto de mercadotecnia con las
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empresas y lo que esto implica como la promocién de productos y servicios, hay quienes
identifican a la mercadotecnia politica como ya se mencionaba al inicio como una
transposicion del marketing comercial al ambito politico, sin embargo son areas muy
independientes; si existen similitudes como se describe en el siguiente apartado pero las

diferencias entre ambas herramientas se dan a notar de manera considerable.

1.1.1 Diferencia entre mercadotecnia politica y mercadotecnia

comercial

El marketing politico y el marketing comercial tienen una relacion invariablemente directa,
sin embargo, se debe precisar que el marketing politico presenta grandes discrepancias con
el marketing comercial, toda vez que los procesos que se desarrollan dentro de una campana
politica, no se pueden asemejar a las camparias publicitarias o a las estrategias que utiliza el

mercadeo convencional para posicionar una marca o producto.

Tal error puede conllevar a que la estrategia de las campafias electorales no sea igual
de eficaz, por la aplicacion netamente comercial que se de, es decir, “Cuando se conecta la
politica con lo comercial se hace habitualmente con una intencidn despectiva, sugiriendo que
se puede vender cualquier candidato como si fuera dentifrico o detergente (Martin, 2004,

pag. 46).

Cabe sefalar que tanto la mercadotecnia politica como la mercadotecnia comercial
son formas de persuasion, pero la diferencia principal radica que entre mercadotecnia politica
y mercadotecnia comercial la vida publica constituye un asunto no de consumidores, sino
que son ciudadanos a los cuales no se les ofrece un producto sino propuestas, planes de
trabajo. Con la mercadotecnia politica se busca obtener votos a cambio de propuestas

politicas.
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[...] el marketing comercial y el politico comparten similitudes. En primer lugar, sus
profesionales necesitan conocer bien el <el producto> o servicio que van a presentar al
<mercado> o auditorio; necesitan conocer lo mejor posible a sus adversarios o competidores;
y por ultimo necesitan, conocer a fondo al publico al que quieren dirigirse (Martin, 2004,
pags. 46-47).

En ambos casos existen ciertos elementos, como se muestra en la siguiente figura:

FIGURA 2 Similitudes y Diferencias del “Marketing” Politico y Comercial

Stmilitudes y Diferencias
Caracteristica Marketing Comercial Marketing Politico

Persuadir al potencial consumidor de Trata de definir los objetivos v los

deb duct 1
qne cebe comprar th producto que fe programas politicos e influir en el

sea 1til y también determinar
previamente en la medida de lo posible,
algunas caracteristicas del producto, a
partir de las necesidades del individuo.

Objetivo comportamiento del ciudadano,
sobre todo al acercarse las

elecciones.

Sus profesionales necesitan conocer bien al producto o servicio que van a
Forma de persuasion | presentar al mercado o auditorio v necesitan conocer lo mejor posible a
sus adversarios.

Organizacion Empresas Partidos Politicos
Publico objetive Consumidores Electorado
Alternativas Productos Candidatos v Programas
Captacion Mercado Votos

Elaboracion propia: basada en (Martin, 2004, pags. 46-47)

Como se ha podido observar en el anterior cuadro, las similitudes y diferencias entre
mercadotecnia comercial y mercadotecnia politica reside en la naturaleza de competencia y
eleccidn, para el caso politico dicha eleccion se refiere a la eleccion democratica de elegir un
representante politico y en el caso comercial, la eleccion se refiere a comprar un producto
teniendo en cuenta que, al elegir un producto si este no satisface necesidades es devuelto y
sobre todo que son productos que no toman una decision a nuestro nombre ni asumen ninguna

representacion politica o social por determinada persona.



La mercadotecnia politica es una herramienta que cada dia intenta tener un mayor
repunte dentro de las organizaciones politicas y en la elaboracion de una campafia politica
dentro los avances tecnoldgicos que se han desarrollado en los Ultimos tiempos, la
competencia politica es un punto fundamental tanto en la democracia mexicana como en el
avance de esta herramienta por ello las organizaciones politicas se enfrentas a cuerpos

electorales cada vez mas grandes.

La mercadotecnia politica no sélo se trata de vender un voto, sino se trata de acercar
al ciudadano a la politica y que este sea y se sienta participe de un proceso politico por esta
razon no se puede afirmar que la mercadotecnia politica sea s6lo una trasposicion de la
mercadotecnia comercial a lo politico, pues esta ultima implica hacer una exploracion de
electorado y que al mismo tiempo el electorado conozca de forma clara las decisiones
politicas que tomas los representantes politicos los cuales elegimos mediante el voto es
ademas una herramienta que ayudara al candidato o partido a plantera propuestas e iniciativas

encaminadas a solucionar los problemas de la sociedad.

Es importante resaltar que la mercadotecnia no sélo es parte de un sistema para
mejorar la apariencia de productos y conducir a las personas a que sean consumistas, sino

que en un sentido politico y democréatico puede tener una funcion inminentemente social

No obstante, la mercadotecnia politica tropieza con un problema el cual es, que la
aplicacion directa de los métodos de la mercadotecnia comercial al desarrollo de la
mercadotecnia politica repercute, en principio sobre los mismos, ya que la utilizacion puray
simple, de los métodos relativamente seguros de la mercadotecnia comercial encierra

peligros cuando tiene lugar sobre un objeto de aplicacion que es de naturaleza muy diferente
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como lo es la mercadotecnia politica.

La mercadotecnia comercial se define como:

[...Jun producto de la economia de mercado y es un sello caracteristico de la sociedad de
consumo y puede ser visualizada de manera general desde dos grandes angulos: como forma
de descubrir las necesidades de mercadeo y como manejo de instrumentos, para influir en los
comportamientos de los agentes econdémicos en especial del consumidor (Arbesu, 1998, pag.
13).

En cambio, Martin (2004), agrega que comunicar un candidato o un programa politico
difiere de lo comercial, porque los medios de comunicacion juegan un papel totalmente
distinto puesto que, los productos comerciales no se comentan en las noticias y no confrontan

el escrutinio periodistico al que normalmente estan sometidos los politicos y sus estrategias.

La mercadotecnia politica esta limitada a un tiempo y a cierta cantidad de recursos
para lograr hacer campania politica, de las cuales van a depender las decisiones estratégicas.
En este sentido, se hablard mas adelante sobre el marco juridico sobre el cual se basa la
politica mexicana para poder desarrollar esta disciplina de acuerdo con los estatutos

establecidos

La mercadotecnia comercial explica Kuschick (1997), es un ambito del conocimiento
y de la experimentacion, que se relaciona con la administracion pero que principalmente
constituye una modalidad de la investigacion de las necesidades de los consumidores y de la

promocion de una economia de mercado, vinculada a la promocion y a la publicidad.

En la mercadotecnia se busca tomar decisiones y ademas reducir los grados de
incertidumbre tanto en las decisiones comerciales como en la de los consumidores, es decir

que una empresa tomaré decisiones con base en la investigacion de mercado que se realice y
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que el consumidor de igual manera tomara una decision respecto del producto, segun sea el
mMAas cercano a satisfacer sus necesidades, ya que el conocimiento de las necesidades y deseos
de los clientes es fundamental para ganar a los competidores y asi hacer de la mercadotecnia

politica una herramienta estratégica para influir en dicha toma de decisiones.

La mercadotecnia afirma Luque (1996), en general se presenta por su estudio con
base en cuatro elementos que se conocen como la mezcla o las cuatro “p”: producto, precio,
plaza'y promocion. Estos cuatro elementos seran los que conformarén el producto total, pues

un consumidor al adquirir un producto no sélo fijara su atencion en el bien o servicio

especifico, sino que también el producto debe estar integrado por estos cuatro elementos.

La mercadotecnia politica es guiada por un margen ideoldgico politico, es decir el

deseo de ganar poder para llevar a cabo ciertas politicas publicas.

En definitiva, la distincion esencial de marketing politico contra el comercial radica
en la naturaleza del primero en la competicion y la eleccién. La eleccidon en un sistema
democratico para elegir a algunos gobernantes y las organizaciones politicas y sus candidatos
dejandose llevar por el deseo de ganar para implementar su ideologia politica o una politica

publica.

1.2 Conceptos principales

Hasta aqui, se ha mencionado uno de los conceptos principales de esta investigacion: la
mercadotecnia politica, definida entonces como una herramienta encargada de comunicar en
tiempo y forma propuestas y hechos para persuadir al electorado en su decision electoral
mediante las campafias politico-electorales, por lo que es de suma importancia explicar su

relacion con otros conceptos, los cuales son parte importante del proceso de intercambio
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politico.

Asi como el consumidor es parte fundamental de la mercadotecnia comercial, para la
mercadotecnia politica la parte importante es el comportamiento del electorado, desde luego
desde la perspectiva del intercambio politico. Entonces se tiene que, el electorado es como
expresa Luque (1996), un agente activo de tal proceso con cierto riesgo percibido en su
decision final sobre el que ejerce gran influencia la informacion de que dispone. Ademas, el
comportamiento del elector esta presidido por el principio de racionalidad limitada, es decir,
un elector activo con limitaciones que vienen dadas por su capacidad de aprendizaje, su

capacidad cognitiva.

Por lo que se refiere al intercambio politico, otro concepto importante dentro del
proceso de mercadotecnia politica, de acuerdo con Luque (1996), supone la conexién entre
la oferta politica y el electorado, a través del cual se presentan las alternativas de respuesta a
las preferencias del electorado que juzgard el grado de adecuacion de acuerdo con su

percepcion mediante el proceso de decision electoral.

Este concepto de intercambio politico estd compuesto por los siguientes elementos:

a) Candidato: Maximo exponente de una opcidn. Portador de atributos que son
determinantes para la percepcion que los ciudadanos tengan de él, ademéas posee las
siguientes cualidades:

i. Humanas: simpatia, honradez y sinceridad.
ii. Intelectuales: inteligencia, experiencia y nivel cultural.
iii. Politicas: experiencia, aceptacion en la organizacién y capacidad de
negociacion.
iv. Comunicador: oratoria, imagen y actuacion ante los medios de
comunicacion.
b) Partido politico: Organizacion que respalda y de la que sale el candidato, pero, ademas

se constituye en portador de atributos cuya imagen complementa y apoya al candidato.
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Estos atributos contribuyen a la formacién de una marca politica y son: caracteristicas
simbolicas (logotipo, himno, bandera, etcétera.); organizacionales (grado de
funcionamiento democrético) y trayectoria histérica con credibilidad (coherencia,
honestidad en su actuar).

) Ideologia: un diferenciador que se concreta en diferentes partidos politicos (Luque, 1996,
pag. 161).

La comunicacion politica, destacan los autores Reyes, O' Quinn, Morales y Rodriguez
(2011), es un concepto que se comienza a utilizar en la década de los cincuenta. La
comunicacion y la politica son conceptos que han ayudado a la organizacion del Estado y al

desarrollo de sus potencialidades politicas, econdmicas y sociales.

Por su parte, Luque (1996), menciona que es un proceso clave en cualquier tipo de
intercambio politico, porque se intercambian estimulos y sefiales entre sujetos mediante
diferentes sistemas de codificacion-decodificacion con la intervencion de los siguientes

elementos: oferentes y demandantes.

A su vez menciona Baena (2001), la comunicacion politica se referia con anterioridad
a la comunicacion de gobierno para el electorado. Mas tarde la comunicacion politica se
enfocaria al intercambio de discursos entre el poder y la oposicion incorporando el analisis

de los medios de comunicacion en la conformacion de la opinidn puablica.

La comunicacion enfatiza Luque (1996), alcanza especial significacion por su
intensidad, en los periodos concretos en los que se desarrollan las campafas electorales
previas al momento de la decision electoral. Estos periodos tienen una duracién variable
segun las diferentes regulaciones en cada pais y en esas campafias se produce un verdadero
derroche de esfuerzos y de medios que dan lugar a fundadas criticas sobre la pertinencia de

gastos de tal magnitud para la eficacia del sistema politico.
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Actores importantes del &ambito politico en la comunicacion politica son:

e Los politicos: quienes estan organizados a los partidos politicos y su papel
esta orientado a la obligacion que tienen los mismo de gobernar y dar
respuesta a las necesidades de los ciudadanos.

e Los periodistas: Ellos intervienen en el proceso de comunicacion politica y
seran los encargados de dar visibilidad a los politicos a través de los medios
tradicionales o actualmente las redes sociales. Y finalmente,

e Opinion publica: Esta se verd manifestada en las encuestas y sondeos, técnicas

que ayudaran a conocer la realidad, las opiniones y los valores de los electores.

Basicamente la comunicacion politica se reconoce como el arte de la retdrica de un

discurso politico del cual siempre se persigue un fin: la persuasion.

Es entonces que el hombre valiéndose de la comunicacién ha podido desarrollar la
politica a fin de lograr convencer e influir en los ciudadanos para la aceptacion de ciertos

ideales.

Ochoa (1999, citado en (Reyes, O'Quinn, Morales, & Rodriguez, 2011), manifiesta
que la comunicacidn politica es un intercambio de mensajes de orden politico entre emisores
y receptores. En el argumento de Jean Marie Cotteret (1997, citada en Reyes, O' Quinn,
Morales y Rodriguez, 2011), dice que es un intercambio de informacion entre gobernantes y

los gobernados a traves de canales de transmision estructurados e informales.

Se concluye que, la comunicacion politica es una forma de persuasion basada en la
utilizacion de estrategias como la mercadotecnia politica para influir politicamente en el

escenario electoral, es decir que llegar a los espacios de lucha electoral en una competencia
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de mercado ha requerido que la comunicacion politica utilice instrumentos mas complejos,
de esta manera la comunicacion politica encuentra su expresion mas concreta en la aplicacion

de esta estrategia: la mercadotecnia politica.

La persuasion® es un elemento significativo en el desarrollo de la mercadotecnia
politica, ya que es un concepto utilizado por los periodistas, los publicistas, los vendedores,

los propagandistas y por supuesto los politicos; es importante en su profesion.

Es asi que, la comunicacién politica y la utilizacion de las estrategias de
mercadotecnia politica, permiten disefiar las campafias electorales, en el sentido de que ésta
expresa las actividades de peticion del voto a través del territorio y consideradas por Garcia
y D’Adamo (2006), como una construccién mediatica que se presentan como un aspecto de
suma trascendencia para los procesos electorales, pues los partidos y sus dirigentes evalUan
esta construccion como la mas conveniente cuando el objetivo es ganar elecciones y aumentar
las cuotas de poder con el uso de apariciones televisivas, declaraciones en prensa, radio y

elaboracion de spots electorales.

1.3 Técnicas y herramientas de la mercadotecnia politica

La mercadotecnia politica se apoya en diversos medios de comunicacion, estos medios se

clasifican en tres categorias: los sistemas tradicionales, los medios audiovisuales y los

4 La persuasion es un proceso por el que un comunicador intenta influir en las creencias, actitudes y conductas
de otra persona o grupo de personas a través de la transmisién de un mensaje ante el que el auditorio mantiene
su libertad de eleccidn. La persuasién es comunicacion intencionada y predeterminada las cual conlleva
objetivos conscientes, prefijados y especificos. EI que busca persuadir hace una recomendacion clara y dicha
recomendacion debe ser entendida por el publico al que se dirige. En las campafias electorales, la
recomendacion es la de votar por una opcién politica o la de no votar por otra, dos metas complementarias que
sirven como marco a todo mensaje electoral. La conducta es la accidn que las campafias politicas persiguen: el
voto, es decir, se intenta persuadir a los ciudadanos para que acudan a las urnas y voten por un candidato o
partidos en concreto y el mensaje tiene que influir en las creencias y las actitudes del individuo. (Martin, 2004,
pags. 21-22)
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métodos de marketing directo.

Si bien se muestra en los siguientes esquemas, los sistemas tradicionales se refieren a

aquellos que estaban antes de la existencia de los medios de comunicacion y que actualmente

siguen siendo utilizados, los posters politicos utilizados en el siglo XIX y los mitines que

tienen cierta antigiiedad. De acuerdo con Maarek (1995), estos sistemas tradicionales de

comunicacion son divididos en dos categorias: interactivas y herramientas unidireccionales

las cuales se ajustaran segln su modus operandi.

FIGURA 3 Herramientas de la mercadotecnia politica: tra

dicionales
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Elaboracion propia basada en (Maarek, 1995)

Respecto a las herramientas de caracter interactivo, estas cuentan con una ventaja en

la que suelen ser las mas acertadas, porque consiste en el contacto directo del politico con los

ciudadanos dando asi una oportunidad de reaccion inmediata a su comunicacion; sin embargo



el politico debe contar tiempo suficiente para poder lograr esta comunicacion interactiva
directa con el electorado, de lo contrario esta herramienta de mercadotecnia politica no

tendria los resultados positivos que se espera obtener.

Cuando se tiene el caso de una campafia electoral a nivel presidencial, se sabe que es
imposible que el candidato que pelea por la presidencia de un pais visite cada uno de los
hogares de los ciudadanos, por ello se han disefiado otras formas de comunicacion directa y

estan catalogadas por Maarek (1995), en dos:

e Los sucedaneos de contacto directo con un objetivo limitado;

e Los sucedaneos de contacto directo con un objetivo amplio.

En la primera categoria, el politico se encuentra con un grupo mas 0 menos NUMEroso y

que son elegidos de acuerdo con su afinidad con el candidato o por su proximidad
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sociocultural, para ello se apoyaran en cuatro herramientas de comunicacion politica muy

tradicionales:

v' Mitines
v' Banquetes y comités de apoyo
v Simposiums

v" Peticiones

Y por lo que respecta a los sucedaneos de contacto directo con un objetivo amplio, los
politicos han encontrado en los paseos algo similar a los mitines, esto quiere decir mezclarse
con la multitud, este hecho no supone un contacto directo con los votantes, pero a través de
una campafia de mercadotecnia perfectamente disefiada puede ayudar a una simulacion

factible favoreciendo a ciertos contactos cuidadosamente seleccionados.



Las herramientas unidireccionales en la mercadotecnia politica estan relacionadas con la
palabra escrita como bien lo describe Maarek (1995), sin embargo, estas herramientas sufren
una disminucion en cuanto a efectividad de la comunicacién, cuando se reduce su calidad
porgue no se puede estar tan seguro del impacto que tendra el mensaje, no se sabe que uso se
hara de él, puede ser que el cartel no se vea, que el periddico donde se emita el mensaje no

sea leido.

Como se ha podido observar, lo medios de comunicacién meramente tradicionales en la
actualidad no se han dejado de utilizar, la mercadotecnia politica los ha ido mejorando,
ideando una nueva gama de posibles usos en algunos y ha dado pie a que la mercadotecnia

politica se apodere de los medios audiovisuales de masas.

Por otro lado, los medios audiovisuales se utilizaron por primera vez en los afios
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cincuenta con la aparicion del famoso debate de Kennedy®-Nixon® por television, desde
entonces dice Maarek (1995), la comunicacion politica ha quedado sometida a la creciente
influencia de los medios audiovisuales en general y de la television en particular. Asi se

muestra en el siguiente cuadro:
Elaboracion propia basada en (Maarek, 1995)

El marketing directo ha sido adaptado bajo las caracteristicas del marketing comercial lo
que permite una vuelta a la comunicacion bidireccional y una conexion directa con el

receptor, tal como se describe en el siguiente cuadro:

FIGURA 5 Herramientas de la mercadotecnia politica: Marketing directo
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5 John Fitzgerald Kennedy, se convirti6 en el presidente mas joven de su pais Estados Unidos, el 20 de enero
de 1961 y hasta su asesinato.

SFue el séptimo presidente de los Estados Unidos entre 1969 y 1974, afio en que se convirtié en el Gnico
presidente en dimitir del cargo. Anteriormente, Nixon habia sido miembro de la Camara de Representantes de
Estados Unidos (por el 12. distrito de California) y del Senado de los Estados Unidos (por California).
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Elaboracion propia basado en (Maarek, 1995)

1.4 Desarrollo de la mercadotecnia politica

El nacimiento de la mercadotecnia politica se encuentra en la historia de la comunicacién
politica de Estados Unidos, gracias al desarrollo exitoso que estos medios tuvieron en el pais.
Estos métodos serian adaptados a todo el mundo y asi es como llegaria a nuestro pais,
México.
[...]Existen tres factores que explican el rapido desarrollo de la mercadotecnia politica en
Estados Unidos de América, primero su sistema electoral’; segundo su tradicién de celebrar

elecciones para cargos publicos y la rapida expansién de los medios de comunicacién
(Maarek, 1995, pag. 24).

Su sistema electoral porque daba lugar a la existencia de elecciones primarias las
cuales se daban antes de las elecciones presidenciales y que por sus caracteristicas se
prestaban para un enorme consumo de comunicacion politica. Por lo que respecta a la
tradicion de celebrar elecciones para los cargos publicos, “Estados Unidos de América fue
llevando a cabo, en la practica, lo que podria denominarse comunicacion politica: obligacion
de emplear métodos de relaciones publicas aplicadas a la politica con respecto a un cargo

publico” (Maarek, 1995, pag. 27).

Cabe sefialar por Martin (2004), que la primera vez que una consultoria de

"“Una de las principales causas del rapido crecimiento de la mercadotecnia politica en Estados Unidos de
América es el sistema de elecciones primarias que tienen lugar antes de las elecciones presidenciales. Los dos
principales partidos (Partido Republicano, Partido Social Demdcrata) eligen a sus candidatos en el curso de sus
convenciones. Los delegados que asisten a ellas no son elegidos Unicamente por los militantes. Existen dos
formas de eleccién de delegados, con arreglo a las normas que se aplican en los diferentes Estados, puede ser
durante los caucus, son actos que no atraen la atencion de los medios de comunicacién o en el curso de las
primarias que vienen a ser las primeras elecciones en treinta y cinco Estados, los miembros inscritos de los dos
partidos pueden elegir directamente al candidato que consideren mas idoneo. Un politico que quiera ser
designado como candidato de su partido no sdlo debe contar con la aprobacién de un conjunto de partidarios
suyos sino que ha de llevar a cabo una amplia campaiia entre los simpatizantes de los partidos.” (Maarek, 1995)
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comunicacion politica independiente se utiliza en unas elecciones es en 1933 en California y

tardaria casi dos décadas en llegar a las elecciones presidenciales de 1952.

La expansion de los medios de comunicacion, en 1952 de acuerdo con Maarek (1995),
el 40% de la poblacion de Estados Unidos de América ya contaba con aparato televisor

mientras que en Francia solo 4% de la poblacion contaban con este aparato.

A continuacién, se hace mencion en detalle de como fue el desarrollo de la

mercadotecnia politica en los Estados Unidos y la forma como llega a México.

1.4.1 La experiencia de la mercadotecnia politica en Estados Unidos

de Ameérica

La expansion que han tenido los medios de comunicacion en Estados Unidos de América son
un factor clave para dar una explicacion del desarrollo de la manera de hacer campafas
politicas, ya que el objetivo de estas mismas era contar con una mayor difusion de la
informacion sobre el candidato o las propuestas que el mismo candidato o partido politico
realizaban, a fin de que estas tuvieran un alcance masivo, es decir, en diferentes sectores
sociales encaminada hacia un electorado con acceso a medios de comunicacion como lo son

la radio y la television y que estos influyeran al momento de decidir en la urna electoral.

Actualmente la mayoria de los partidos politicos, han encontrado en la mercadotecnia
politica una herramienta fundamental que los ayude a solucionar su principal problema, el
cual consiste en ;como relacionarse con el ciudadano? Ademas, se ven en la necesidad de
acudir a una de las estrategias que en los Ultimos afios se ha convertido en una herramienta

fundamental para una campafia electoral; la mercadotecnia politica, este es el motivo
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principal por la que en este apartado se describe la experiencia que ha tenido la mercadotecnia

politica en Estados Unidos de Ameérica a partir del Siglo XX.

Como ya se menciono, el origen de la mercadotecnia politica se encuentra en Estados
Unidos de América (E.U.A.), fijada profundamente en la comunicacion politica. En el siglo
XX se desarrolla la utilizacion de la radio en las campafias de comunicacion politica. Las
primeras emisoras de radio fueron puestas en marcha en 1920 y poco mas tarde, en 1924,
John W. Davis® y Calvin Coolidge® compraran espacios de emision para la transmision de

sus discursos.

Los primeros spots politicos como menciona Maarek (1995), aparecen en 1928, por
iniciativa del Partido Republicano®®. Franklin Delano Rooselvelt! interesado en medir la
eficacia de sus mensajes, también fue el primer presidente que encargd encuestas de opinion,

con el fin de apreciar la evolucion de popularidad.

Es asi como sefiala Martin (2004), que en el afio de 1952, D. Eisenhower!? del Partido

8Fue un politico, diplomético y abogado estadounidense. Sirvid bajo la presidencia de Woodrow como
Procurador General de los Estados Unidos y como Embajador de los Estados Unidos en el Reino Unido. La
culminacion de su carrera politica lleg6 cuando se postul6 para presidente en 1924 bajo el boleto del Partido
Democrata, perdiendo ante el titular republicano Calvin Coolidge Fuente especificada no valida..

9Trigésimo presidente de los Estados Unidos (1923-1929). Coolidge accedié a la presidencia después de la
muerte en el cargo de Warren G. Harding, justo cuando salian a la luz los escandalos de Harding. Restauré la
integridad de la rama ejecutiva del gobierno federal mientras continuaba con las politicas prudentes
conservadoras de su predecesor. (Para una discusion sobre la historia y naturaleza de la presidencia, ver la
presidencia de los Estados Unidos de América) Fuente especificada no valida..

9También conocido como GOP, de Grand Old Party, (EI Gran Partido Viejo), es un partido politico de los
Estados Unidos de América. Al lado del Partido Demécrata son los dos Unicos partidos que han ejercido el
poder en ese pais desde mediados del siglo X1X.

1Fue un politico y abogado estadounidense que alcanzé a ejercer como el trigésimo segundo presidente de los
Estados Unidos de América desde 1933 hasta su muerte en 1945 y ha sido el Gnico en ganar cuatro elecciones
presidenciales en esa nacion: la primera en 1932, la segunda en 1936, la tercera en 1940y la cuarta en 1944.
Fue uno de los grandes artifices de la victoria aliada en la Sequnda Guerra Mundial.

12 Dwight D. Eisenhower, fue un militar y politico que sirvié como el trigésimo cuarto presidente de los Estados
Unidos de América entre 1953 y 1961.
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Republicano vs A. Stevenson®® del Partido Demdcrata®*, por primera vez consagran un
presupuesto especial para la comunicacion politica, pues se dan los primeros anuncios
politicos por television y se utiliza por primera vez el marketing directo por correo, ademas
de las encuestas de opinion para tomar la decisidn sobre los temas a discutir en las campafias
electorales. En 1956 los mismos candidatos enfrentados por segunda vez a una revancha por
la presidencia de Estados Unidos de Ameérica, hacen los primeros anuncios televisivos

negativos utilizando el formato de promesas contra gestion en contra de Eisenhower.

Es a partir de este momento donde la mercadotecnia politica se diversifica y se
extiende a través de E.U.A. en las campafas electorales en sus respectivos periodos de
elecciones y ademas se especializa en percibir deseos y expectativas de los posibles votantes

para asi construir una campana electoral.

BAdlai Stevenson 11, fue un politico y estadista democrata de Estados Unidos de América. Famoso por su
habilidad en la discusion y la oratoria. Dos veces candidato a la presidencia y dos veces derrotado (en 1952y
1956).

14 Fue fundado en 1824, aunque su nombre oficial lo obtuvo hasta 1844. En sus inicios fue muy popular en el
sur del pais, lo que trajo como consecuencia que los politicos blancos surefios tuvieran un enorme peso dentro
de la organizacién y la convirtieran en una defensora de la esclavitud Fuente especificada no valida..
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Para dar un énfasis mas preciso al desarrollo de la mercadotecnia politica, a
continuacion, se muestra un esquema con las etapas de esta herramienta, asi como lo explica

el autor Maarek (1995), y que se ha resumido en el siguiente esquema:

FIGURA 6 Evolucion del marketing politico en Estados Unidos de América.

+ 1932: un rapido triunfo de Eisenhower v Nixon. El partido republicane recurre a una agencia de relaciones piblicas; BEBDO (Batten, Barton, Durstin y Osborne).

+ 1936: triunfo de 1a publicidad comercial; afio de los spots publicitarios.

+ 1960: nacimiento del debate decisivo, puede considerarse el afio del nacimiento de la commmnicacion politica moderna, Nixon tuve la idea de mantener una serie de
cuatro debates televisados con Kennedy.

+ 1934: el primer tropiezo con Daisy spot (spot de la margarita) se haria famoso de 1a noche a la mafiana por el montaje sobre guerra, se veia a una nifia aterrorizada
por la explosion de una bomba atomica v los repiblicanos se quejaria diciendo que se habia rebasado lo que era "normal" spot negativo.

+ 1968: la invencion del primer plano. Ailes logré que Nixon se situara connatwalidad ante las cimaras y de que permitiese que le filmaran en primeros planos.

. 19;2: lelli_axﬁza del texto y la imagen. Se trataba de un largo texto leido por una voz en off en la que de manera aparentemente objetivada se iban presentando datos
sobre la inflacion.

cma + 1976: la commmicacion politica televisada alcanza la mayoria de edad, se reanmda la pritica de los debates decisivos televisados, que desde entonces seguird
1964-1976 manteniendose v la desaparicion de las iltimas trabas de publicidad politica.
+ En Estados Unidos de América la television se ha convertido en el medio mds utilizado para la comunicacion politica. A partir de 1980 casi la mitad de los fondos
federales concedidos para las campafias de los candidatos ala presidencia han sido destinados a espacios de television.
Edad adulta
A partir de los afios
ochenta

Elaboracion propia basada en (Maarek, 1995, pags. 28-36)

La etapa inicial de la mercadotecnia ha sido denominada por Maarek (1995), “de la
infancia”, pues es aqui donde la innovacion tecnologica con la television comenzaba las
transmisiones que en ella se daban, contaban con la posibilidad de introducir nuevas
caracteristicas a las campafias electorales, por ejemplo, la estructura de un debate que debia
ser transmitido por completo o la difusién de los spots que se sabia tendrian un alcance a

nivel nacional.

En la adolescencia, se daban a conocer los medios electronicos y asi mismo las
campafias negativas se configurarian al futuro. En la adultez, es donde el poder de la

television se habia establecido en el interés del electorado norteamericano. La television seria
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una herramienta que ayudaria a las campafias electorales a expandirse de forma nacional.

La autora Martin (2004), proporciona cinco factores que fomentan que el desarrollo
de la mercadotecnia politica ocurra con éxito: 1) Esta el avance tecnoldgico de los medios de
comunicacion a la par de la mercadotecnia politica, pues como ya se ha dicho, en E.U.A. ha

sido desde los afios cincuenta una actividad desarrollada a través de la television.

2) Latradicion estadounidense de elegir elecciones democraticas directas a la mayoria de los
cargos publicos, ya gque se estima gque cada afio se celebran en aquel pais méas de 50,000
elecciones porqgue el electorado tiene que elegir cada cuatro afios al presidente de la nacion y

cada dos y tres afios a quienes seran sus representantes ante el congreso.

3) El sistema electoral de las primarias fomenta la existencia de campafias a gran

escala desde las fases mas tempranas de la competicion.

4) Los partidos politicos en Estados Unidos se han desarrollado como organizaciones
descentralizadas, con una ideologia claramente definida y con un ndmero minimo de

afiliados.

Y, por ultimo, 5) El debilitamiento de la lealtad a un partido, es decir el ticket
splittinges, el hecho de que una misma persona vote por candidatos de partidos diferentes en

una misma cita electoral.

Estas caracteristicas han permitido que la mercadotecnia politica haya sido utilizada
con éxito en E.U.A. y que sea considerado lider en la creacion de nuevas estrategias y que
también se haga mencion de que las campafias electorales se hayan convertido en una
“americanizacion”, este término que se ha utilizado para referirse a la creciente similitud de

las practicas electorales en los sistemas democraticos.
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1.4.2 La experiencia de la mercadotecnia politica en México

Es transcendental entender que la aparicion de la mercadotecnia politica en México tiene que
ver principalmente con el cambio que ha sufrido el pais en cuanto a su sistema politico
mexicano; o al menos fue el periodo en el que tomd mayor relevancia, pues antes de las
elecciones del afio 2000 en México se vivia un caso de pluralismo unipartidista, lo que mejor
se conoce como partido hegemodnico®®, un régimen en donde un partido politico se mostraba
como sintesis de todas las fuerzas politicas nacionales. Robert E. Scott citado en Silva-
Herzog Marquez (1999), decia que en México habia democracia todos los dias salvo uno: el

dia de las elecciones.

La utilizacion de la mercadotecnia en México inicia en los afios ochenta como parte
de los procesos de transicién democréatica. En 1988, el Partido Revolucionario Institucional
(PRI) no obtiene la mayoria absoluta de votos y después en las elecciones de 1989, donde le

ganan la primera gubernatura de un Estado, Baja California.'®

Asi el comienzo de la transicion politica en México en esa época traeria la necesidad

para los candidatos y partidos politicos de encontrar nuevas herramientas que les ayudara a

15 El Partido Revolucionario Institucional (PRI) se convirtié de acuerdo con Valdés Fuente especificada no
valida., en partido hegemdnico a mediados de los afios cincuenta a través de un acuerdo entre las direcciones
de las organizaciones de masas para la distribucidn de las candidaturas del partido y mediante la aceptacion de
todos los grupos y corrientes de opinion del partido de la prerrogativa presidencia de designar a los candidatos
del partido para los gobiernos locales y para la presidencia de la Republica. El funcionamiento del partido
hegeménico se da cuando se consolidan los partidos tradicionales, el Partido Accion Nacional (PAN) en 1939
como opositor consolidado pero lejos de competir con el PRI, el Partido Popular Socialista (PPS) y el partido
autentico de la revolucién Mexicana (PARM) tampoco representaban riesgo alguno.

Finalmente y producto de las reformas electorales y algunos partidos politicos empezaron a ser, el primer caso
se da en 1988 en las elecciones federales, el PRI por primera vez en su historia sin el apoyo de algnos de los
partidos tradicionales, encontrd en el PAN y en la candidatura de Céardenas una oposicion mas fuerte Fuente
especificada no vélida..

16 Desde que se aplica la reforma de 1978, el PRI vio disminir el nmero de distritos eletorales federales ganados
desde la totalidad a un poco mas de un tercio en la eleccion del 2000.
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alcanzar sus objetivos politicos y accesos a ciertos puestos de poder como la presidencia de
la Republica; entonces se conformaria el mercado electoral y las urnas serian el mecanismo

legitimo y legal para dicho acceso.

Los medios de comunicacién comenzarian a mostrar su apertura para difundir cada
una de las propuestas de partidos y candidatos de oposicién: la competencia politica iniciaba.
Los spots y la television comenzaban a ser utilizados como parte de las estrategias
propagandistas. Elizondo y Nacif (2006), plantean que “la derrota del PRI en las elecciones
presidenciales del afio 2000 marcaba el fin de un largo periodo en la historia politica de
México. La alternancia de partidos en la cabeza del poder ejecutivo encierra el potencial para
transformar précticas y convenciones politicas profundamente arraigadas tras décadas de

dominio unipartidista en México” (Elizondo y Nacif, 2006, pag. 8).

El comienzo de la utilizacion de la mercadotecnia politica en México contribuiria
entonces a que el Partido Accion Nacional (PAN)* quien llevaba sesenta afios participando

de manera regular en procesos electorales derrotara al PRI.

Cabe sefialar que, a pesar de la continuidad del partido en el poder y hasta el afio 2000,
el sistema de partidos no habia permanecido sin cambios, estos cambios tenian que ver con
la fuerza que iban tomando los partidos politicos ante el Congreso para poder bloquear

cambios a la Constitucion Politica.

Todavia a principios de 1970, los partidos de oposicion eran considerados una fuerza

politica cuya importancia era meramente “simbolica” en la Camara de Diputados del

17 El Partido Accion Nacional (PAN) “es un partido de oposicién que surgi6 bajo el régimen de un partido
hegemaonico con el proposito de transformarlo desde dentro. Finalmente, cuando las elecciones se convirtieron
en un mecanismo para competir por el poder en condiciones de relativa equidad, el PAN resulté ganador”
(Elizondo y Nacif, 2006).
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Congreso de la Union (Middlebrook (1986), en Elizondo y Nacif (2006).

Por lo que respecta a la organizacion de los procesos electorales, en 1946 surge la
Comision Federal de Vigilancia Electoral'® que se encargaria de regular los procesos
electorales, bajo la diligencia del poder ejecutivo, con el fin de operar como agente del

presidente de la Republica.

Para 1973 desaparece la Comision Federal de Vigilancia Electoral y, en su lugar, el
Congreso de la Unidn aprueba la creacion de la Comision Federal Electoral. En este rgano

participan con voz y voto, los representantes de todos los partidos politicos con registro legal.

Y en 1990 se crea el Instituto Federal Electoral (IFE), este organismo se constituye
formalmente como el organismo imparcial que dota certeza, transparencia y legalidad a los
procesos electorales. “Desde su constitucion formal, el Instituto Federal Electoral se ha
distinguido como uno de los pilares en la construccion de la democracia. En més de dos
décadas de existencia, ha experimentado importantes reformas relacionadas con su
integracion, atributos y funciones. Esto le ha permitido perfeccionar la organizaciéon y
celebracién de comicios libres, equitativos y confiables, asi como, garantizar a la ciudadania

el ejercicio de los derechos politicos - electorales” (INE, 1991).

Esta manera de llevar el manejo de la politica en México durante setenta afios a través
del partido hegemonico marcaria una distincion notable a nivel mundial gracias a la

capacidad de mantener por tanto tiempo el poder de manera legal y estable, pero no de manera

18E] presidente Manuel Avila Camacho promulga la Ley Federal Electoral y crea la Comision Federal de
Vigilancia Electoral, conformada por el Secretario de Gobernacidn y otro miembro del gabinete, un diputado,
un senador y dos representantes de los partidos politicos con mayor relevancia. De igual forma, la Ley ordena
la creacion de comisiones electorales locales y el Consejo del Padron Electoral (INE, 1991).
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legitima.

Lo anterior fue resultado de la competencia politica en México, donde los actores
involucrados buscaban maximizar sus beneficios y disminuir los costos politicos de sus
decisiones por encima de lo prioritario, prueba de ello fue la pobreza que se consolido como

uno de los problemas méas grandes del pais.

El intento fallido por consolidar una democracia en Mexico provocaria la
desconfianza de la mayoria de los mexicanos acompariada de desilusion, por lo que en este
siglo XX lo que urgia era mejorar la comunicacion entre los candidatos y los electores, asi

como un mayor acercamiento entre los gobiernos y los gobernados.

Son las elecciones del afio 2000 las que marcarian el fin de un largo periodo de
gobierno por parte del PRI en la historia de México. Este hecho estaria resaltando no sélo
por sus resultados electorales, sino que era la oposicion quien después de setenta afios de

gobierno del partido hegemonico ganaba la presidencia de la Republica.

La democracia representaba al llegar el afio 2000, la mejor de las formas de
representacion para el pais, pues se adaptaba a las necesidades de una sociedad que exigia y

que participaba electoralmente.

Es entonces que, en las campanias electorales del afio 2000, el uso de la mercadotecnia
politica en las elecciones presidenciales de México sentaria sus bases. Vicente Fox Quesada
(VFQ), quien fuese el candidato a la presidencia por el PAN, contaba con una carrera
empresarial y contaba con conocimientos sobre el manejo de la mercadotecnia comercial por
lo que él mismo, a través de su equipo de campafia, optaria por disefiar y aplicar métodos de

marketing frente al electorado.
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La principal estrategia de mercadotecnia politica que tendria el candidato por el PAN
seria el anuncio anticipado como aspirante a la presidencia en el afio de 1997, esto le haria

poner en practica una campafia que mostrara su imagen de manera positiva ante la gente.

Mas adelante, con la campafia del candidato a la presidencia en el 2006, Felipe
Calderdn Hinojosa (FCH), se esforzaria por poner en practica este mismo método estratégico
con elementos que en el capitulo siguiente se analizaran a detalle como lo fueron el manejo

de una campafia negativa.

Por lo que respecta al candidato en el afio 2012 Enrique Pefia Nieto (EPN), él tuvo
una camparia que se basé en el manejo mediatico de su imagen y el respaldo de diversos

medios de comunicacion.

El avance y desarrollo de la mercadotecnia politica en México estd asociado al
proceso de democratizacion que a través de sus respectivas leyes electorales, permite la
participacion de distintos actores en contiendas electorales (diputados locales, federales,
presidentes municipales, senadores, etc.) y de lo cual resulta la competencia partidista y por
ello la utilizacion de la mercadotecnia politica, como estrategia que ayudara a que los
participantes politicos muestren sus cualidades, den a conocer sus propuestas y sobre todo

marque una distincion para con sus adversarios.
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2 CAPITULO 2: La democracia y el sistema electoral

en México
La transicion democratica que se vivio en México a partir del afio 2000 fue un momento
fundamental para encontrar elementos de cultura y participacién politica efectiva, después
de setenta afios de autoritarismo y demagogia con el Partido Revolucionario Institucional en

el gobierno.

La utilizacion de la mercadotecnia politica tuvo un uso mas intensivo en México, sin duda,
se tenia que presentar un entorno mas adecuado para su desarrollo, este tiene que ver con el
proceso de democratizacién de las instituciones electorales que se plantea en nuestro pais
hacia finales del siglo pasado. Ademas de un sistema politico democratico que constituya un
marco fundamental para el desarrollo de las estrategias de marketing politico. De manera que
en este capitulo se inicia con las definiciones mas representativas sobre ;qué es la

democracia? sus caracteristicas y tipos de democracia.

Como bien lo argumenta Savater (2006), en su libro Politica para Amador, la

democracia es una invencidn griega porque fue en Grecia donde:

[...] Inventaron la polis, la comunidad ciudadana en cuyo espacio artificial, antropocéntrico,
no gobierna la necesidad de la naturaleza ni la voluntad enigmaética de los dioses, sino la
libertad de los hombres, es decir: su capacidad de razonar; de discutir, de elegir y revocar
dirigentes, de crear problemas y de plantear soluciones. EI nombre por el que ahora
conocemos ese invento griego, el mas revolucionario politicamente hablando que nunca se

haya dado en la historia humana, es democracia (Savater, 2006, pag. 84).
Al mismo tiempo al hablar de democracia, no se puede excluir el analisis del sistema
electoral por el cual se rige el gobierno de México, ya que es importante hacer mencion que

el sistema electoral va a ser el conjunto de medios a través de los cuales la voluntad de los
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ciudadanos se transforma en érganos de gobierno o de representacion politica.

De dicho conjunto, la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos es un
elemento importante, pues como refiere Valadés (2019):

Todos los mexicanos reconocemos las virtudes precursoras de nuestra Constitucion, la cual

tiene una funcion extensa y escencial: es de estatuto juridico del poder; es la carta de los

derechos individuales y sociales; es el pacto fundamental que regula la vida nacional; es el

punto de convergencia que legitima toda accion politica; es la suma de acuerdos basicos para

promover y asegurar el bienestar colectivo (Valadés, 2019, pag. 81).
2.1 Definicion de democracia y tipos de democracia
Si bien es cierto, la democracia es una forma de gobierno del Estado donde el poder es
ejercido por el pueblo, pero la democracia no solo se trata de etimologia como bien dice
Sartori (2014), es decir, no basta con explicar poder (kratos), del pueblo (demo), sino que va
mas alla de esta definicidn, pues el que tenga un significado no quiere decir que sea suficiente
para entender la realidad ni mucho menos de qué modo estan construidas o como funcionan

las democracias posibles.

Giovanni Sartori (2014), argumenta que definir la democracia es muy importante
porque a partir de ahi se establece qué esperamos de ella y a efectos normativos, un sistema
democratico se sustenta en lo que es debido en una democracia. Sartori también explica que
la democracia es irreal y que es una confusion que se ha logrado al ignorar su definicion

descriptiva de su definicion prescriptiva.

Por otra parte, del significado original y etimoldgico de democracia como gobierno
del pueblo, en la actualidad esta forma de gobierno no se considera ya Unicamente un asunto
de elecciones para gobernantes, votos y periodos electorales, pues si bien lo describe Sdnchez

(2008), la democracia hoy en dia es un problema de participacion social, directa 0 mediada
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en las decisiones y acciones que afectan a la colectividad.
Empleando las palabras de Schumpeter (1996), la democracia es:

[...] aquel sistema institucional de gestion de las decisiones que realiza el bien comdn,
dejando al pueblo decidir por si mismo las cuestiones en litigio mediante la eleccidn de los
individuos gque han de congregarse para llevar a cabo su voluntad (Schumpeter, 1996, pag.
321).

En la opinion de Fernandez (2008), la democracia es donde las decisiones en la
antigua Grecia eran tomadas por la mayoria; lo que para Bobbio (1986), en una definicion
inicial “se trata de un conjunto de reglas procesales para la toma de decisiones colectivas en
el que esta prevista y propiciada la mas amplia participacion posible de los interesados.” (pag.

24)

Por lo que respecta a que las decisiones son tomadas por el pueblo, Stein (2005),

argumenta que:

[...] este postulado no se encuentra libre de observaciones y criticas ya que este poder se ha
ido acompafiando de contrapesos y limites, de su ejercicio a través de representantes, de su
obtencion por medio de elecciones libres y transparentes ante una diversidad de alternativas

(Stein, 2005, pag. 13).

Dicho en otras palabras por Bobbio (1986), si bien un régimen democratico se
caracteriza por la atribucion de este poder a un nimero muy elevado de miembros este se
encuentra limitado, porque aun en el mas perfecto régimen democratico existen reglas en el

gue no todos los individuos pueden votar sino han alcanzado cierta edad.

La democracia es entendida de forma diferente de acuerdo con cada sistema social,

politico y econémico existente.
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De acuerdo con Bobbio (1986), la democracia esta caracterizada por:

[...] un conjunto de reglas (primarias o fundamentales) que establecen quién esta autorizado
para tomar decisiones colectivas y bajo qué procedimientos. Todo grupo social tiene
necesidad de tomar decisiones obligatorias para todos los miembros del grupo con el objeto

de mirar por la propia sobrevivencia, tanto en el interior como en el exterior (pag. 24).
Una de esas reglas y que es fundamental para esta forma de gobierno es la regla de
mayoria®. Una regla con base en la cual se consideran la toma de decisiones de manera

colectiva y por tanto obligatorias para el grupo.

La democracia es entonces, una entidad politica, una forma de Estado?® y de gobierno
en la que existe la igualdad politica y juridica. Ademas, es un régimen en el que la
deliberacion es parte esencial de esta forma de gobierno, si bien considera Castafios y Caso
(2007), que el funcionamiento de toda democracia depende al menos en parte de la

deliberacion.

Para Dahl (1998), la democracia es igualdad politica dentro de una organizacion entre
sus miembros, ahi se ofrece la oportunidad de una participacion efectiva, lo que garantiza
que sus puntos de vista sobre cémo haya de ser la politica se den a conocer a los demas
miembros, ademas, se ofrece igualdad de voto, cultura politica, es decir instruirse en las

politicas alternativas relevantes y sus consecuencias, control de la agenda e inclusion de los

19La mayoria, como bien lo explica Fernandez (2008), es aquella donde el poder es ejercido por el pueblo, sin
embargo, se menciona que esa no es la Gnica constitucién posible porque existen otras maneras de organizar a
la comunidad, ya que segln se otorgue el mando en lugar de al pueblo a una clase formada por unos cuantos
individuos, se esta hablando de una aristocracia, o que el poder se otorgue a una sola persona, se trata de una
monarquia.

20 Por lo que respecta al Estado, Castaios (2007), comenta que es un asunto también importante dentro del
funcionamiento de la democracia, pues es donde se refleja la legitimidad de la diversidad de opiniones e
intereses, porque es aqui donde todos los individuos son iguales ademas de ser el mejor marco para preservar
las reglas de la competencia, las cuales son mencionadas en el apartado de marco juridico.
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adultos.

Ahora bien, hoy en dia se habla también de democracia social y democracia
econdmica, como se menciond al principio de este apartado, son una de las “democracias
posibles”. Este tipo de democracias son explicadas por Sartori (2014), las cuales se enuncian

a continuacioén.

La democracia social, una de las democracias analizadas principalmente por
Tocqueville en 1831 en su visita a Estados Unidos de América (E.U.A.) y que como
menciona Sartori afio en que ese Estado se declaraba una Republica ain no como una
democracia; Tocqueville se da cuenta que en la sociedad existe un ambiente caracterizado
por la igualdad de condiciones y guiado por un espiritu igualitario, lo que llevaba a decir que

la democracia era todo lo contrario a la aristocracia.

Por lo tanto, la democracia social se sostenia por la estructura de mini-democracias
conjuntas, lo que llamaba superestructura politica, tal y como se muestra en el siguiente

esquema:

FIGURA 7 Democracia social

Elaboracion propia, basada en (Sartori, ¢ Qué es la democracia?, 2014)
Otro tipo de democracia, es la democracia econdmica y como su nombre lo indica

tiene que ver con la igualdad econdémica, o como lo menciona Sartori (2014) una
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aproximacion de pobreza y de riqueza, y por lo tanto de redistribuciones que persiguen un

bienestar generalizado.

Ademas de las democracias ya explicadas, se habla de democracia de manera plural
o singular. Cuando se habla de democracia plural, se considera que cada teoria es un arbol y
cuando se habla de manera singular, se dice que la democracia tiene diversas ramificaciones.

Empiricamente la democracia es de diferentes tipos:

Presidencial

Parlamentaria

Proporcional

Mayoritaria

Una democracia es entonces, donde en un pais hay elecciones periddicas en las que los
ciudadanos pueden escoger libremente entre varias opciones las cuales representan creencias

y opiniones politicas diversas.

[...] Habra democracia en la medida en la que exista una sociedad abierta, donde la relacion
entre gobernantes y gobernados se base en la premisa de que el Estado esta al servicio de los
ciudadanosy no los ciudadanos al servicio del Estado, de que el gobierno existe para el pueblo

y no viceversa (Sartori, 2014, pag. 39).

Se termina este apartado no sin antes mencionar que esta faltando mencionar una
parte importante sin la cual esta investigacion no estaria completa: las elecciones. Un
instrumento aristocratico que significa “escoger a los mejores” James Harrington en
Fernéndez (2016), cuyo libro “La Republica de Oceana” admiti6, como tradicionalmente se
habia hecho, que los sufragios pertenecian a la aristocracia pero descubrid la clave por medio

de la cual las elecciones se transforman en democraticas; esta clave era la repeticion periodica
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de manera que el pueblo pueda enjuiciar constantemente, por medio del voto, a los
gobernantes, quitando o refrendando su confianza, y son por supuesto un elemento sustancial

de la democracia.

2.1.1 El proceso de democratizacion en México: 1988-2012

En este apartado, se reflexionara sobre la naturaleza del cambio politico en México de las
Gltimas décadas, mencionando aquellos elementos que caracterizan la naturaleza autoritaria
del régimen politico en México del siglo XX, de los cuéles algunos siguen presentes en el
siglo XXI después de haber experimentado un proceso de liberacion politica para conducir

al pais a una auténtica democracia.

De acuerdo a Marroquin (2018), la limitacion del pluralismo politico en el régimen
mexicano estuvo determinado por la composicién integrada por los jefes militares que
posteriormente llamarian, familia revolucionaria??. Se determinaba que el poder politico se
diera al interior de dicho partido, limitando con ello la competencia real al exterior. Esta
“competencia” estaria liderada por un Jefe militar “el Jefe Maximo” de la Revolucion
Méxicana, el general Plutarco Elias Calles®, es decir que, el regimen autoritario surge en

1929 con la creacion del Partido Nacional Revolucionario (PNR).

21 Un régimen autoritario de acuerdo con Linz (1964), citado en Marroquin (2018), es una variedad de sistemas
politicos no democraticos y no totalitarios que comprenden las siguientes caracteristicas: sistemas politicos con
pluralismo politico limitado, no responsable, carentes de una ideologia elaborada y directora, pero con
mentalidades caracteristicas, carentes de movilizacion politica extensa e intensa.

22 |_a familia revolucionaria se referia aquella que estaba integrada por el presidente en turno, los expresidentes,
algunos pocos politicos influyentes

23 Naci6 en Guaymas, Sonora, el 25 de septiembre de 1887, sus padres fueron Plutarco Elias y Maria de Jesus
Campuzano. Ocupd durante la Presidencia de Venustiano Carranza, la Secretaria de Industria, Comercio y
Trabajo. En febrero de 1920 renuncid a este puesto para apoyar la campafia presidencial de Obregén. Con De
la Huerta suscribi¢ el Plan de Agua Prieta y al triunfo de esta causa fue designado secretario de Guerray Marina.
Al tomar posesién de su gobierno, Obregon designé a Calles Secretario de Gobernacion, puesto que desempefié
hasta el 1 de septiembre de 1923, para iniciar su campafia como candidato presidencial, teniendo como Unico
contrincante serio al General Angel Flores. Ademés, fundé el Partido Nacional Revolucionario (PNR)
(Historico, 2019).
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Con la fundacion del Partido Nacional Revolucionario (PNR) no solo se veia la
creacion de una organizacion, sino que se estaria reflejando la principal institucion del nuevo
régimen y ademas con un espacio consensual mas no democrético instituido por Plutarco
Elias Calles. Como menciona Medina (2006), el PNR nacié como una gran alianza destinada
a arbitrar la distribucién pacifica de cuotas de poder nacional y locales entre los agremiados,
no se consideraba como un partido de clase ni como partido ideoldgico y mucho menos un
partido totalitario. Se consideraba un partido de comités en donde la importancia radicaba en
sus cuadros y no en los miembros, es decir que nacié con el pluralismo instalado en su interior

y buscaba ser lo mas inclusivo posible.?

A partir de aqui, el PNR jugaria con muchos papeles, primero como artefacto
simbdlico, segundo, como poderoso adhesivo de lealtades corporativas y como cimiento de
la permanencia del partido, lo que convertiria a este regimen en lo que Thomas Hobbes
llamaria “eternidad artificial” a través de la institucionalizacion del partido en la transferencia
de poder. Es decir, que desde su fundacion en 1929 el PNR gobernaria de manera
ininterrumpida hasta el afio 2000, lo que lo llevaria a ser considerado como uno de los

partidos que mas tiempo habrian durado en el poder.

Giovanni Sartori bautizaria este proceso como “partido hegemonico”, es decir el
arreglo donde teniendo la existencia de varios partidos politicos, la alternancia politica es

impensable para la competencia.

Lo que marcaria el inicio del proceso democratizador en México seria el movimiento

24 El general Plutarco Elias Calles, fue presidente de 1924 a 1928, después de esto vendria el interinato del
Emilio Portes Gil, hecho del cuél seria declarado como el maximato, un periodo en el que el general Calles a
través del PNR determinaba la orientacion del gobierno.
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de 1968 de ahi que en 1977 se da continuidad a este proceso con la reforma politica que de
acuerdo con Nassif (2003), abre el sistema de partidos y marca el sistema mixto de
representacion, ya después llegaria en 1988 el cardenismo?® vy el fraude electoral. Cabe
mencionar que los puntos de vista sobre las elecciones de 1988 se encuentran divididos, por
un lado, la victoria del candidato Carlos Salinas de Gortari vista como fraude electoral y por

otro lado hay quienes insisten en que fue un proceso que estuvo apegado a la ley.

Después en el afio de 1994 México se enfrenta a una serie de asesinatos politicos
como fue el del candidato a la presidencia por el PRI, Luis Donaldo Colosio?® y una revuelta
armada por parte del movimiento zapatista EZLN?’, también se destaca la ciudadanizacion
de los organismos electorales acompafiados de la reforma de 1996 y las elecciones
intermedias de 1997 lo que daria pie a nuevas reglas electorales y una pérdida de la mayoria
legislativa del PRI en la camara de diputados lo que abriria la posibilidad a la alternancia en

las elecciones del afio 2000.
Sartori menciona que:

Durante los ultimos afios México ha experimentado un complejo proceso de democratizacion
en el ambito nacional, al transitar de un sistema de partido hegemdnico hacia un sistema de
pluralismo moderado, el ejemplo esté en las elecciones del 2 de julio del afio 2000, donde por
primera vez en mas de setenta afios un partido politico diferente del Partido Revolucionario

Institucional (PRI) gand la eleccidn presidencial. El Partido de Accion Nacional (PAN) dejo

% Se le llam6 cardenismo al periodo de gobierno Liderado por Lazaro Cardenas del Rio en México del afio
1934-1940 del Partido Nacional Revolucionario (PNR). Su principal caracteristica era ser un gobierno
nacionalista y de izquierdas.

% |_uis Donaldo Colosio Murrieta fue un politico y economista mexicano, miembro del Partido Revolucionario
Institucional, que se desempefié como diputado, senador, presidente del partido y titular de la Secretaria de
Desarrollo Social de México. Fue candidato a la presidencia de México por el PRI hasta su asesinato.

27 Ejército Zapatista de Liberacion Nacional. Organizacion politico-militar, formada mayoritariamente por
indigenas de los grupos tzeltal, tzotzil, chol, tojolabal y mam del Estado de Chiapas, cuya existencia se conocio
pUblicamente el primero de enero de 1994. La Declaracion de la Selva Lacandona fue el primer documento
publico del EZLN; en ella se invocaba el articulo 39 de la Constitucion y se declaraba la guerra al Ejército
federal, sefialado como el "pilar basico de la dictadura.
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de ser partido de oposicion para ser el responsable del gobierno federal (Somuano y Flamand,
2011, pags. 15-39).

Todos estos acontecimientos serian parte de la construccion del orden democratico en
México, acontecimientos importantes de la vida politica del pais ya que México, menciona
Emmerich, (s.f.) se habia “distinguido por la realizacion periddica de elecciones, la
renovacion constitucional de los poderes publicos, y un grado relativamente aceptable de
libertades ciudadanas pero también por el predominio de un solo partido en lo electoral y de
ejercicio de poder, basicamente por el clientelismo?.” Es decir, que la caracteristica mas
sobresaliente que trajo consigo la formacion del PNR serian precisamente estas practicas

clientelares las cuales ayudarian a cooptar movimientos politicos de nuevo surgimiento.

Ahora bien, las primeras alternancias se dieron de manera municipal, después
llegaron los gobiernos estatales y los congresos locales, posteriormente el Congreso de la

Union y al final la Presidencia de la Republica en el afio 2000.

La alternancia en el poder es un factor necesario para la transicion, pero no es suficiente para
llegar a una democracia consolidada, sobre todo cuando venimos de un sistema autoritario y
de un partido hegemonico, los criterios de una consolidacion democratica tienen que ver con
reglas e instituciones basadas en un amplio consenso, en pactos politicos incluyentes y

plurales, expresadas en la constitucion (Nassif, 2003, pags. 5-23).
O como bien lo marca Hungtington (1994), en su libro La tercera ola “el proceso de
democratizacion esta en el reemplazo de un gobierno que no fue elegido de esta manera por

uno que lo haya sido en unas elecciones limpias, libres y abiertas (pag.22).

Silva-Herzong Marquez (1999), menciona que la transicién ha cumplido su cometido,

28 “E] Clientelismo es un termino utilizado para describir relaciones informales de poder entre individuos o
grupos, la caracteristica central de las relaciones clientelares es la desigualdad entre las partes: la parte que
posee poder y recursos (el patron) aprovecha su autoridad para otorgar beneficios a la parte con un status inferior
(el cliente) a cambio de cierta forma de reciprocidad” (Elizondo y Nacif, 2006, pag. 22).
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las elecciones son creibles, las instituciones cobran vida, la presidencia ha dejado de ser un
poder despdtico para convertirse en un poder entre poderes, la prensa investiga y cuestiona

con agudeza.

Meéxico se caracteriza constitucionalmente como un regimen presidencial, un sistema
que comprende los siguientes criterios de acuerdo a Marroquin (2018),: el poder ejecutivo es
unitario, parlamento y ejecutivo tienen existencias independientes, el parlamento no puede
ser disuelto por el presidente ni el presidente puede ser removido por el parlamento, ni el
presidente ni los secretarios pueden ser miembros del Congreso, el parlamento supervisa

actividades del ejecutivo y debe aprobar algunas de sus inicativas.

Pero menciona Silva-Herzog Marquez (1999), que el régimen mexicano ha sido visto
como una democracia imperfecta, en gestacion, porque en México se vivia un extrafio caso
de pluralismo unipartidista al saber de la existencia de un solo partido como sintesis de toda

la fuerza politica, lo que dio lugar a creer que era el nacimiento de una democracia distinta.

Parte de esta democracia imperfecta es el nacionalismo, ya que este se vio quebrado
al no tener cobijo, seguridad y libertad. El nacionalismo es descrito por Silva-Herzog
Marquez (1999), como victimismo en donde sélo queda en la memoria conquistas,

invasiones, desgracias y traiciones.

De dichas caracteristicas, el Estado revolucionario supo conducir estas pasiones
dando lugar a que el régimen recibiera un apoyo que no exigiera formalidades democraticas,
lo que llevé a Silva-Herzog Méarquez (1999), a concluir que el nacionalismo apuntal6 al

autoritarismo.
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Heberto Castillo?®® (2010, citado en Aguayo (2010), menciona que un estado
democratico se sustenta en una sociedad democratica, con vigorosas organizaciones sociales
y politicas, y para garantizar la efectividad del voto se debia entregar el control de todo el
proceso electoral a los ciudadanos y partidos politicos, lo que llevaria a que los procesos

electorales funcionaran de manera correcta.

Es entonces que se comenzaron a formular algunas ideas sobre el sistema de partidos
como dice Cordova (2009):
[...] es un hecho que las elecciones de 1988 fueron una poderosa llamada de atencion a los
antiguos duefios del poder: descubrieron que ya no podrian gobernar por si solos y, de repente,
habia nuevos actores, venidos desde la izquierda, era lo peor, que estaban en condiciones de
desafiar la hegemonia priista. Ha habido quienes han postulado que fue en ese entonces
cuando comenz6 a forjarse una alianza historica entre dos bloques de derecha: la derecha
priista y la derecha panista. Luis H. Alvarez cambi6 la concepcion que los mismos panistas
habian tenido de su partido como una oposicion leal a la ley y de credo incondicionalmente

democrético. El dirigente lleg6 a teorizar la concepcion del PAN como un partido que dejaba

de ser de oposicion para convertirse en partido gobernante (Cérdova, 2009, pags. 92-93).
Los resultados de estas alianzas comenzarian a verse en 1989 con la gubernatura que
gana el PAN en Baja California, lo que significaria para el partido en adelante formar

relaciones politicas y sociales.

Otro hecho sin duda emblemaético para el pais fue el candidato Luis Donaldo Colosio,
una persona que representaba una esperanza de cambio para el pais, si bien argumenta

Coérdova (2009), a la fecha nadie puede decir lo que hubiera pasado si el lider priista no

29 Heberto Castillo Martinez naci6 en Ixhuatlan de Madero, Veracruz, el 23 de agosto de 1928. Fue un politico,
luchador social y destacado ingeniero civil mexicano. Cientifico e intelectual que alcanzé presencia nacional
durante el movimiento estudiantil de 1968 dentro de la Coalicion de Profesores de Ensefianza Media y Superior,
participacién que le costd ser encarcelado en Lecumberri en 1969,Fuente especificada no valida..
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hubiera sido asesinado, dejando en beneficio de la duda que dicha alianza entre PRI y PAN
hubiese llegado a su fin porque Colosio tenia miras hacia otros horizontes, sin embargo: “Su

muerte significo la continuacion de la alianza entre el PRIy PAN” (Cordova, 2009, pag. 98).

Sin duda 1994 fue un afio lleno de complicaciones en México, primero el
levantamiento armado por el Ejercito Zapatista de Liberacion Nacional el cual tuvo un gran
impacto. Meses después ocurre como ya se menciond, el asesinato del Candidato a la
presidencia, Luis Donaldo Colosio, en un mitin en el Estado de Tijuana lo cual ocasioné en

el pais un estado de animo lleno de incertidumbre y temo.

Entonces, llegaria a la presidencia el candidato Luis Ernesto Zedillo Ponce de Le6n®
quien tendria memorables conflictos durante su gobierno con el expresidente Carlos Salinas
de Gortari®?, su disputa seria el predomino del PRI en la politica nacional y por otro el manejo

de las alianzas.

México, se fue encaminando hacia la democracia; la explicacion esta en sus sucesivas
reformas como la de 1978 e instituciones en las que se dio lugar a un sistema electoral mas
abierto y competitivo, la derrota del Partido Revolucionario Institucional y la aparicion de

nuevos partidos como el Partido de la Revolucion Democratica (PRD)

Asi lo menciona Emmerich (2009), este avance democratico en México incluia la
apertura informativa de los medios de comunicacion masiva, que a partir de 1994

comenzaron a luchar por una cobertura mas equilibrada a las distintas fuerzas politicas, a

30 Es economista y politico mexicano. Fue presidente de México desde el 1 de diciembre de 1994 hasta el 30
de noviembre de 2000, como el ultimo de la linea ininterrumpida de 71 afios de presidentes del Partido
Revolucionario Institucional (PRI).

31 Economista y politico mexicano que fue presidente de México del 1 de diciembre de 1988 al 30 de noviembre
de 1994.
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diferencia de décadas anteriores en donde s6lo se cubria audiencia al PRI. Aqui es donde la

mercadotecnia comienza a tomar un papel ya mas importante dentro del &mbito politico.

Como ya se mencionaba, las primeras alternancias politicas se fueron dando de
manera paulatina, entre ellas la mas destacada fue la presidencia de la Republica en el afio
2000 al ganar la oposicidén y dar fin al partido hegemdnico, con este hecho se hablaba de que
México era ya un pais democratico electoralmente, como lo mencionan Elizondo y Nacif
(2006):

Las elecciones fueron por mucho tiempo meros ejercicios plebiscitarios controlados por

dirigentes del partido hegemdnico. No obstante, existe también un significativo elemento de

continuidad en los resultados de las elecciones presidenciales del 2000. El partido de

oposicion que derroté al PRI (Elizondo y Nacif, 2006, pag. 8)
El proceso electoral del afio 2000, seria considerado un proceso en donde resaltaba la
competencia entre partidos politicos, dando como resultado la alternancia en el gobierno

federal.

Sin embargo ¢cudl seria la clave del sistema politico mexicano para que esta
alternancia politica pudiera realizarse, y que ademas permitiera el desarrollo de estrategias
electorales como lo son la mercadotecnia politica? La respuesta estaria en su forma de

gobierno presidencialista

El sistema politico mexicano inicialmente se conforma de la siguiente manera, como
una Republica Federal presidencial integrada por treinta y dos entidades federativas,
regulados por los tres poderes: ejecutivo, legislativo y judicial. El presidente de la Republica,
los gobernadores de los Estados y el jefe de gobierno son electos por mayoria relativa al igual

que los diputados y senadores a través de elecciones las cuales estan reguladas por el Instituto
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Nacional Electoral (INE).

El sistema politico mexicano sefiala Silva Herzog Marquez (1999), es un orden
politico incapaz de acatar su propia legalidad ya que ademas de no contar con una
competencia electoral legal en México durante el periodo de gobierno del partido
hegemonico que seria a partir de 1929 y hasta el afio 2000, existe un constitucionalismo®2
que ha dominado los tratados académicos, los discursos politicos y las actitudes sociales, lo
que ocasiona un universo antiliberal en el que México ha estado sumergido y ha deformado

la manera de aproximarse a la ley fundamental.

Con este avance democratico, traeria consigo la necesidad de contar con sistemas de
control, conteo y verificacién y de ahi que las encuestas comenzaran a tomar fuerza y
ocasionar que los candidatos tuvieran esa necesidad de tener una mejor imagen con el
electorado, esto es, estar mas presentes y cercanos hacia el electorado a través de la

mercadotecnia politica y como resultado, el pluralismo partidista que iria en aumento.

En Meéxico la ruta hacia la democracia ha sido la de un cambio sin ruptura con el
orden institucional establecido en las gubernaturas, esta idea de transicion surge plenamente
en el 2006 donde el candidato Andrés Manuel Lépez Obrador (AMLO) al terminar su gestion
en la jefatura de gobierno del Distrito Federal (ahora Ciudad de México) desempefiaria un
papel tan importante que lograria posicionarse como candidato a la presidencia de la
Republica Mexicana, sin embargo al no lograr el triunfo en estos comicios del 2006, AMLO

terminaria formando un movimiento en el cual planteaba la idea de un cambio a fondo en la

32 El constitucionalismo esta integrado por herramientas que ayudaran a impedir el dominio despotico:
division de poderes, garantias individuales, descentralizacién politica; estas herramientas funcionan
al mismo tiempo que el pluralismo electoral y si esta sincronia se pierde existiria un descontrol en la
politica.
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vida politica mexicana.

Finalmente, la transicion que se plantea para México no es como dice Cérdova (2009),
un concepto teorico sobre el que se puedan decir muchas cosas, sino que es un propdsito y
un programa de gobierno que desde la izquierda se ofrece a la ciudadania. Después del
sacudimiento de 1988, a la oposicién le fueron reconocidos mayores espacios como lo fue en
la Camara de Disputados en un porcentaje cercano al PRI, gracias a este hecho la

participacion e influencia de dicha oposicion irian en aumento en la vida politica de México.

Asi mismo, esto también implicaba hacer respetar las reglas democraticas por parte
de todos los actores politicos y hacer honor a las reglas de consenso popular, asi como

también valer la opinidn del pueblo.

Estas consideraciones tedricas nos han permitido ver el proceso de liberacién politica
en México principalmente a través de la distincion tanto de las fases de deterioro del régimen

como de su recuperacion.

2.1.2 Caracteristicas de la democracia en México en la actualidad

¢Qué tipo de democracia tenemos en México? Todo pais tiene una cultura politica que se
materializa en valores; en México existe una larga historia de luchas y pactos
constitucionales: laindependencia 1824; la separacion entre iglesia y Estado; el caracter laico
del Estado (1856); los derechos sociales (1917). Ademas de reglas y valores que hagan
posible la competencia y la alternancia en el poder debe plantear la parte del ingreso, es decir
la relacion entre politica representativa y politicas econdmicas, como menciona Nassif
(2003), la democracia es eficiente para la alternancia en el poder y el establecimiento de

libertades civiles, pero no para moderar la concentracion del ingreso.

58



En México a pesar de haber transitado por un proceso de democratizacion
institucional se puede decir que todavia tenemos un complejo déficit democratico compuesto
por los siguientes elementos mencionados por Nassif (2003): ciudania fragil por la pobreza,
actores debilitados para el equilibrio en la redistribucion del ingreso, crisis institucional de
credibilidad y de ineficiencia en la imparticidn de justicia, violencia creciente por el crimen

organizado, rompimientos del orden y expresiones guerrilleras.

Ahora bien, se debe tener en cuenta que la ciudadania también es una condicion
indispensable de cualquier proceso democrético, pues en la medida en la que esta condicion

se fortalece en un sistema democratico menciona Nassif (2003), este se puede consolidar.

La ciudadania es como la membresia, los derechos y obligaciones de esta condicion para
ejercer derechos civiles, sociales y politicos. En México, actualmente tenemos avances en los
derechos civiles y politicos, pero todavia faltan los derechos sociales. La democracia
mexicana tiene grandes problemas en la institucionalizacion de la justicia, por eso existe en
algunas ocasiones una amplia y sistematica violacion a los derechos humanos (Nassif, 2003,
pag. 22).

Pero en la medida en que la ciudadania se fortalece, se puede ampliar la
representacion democratica. En México hay avances medibles de la construccion ciudadana
como la participacion electoral, las redes de organizacion, el incremento del espesor de
opinidn publica.

El proceso de democratizacion en México se percibe mas con el proceso electoral del
afio 2000 considerado de la alternancia politica donde la presidencia es ganada por Vicente
Fox Quesada (VFQ) a través de una campafia basada en mercadotecnia politica, con un
mensaje claro que parecia contener lo que la mayoria de los ciudadanos deseaban después de

setenta afios de un gobierno hegemdnico. Ademas de esta camparia basada en mercadotecnia
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politica, este proceso electoral no dejaria dudas en el resultado sobre el ganador, pues el

candidato llega al poder con plena legitimidad politica, es decir:

La eleccion del afio 2000 fue la primera sucesion presidencial en donde hubo condiciones
legales e institucionales cualitativamente distintas a las que prevalecieron en México durante
casi todo el siglo XX. En aquel momento Ernesto Zedillo desistié de usar las facultades
metaconstitucionales para nombrar a su sucesor, lo que motivo un distanciamiento frente a
su partido, el Revolucionario Institucional. Una vez consumada la derrota de este partido, el
mandatario acaté la derrota y aceptd el triunfo de un partido de oposicion después de 71 afios
y llevo a cabo la transferencia del poder presidencial de manera ordenada y pacifica
(Escamilla, 1991).

Castafios y Caso (2007), argumentan que el arribo de VFQ a la presidencia estaba
dentro de las coordenadas del cambio politico porque el Partido Accién Nacional habia ido

creciendo por toda la Republica y se convertia en una alternativa gubernamental.

2.2 Marco juridico electoral en México 0o

En este apartado, se hace una descripcion historica del sistema politico y electoral mexicano,
con el fin de realizar un andlisis que nos permita establecer la forma de como la
mercadotecnia politica encontré un ambiente propicio para su desarrollo y utilizacion a partir

de las leyes electorales.

Un sistema politico, se entiende como el conocimiento de las formas de acceso al
poder y distribucidn de este a través de las instituciones. Para el caso mexicano el sistema

esta construido como se muestra en el siguiente esquema



FIGURA 8 Sistema politico mexicano
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El sistema politico mexicano, se establece mediante la Constitucion Politica de los
Estados Unidos Mexicanos (CPEUM)®, De acuerdo con Camacho (1977), el sistema politico
mexicano (SMP), es un sistema que ha permitido una transmision pacifica del poder y ha
mantenido bajo control las pugnas entre la clase politica, evitando asi la formacion de
liderazgos de oposicion internos que recurran a las alianzas abiertas con grupos y sectores
externos del sistema, ademas el mismo sistema ha limitado y regulado la participacion

politica y la moviliacion politica con multitud de recursos de cooptacién de control.

En 1946 surge la Nueva Ley Electoral, en la cual se crearia la Comision Federal de
Vigilancia y Supervision Electoral, mas tarde la Comision Federal Electoral (CFE), hasta

1990 primera autoridad federal que centraliza la funcion de organizar elecciones.

En 1952, por primera vez en un régimen surgido de la Revolucion mexicana de 1910, se lleva

33 De acuerdo con Valadés (2019), “todos los mexicanos reconocemos las virtudes precursoras de nuestra
constitucion, la cual tiene una funcién extensa y escencial: es el estatuto juridico del poder, es la carta de los
derechos indivuduales y sociales; es el pacto fundamental que figura la vida nacional; es el punto de
convergencia que legitima toda la accion politica; es la suma de acuerdos basicos para promover y asegurar
bienestar colectivo; es el paradigma de las leyes” (pég. 81).
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a cabo la sucesién institucional, desde luego entre dos presidentes electos. Al afio siguiente
se otorga el voto a las mujeres mexicanas en todo tipo de eleccion, En 1963 se crea la figura
de los diputados de partido y el primer sistema mixto que termina con la tirania del sistema
electoral basado, exclusivamente en el principio de mayoria relativa para la eleccion de
diputados federales y serd hasta 1993 cuando otra reforma constitucional establezca un
sistema mixto, mayoria relativa-primera minoria, para la integracién de la camara de

senadores (Castellanos, 2014, pags. 10-11).

Esta integracion de los diferentes actores politicos en las discusiones sobre politica
nacional cobro fuerza con la politica de ciudadanizacion y llevaria al primer proceso de
reforma de Estado, justamente en el afio de 1977 se modifica la Constitucion Politica de los
Estados Unidos Mexicanos (la CPEUM) y se crea la Ley Federal de Organizaciones Politicas
y Procesos Electorales (LFOPPE) con el fin de introducir cambios esenciales al sistema

electoral de México.

La reforma de 1977 influye en la apertura y reconocimiento de las organizaciones
politicas clandestinas como organismos legales con posibilidad de acceso a la participacion
politica, de aqui comienzan las modificaciones graduales posteriores en los niveles de
competitividad. Con esta reforma si bien menciona Navarrete (2008), los partidos politicos
son definidos como entidades de interés publico, reformulando el sistema de representacion
para permitirles el acceso al Poder Legislativo. En el periodo de 1979-1982 se introdujo la
representacion proporcional con cien diputados, ademas de los trescientos de mayoria

relativa.

Menciona Molinar (1991), que la LFOPPE de 1977:

[...]introdujo un sistema de representacion proporcional junto al de mayorias, conservo el
voto de los representantes de los partidos en los érganos colegiados, establecio la posibilidad
de obtener el registro de partido mediante su condicionamiento a los resultados electorales,

fijando una clausula minima muy baja, sefial6 la insaculacién como método para integrar las
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comisiones locales y los comités distritales; ubicé la Comision Federal Electoral (CFE)” (pag.

97).
Esta nueva creacion electoral serviria para controlar el financiamiento de los partidos
politicos, el curso de las camparias tanto electorales como gubernamentales e incluir una

ampliacion de estos.

Cabe sefialar que el SPM se caracterizd durante la década de los ochenta como un
ejemplo de autoritarismo, pero a diferencia de otros paises si bien menciona Somuano y
Flamand (2010), que el sistema politico mexicano gozd de crecimiento econdmico,
estabilidad politica y llevo a cabo elecciones federales y locales sin interrupcion desde 1920.
Este éxito politico y econdmico se explica porque de manera paulatina el SPM desarroll6 una
vena reformista lo cual brindaria al partido hegemdnico mecanismos para afianzar el control

centralizado.

Otra caracteristica crucial del régimen fue la centralizacion del poder en el Ejecutivo Federal,
entre 1946 y 1986. Era natural que las reformas a las reglas electorales se disefiaran y
dirigieran desde el gobierno federal para preservar el sistema autoritario sin modificarlo

sustancialmente (Somuano y Flamand, 2011, pag. 237).

Si bien es cierto, el SPM, ha pasado por transformaciones significativas en cuanto a
la organizacion y funcionamiento de las elecciones , con el objetivo de generar mecanismos
democréticos; estas transformaciones han sido consecuencia de las diferentes reformas
politico-electorales, las cuales tuvieron una importante constancia como ya se dijo en los
afios ochenta, como asi lo considera Castellanos (2014), ““ en virtud del predominio electoral
del PRI, la lucha politica se centraba en el interés del propio partido gobernante y la

importancia al efecto de los partidos de oposicion era marginal” (pags. 10-11).

De inicio tenemos que, la eleccion de 1988 fue una de las elecciones con resultados
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muy cuestionados por los partidos de oposicion al declarase que el triunfo del candidato
Carlos Salinas de Gortari, fue producto del fraude electoral, el gobierno daba a conocer en
esta eleccion que el sistema de captura y procesamiento de los datos electorales se habia
“caido”. Este hecho llevaria al SPM a un cambio total en el procedimiento electoral, esto lo
precisa Medina (2006), al mencionar que “las elecciones de 1988 dejaron una secuela que
impacto al sistema politico mexicano en tres niveles. EI primero se refiere al electorado, el

segundo al sistema de partidos y el tercero al papel legislativo” (pag. 281).

El suceso mencionado, daria paso a un periodo muy dindmico de cambio politico
caracterizado por nuevas reformas electorales 1993 y 1994 y por supuesto de la pérdida del
Partido Revolucionario Institucional de varias gubernaturas locales, incluyendo la mayoria
absoluta de legislaturas y el entonces Distrito Federal. Estas reformas tuvieron como impulso,
asi lo menciona Samuano (2010), coyunturas criticas relacionadas con elecciones locales

como el levantamiento zapatista.

Si bien comenta Castellanos (2014), “la insurgencia armada que se manifestd en
algunos municipios del Estado de Chiapas a partir del 1° de enero de 1994, puso en evidencia
la importancia fundamental de la via electoral como la Unica forma valida de luchar por el

poder politico en México, en un afan de fortalecimiento democratico” (pag. 11).

Cabe sefialar que las elecciones siempre han sido un instrumento legitimador del
ejercicio del poder y han estado siempre presentes en las diferentes etapas historicas del pais
por lo que es de suma importancia vincular sucesos histéricos que llevaron a la redaccién y
aprobacion de documentos constitucionales formales con el fin de valorar objetivamente la

situacion actual del pais.
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Las reformas sucedidas en el periodo de 1989-1990 transforman a la autoridad
electoral en autbnoma e independiente, también se crea en 1990 el Instituto Federal Electoral
y se origina el Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales (COFIPE), en
este codigo se incluia la ampliacién de los derechos de los partidos politicos; un nuevo
mecanismo de financiamiento para los partidos; asi también se fortalece la via mixta con la

creacion del Tribunal Federal Electoral estructurado con la reforma de 1993.

Medina (2010a), argumenta que, aunque siguié imperando el gradualismo®*, estas
reformas introdujeron modificaciones cruciales al sistema federal electoral, las cuales
establecieron condiciones mas justas en la competencia partidaria un acertado uso de la

mercadotecnia politica y ademas favorecieron la alternancia.

Hay cuatro factores que mencionan Somuano y Flamand (2010), los cuales

impulsaron las reformas:

1. Entorno internacional
2. Los partidos de oposicion
3. Lasociedad civil

4. Los factores locales (gobierno, ciudadania)

El primero se refiere a una presion diplomatica por parte de Estados Unidos de
América (E.U.A.) y sanciones economicas para apoyar la democracia y mirar las bases de
soporte de los regimenes autoritarios. EI segundo se refiere al papel que juegan los partidos
politicos de oposicion al ejercer presion sobre el PRI para reformar las instituciones

electorales de manera que las elecciones se transformaran en competencias reales. Tercero

34 Es decir que estos cambios provocaron que el PRI perdiera la mayoria en la Camara de Diputados federal
en 1997 y por ende la presidencia en el afio 2000.
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se refiere a las organizaciones, la sociedad civil, los cuales vigilan los procesos electorales.
Por dltimo, las sociedades y gobiernos locales que fueron importantes en las reformas

electorales.

Recién iniciada la gestion presidencial de Ernesto Zedillo Ponce de Ledn, llama a una
reforma electoral definitiva, la reforma de 1996. Con esta reforma se lograria que la funcion
jurisdiccional en materia electoral pasara de ser autbnoma a un 6rgano especializado del
Poder Judicial de la Federacion, el Tribunal Electoral y la Suprema Corte de Justicia de la

Nacion.

En México el derecho electoral se establecia a través de la Constitucion Politica de

los Estados Unidos Mexicanos, principalmente en los siguientes articulos:

e Articulo 35. Son derechos del ciudadano:

o Votar en las elecciones populares;

o Poder ser votado para todos los cargos de eleccién popular, teniendo las
calidades que establezca la ley. El derecho de solicitar el registro de
candidatos ante la autoridad electoral corresponde a los partidos politicos,
asi como a los ciudadanos que soliciten su registro de manera independiente
y cumplan con los requisitos, condiciones y términos que determine la
legislacion;

o Asociarse individual y libremente para tomar parte en forma pacifica en los
asuntos politicos del pais.

e Art. 41 (CPEUM) Fracc. V. La organizacion de las elecciones es una funcion estatal
que se realiza a traves del Instituto Nacional Electoral y de los organismos publicos
locales, en los términos que establece esta Constitucion.

e Articulo 116 (CPEUM) La eleccion de los gobernadores de los Estados y de las
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Legislaturas Locales serd directa y en los términos que dispongan las leyes

electorales respectivas.

Por lo que respecta al Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales

COFIPE (2000), en su articulo 38 inciso P, donde se especifican cuales son las obligaciones

de los partidos politicos para evitar campafias negativas®:

“Abstenerse de cualquier expresion que implique diatriba, calumnia, infamia, injuria,

difamacion o que denigre a los ciudadanos, a las instituciones pablicas o a otros partidos

politicos y sus candidatos, particularmente durante las campafias electorales y en la

propaganda politica que se utilice durante las mismas (Codigo Federal de Instituciones y
Procedimientos Electorales (COFIPE), 2000);

En cuanto a la utilizacion de medios de comunicacién en su articulo 34 se mencionan

los siguientes puntos:

Del tiempo total que le corresponde al Estado en las frecuencias de radio y en los
canales de television, cada partido politico disfrutara de 15 minutos mensuales en
cada uno de estos medios de comunicacion.

Los partidos politicos tendran derecho, ademas del tiempo regular mensual a que se
refiere el parrafo anterior, a participar conjuntamente en un programa especial que
establecerd y coordinara la Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos,
para ser transmitido por radio y television dos veces al mes.

Los partidos politicos utilizaran, por lo menos, la mitad del tiempo que les
corresponda durante los procesos electorales para difundir el contenido de sus
plataformas electorales.

Sin perjuicio de lo anterior, a solicitud de los partidos politicos podran transmitirse
programas en cobertura regional. Estos programas no excederdn de la mitad del
tiempo asignado a cada partido para sus programas de cobertura nacional y se

transmitiran ademaés de éstos.

En su Articulo 47 se menciona lo siguiente:

% Tipo de estrategia publicitaria y politica cuyo fin es enfatizar los aspectos negativos de un adversario o de

una idea.
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e Los partidos politicos, durante las campafas electorales, a fin de difundir sus
candidaturas, independientemente del tiempo previsto en el articulo 44 de este
Cadigo, tendran derecho a las siguientes transmisiones en radio y television:

e Enelproceso electoral en el que se elija presidente de los Estados Unidos Mexicanos,
el tiempo total de transmision para todos los partidos politicos sera de 250 horas en
radio y 200 en television;

e En los procesos electorales en que solo se elija a integrantes del Congreso de la
Unidn, el tiempo de transmision en radio y televisién corresponderd al 50% de los
totales previstos en el inciso anterior; y

o Durante el tiempo de las campafias electorales, adicionalmente al tiempo a que se
refiere el inciso a) anterior, se adquiriran, por conducto del Instituto Federal Electoral
para ponerlos a disposicion de los partidos politicos y distribuirlos mensualmente,
hasta 10,000 promocionales en radio y 400 en television, con duracion de 20
segundos. En ningln caso el costo total de los promocionales excedera el 20% del
financiamiento publico que corresponda a los partidos politicos para las camparias en
afio de eleccion presidencial y el 12% cuando solo se elija a integrantes del Congreso
de la Unién. Los promocionales que no se utilicen durante el mes de que se trate, no
podran ser transmitidos con posterioridad.

Las recientes reformas electorales han sido modificadas con el fin de contribuir a
tener una mejora en los procesos electorales, esto disminuye el tiempo de una campafia
electoral y que contribuye a la disminucion de gastos, prohibicion de campafias electorales
que denigren instituciones, partidos politicos, candidatos, etc., reformas que analizaremos en

el siguiente apartado.

Por otro lado, es en el afio 2000 en donde el sistema politico mexicano comienza la
transformacion de su funcionamiento en la organizacion y validacion de las elecciones. La
competencia politica produce un pluralismo moderado excluyente, como el gobierno
dividido y compartido lo cual impedia un cuarto partido politico fuerte, por ello menciona
Navarrete (2008), la alternancia hacia un régimen mas competitivo dio término a mas de

setenta afios de un sistema de partido hegemdnico y permitio la llegada al poder del Partido
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Accion Nacional (PAN) a la presidencia de la Republica. Recordemos el primer triunfo que
tiene la oposicion ante el PRI en 1989 en el Estado de Baja california®, es evidente que se
avecinaban cambios relevantes en el sistema politico y el PRI reconoceria que estaba

perdiendo el monopolio del poder.

Con lo anteriormente mencionado, el sistema politico mexicano ha transitado de un
régimen que ha sido en la historia reconocido como no democratico a uno con mecanismos
que dan pauta a una participacion ciudadana, es decir a un régimen mas democratico sobre
todo, en la competencia electoral al permitir una expresion politica mayor al contemplar en
la contienda una participacién mas plural del espectro politico, con la representacion de tres
partidos predominantes con fuerza politica: el Partido Revolucionario Institucional (PRI), el

Partido Accion Nacional (PAN) y el Partido de la Revolucion Mexicana (PRM).

Es asi como la parte legislativa de México forma parte importante en el desarrollo de
un ambiente propicio para la realizacion de la mercadotecnia politica ya que quienes son
parte de aplicar esta herramienta, sean asesores politicos, agencias publicitarias y
mercadologos deben apegarse al marco juridico electoral instaurado por el cuerpo legislativo
electoral al momento de construir sus camparias electorales, como ejemplo el ya mencionado

COFIPE y demas leyes electorales de los estados de la Republica mexicana.

La contienda electoral del afio 2000 resaltaria entonces la presencia del PAN y por

primera vez ganaria la presidencia de la Republica a través de su candidato Vicente Fox,

36 «La alternancia politica en Baja California se inici6 en 1983 con el reconocimiento del triunfo del candidato
del Partido accion Nacional (PAN) Ernesto Ruffo, en la eleccion para alcalde del municipio de Ensenada, seis
afios mas tarde en las elecciones del 2 de julio de 1989, Ruffo gand la gubernatura del Estado como abanderado
del PAN y su partido obtuvo la primera mayoria en el congreso local y las alcaldias de Tijuana” (Somuano y
Flamand, 2010, pag. 260).
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apoyado de la estrategia de mercadotecnia politica.

La eleccidn presidencial del afio 2000 menciona Barragan y Villalpando (2015), con
la llegada de la oposicion al gobierno es el parteaguas de la irrupcion definitiva de la
mercadotecnia politica como herramienta de trabajo para los partidos politicos aunado a ello

el manejo de las redes sociales.

Estas reformas electorales implicaron una apertura sin precedentes en la vida politica
de México, las elecciones se volvieron mas competitivas, los recursos de que disponian los

partidos fueron mas equitativos, y los resultados de las contiendas mas confiables.

2.2.1 Campafias electorales y mercadotecnia politica en México

En este apartado se identificaran las caracteristicas generales de las campafias electorales, asi
como también su funcion dentro de la competencia electoral. De igual forma se encontrara
el papel que desempefian los expertos en las campafias, pues cabe sefialar que no sélo los
partidos politicos y los candidatos quiénes participan en este tipo de eventos politicos, sino
que ademas de ellos encontramos a los empresarios que en la mayoria de las veces son
quienes financian a los partidos politicos para sus campafias, y por supuesto la participacion

de los medios de comunicacion.

Inicialmente se la definicion de una camparia electoral, asi como su proposito dentro
de la mercadotecnia politica. La campafia electoral es un esfuerzo que hacen los partidos
politicos de una manera organizada para asegurar el poder politico. En Estados Unidos de
Ameérica las camparias se empezaron a desarrollar desde el siglo XIX caracterizadas tal y

como lo menciona Luque (1996):
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En los inicios de la democracia norteamericana comienzan a desarrollarse las campafas
politicas, por entonces, con los medios de comunicacion y transporte existentes, el partido
era el patron de identificacion que avalaba al candidato y por el que los electores conocian
las posturas de los candidatos y las politicas posibles que desarrollarian” (Luque, 1996, pag.
183).

Una campaiia politica es “el proceso desarrollado para elegir (candidatos u opciones)
gue comienza en un momento determinado segin la legislacion y finaliza con los resultados

electorales que recogen la manifestacion popular” (Luque, 1996, pag. 184).
La campafia electoral no es permanente.

Es cierto que hace cuarenta afios 0 mas, la celebracion de camparias electorales casi siempre
tenia lugar tras la seleccion de los candidatos. Pero aun hoy en muchos paises las campafias
empiezan mucho antes de la convocatoria de las elecciones y, en algunos casos, incluso antes
de que tenga lugar el proceso de seleccidn de los candidatos. Las campafias electorales ya no
se ven confinadas a un periodo determinado de las seis semanas 0 dos meses inmediatamente
anteriores a las elecciones. La extension de las campafias en los Estados se ha ampliado tanto,

que algunos comentaristas han llegado a decir que existe una campana continua” (Ware,

1996, pag. 441).

La campafia electoral entonces es, una oportunidad de acercamiento que tienen los
candidatos con los ciudadanos para ofrecer principalmente sus propuestas politicas y recibir
demandas de los votantes a través de dos factores fundamentales: proselitismo politico

electoral®” y proyeccion en los medios de comunicacion.

Ahora, si bien es cierto que el principal protagonista de una campafa electoral es el
partido politico, es importante resaltar que la inica manera de que este pueda acceder al poder

es a través de la competencia politica, por lo que dicho partido debe elaborar un plan de

37 El proselitismo es la interaccion de los candidatos con el electorado dependiendo del carisma o popularidad
del candidato.
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campafia para poder participar en la contienda electoral, este plan debe ir encabezado por un

lider, asi lo menciona Navarrete (2012):

Un actor politico importante en la planeacion, direccion y ejecucion de las campafias politicas
son los lideres. Si el candidato es cercano a un lider fuerte, existe una mayor posibilidad de
conseguir mas recursos, mas apoyo del aparato politico del partido y si el lider ademas esta
en una posicion en la administracion pablica, se consiguen recursos humanos para la difusién

de la campana” (Navarrete, 2012, pag. 93).

Y hay ain un mayor alcance cuando el candidato logra obtener el apoyo de los
gobiernos municipales, pues existe un acercamiento importante con la poblacion para llevar
a cabo una campafia ante grupos vecinales. Y bueno, que decir de otros actores que son parte
de las camparias electorales como pueden ser los sindicatos, dirigentes sociales, legisladores

y los empresarios.

El principal proposito de una campafia electoral, es la de atraer votos y al mismo
tiempo aumentar la popularidad del candidato respecto de los demas contendientes. La
campafia debe estar estructurada, como ya se mencion6 en el anterior apartado de acuerdo
con las leyes establecidas en el marco juridico electoral, ya que de no apegarse a la ley esto

puede ocasionar multas.

¢ COomo se compone una campafa?, de acuerdo con Luque (1996), una campafia tiene
tres elementos: candidato, organizacion y fondos, pero no sélo se trata de presentar estos tres
elementos en la campafia, sino que deben contar con ciertas caracteristicas, por ejemplo, el
candidato no solo es presencia fisica, es expresiones, posiciones, actitudes. Por lo que se
refiere a la organizacion es la estructura, los voluntarios, los leales y quienes apoyan esa

organizacion y los fondos van a ser el elemento que financia la operacion.
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Como bien menciona Montafio (2009), “En México, muchos elementos de las
campafias electorales se desarrollan sobre todo en la television y un considerable nimero de

electores toman este medio como instrumento para informarse sobre politica” (pag. 63).

El principal factor responsable de este cambio ha sido la invencién de los medios de
comunicacion electrénicos, especialmente la television, este medio permite a los politicos
comunicarse con su electorado de muchas formas distintas apegado siempre a los c6digos

electorales teniendo en cuanta duracion, finalizacion y montos de gasto.

Guzman (2001), agrega que en marketing electoral, las campafas tienen una duracion
Optima cuando se establecen en un semestre de trabajo. De lo contrario, una mayor cantidad
de tiempo deja paso a la posibilidad del desgaste por exposicion de los candidatos. Un plazo
menor obliga a intensificar la comunicacién con tasa de representacion tan alta que terminan

provocando el efecto contrario buscado.

La campafa electoral es un proceso complejo y ademas de los actores que en ella participan

se pueden identificar diversas funciones mencionadas por Luque (1996):

I.  Investigacion: Con base en el desarrollo y la experiencia se tiene un cierto grado de
informacion que va a rodear todo el proceso y hay que completar y precisar mas esa
informacion.

Il.  Planificacion: Concrecion de la oferta politica (candidatos y programas) de la
financiacion estimada y la forma de obtenerla y del plan de comunicacion.
I1l.  Ejecucion: Desarrollo de lo planeado y que corresponde con el plazo de tiempo

predeterminado para la campafia.
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IV.  Control y de andlisis de los resultados: Control de los analisis electorales en el dia de

la eleccion y analisis global de la camparia.

Con base en estos puntos, se hace una evaluacion concreta de las oportunidades y
problemas electorales que ayudaran a la definicion de objetivos electorales y detalle por

zonas geografica.

Hay tres tipos de presupuestos para una campafia mencionados por Guzman (2001): el
Optimo, el necesario y el posible. Casi como una constante, se determina trabajando con cifras
inferiores a lo que marca el presupuesto permisible. Es importante mencionar que en un
presupuesto de campafia cominmente y casi siempre se calcula la inversion en publicidad,
contabilizandose espacios en los medios graficos, television y, a veces, también se preve lo
que se puede invertir en radio. Sin embargo, no se toma en cuenta que los carteles los hace
un disefiador, que se necesita contratar un fotografo, que la television y la radio necesitan de

espacios donde grabar.

Lo comdn en un presupuesto de campafia es establecer un cronograma que ayude en
determinar la cantidad exacta de recursos con que se cuenta para cada etapa de la campafa y
las cifras que habré que salir a recolectar en determinados momentos. Sin embargo, para el
caso de México la asignacion de presupuesto para una campafia electoral difiere de lo antes
mencionado, pues este presupuesto es un financiamiento publico el cual corresponde a la
presupuestacion publica y el monto a ejercer es mediante un calculo matematico que

establece la ley, articulo 49 del ya mencionado COFIPE.

Agregando a lo anterior, la comunicacion serd la responsable de cualquier forma de

contacto del candidato con el electorado, teniendo siempre presente que todo lo que rodea al
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candidato es comunicacion, esto conlleva articulacién de los ejes de acuerdo con el lugar en
donde hablara el candidato (discurso), de igual forma la imagen del candidato, la cual queda
sometida a los avatares de la television y como menciona Maarek (1995), “hacer imagen es
hacer television”. Y, la prensa y la publicidad, donde se estableceran vinculos con todos los

representantes tanto de la prensa local como la regional y nacional.

Para la organizacién del comité de campafia, primero se requiere de capacidad y talento
para coordinar y obtener recursos humanos para la difusion de la campafa en diversos
segmentos. Largas y agotadoras jornadas de trabajo. El candidato debe contar con habilidad
suficiente para relacionarse con la ciudadania mejor informada, mas politizada y critica. Debe
existir un grupo bien organizado que tenga bien delimitados sus tareas y responsabilidades

en la campafa

Es importante identificar a las personas que son participantes en una campafa electoral.
La campafia electoral es un proceso complejo, pero a la vez con una buena dosis de
incertidumbre en su ejecucion, en ella intervienen diferentes sujetos y se pueden identificar

diversas funciones. Entre los sujetos se puede distinguir:

El candidato, su familia, amigos y personas de confianza.

e Labase apoyo y su representacion voluntaria en el liderazgo de la campafia.
e Representantes legales.

e Staff de la campania.

e Voluntariado de la campafia.

e Grupos de apoyo del tipo: “Médicos por...” o “Profesionales por...”%® Y finalmente,

% Para el caso mexicano pudieran ser de tipo sindical como el Sindicado Nacional de Trabajadores de la
Educacion (SNTE), un grupo muy significativo para nuestro pais el cual cuenta con un aproximado de 1.5
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e Personas que prestan apoyo financiero.

El autor Vela (2012), menciona que el primer actor involucrado en los procesos
electorales son los propios partidos politicos. Si este quiere acceder al poder no hay otra via
que la competencia institucional. El partido debe elaborar una camparia electoral. Hay dos

opciones para la competencia desde una Optica interna:

a) La unidad de cohesion, es decir, en la que todos los integrantes asumen la misma
vision, buscan el mismo objetivo, entonces trabajan con el fin de que un candidato de
unidad ganey,

b) La campafia esta inmersa en ataques y descalificaciones de los miembros del propio
partido. El partido esta divido y los integrantes buscan un interés personal. Los
objetivos de trabajar colectivamente quedan en segundo plano, La campafia no

prospera porque envian una imagen negativa ante la ciudadania.

El segundo actor politico son los lideres, existe una jerarquia vertical, hay grados de
influencia y poder de decision, es decir si el candidato es cercano a un lider fuerte, existe una
mayor posibilidad de conseguir mas recursos, mas apoyo del aparato politico del partido y si
el lider ademas esta en una posicion en la administracion pablica, se consiguen recursos para

difusion de campaiia.

Ahora bien, ademas de los lideres y de los funcionarios de partido, existen los dirigentes
de sindicatos y los dirigentes sociales, quienes representan un apoyo importante también

dentro de una campaiia politica, lo que conocemos como corporativismo®. Esto

millones de afiliados.

39 El corporativismo es cuando un partido busca apoyo en diversas corporaciones politico-sindicales.
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generalmente concierne a que al partido politico se le relacione con diferentes movimientos
sociales de los cuales se obtiene un apoyo hacia la campafia a cambio de recibir ciertos
incentivos y retribuciones de parte de los partidos, en este rubro de igual manera se incluye
a los empresarios quienes se pueden pronunciar a favor o en contra de un candidato. En
especifico lo que beneficia a estos partidos, como es en muchos de los casos es en la gestion
de apertura de corredores industriales o compra de terrenos para establecer nuevas zonas

comerciales.

Entonces, la orientacion que existe entre marketing politico y una campafia electoral es
que, gracias a esta union los medios de comunicacion dan a notar un importante crecimiento

a los medios de comunicacion de masas en la campafia.

Se concluye de este capitulo que el cambio en el sistema politico mexicano se comienza
a notar a partir de las elecciones ganadoras que va teniendo la oposicion, principalmente la
ya mencionada en 1989 en el Estado de Baja California, protagonizadas por el Partido Accion
Nacional (PAN). Las camparias electorales se fueron realizando conforme a la ley, con este

hecho el proceso de transicion a la democracia comienza a nivel estatal.

Un hecho relevante que vale la pena recordar es la creacion del Instituto Federal Electoral
(IFE), organismo publico auténomo dotado de personalidad juridica para el desempefio legal

en materia electoral.

El sistema politico mexicano entraria en una fase en la que comenzaria a ser parte de lo
que bien llama Samuel Huntington “La tercera ola democratica” una época significativa en
competencia electoral, es asi como en lo ya descrito da pie a hacer un analisis sobre tres

campafias electorales que fueron de tal importancia en México a nivel federal y que con el
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apoyo de la mercadotecnia politica alcanzaran resultados favorables.
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3 CAPITULO 3: Mercadotecnia politica y campafias
electorales: El caso de las campanias electorales a la
presidencia de la Republica en los afios 2000, 2006 y
2012

Como ya se comento al inicio de esta investigacion, el surgimiento pleno de la comunicacion
politica en México es en los afios ochenta, cuando los discursos de opinién publica a través
de los sondeos comienzan a introducirse en el espacio publico. Esto provocaria un
intercambio de mensajes entre actores politicos, surgiendo asi un modelo de comunicacién
politica cuyas caracteristicas esenciales como el uso de la mercadotecnia politica se reafirman
en la campafa para las elecciones presidenciales de julio de 2000, ademas dichas

caracteristicas se aplicarian en procesos electorales futuros de los afios 2006 y 2012.

Si bien México ha transitado de ser un régimen no democratico a un régimen en vias
de consolidacion democratica, las condiciones que se fueron creando en el Ultimo gobierno
del Partido Revolucionario Institucional (PRI) de 1994 al 2000, aumenté la competitividad
partidista, es decir que las campafas electorales y sus candidatos tenian las mismas
posibilidades de ganar. En el afio 2000, tres fueron los partidos principales en competencia:
Partido Accion Nacional (PAN), Partido Revolucionario Institucional (PRI) y Partido de la

Revolucion democrética (PRD).

Este capitulo contiene una descripcion de cada una de las campafias electorales a la
presidencia de México de los afios 2000, 2006 y 2012 para finalmente dar cuenta de cada una
de las campafias electorales, establecer diferencias que representan entre candidatos a fin de

demostrar que al introducir el uso de la mercadotecnia politica en el espacio publico, la
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campafia foxista constituyé un factor determinante en la configuracion del modelo de
mercadotecnia politica que se fue ademas actualizando en las campafias electorales

posteriores al 2000 conforme al avance tecnoldgico y normas juridicas.

3.1 Vicente Fox: Campafa y Estrategia de mercadotecnia politica

En este apartado se establecen caracteristicas particulares de la vida y carrera tanto politica
como empresarial de Vicente Fox Quesada, asi también como el curso de su campafia politica
como candidato del Partido Accion Nacional de Alianza por el Cambio hacia la presidencia

de la Republica en el afio 2000.

3.1.1 Biografia y trayectoria politica

Vicente Fox Quesada nacio el 2 de Julio de 1942, sus padres, menciona Granados (2000),
fueron Mercedes Quesada Echaide y José Luis Fox Pont. Vicente Fox estudiaria en un
colegio de jesuitas, en el Instituto Lux en 1954, mas adelante concluiria ahi mismo su

bachillerato en el area de administracion de negocios.

En 1971 conoceria a la que fuera su primera esposa, Lilian de la Concha Estrada, se
casan en 1972 y en 1979 se van a vivir a Guanajuato tras Fox haber tomado la decision de
retirarse de Coca-Cola, a pesar de que le habian ofrecido la direccion de América Latina,
pero como él mismo comento:- “implicaba mudarnos a Miami, tomé esta decision por dos
motivos: el primero el cambio de residencia y ademas ya tenia planeado regresar a Leény a
las empresas familiares pues ya comenzaba a sentir una importante insatisfaccion personal”

(Granados, 2000, pag. 51).
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En 1988 es invitado por Ramén Martin Huerta®® y Alfredo Ling Altamirano*, pero
convencido por Manuel de Jests Clouthier del Rincon?? para ser candidato a diputado federal
por el tercer distrito de Ledn. Gand. En 1991 fue candidato a gobernador de Guanajuato, el
6 de agosto de 1999 pide licencia para dedicarse de tiempo completo a la campafia por la
presidencia que ya habia iniciado de manera informal apenas pasaron las elecciones federales

de 1997 (Cuellar, 2003).

Borjas (2003), sefiala que el 2 de Julio de 1998, dos afios antes de las elecciones
presidenciales del afio 2000, Vicente Fox Quesada, gobernador panista del Estado de
Guanajuato, anunci6 su deseo por ganar la presidencia de la Republica, a través de acciones,
discursos y de por supuesto una estrategia de mercadotecnia politica por la cual invit6 a los
ciudadanos a “Conquistar el futuro juntos”, la irrupcidén inesperada de un politico que
libremente manifestaba sus intenciones politicas inauguré una forma distinta de hacer

politica y ademas estableceria un ritmo diferente a los tiempos electorales.

Lo tradicional en un inicio de campafas politicas sucedia cuando el Partido
Revolucionario Institucional (PRI), que era considerado el partido hegemonico, comenzaba
formalmente con la designacion o “destape” del candidato de dicho partido y normalmente
era anunciada con nueve o diez meses antes de los comicios y concluia el domingo anterior

a la realizacién de estos, lo que equivalia a cuarenta y cinco dias de campafia

40 Politico mexicano que se desempefié como Gobernador del Estado de Guanajuato a la renuncia del entonces
Gobernador Vicente Fox

41 Fue Diputado Federal en dos ocasiones, en la LI Legislatura de 1979 a 1982 y en la LIl Legislatura de 1985
a 1988. De 2000 a 2006 fue senador de la Republica, donde presidié la Comision de Asuntos Legislativos
Segunda. También fue dos veces Secretario General del Comité Ejecutivo Nacional de su partido.

42 politico y empresario mexicano quien se destacdé como lider empresarial y como luchador incansable por la
democracia de México desde sus luchas en favor del agro, como la gubernatura en su natal Sinaloa en 1986 y
su candidatura a la Presidencia de México en 1988 por el Partido Accién Nacional.
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aproximadamente.

Da a conocer Borjas (2003), que en muy pocas ocasiones quienes, aspiraban o habian
obtenido la candidatura de los otros partidos politicos se adelantaban a los tiempos
electorales, todo esto provocaria el disgusto de los demas actores politicos porque de alguna
manera los habia obligado a acelerar decisiones y estrategias que les permitiera reaccionar

de manera puntual a las campafias electorales de la oposicion.

Vicente Fox al actuar de manera anticipada y expresar sus deseos por llegar a los
Pinos asumio la iniciativa respecto a sus adversarios politicos y por ello se colocoé a la cabeza
de la competencia por la presidencia de la Republica. Vicente Fox no sélo provocé la
modificacion de reglas al exterior de los tiempos electorales sino también lo haria al interior,
es decir en el Partido Accion Nacional (PAN) en 1998 con la creacion de “Amigos de Fox™,
una estructura que al operar de la misma manera que las redes comerciales de Estados
Unidos, el Gobernador de Guanajuato consiguid recursos materiales y economicos para lo
que seria su camparia politico electoral y asi imponerse como el candidato idéneo del PAN

(Borjas, 2003).

Desde el primer momento la campafia de Fox articulada y conducida por la
mercadotecnia, considerd a los electores como clientes a los que habia que conceder la razén
y satisfacer sus necesidades. Con base en estudios de mercado que recababan las demandas
y propuestas de los distintos segmentos, los banqueros, la jerarquia eclesiastica, los
empresarios, los campesinos, las amas de casa, los burdcratas, los estudiantes, en suma cada
uno de los sectores escuché las promesas que queria escuchar, todas centradas en la idea de
cambio el cual daria lugar a la realidad trascendente que caracteriza el modelo propagandista

de comunicacion politica (Borjas, 2003).
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Por lo que respecta a la personalidad de Vicente Fox, fue puesto como provinciano,
perteneciente a una familia de clase media alta sin relaciones politicas, profesional ranchero,
empresario exitoso, politico de oposicidn con experiencia gubernamental y catolico, votar
por Fox implicaba una transformacion del pais, representdé la esperanza de que las
condiciones de cada ciudadano en México mejorarian y planted la posibilidad de conseguir
lo que hasta entonces era imposible, conseguir que un candidato no priista fuera electo

presidente de la Republica Mexicana.

Ademas, cuando Vicente Fox fue electo en 1999 como candidato a la presidencia,
parte de su estrategia fue conseguir el respaldo del Partido Verde Ecologista de México
(PVEM) vy asi registrar la candidatura por medio de una coalicion llamada Alianza por

México.

Otra de las estrategias utilizadas por Vicente Fox durante la campafia presidencial y
asi asegurar la adhesién de una parte significativa de la poblacion fue mediante el manejo de
la religion catdlica en la cual enarbolar el estandarte de la Virgen de Guadalupe le daria uno

de los rasgos mas importantes de la identidad mexicana.

De acuerdo con la autora Borjas (2003), los mitines de la campafia de Fox se llevarian
a cabo bajo criterio estratégico del “encajonamiento” esto es, llevando a cabo la instalacion
de estrados bajos para que las camaras de los medios de difusion no pudieran captar donde

se diluia la concentracion de asistentes a los espacios publicos.

A diferencia de otros candidatos en ese afio electoral 2000, Vicente Fox se expresaba
con facilidad, utilizaba los mismos giros de lenguaje que los demas ciudadanos, recurria a

refranes, expresiones populares incluso llegaba a decir groserias, no daba lugar a los malos
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entendidos, no disfrazaba las palabras a modo de que todo ciudadano lo entendiera.

3.1.2 Mensajes

El mensaje es basicamente, lo que se va a decir a la gente, ello va a depender de los diferentes
tipos de publico que existen, entre ellos se pueden encontrar grupos de joévenes, personas de
la tercera edad, etcetera, a esta tarea se le Ilama segmentacion. Ademas de segmentar al
publico, parte de emitir el mensaje es por qué medios de comunicacion se hara llegar el

mensaje.

De acuerdo con el autor Galo Limdn (2011), en una campafia electoral es importante
el manejo de los tiempos, ya que de tener un trabajo bien planeado y organizado nos llevara

al momento preciso para la emision del mensaje.

Ahora bien, la pregunta que aqui se genera es ¢Por qué Vicente Fox se convirtid
justamente en lo que los mexicanos necesitaban para que se cumpliera lo prometido en

campafia? La respuesta esta tal vez en el manejo de discurso y mensajes politicos.

Para la transmision del mensaje sefiala Limon (2011), Vicente Fox en su campafia
utilizé un lenguaje directo, simple, sencillo, coloquial y empético para dirigirse a los
ciudadanos, lo cual generaba cercania con los mexicanos. Modificé la forma de hablar
respecto al género, hablandole a los mexicanos y a las mexicanas, a los chiquillos y

chiquillas.

Es importante sefialar que Vicente Fox, respaldo su mensaje politico en el “cambio”,
en lo cual se referia a practicamente todo, desde cambio de partido como cambio de persona

en el poder, hablaba de empleos mejor pagados, de seguridad, educacién mejorada de calidad
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con valores, hablaba de limpiar al partido de la corrupcion.*?

En este mensaje de campafia de Vicente Fox hacia el auditorio habria de ser heroico,
audaz, ganador, la idea era posicionarlo como un gran lider de manera que la gente se
convenciera de que Vicente Fox les daria lo deseado, dandoles una luz de esperanza como

asi lo manejaba en sus mensajes.

Se concluye, entonces que el mensaje transmitido a través de la campafia seria que
Vicente Fox era el candidato del cambio, el candidato de la ruptura del viejo sistema priista,

el 2000 era tiempo de un cambio.

3.1.3 Slogans, Imagen y Debates

Continuando con el manejo de los mensajes, los slogans aparecen como frases los cuales
acompanian a una campaiia electoral, son frases breves que vinculan el proyecto de campana

con el candidato.

El slogan, es parte muy importante el cual tiene que estar dirigido hacia el interés de
la gente y su entorno méas inmediato, es comun que en las campafias usen frases que hacen
alusion al pais, del estado o municipio, en tanto que lo que la gente espera es a resolver un
problema directo como de falta de empleo, de carestia de la vida, de inseguridad en su
colonia, es mas probable que un slogan que atienda estas necesidades reales tenga éxito en
la percepcion de la gente que uno que apunte a conceptos abstractos como democracia,

libertad, unidad y solidaridad.

Como se menciond, el cambio era una de las frases muy recalcadas por el candidato,

ese era uno de sus primeros slogans, “el cambio que a ti te conviene” y que ademas se

“3Mensaje analizado de https://www.youtube.com/watch?v=RDUxiqaQXTAFuente especificada no valida.
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mantuvo durante toda la campafia electoral, el fin era transmitir a los ciudadanos que Vicente

Fox era la persona con un nuevo sentido a la forma de hacer politica.

La palabra “ya” tendria de igual manera gran relevancia con un sentido de decir “ya
basta...” una frase abierta que invitaba al electorado a darle valor como por ejemplo el “ya
29 ¢e

somos mas”, “ya ganamos” y “ya es hora del cambio” y que de igual manera el “ya” daba

lugar a terminar de una manera inmediata con el viejo sistema.

La imagen al igual que el mensaje, es el soporte principal que transmite la esencia de
lo que somos, es aquello que resume nuestras convicciones y muestra constantemente el valor
que representa nuestra propuesta politica. La imagen tiene un gran poder sobre la opinién de
los demas, en tal grado que siempre que una figura publica comete una falta se deteriora
forzosamente la percepcion que de aquella se tiene, a dicha persona se le demerita la simpatia

de la audiencia que la sigue. “La imagen es percepcion” (Limon, 2011).

Fox cambi6 realmente la forma de vestir del politico tradicional, dejando atras la guayabera
y los zapatos, para usar botas, pantalones de mezclilla, camisas arremangadas provocando
una imagen de trabajo, activa y de igual a igual. Al final de la campafia vistié traje, para que

esto causara estimulos de autoridad y poder, como si ya fuera el presidente. (Limén, 2011).

En la estrategia de imagen que contribuy6 a que ganara estan los simbolos de un gran
peso especifico y significado, la mano con la “V” de la victoria, simbolo también de amor y
paz, ademas de ser la primera letra de su nombre Vicente y que el 2 de Julio dia de la eleccién

coincidiria con la fecha de su cumpleafios.
Tal como lo dijo el coordinador de campafia foxista Pedro Cerisola** (2000):

Se necesita un candidato con cierto perfil que lo ubique con cualidades de un politico

4 Pedro Cerisola formo parte del gabinete del expresidente Vicente Fox. Fue titular de la Secretaria
de Comunicaciones y Transporte durante seis afios de 2000 a 2006.
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carismatico, que refleje liderazgo y seguridad, si no se tienen esos elementos, habia que
crearselos al candidato, pero Fox ya los tenia, no habia que cambiarle nada” dice, viene el
mensaje, que en el caso de Fox fue insistente hasta dejar claras sus posturas, aunque para ello
se recurriera a pagar spots cuando los medios “0 no captaron el mensaje o por otras razones

no lo quisieron reportar (Proceso, 2000, pags. 16-17)

Cred la red social Amigos de Fox para incidir poderosamente en la sociedad civil por
medios nunca utilizados. Esta red social mas que ayudar en el financiamiento de campafia
del candidato fue una red de ciudadanos empresarios con el objetivo de llevar a la presidencia

de la Republica a Vicente Fox.

Los artifices del concepto Amigos de Fox fueron un grupo de empresarios que se conocieron
cuando trabajaban en Coca-Cola. A partir de estrategias de mercadotecnia y publicidad
impulsaron una movilizacion ciudadana que tuvo éxito en el ambito de la campafia
presidencial del afio 2000: su candidato gano en las urnas. Amigos de Fox cre6 una estructura
paralela al PAN que se comportdé como un partido, expresando nuevas formas de
participacion electoral; primero impuso a Vicente Fox como el candidato oficial del PAN y

después lo llevo a la Presidencia (Tejeda, 2005).

En cuanto a los debates, son una parte fundamental de la estrategia de mercadotecnia
politica, de acuerdo a la aportacion de Maarek (1995), hoy en dia el debate audiovisual se
considera cada vez mas como la piedra angular de la campafa electoral, con el debate
decisivo entre los dos, a veces tres 0 mas candidatos como es el caso del primer debate de la
campafia presidencial del 2000, donde los participantes fueron seis, candidatos todavia con

posibilidades en la vispera de elecciones de obtener el triunfo.

Teniendo en cuenta a Maarek (1995), el debate televisado, puede ser uno de los
elementos clave en los que se pone en juego el resultado de la campafia electoral con el
inconveniente que implica la reduccion del politico a una especie de jugador de poquer,

porque puede perderlo todo en una sola mano o no.
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Y tener en cuenta por supuesto, los comentarios que se realizaran al dia siguiente del
debate por parte de la prensa en donde la atencion sera, no para los temas que se debatieron
sino serd para el candidato ganador del debate, lo que para (Maarek, 1995), es comparado

como una ‘“‘carrera de caballos”.

En la opinion de Limon (2011), de lo méas impactante de la accion de Vicente Fox,
podemos subrayar su capacidad para transformar sucesos aparentemente adversos en
palancas de posicionamiento mediatico, como el famoso caso del debate pospuesto de los
candidatos presidenciales que derivo en el poderoso estribillo “Hoy, Hoy, Hoy”. La
experiencia de Vicente Fox es sin duda enorme y trascendental, pues ni mas ni menos pudo
sacar al PRI de Los Pinos, sin embargo, aqui se reitera no copiar mecanicamente la estrategia

de mercadotecnia politica de Vicente como si se tratase de una receta infalible.

Una necesaria reconstruccion nacional, el cambio de modelo econémico y el combate
a la corrupcion y a la pobreza, han sido puntos de coincidencia en el debate presidencial

oficiado el 25 de abril del afio 2000 por parte de los seis candidatos presidenciales.

Como plantean Olmos y Martinez (2000), que Vicente Fox Quesada abrié su
participacion mencionando que por primera vez en la historia del pais un candidato de
oposicion estd adelante en el camino a la Presidencia, y advirtio que el dia de las elecciones
es una oportunidad historica para acabar con setenta afios de malos gobiernos y con crisis
econdmicas recurrentes. Se comprometié entonces a convocar a un gobierno plural,

incluyente y ciudadano. "En el pais entero esta encendida la luz de la esperanza”.
En el tema de politica dijo:

Nosotros estamos proponiendo una transicion a la democracia, rebasando un régimen
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de setenta afios con todos sus vicios, con todas sus desviaciones, con toda su
corrupcion, para transitar a una verdadera democracia, sostuvo el panista luego de
invitar a su gobierno de transicion a Cuauhtémoc Cérdenas, Manuel Camacho Solis
y Porfirio Mufioz Ledo. Destacé que la alternancia es en si misma un gran paso para
reconstruir las estructuras politicas del pais y lograr el equilibrio entre los poderes a
fin de acabar con el presidencialismo (Olmos y Martinez, 2000, 26 de abril, La

Jornada).
En la cuestion econdémica menciond que era indispensable hacer crecer la economia
a una tasa de siete por ciento, generar un millén trecientos cincuenta mil empleos anuales y

cuidar el agua, la tierra y los bosques como asuntos de seguridad nacional.

La mayor parte del debate, su intervencion la dedicé a defenderse de las acusaciones
de Francisco Labastida Ochoa sobre que su familia fue beneficiada en el Fondo Bancario de

Proteccion al Ahorro (FOBAPROA)®.

Mientras que, en el segundo debate del 26 de mayo el cual fue realizado solamente
por las tres principales fuerzas politicas: Vicente Fox (Alianza por el cambio), Francisco
Labastida (PRI) y Cuauhtémoc Cardenas (Alianza por México), y de acuerdo con el periddico
La Jornada, (2000), los dos primeros se descalifican mutuamente, pero coinciden en ofertas
sin sustento; el panista afirmé que no venderia PEMEX ademas de que ofrecié respeto para

el Estado Laico.

45 «“El FOBAPROA originalmente fue creado en 1990 por el gobierno de México con la intencién de tender una
“red de seguridad” para el pais, en caso de una crisis econdmica, como las que habian acontecido en décadas
pasadas, causada entre otras razones por la posible falta de liquidez (que es la capacidad que tiene las
instituciones financieras de hacer frente a sus responsabilidades financieras) de la banca. En 1994 México
enfrentd una de sus peores crisis econémicas y devaluaciones del peso; los créditos que mucha gente habia
solicitado para comprar una casa, un auto o emprender un negocio se volvieron impagables afectando a las
familias, las pequefias, medianas, grandes empresas y a los bancos. Ante la posibilidad de una quiebra financiera
generalizada, el gobierno decidi6 activar el FOBAPROA (1995), otorgando subsidios, compra de las deudas de
los bancos y, sobre todo, garantizar el dinero de los ahorradores. Se calcula que las deudas que el gobierno
compro equivaldrian a 552 mil millones de dolares”Fuente especificada no valida..
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Como lo hace notar Navarro (2000), para Vicente Fox el ciclo de debates que va del
25 de abril al 26 de mayo fue un verdadero juego de serpientes y escaleras. Emergi6 del
primer enfrentamiento como el gran ganador y un serio aspirante a la silla presidencial.
Convencido de que quien va de puntero no necesita debatir, pero imposibilitado para decirlo
con claridad, rehuyé una nueva discusién publica entre candidatos con todo tipo de
maniobras. Sin embargo, sus artilugios resultaron ser sélo un fragil castillo de naipes que se
derrumbd con el primer soplido. EI 23 de mayo, frente a las camaras de television, el
abanderado de la Alianza para el Cambio se mostré tal y como sus detractores han dicho que
es: como un fundamentalista disfrazado de oportunista, como un politico mentiroso e
intransigente. Su ventaja se desvanecié en unas cuantas horas. (La Jornada, 2000, 27 de

mayo).

Fox lleg6 al combate del 26 de mayo dispuesto a enmendar con sutileza los errores del 23 de mayo y
presentarse como el candidato de la alternancia y la transicién politica. Parcialmente tuvo éxito.
Beneficiado por la ofensiva del candidato del PRD contra Labastida, el panista disfruté de un respiro
gue no tuvieron sus contendientes. Pero, salid, ademas, a tratar de pegarle, sin mucha suerte, a una
pifiata que no existia. Quiso atacar a Cardenas en sus puntos fuertes: sus logros culturales y su autoridad

moral. Se vio obligado a ceder. "Me la ganaste, Cuauhtémoc", tuvo que reconocer el panista (Ibid.)

Vicente Fox aprovecho este debate para remediar el incidente del 23 de mayo, en
donde los tres candidatos se habian dado cita en la casa de campafia del PRD para acordar la
fecha se primer debate sin embargo ese dia el candidato de Alianza por el cambio insistia en
que el debate fuera ese mismo dia, esa “terquedad” asi lo calificaron algunos medios de
comunicacion pudo significar el camino hacia la derrota del candidato a la presidencia pero
al contrario ayudo para mostrar desde el inicio, que su estrategia de relacionar a Labastida
con Cardenas iria més alla de la campafia publicitaria incluso convencer a su propio partido

de dar a conocer las listas de los beneficiarios del FOBAPROA.
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Fue en ese momento en gque naci6 una simple, pero muy recordada frase: "hoy, hoy,

hoy", cuyo autor, Vicente Fox, aprovech6 después para hacer un spot de campafia.

Desde el punto de vista de Navarro (2000), en una camparia electoral en la que se ha
privilegiado la construccién de la imagen de los candidatos en los medios y la proclamacion
anticipada de su triunfo, y se ha dejado de lado la discusion programética y la polémica acerca
de los grandes problemas nacionales, Francisco Labastida apostd por presentarse ante la
opinion publica como el hombre de las propuestas y el lider que el pais requiere. Insistio en
aparecer como el personaje del cambio sensato. Buscé no arriesgar y traté no perder. Procuro,
no ganar, sino capitalizar la caida de Vicente Fox. Al hacerlo, resulté el gran derrotado del
debate. Acorralado por Cérdenas, sin fuerza ni caracter, sin credibilidad, no pudo quitarse el

estigma del salinismo ni el desprestigio del aparato gubernamental.

La primera tactica de mercadotecnia politica aplicada por el candidato Vicente Fox
Quesada en el primer debate fue la presion al oponente al intentar que se diera un encuentro
solo entre las tres principales fuerzas politicas lo que dio pie a focalizar propuestas y al mismo
tiempo ataques para poder concluir con un marco favorable con el fin de resaltar los atributos

del candidato panista.

Por consiguiente, la campafia politica de VFQ tuvo un despliegue mercadotécnico
formidable y moderno llevado a cabo por un equipo formidable como asi lo menciona

Granados (2000):
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Fue quiza la tnica normada de principio a fin por una estrategia, suficientemente sélida para
contar con ejes rectores y suficientemente flexible para reaccionar ante las coyunturas.
Coordinada por Pedro Cerisola, exfuncionario publico, y ex ejecutivo de Telmex privatizado,

la estrategia se dividio en siete areas (Granados, 2000, pag. 216):

FIGURA 9 Campafia politica de VFQ

Campafia politica
deVFQ

1
[ | | | | ] |

. . Plan de medios de . . . o
El candidato El mensaje P Voceros Alianzas Organizacion Financiamiento
comunicacidén

MNoviembre-
febrero
"posicionar"

Marzo-junio
"difundirel
programa"

Mayo "persuadir”

Elaboracion propia basada en (Granados, 2000, pag. 216)

El objetivo de la campafia agrega Granados (2000), consistion en ganar la Presidencia
de la Republica con 42% de los votos y 5% de diferencia sobre el segundo lugar, sin embargo
el resultado fue mejor de lo esperado, quedando en 43.5% de sufragios y 7% arriba de la
candidatura priista, también se habla de que hubo una campafia a nivel nacional y ocho de
alcance regional en entidades donde se concentra la mayor parte de los votantes y de distritos
electorales, tales fueron los Estados de Michoacéan, Nuevo Leon, Jalisco, Veracruz, el Distrito

Federal, por mencionar algunos.

Se utilizo la television de cobertura nacional y regional lo mismo que en la radio. La
propaganda en revistas y diarios se especializé conforme los publicos la recibian. Fueron
Pintadas més de diez mil paredes y se montaron setecientos espectaculares en todo el pais, se

hicieron encuestas para regular el acercamiento a la opinidon publica, el equipo foxista levantd
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un sondeo cada quince dias al principio y al final uno por semana mediante mil quinietas
entrevistas en hogares. Asi como la elaboracion de un programa de Alianza por el cambio en

donde particip6é Guillermo H. Cant(*® (Granados, 2000, pag. 217)

Asi, hasta el segundo debate donde la estrategia de mercadotecnia que se aplicaria
seria la preparacion, se hizo una especie de simulacion en donde una persona personificaria
al candidato del PRI el cual su papel seria simular ataques contra Fox para que asi nuestro

candidato pudiera conocer los posibles embates de los cuales seria objeto.

En el dia del debate, como fue previsto, el candidato Labastida lanzd ataques al
panista en donde se mencion6 el FOBAPROA, y sus varios viajes al extranjero durante su
gestion en el gobierno de Guanajuato. El candidato priista se proyecté como el candidato que
solo era atacado por su adversario con el fin de poner en evidencia a Fox ante los ciudadanos
y darles a notar que un candidato como Fox, que se expresaba de manera siempre altisonante
no servia al pais y que era un insulto para los mexicanos, a lo cual Vicente le respondié con
una frase que al mismo tiempo causaria un fuerte impacto .-“ A mi tal vez se me quite lo
majadero, pero a ustedes lo malo para gobernar y lo corruptos, nunca”.-, aqui el panista
mostraria su seguridad y habilidad ante el debate, y que lo posicionaria como el ganador del

debate. (ciudadania, 2015)

3.1.4 Encuestas

En este apartado se describen los resultados que se reflejaron en el afio 2000 mediante la
aplicacion de mil cuatrocientas setenta y cinco entrevistas a personas mayores de 18 afios, en
las que se ven reflejadas una variacion significativa en las preferencias electorales. Dichas

encuestas fueron representadas por el periddico EI Universal. Con el analisis de este método

46 Fue director general de Seguros América La comercial y antafio gerente general de la empresa fundada por
su padre, Embotelladora Gémez Palacios, cargo que ejercia cuando conocié a Fox.
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cualitativo se busca reconocer el efecto que la mercadotecnia politica tuvo en este proceso
electoral en cuanto a la modificacion y variacion en la intencion del voto respecto a las

encuestas.

Estas encuestas realizadas por El Universal fueron aplicadas a nivel nacional, y los

periodos a considerar para este analisis van de enero a junio de 2000.

Se tiene que en la primera encuesta realizada por el peridédico EI Universal en enero
de 2000 hay un avance respecto a la encuesta realizada en el afio de 1999 para los tres
principales candidatos, Vicente Fox, Francisco Labastida y Cuauhtémoc Cardenas, en donde

los resultados fueron los siguientes.
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GRAFICO 1ENCUESTA ELECTORAL NOV 1999-ENE 2000
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Cuauhtémoc Cardenas M Francisco Labastida M Vicente Fox

Elaboracién propia, con base en el periodico EI Universal (Sanchez J. , 2000)

Enero del afio 2000 es donde da comienzo a las campafas electorales, y esta encuesta
fue realizada en el mes de diciembre, pero fue hecha publica hasta el mes de enero de 2000
y de acuerdo al periddico “El Universal”, las coaliciones que se conformaron han permitido
que el candidato Vicente Fox haya avanzado 5.4 por ciento respecto a la encuesta realizada
en el mes de noviembre y que el candidato Francisco Labastida lo haya hecho en un 0.9 por
ciento, mientras que el candidato Cuauhtémoc Cardenas tuvo una alza de 0.8 por ciento en

las preferencias electorales (Sanchez J. , 2000).

En la segunda encuesta realizada por el periddico EIl Universal que fue en la primera
quincena del mes de febrero, la diferencia que existia entre los candidatos Fox y Labastida
se va reduciendo en comparacion con la primera encuesta de enero, esta reduccion es

términos porcentuales de 5.3 por ciento a solo 3 puntos porcentuales.
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GRAFICO 2 ENCUESTA ELECTORAL ENE-FEB 2000
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Elaboracién propia, con base en el periédico EI Universal (Sanchez J. , 2000)

Con base en los resultados obtenidos de la segunda encuesta realizada por El
Universal se obtiene que las preferencias electorales de los mexicanos cuentan con una
variante, sobre todo con los dos candidatos Fox y Labastida en donde se observa una caida
de Labastida de 5.3 por ciento y Fox de 0.4 por ciento lo que sefiala que la diferencia entre
estos dos candidatos es cada vez menor, pero el PRI sigue siendo el partido predominante en

el proceso electoral.

En cuanto a imagen para los electores, se reconoce que de alguna manera la del
candidato Vicente Fox va tomando forma, pues en esta misma encuesta se obtiene que en
una escala del 0 al 100 la honestidad del candidato es calificada con 59 puntos, le dan 48
puntos en cuanto a ser el mas impulsivo y 53.8 puntos a ser el mas tranquilo. (Sanchez J. ,

2000)

En el tercer mes de camparia se observa un repunte para el candidato Labastida en la
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tercera encuesta aplicada.

GRAFICO 3 ENCUESTA ELECTORAL FEB-MAR 2000

12.70%

MAR. 2000 45.00%

39.70%

15.50%

FEB. 2000 41.80%

38.80%

0.00%  5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00% 40.00% 45.00% 50.00%

Cuauhtémoc Cardenas M Francisco Labastida M Vicente Fox
Elaboracion propia, con base en el periddico EI Universal (Sanchez J. , 2000)

De acuerdo a la encuesta aplicada en este tercer mes de campafia y con el supuesto de
que la elecciones se hubiesen dado en esta fecha el triunfo lo habria ganado Labastida con
45 puntos a la cabeza en sufragios mientras que el candidato de Alianza por el cambio se
hubiese quedado con 39.7 por ciento de los sufragios y en un indice de 1 a 100 respecto a
que tan buenas consideran las campafias de Fox y Labastida, la percepcion del electorado fue
que existe un empate con 57.9 puntos pues en una de las preguntas de qué es lo que mas les
gusta de la campafia de Fox, el electorado respondié que sus propuestas y la manera de hablar
ademas de sus promesas. Un punto en contra del candidato Fox en su campafia fueron los

ataques hacia otros candidatos esto de acuerdo con el 31.1 por ciento de los encuestados.

La cuarta encuesta realizada también por El Universal durante el proceso electoral

97



del 2000 fue la del mes de abril, en la que tuvo un cambio, pues en este mes se realiza el
primer debate entre candidatos a la presidencia y la encuesta esta enfocada a los resultados

obtenidos de este primer debate en la que se observa lo siguiente.

GRAFICO 4 ENCUESTA ELECTORAL ABR 2000
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Elaboracidn propia, con base en el periddico EI Universal (Sanchez J. , 2000)

Quinta y sexta encuestas, en las que el repunte del candidato Vicente Fox es de
manera significativa, pues es el inicio de la recta final de las camparias electorales y en las
que se esta mas cerca de conocer el resultado final, en una quita encueta en mayo, el repunte
de Vicente Fox se da gracias al primer debate, sin embargo quien sigue a la cabeza en el
candidato priista quien mantiene las preferencias de sufragio por parte de las zonas rurales
pero es en el sexto mes donde el candidato panista toma ventaja por cerca de seis puntos

porcentuales respecto al candidato priista.
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GRAFICO 5 ENCUESTA ELECTORAL MAY-JUN 2000
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Elaboracién propia, con base en el periodico EI Universal (Sanchez J. , 2000)

Es asi como el candidato panista cierra las encuestas del periddico EI Universal con
una ventaja de 5.9 puntos porcentuales sobre el candidato priista como. Se ha podido apreciar
en los graficos expuestos las variantes que tuvieron las preferencias electorales, Fox por
ejemplo logra en gran medida superar a Francisco Labastida, la clave de acuerdo con las
gréficas estaria en la ventaja que tomd desde el primer debate presidencial, un momento

determinante a favor del candidato del PAN hasta llegar a la presidencia de julio del 2000.

3.2 Felipe Calderon: Campafa y Estrategia de mercadotecnia
politica

La llegada a la presidencia del Partido Accién Nacional en el afio 2000 fue un momento en

que por primera vez un partido diferente al que fuera el partido hegemédnico gobernara el

Poder ejecutivo, tal parecia que la alternancia finalmente se estaba logrando y asi como la

consolidacion democratica de México.

En la eleccion presidencial del afio 2006 y continuando con el procedimiento utilizado
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para describir la campafia de Vicente Fox, el panismo comienza a alterar una afieja tradicion
en la cual en una eleccion lo méas importante era la propuesta y no el candidato, los lideres
comienzan a ocuparse mas en construir su candidatura presidencial que en apoyar las

politicas de su presidente.

Inicialmente aqui se estudia la trayectoria politica del candidato Felipe Calder6n
Hinojosa, del Partido Accion Nacional a la presidencia de la Republica Mexicana en el afio
2006. Se hara un estudio sobre su campafa politica electoral de ese afio para ganar la
presidencia de la Republica. Estas elecciones como las que dieron lugar al triunfo de Vicente
Fox Quesada serian consideradas como emblematicas debido a escenarios divididos entre la
aceptacion y la pugna por dos candidatos: Andrés Manuel Lopez Obrador y Felipe Calderon,

los cuales contenderian en una eleccion muy competida.

3.2.1 Biografia y trayectoria politica

Felipe de Jests Calderon Hinojosa, quien nacio el 18 de agosto de 1962 en Morelia,
Michoacan, es el ultimo de cinco hermanos de la familia formada por Carmen Hinojosa y
Luis Calderén Vega. Felipe proviene de una familia conservadora y dedicada a la politica

como lo fue su padre, quien fue fundador dirigente e historiador del Partido Accion Nacional.

En su preparacion académica, es abogado de profesion por la Escuela Libre de
Derecho y obtuvo una maestria en Economia por el Instituto Tecnoldgico Auténomo de
Meéxico, ademas de ser egresado, con una Maestria en Administracion Pablica, de la Escuela

de gobierno John F. Kennedy de Harvard. (Republica, 2012).

En cuanto, a su trayectoria politica, a diferencia de Vicente Fox, ésta ha estado

definida por la busqueda del bien comun y por su participacion en la lucha por la democracia
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en México.

Al inicio de su carrera politica, Felipe Calderén Hinojosa refiere sus primeros pasos
en la politica gracias a Luis Calderén Vega*’, su padre, ademas particip6 en la fundacion de
“Accion Juvenil”, invitado por Luis H. Alvarez*®, ademas de ser secretario General y
representante ante el Instituto Federal Electoral hasta 1995, afio en que se convertiria en
candidato para el gobierno de Michoacan y donde no lograria obtener la victoria ante el
candidato Victor Manuel Tinoco Rubi“. Fue representante en la Asamblea Legislativa del

Distrito Federal y Diputado Federal en las Legislaturas LV y LVIII. (Republica, 2012)

La carrera politica de Felipe Calderén, como se ha descrito hasta el momento ha
estado acompafiada bajo la influencia ideoldgica de su partido Accion Nacional, pues fue
casi desde su infancia donde comienza su contacto con el partido y la vida politica, gracias a

la influencia de su padre.

En la eleccion del afio 2006 menciona Reveles (2007), el panismo comienza a alterar
una afieja tradicion en la cual lo importante era la propuesta y no el candidato, los lideres
comienzan a ocuparse mas en construir su candidatura presidencial que en apoyar las

politicas de su presidente.

Felipe Calderon Hinojosa aspirante a la candidatura presidencial del panismo

sobresalid a principios del sexenio por su rol como lider del grupo parlamentario en la camara

47 Fue un politico y escritor mexicano, catélico, fundador del Partido Accién Nacional junto a Manuel Gémez Morin, Efrain
Gonzalez Luna, Miguel Estrada Iturbe y Rafael Preciado Hernandez.

“8 Fye un empresario y politico mexicano, miembro del Partido Accién Nacional y que fue candidato a la Presidencia de
Meéxico, presidente municipal de Chihuahua, presidente de su partido y consejero para la Atencidn a Grupos Vulnerables
en el gobierno de Felipe Calderén Hinojosa.

4% Nacido en la ciudad de Zitdcuaro, es un politico mexicano, miembro del Partido Revolucionario Institucional, fue
Gobernador de Michoacén de 1996 a 2002.
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de diputados junto con Diego Fernandez De Cevallos™. Su lema de precampaiia seria "Mano

firme, pasion por México".

Felipe Calder6n conseguiria segun datos proporcionados por Reveles, (2007),
150,627 votos lo que representaba en esa época el 51.55% del total de sufragios emitidos por
militantes para que el ex secretario de energia ganara la postulacion a la candidatura a la
presidencia de México. El abanderado panista tuvo que nadar contra corriente al inicio de su
campafia por la sostenida tendencia del perredista al frente en todas las encuestas y por la
exitosa tendencia electoral del Partido Revolucionario Institucional (PRI) lo que llevo al

panismo en su conjunto a la tarea de hacer competitivo a su candidato presidencial.

Calderdn hered6 del gobierno foxista la fuerte confrontacién con el candidato presidencial
del PRD, quien encabez6 a la denominada "Coalicion por el Bien de Todos"(integrada por el
Partido de la Revolucion Democréatica (PRD) y dos partidos minoritarios, el Partido del

Trabajo y Convergencia) (Reveles, 2007, pag. 31).

Felipe Calderdn tendria como equipo de colaboradores de campafia a Germéan
Martinez Cazares® quien se encargaria de representarlo ante el Instituto Federal Electoral,
Juan Camilo Mourifio® coordinador del equipo durante la campafa interna y César Nava®®

quien seria el vocero, mas adelante se uniria Josefina Vazquez Mota>* ex secretaria de

50 También conocido como «El Jefe Diego», es un abogado y politico mexicano, miembro del Partido Accién Nacional,
que se ha desempefiado como diputado federal, senador de la Republica y candidato a la Presidencia de México en 1994.
51 Es un abogado y politico mexicano, ex-miembro del Partido Accién Nacional, ha ocupado varios cargos en la politica
mexicana. Del 1 de diciembre de 2006 al 27 de septiembre de 2007 fue secretario de la Funcion Publica en el gobierno de
Felipe Calderon Hinojosa y Presidente Nacional del PAN desde el 8 de diciembre de 2007, el 6 de julio de 2009 anunci6 su
decision de renunciar a dicho cargo.

52 Fue un politico y economista mexicano, miembro del Partido Accién Nacional, que se desempefié como Secretario de
Gobernacion en el gobierno de Felipe Calderén Hinojosa.

53 Es un abogado y politico mexicano, miembro del Partido Accién Nacional, ha sido Diputado Federal y de 2006 a 2008
fue Secretario Particular del presidente de México, Felipe Calderén Hinojosa y fue presidente del Partido Accién Nacional
del 8 de agosto de 2009 al 4 de diciembre de 2010.

54 Es una economista y politica mexicana, miembro del Partido Accién Nacional (PAN). Durante la presidencia de Vicente
Fox se desempefid como secretaria de Desarrollo Social y con el presidente Felipe Calder6n Hinojosa fue secretaria de
Educacion Publica; ademés ha sido diputada federal en dos ocasiones.
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Desarrollo Social como coordinadora de la campafia electoral.

3.2.2 Mensajes

Para comenzar su campafia electoral, Felipe Calderdn propuso cinco retos a los que deberia
enfrentarse como presidente de la Republica, de los cuales se mencionan soélo tres a

continuacion:

.-Yo he formulado de cara a los mexicanos, una propuesta de politicas publicas que se llama
“el reto de México” y donde siguiendo los principios del desarrollo humano sustentable que
comparto- este proceso de ampliacion de capacidades y oportunidades de las personas, que
les permita vivir una vida digna sin comprometer a las generaciones futuras-, propongo
lineamientos de politica pablica en cinco ejes: primero, el Estado de Derecho y la seguridad
publica, me propongo ser un presidente de certidumbre, es decir, que México sea un pais

donde verdaderamente se cumpla la ley y se haga cumplir (Televisa, 2006).
El reto de Mexico para Felipe Calderdn significaba buscar principalmente respeto y
fortalecimiento al Estado de derecho a través de una democracia efectiva, combatir el

desempleo y por supuesto el narcotrafico.

Segundo, una economia competitiva, verdaderamente generadora de empleo, y para ello lo
propongo hacer en dos vertientes: por una parte, fortalecer al aparato productivo nacional,
que estd quedando rezagado frente a un mundo que compite ferozmente, y que requiere
insumos energéticos de mejor calidad y mas baratos, tasas de impuestos competitivas, un
gobierno menos regulado que estorbe menos, y la otra vertiente es el desarrollo regional. Un
desarrollo regional basado en infraestructura financiada tanto por el sector pablico como por
el sector privado. Un impulso fuerte al turismo como una actividad jerdrquicamente
importante, prioritaria, que permita detonar empleo, inversion en el pais, el impulso al campo
sobre todo para darle valor agregado en comercializacién, financiamiento, reduccion de
intermediarismo, y sobre todo diversificacion de la actividad econdmica en el area rural
(Televisa, 2006).

Felipe Calderon siempre mostré una imagen creible de si mismo con experiencia

politica, asi mismo mostrando una imagen limpia y clara que ayudo a la aceptacion de
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propuestas de modernizacion como las de politica energética, fiscal y laboral. Su discurso
siempre estuvo enfocado a la generacion de empleos ademas de que buscé el respaldo tanto

de empresarios como banqueros.

Un tercer aspecto que es igualdad de oportunidades particularmente en educacion, salud y
servicios basicos, del cual vamos a abundar desde luego, un cuarto aspecto que es el
desarrollo sustentable, una politica comprometida con el medio ambiente de México. Y un
quinto aspecto es politico: pasar del sufragio efectivo, que ya tenemos, a la democracia
efectiva. Es decir, un régimen politico que le rinda cuentas a los ciudadanos y que responda
mejor a sus propias condiciones de vida. Pero en esencia, me propongo hacer de México un

pais ganador, fuerte, y seguro de si mismo (Televisa, 2006).

En este sentido, la educacidn de calidad resultaba clave para el crecimiento del pais
ya que en palabras del candidato "El esfuerzo de cobertura no era suficiente. Hay una gran
presion por dar a demandantes un sitio en las universidades, demanda que no es satisfecha".
Comentaba también que México enfrentaba un nivel de calidad educativo insuficiente y esto

representaba un reto mas.

3.2.3 Slogans, imagen y Debates

De acuerdo con los autores Llera Francisco, Lopez Ma. Del los Angeles, Medina Consuelo
y Velasco Gabriela (2008), las campafas politicas para la presidencia de la Republica en
2006 buscaron continuar con la utilizacion de estrategias de mercadotecnia politica, las cuales
como se puede recordar, dio muy buenos resultados en el afio 2000, sin embargo en esta
ocasion el contexto histdrico por el que atravesaria México seria diferente, se abusa del uso

de los recursos publicos para promover la imagen del candidato por encima de las propuestas.

En el proceso electoral del afio 2006 las confrontaciones de personalidades se daban
a notar de una manera considerable entre los candidatos Felipe Calderon y Andrés Manuel

Lopez Obrador, en los cuales se centraria la atencion.
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El candidato Felipe Calderon fue unos de los personajes con menos popularidad y
reconocimiento entre el electorado al inicio de la campafia, Andrés Manuel Lopez Obrador,
el candidato de la coalicion por el “Bien de Todos”, contaba con una cierta ventaja frente al
candidato panista, una ventaja establecida principalmente por los ciudadanos, lo que llevo a
impulsar de manera significativa la imagen del candidato panista, poniendo foco de atencion

a la publicidad en las entidades donde los resultados electorales del PAN eran bajos.

El inicio de la campafia de Felipe Calderdn fue el 18 de enero de 2006, comenzando
por la radio y la television. Su lema “Mano firme, pasién por México” utilizado en su
campafia interna pasaria a como menciona Espinoza (2007), “Valor y pasion por México”,
prometiendo poner fin al narcotréfico, a la tranza y los rateros, sin descuidar promover su
imagen de padre y esposo responsable. Sin embargo, la campafia no obtuvo el éxito que se
esperaba debido al distanciamiento que habia con su esposa Margarita Zavala de Calderon®

por lo que se llevo a cabo una segunda estrategia.

Para esta segunda estrategia de campafia, modificaria en primera instancia al
coordinador de imagen y mercadotecnia, designando a Josefina Vazquez Mota quien
cuidadosamente mostraria al candidato panista como el candidato de la transparencia y la

credibilidad evitando cualquier tipo de relacion que lo involucrara con actos de corrupcion.

55 Margarita Zavala es abogada. Comenzé su carrera politica a los 16 afios y fue clave en la transicion de
México a la democracia. Se formé en una familia con valores catolicos y sobresalié como estudiante en la
Escuela Libre de Derecho. Esta casada desde hace 25 afios con Felipe Calderdn y tiene tres hijos: Maria, Luis
Felipe y Juan Pablo. En su curriculum al servicio de México se cuentan las dos veces que fue legisladora en los
ambitos local y federal. Como maestra de derecho ha formado a generaciones de jévenes en la importancia de
la ley para generar bien comdn. En su labor partidista abrio el camino para que mas mexicanas pudieran
participar en la politica y fue pieza clave en la creacién del Instituto Nacional de las Mujeres. Durante el sexenio
de Felipe Calderon trabajé en la prevencion de adicciones en jévenes y dio la batalla para mejorar la vida de
los menores migrantes no acompafiados. Fuente especificada no valida.
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3.2.4 Encuestas

Siguiendo con la metodologia utilizada en el apartado anterior en el que mostramos las
tendencias de los candidatos a la presidencia y se demostraron las preferencias electorales,
se presentaran en este apartado una serie de graficos en los que se mostrara de igual manera
las tendencias electorales del proceso electoral del afio 2006, teniendo en cuenta el contexto

politico en el que ahora se desarrollan.

Conforme a lo ya descrito, se reconoce que las encuestas han desempefiado un rol
significativo en el proceso electoral del 2006, pues son un eje publico de referencia para la

medicion de las variantes votantes que se dan durante el proceso electoral.

Es asi como las empresas consultoras nuevamente toman un papel importante ante un
proceso electoral y en esta ocasion se realizan siete encuestas. La primera tiene lugar en el
mes de enero de 2006 donde el candidato por el Partido de la Revolucién Democratica (PRD)

mantiene la delantera.

Respecto a quién tiene el mayor porcentaje de votos seguros quién esta a la delantera
es el candidato del PRD Andrés Manuel Lopez Obrador (AMLO), le sigue Felipe Calderén
Hinojosa y en el tercer lugar se ubica Roberto Madrazo, tal como se muestra en el siguiente

grafico.
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GRAFICO 6 ENCUESTA ELECTORAL ENE 2006
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Elaboracién propia, con base en el periédico EI Universal (Ordénez, 2006)

En la segunda encuesta, la intencion de voto en favor de AMLO se registra a la baja

por tres puntos porcentuales, el candidato por el PAN no registra cambio. Si bien Felipe

Calderdn no tenia un reconocimiento efectivo entro los electores al inicio de su campafia su
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posicion siempre se mantuvo favorecida en el segundo lugar lo cual le daba una excelente

oportunidad de ampliar el panorama de su campafia politica que ya no se particularizaba sélo

a militantes del partido asi tenia que estableces tacticas que le permitieran remontar a Andrés

Manuel Lépez Obrador.

GRAFICO 7 ENCUESTA ELECTORAL ENE-FEB 2006
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En la tercera encuesta realizada durante las camparias electorales de proceso 2006,
AMLO incrementa la intencion del voto ligeramente, mientras el candidato por el PAN va
en descenso respecto a las preferencias electorales. Bajo este analisis de encuesta se reafirma
que las intenciones de voto para Felipe Calderén no se modificaron esto debido a un nivel
muy bajo de accidn estratégica por parte de su equipo hacia el electorado mexicano.

GRAFICO 8 ENCUESTA ELECTORAL FEB-MAR 2006
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Elaboracién propia, con base en el periddico El Universal (Ord6fiez, 2006)

En la encuesta del mes de abril AMLO tiene una baja de 4 por ciento y el candidato
por el PAN sube gracias a la camparia y el equipo encargado de la misma, los datos que en
el siguiente grafico se muestran pueden dar lugar a un impulso tomado por la misma campafia

de Calderdn y los resultados se ven reflejados en las preferencias electorales.
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GRAFICO 9 ENCUESTA ELECTORAL MAR-ABR 2006
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Elaboracién propia, con base en el periédico El Universal (Ord6fiez, 2006)

Felipe Calderén aumenta en el sondeo del mes de abril-mayo cinco por ciento su
intencién de voto y AMLO baja tres puntos porcentuales. Esto como resultado de su
reconfiguracion de campafia electoral, y sus taticas, representadas en la variacion de las

preferencias electorales.
GRAFICO 10 ENCUESTA ELECTORAL ABR-MAY 2006
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Elaboracién propia, con base en el periddico El Universal (Ord6fiez, 2006)

Los dos candidatos Calderon y AMLO se encuentran empatados segun la encuesta

nacional de El Universal sobre la intencién del voto en la que el panista cae 3 puntos
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porcentuales y AMLO continua por encima del panista.

GRAFICO 11 ENCUESTA ELECTORAL MAY-JUN 2006

21.00%
JUN. 1° 2006 28.00%
27.00%
18.00%
MAY. 2006
32.00%
0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00%

Roberto Madrazo mAMLO mFelipe Calderon
Elaboracién propia, con base en el periédico EI Universal (Ordéfiez, 2006)
En la dltima encuesta con una ligera ventaja Felipe Calderon deja atras a AMLO y a
partir de este momento Felipe Calderdn no se encontraria nuevamente el fuera del primer
lugar en las intenciones del voto, asi se mantendria hasta el final de la realizacion de las

elecciones.

La intencidon del voto se mantuvo ligeramente a favor de Felipe Calderdn al final de
las camparias electorales, justo a un mes de la eleccién las variaciones de cada una de las
encuestas muestran un gran cambio desde su inicio en el mes de enero y hasta el mes de

junio.
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GRAFICO 12 ENCUESTA ELECTORAL JUN 2006
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Elaboracién propia, con base en el periédico EI Universal (Ordéfiez, 2006)

La intensa contienda desarrollada en las campafias electorales finalmente se reflejé
en los resultados de las Gltimas encuestas dias previos al segundo debate, donde se aprecia
que la contienda se habia cerrado, se muestra a través de las encuestas aplicadas en este
periodo que Felipe Calderén concluye con la mayor aceptacion por parte del electorado con
una minima diferencia de 0.58% respecto de AMLO. Sin embargo, el segundo debate fue

quien marco la etapa final y decisiva de la contienda electoral.

Al final de la jornada electoral de este proceso electoral de 2006 se pudo dar cuenta de
que el estrecho margen entre candidatos hizo imposible la declaracion de un ganador, que ni
las encuestas realizadas por las empresas encuestadoras y los conteos rapidos del PREP
dieron certidumbre al resultado. Después de esto se despliega un conflicto electoral con la
intervencion del Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion quien emitié un

dictamen con resultados que dejaria insatisfechos a los votantes.

3.3 Enrique Pefla: Campafia y Estrategia de mercadotecnia politica

En este apartado, se describe el proceso electoral de México, con motivo de las elecciones
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federales del afio 2012 en el cual destacaremos particularmente la campafa de Enrique Pefia
Nieto (EPN), candidato a la presidencia por parte del Partido Revolucionario Institucional
(PRI) y que apoyada en la mercadotecnia politica estuvo basada en una serie de spots
televisivos.

En los Gltimos afios las campafias politicas se han ido transformando gracias al avance
tecnologico, en concreto estas se han apoyado tanto en la video politica como en las redes
sociales. Al respecto, Sartori (2017), hace referencia en su libro Homo Videns, el término
como uno de los multiples poderes del video, es decir su incidencia en los procesos politicos
y con ello una radical transformacion de como ser politicos y como gestionar la politica.

Hoy en dia la television es un elemento importante para la formacion de opinion del
electorado, Sartori (2017), sefiala esto como algo importante por el hecho de conducir la
opinidn y el poder de la imagen ademas de colocarla en el centro de todos los procesos de la
politica contemporanea.

Es un hecho que, la television hace del proceso electoral un condicionante para la
eleccion de los candidatos, incluso en el modo de presentar una contienda electoral, es decir
lo que se puede y no puede hacer.

El proceso electoral a la presidencia de la Republica Mexicana del afio 2012, a
comparacién de los procesos anteriores expuestos en esta investigacion, tuvo algunas
diferencias en cuanto a la eleccidn a cargos publicos, debido a las modificaciones hechas al
marco legal en México, en donde se normaria el manejo de los tiempos en los medios de
comunicacion.

Estas modificaciones, provocarian la inclusion de un mayor uso del internet, las redes
sociales y el aumento de las técnicas de mercadotecnia politica, todo esto como resultado de

la competitividad politica
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En esta contienda electoral, los candidatos a la presidencia de la Republica trabajaban por
concentrar la preferencia del electorado a través de ya sea coaliciones 0 de manera
independiente.

e Coalicién Compromiso por México
» Partido Revolucionario Institucional (PRI)
» Partido Verde Ecologista de México (PVEM)
= Enrique Pefia Nieto (EPN)
e Partido Accion Nacional (PAN)
= Josefina Vazquez Mota
e Coalicién progresista
» Partido de la Revolucion Democratica (PRD)
» Partido del Trabajo (PT) 13

» Movimiento Ciudadano (MC)

= Andrés Manuel Lépez Obrador

De modo que este apartado esta basado en la revision documental que se hizo para
dar seguimiento a la campafia de Enrique Pefia Nieto tomando como referencia dos de los
periodicos principales del pais, La Jornada y El Universal; se indagd a través de graficos de
notas periodisticas donde se pudo conocer los diferentes tipos de estrategias de

mercadotecnia politica utilizados por la coalicion y su candidato a la presidencia EPN.

La revision de estos datos permitio elaborar un analisis descriptivo de lo acontecido
durante la campafa electoral del 2012, ademas de agregar una descripcion histérica del

contexto politico y social en que se desarrolla la eleccion.



3.3.1 Biografia y trayectoria politica

Enrigue Pefia Nieto nacio el 20 de julio de 1966. Es licenciado en Derecho por la Universidad
Panamericana y tiene una maestria en Administracion por el Instituto Tecnologico y de
Estudios Superiores de Monterrey (ITESM).

Pefia Nieto comenz0 a trabajar en el servicio publico desde joven, ocupando diversas
posiciones en el Gobierno del Estado de México. De 2000 a 2002, fue Secretario de
Administracion, y de 2003 a 2004 fungiéo como Diputado del Distrito XIII en la LV
Legislatura del Estado de México, donde también fue Coordinador del Grupo Parlamentario
del Partido Revolucionario Institucional.

En 2005, contendi6 por la gubernatura del Estado de México. Durante su campafia
recorrié el Estado, escuchando a la gente y firmando compromisos de obra publica ante
notario.

De esta manera, fue electo gobernador del Estado de México, la entidad federativa
maés poblada del pais. Su periodo de gobierno abarcé del 16 de septiembre de 2005, al 15 de
septiembre de 2011.

Bajo su responsabilidad se hicieron importantes avances en materia de infraestructura
y servicios publicos, como el de salud. Ademas, se llevé a cabo una reestructuracion de las
finanzas del estado, con lo cual se logro reducir la deuda publica y aumentar el gasto dirigido
a obras y programas, sin necesidad de aumentar impuestos.

Al concluir su gestién como Gobernador, en 2011, Enrique Pefia Nieto expresé su
aspiracion de contender por la Presidencia de la RepuUblica. Tras una intensa campafa
electoral, caracterizada por la firma de compromisos nacionales y estatales, obtuvo el triunfo

el 1° de julio de 2012. (Republica, 2012)
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3.3.2 Mensajes

Inicialmente EPN y su equipo de camparia comienzan por realizar una serie de estrategias de
campafia basadas en las herramientas tradicionales, primero con recorridos a nivel nacional,
es decir mitines y participando en algunos eventos, asi como los ya conocidos pintado de

bardas y entrega de panfletos.

Por lo que se refiere a los mensajes transmitidos durante la campafia del candidato
Enrique Pefia Nieto rumbo a la presidencia de la Republica Mexicana tuvieron como soporte
los medios electronicos y acceso sobre todo a redes sociales, estas herramientas orientaban
el camino de dichos mensajes y ademas daban lugar a establecer ciertas posturas entre cada
uno de los candidatos. Ademas, los mensajes fueron un tema central y fundamental dentro
de la camparia electoral del EPN, porque habia que seleccionar los temas que servirian al eje
de la campaiia, si bien es cierto que un candidato en campafa debe abordar diversos asuntos,
se debia tener especial cuidado en la informacion ya que el impacto de sus mensajes tenia

que estar centrado en los temas de mayor interés.

Otra de las estrategias puestas en marcha por el candidato de la coalicion compromiso
por México, fue hacer caso omiso a las descalificaciones y ataques por parte de la oposicion,

el candidato siempre se concentrd en su estrategia de campafia y firmar compromisos.

Mas alla de una buena forma de presentar los temas a abordar ;Como es que se daban
a conocer los mensajes por parte de los candidatos? A través del manejo de spots, los cuales
ofrecian: entretenimiento, emision de los mensajes y los mas importante se establecia una

jerarquia de temas a tratar en el electorado.

Estos mensajes comenzaban con un cuestionamiento ¢por qué quiero ser presidente?
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EPN contestaba esta pregunta argumentando un cambio para México, ¢de qué manera? Por
medio de un recorrido por el pais. Finalizaba este spot con. - “TU me conoces, sabes que sé

comprometerme, pero lo mas importante, s¢ cumplir”.-.

Cuando EPN hace mencidn en su mensaje a “tu ya me conoces” buscaba que la gente

lo recordara por su trabajo como gobernador del Estado de México.

Al respecto conviene decir que los medios de comunicacion masiva desempefia un
papel muy importante por lo que se refiere a presentaciones sociales, pues la elaboracion de
la imagen de un candidato son los mismos medios de comunicacion; tuvimos como principal
elemento la television en donde se vio a Enrique Pefia Nieto con la produccion de sus spots
en todos los estados de México este hecho tuvo un impacto favorable para el candidato por
lo que respecta a la promocién del voto gracias al convenio que tuvo con algunas cadenas
televisivas principalmente con Televisa, una empresa que le facilité el tener mas tiempo en

television que lo ayudaria a captar mas votos para el dia de la eleccion.

El manejo de los mensajes siempre fue claro, y cada uno de ellos cerraba con un
slogan “Compromiso por México” con el que buscaba persuadir al electorado, una frase de
impacto y que ademas daba un compromiso en publico y la experiencia que tuvo como
gobernado en el Estado de México, que el ser un candidato joven no lo frenaba enfrentar los

retos en el pais.

En cuanto a radio también se logra insertar su voz para anuncios de radio; por lo que
respecta a las redes sociales como Facebook, twitter, youtube, serian parte de un papel
relevante dentro de la camparia de EPN, fueron medios que le permitieron posicionarse, y al

mismo tiempo desmentir a la oposicion, desde otra perspectiva una forma de disfrazar o
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disminuir el impacto de los cuestionamientos de la oposicién y el de sectores de los medios
de comunicacion. En este tipo de medio de comunicacién tuvo cierta ventaja para el
electorado a comparacion de las dos campafias anteriores, pues por medio de las redes
sociales, la gente podia emitir tanto opiniones como expresar necesidades, problemas,
descontentos y al mismo tiempo hacer cuestionamientos, era mas facil que la gente pudiera
acceder a la informacion que ya se habia dado a conocer por T.V. y radio como compromisos

y promesas.

Los mensajes también tuvieron gran relevancia en este afio en particular porque la
mayoria de ellos estuvieron dirigidos a la poblacién mas joven del pais. Por vez primera las
redes sociales tomarian cierta valides e importancia en una campafia politica como difusores

de la informacion.

Pues de acuerdo con informacion revisada en la Juarez y Menéndez (2011), antes de
la eleccion del 2012 México tenia casi 35 millones de usuarios de Internet de los cuales seis
de cada diez accedian a una red social y mas de la mitad accedian diariamente a esta lo que
representaba a veinticuatro millones que eran menores de treinta afios y de estos, catorce

millones votarian por primera vez.

3.3.3 Slogans, Imagen y Debates

El slogan como parte de la estrategia de marketing de Enrique Pefia Nieto desde su paso
como gobernador del Estado de México fue siempre buscar un compromiso con el electorado,
por lo que en esta campafia clectoral a la presidencia su lema seria “Compromiso con
México”; con este slogan EPN demostraba implicitamente la experiencia que traia desde

gobernador., es decir que tenia la experiencia para enfrentar los retos que tenia el pais.
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Se produjeron spots donde se mostraban las obras publicas realizadas por el candidato
durante su gobierno en Estado de México, asi como también la construccion de hospitales,

carreteras y el ya conocido circuito exterior mexiquense.

Ademas del compromiso por México, utilizaria el slogan “México quiere cambiar”
basada en la situacion por la que pasaba México politicamente, exponiendo alternativas de
solucién a los problemas del pais, uno de ellos muy marcado en el gobierno de Felipe

Calderon: la estrategia de seguridad para reducir la violencia.

En cuanto a su imagen, el candidato EPN, utiliz6 trajes demasiado cuadrados, en una
imagen impecable, portando siempre una corbata roja; la clave para la campafa de
mercadotecnia utilizada por el candidato seria el manejo de su personalidad, presencia y

carisma para atraer a los electores. Como bien lo sefiala Tello (2012):

Ni Quintero, ni Sdenz ni Olabuenaga conocian a Pefia Nieto. Lo conocieron en esa junta que
consistio en una larga entrevista. Cuando terming la junta las debilidades del nuevo cliente
eran claras: apenas lo conocian en el estado, era visto despectivamente como uno de los
goldenboys del gobernador y habia poco tiempo para darlo a conocer: tres meses de campafia.
También quedaron claras sus fortalezas, la mayor de las cuéles se le impuso a Olabuenaga a
poco de verlo, escucharlo, observar sus gestos. Habia que hacer dijo, una campafa de
rockstar. Vender no al partido, que era invendible ni las propuestas del candidato, que nadie

recordaria, sino al personaje Pefia Nieto (Tello, 2012, Nexos, 1 de junio).

Después de lo dicho por Tello (2012) dejaba claro que durante la campafia de EPN y
puesto que su popularidad no era tan elevada, no habia tiempo de desperdiciar la campafia
atacando a los demas contendientes, y tal como lo maneja la mercadotecnia politica su tarea
era venderlo, que mostrara su personalidad y acercarlo sobre todo con cada uno de los

votantes como si fuera un rockstar.

Dos fueron los debates en los que participd Enrique Pefia Nieto en los cuales de
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acuerdo a dos encuestadoras mencionadas por los periodistas Rodriguez y Velazquez (2012),
en donde se menciona que el primer debate fue ganado o mejor dicho mejor aprovechado por
el candidato de Nueva Alianza (PANAL) Gabriel Cuadri, en el segundo encuentro el triunfo
fue para Josefina VVazquez Mota, en ninguno de los dos gand Enrique Pefia , pese a ello su
posicionamiento ante las elecciones no cambid, fue primer lugar en las preferencias
electorales en una especie de plan “parapente” que no es sino saber que se ha llegado a lo

maés alto de la aceptacion popular y hacer todo lo necesario por caer lo menos posible.

A pesar de no ser el ganador en los debates presidenciales, EPN, sabia que tenia que
mantener su popularidad por encima de los demés candidatos, asi que en los debates
posteriores y para remediar esos malos resultados en dos primeros debates fue exponer lo
mejor que podia, respondiendo a los ataques tanto de AMLO como JVM, con respuestas que

ni ellos esperaban.

3.3.4 Encuestas

De acuerdo con la metodologia utilizada en los apartados anteriores para el analisis de la
tendencia electoral en el proceso del afio 2012, se mostraran una serie de graficos que

muestran la preferencia electoral.

Respecto a quién tenia el mayor porcentaje de votos seguros en la encuesta realizada
en el mes de marzo, el siguiente gréafico se observa que EPN contaba con cierta ventaja en

preferencia electoral.
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GRAFICO 13 ENCUESTA ELECTORAL MAR 2012
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Elaboracién propia, con base en las encuestas realizadas por Buendia y Laredo (2012)

En la segunda encuesta realizada por Buendia (2012), se observa la misma ventaja
por el candidato EPN respecto a sus tres oponentes con un 46.6% de preferencia electoral
mientras que la candidata por el PAN Josefina VVazquez Mota refleja una baja en la tendencia 2
electoral con 17.5% de preferencia electoral disputandose el segundo lugar con el candidato

por el PRD, PT y movimiento ciudadano Andrés Manuel L6pez Obrador (AMLO) el cuél

obtiene un 16.4% de preferencia electoral.



GRAFICO 14 ENCUESTA ELECTORAL MAR-ABR 2012
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Después en el mes de junio 2012, las preferencias electorales se mostraban sélidas para el

candidato del PRI, quien se mantenia en un rango porcentual de 41.2 %; mientras que AMLO .

subia su preferencia a 23.8% JVM se quedaba en 20.6%.



GRAFICO 15 ENCUESTA ELECTORAL ABR-JUN 2012
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Elaboracién propia, con base en las encuestas realizadas por Buendia y Laredo (2012)

La camparia electoral de Enrique Pefia Nieto en el 2012 se pronosticaba como una de las
mejores, en donde el candidato seria ganador sin mayores esfuerzos al anticipar su campafia,
aprovechando los spots que tenia aun como gobernador del Estado de México. ENP, con este
hecho ya tenia una imagen implacable asociada a su objetivo que era la presidencia de la

Republica.

Durante el periodo de la campafia presidencial el candidato del PRI, Enrique Pefia Nieto
dio firma a doscientos sesenta y seis compromisos, de orden nacional durante los tres meses
de camparia electoral de los cuales en su gestion mostraron ciertos huecos en transparencia,
cultura, y politica. Los spots televisivos del candidato Enrique Pefia Nieto en la campafia
electoral de 2012 cumplieron con las fases de camparia tradicional en los tres principales
puntos: la presentacion, la argumentacion, el ataque. Asi mismo, se pudo observar que la
mayoria de los comerciales cumplié con sus objetivos; contribuyeron a promover los

mensajes del candidato, lo cual generd reacciones positivas en el electorado.
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3.3.5 Andlisis

México tiene una enorme necesidad de crear un sentimiento de confianzay credibilidad, entre
la ciudadania sobre los asuntos de interés publico. La causa de todo esto ha sido el mal
ejercicio gubernamental y los problemas que le han podido ocasionar al sistema politico
mexicano. Los partidos politicos han tenido que recurrir al manejo de la comunicacion
politica y particularmente la mercadotecnia politica para probar mejores campafias politicas,
lo cual representa para un candidato un apoyo y la oportunidad de conseguir el triunfo en una

eleccion y con ello poder.

Por esta razon y con ayuda de las aportaciones realizadas en este trabajo de
investigacion de Lourdes Martin, Philipe Maarek, Teodore Luque sobre mercadotecnia
politica, se hace una representacion en la cual de detallan las caracteristicas de cada una de
las campafias del capitulo tres, y asi realizar este analisis comparativo de los elementos

estudiados: mensajes, slogans, debates, imagen y encuestas.

Estos elementos son el soporte de este analisis para establecer que dadas las diferencias
entre fechas y escenarios politicos para cada una de las campafas electorales se logran

identificar similitudes especificas en los tres procesos sobre el marketing politico.

Asi mismo, se logra identificar diferencias importantes que hicieron de cada una de las
campafias electorales Unicas en su proceso y confirmar que, dado el alto nivel de
competitividad de los partidos politicos y el espacio coyuntural por el que atravesaban fue
necesario el uso de la mercadotecnia politica para obtener la mayor cantidad de votos en la

campafia politica.

Cada uno de los candidatos tuvo un arduo trabajo a lo largo de su camparia electoral, y
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cada candidato tuvo que destacar de acuerdo con su oponente, por ejemplo, para el caso de
Vicente Fox, su camparfia estuvo enfocada en marcar un cambio politico, a través de una
campafia basada en la mercadotecnia politica con un mensaje claro que pareciera contener lo
que la ciudadania queria escuchar después de haber sido gobernados por un partido
hegemonico. Mientras que los candidatos Felipe Calderon y Enrique Pefia tenian que destacar
frente a quien se consideraba un oponente fuerte, Andrés Manuel LOpez, quien

aparentemente llevaba segun los resultados de las encuestas la delantera.

Con los elementos proporcionados en los apartados 3.1.2, 3.2.2 y 3.3.2, se pueden
encontrar similitudes claras en el mensaje, en el disefio de mensaje de VFQ fue diferenciacién
con el PRI, tenia que presentarse como un candidato confiable, viable y capaz y en su mensaje
ofrecia estabilidad al electorado mexicano; y en el caso de FCH y EPN el mensaje se disefid
para diferenciarse de su oponente AMLO, evidentemente este trabajo se pudo realizar con el

previo estudio del escenario actual donde se desarrollaban cada una de las campaiias.

Los valores también fueron un elemento importante en el disefio de los mensajes, VFQ,
empleaba las palabras “honestidad, confianza, valor, trabajo y audacia” lo que le daria la
capacidad de brindar el cambio que prometia a la ciudadania. En el caso de FCH, la “ética,
honestidad y trabajo” fueron la parte fundamental de su mensaje en donde hacia mencion que
parte de su trabajo como presidente del pais seria trasladar estos valores al gobierno. EPN,
siempre desde que fue gobernador del Estado de México incluyé en su mensaje la palabra

compromiso y el generar confianza en el electorado con la frase “tl ya me conoces”.

Cabe recordar un elemento importante en la campafia de Vicente Fox, el cual fue la
anticipacion a su proselitismo de manera informal, esto implico el inicio de una nueva forma

de hacer politica, ademas de establecer un ritmo diferente a los tiempos electorales, es decir
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a lo que normalmente estabamos acostumbrados con el PRI era que inicialmente el partido
comenzaba la campafa electoral con “destape” de quien fuera ser el candidato y era
anunciado con diez meses de anticipacion a los comicios electorales, lo que daba como

resultado cuarenta y cinco dias de campafa.

El panista Felipe Calderdn, como bien se menciond, tuvo que nadar contra corriente al

inicio de su camparfia por la sostenida tendencia que llevaba el perredista AMLO.

En cuanto al manejos de los slogans siempre estuvieron apegados al disefio de los
mensajes, spots e imagen de cada uno de los candidatos, tal es el caso de EPN, donde ya
vimos que su mensaje de valor siempre fue compromiso, es asi que su slogan siempre
“Compromiso con México”, para el caso de FCH, fue “Valores al gobierno” y VFQ siempre
manejo “ya es hora del cambio” siempre proyectando el hartazgo que segun su ¢l tenia el

electorado después de setenta afios de gobierno del PRI.

En cuanto a la imagen, en los tres candidatos se puede ver que fue creada de manera
anticipada, en el caso de VFQ y EPN, desde que fueron gobernadores, ambos construyeron
su imagen politica para encaminarse a la presidencia de la Republica, el uso de la
investigacion y el andlisis de los escenarios los llevo a delimitar su imagen de forma

adelantada.

Distinto del proceso de creacién de imagen de FCH, ya que su equipo de campafia
comenzo su disefio de imagen con tan solo unos meses de dar inicio formalmente a las
campafias electorales, esto tuvo que ser para la contienda que tuvo en el PAN de manera
interna y pudiera ser seleccionado como candidato a la presidencia de la Republica. Los tres

candidatos siempre recurrieron a la profesionalizacién, esencialmente de vestimenta de
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acuerdo con la demanda en cada contexto.

En la realizacién de los debates, recordemos que tanto VFQ como FCH tuvieron
simuladores que los ayudaron a preparase para cada una las contiendas que tendrian en los
debates, con ayuda de sus equipos de trabajo quienes fungieron como los oponentes y
simularon preguntas que podrian hacerles durante los debates. Cada uno de los debates
realizados era clave para los candidatos y los resultados que podian obtener en la preferencia

electoral reflejados en las encuestas electorales.

De lo anteriormente expuesto, se anexa un cuadro comparativo con similitudes y
diferencias de cada de las campanias realizadas por los candidatos a la presidencia de la

Republica en México.
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FIGURA 10 Similitudes v diferencias de campafa electoral de los candidatos

Similitudes y diferencias entre campafas electorales

Categoria

Vicente Fox Quesada

Felipe Calderén Hinojosa

Enrique Pefa Nieto

Se establecié como tactica un mensaje de

diferenciacion. Para el caso de VFQ,
marcar la diferencia de partido PRI vs
PAN.

Se establecié como tactica un mensaje

de diferenciacion. Para el caso de

FCH, marcar la diferencia de su

oponente Andrés Manuel L6pez
Obrador.

Los mensajes emitidos por EPN,

tuvieron como soporte los medios

electrénicos y acceso sobre todas
las redes sociales.

Proyectar a través del mensaje caracteristicas que hacian de ellos su plataforma y partido.

Mensajes

Busqueda de confrontacién entre su
mensaje y el del PRI y candidato, al

presentarse como una alternativa viable y

confiable.

El mensaje se remont6 a la crisis
econdmicas vividas durante las
gestiones del PRI, vinculando esas
crisis con proyectos que estuvieron a
cargo de AMLO.

México" "ti me conoces, sabes que

Spots televisivos, los cuales
comenzaban con al pregunta ¢ por
qué quiero ser presidente? Y
contestaba esta pregunta
argumentando ""un cambio para

sé comprometerme, pero lo mas
importante sé cumplir”

Utilizacién de los valores como simbolo
aplicable en su campafa electoral.

En su mensaje hace frente a la ausencia

de valores en la politica del PRI, de tal

forma que con honestidad, confianza,

valor y trabajo tenia la capacidad para
brindar un cambio

Buscaba en sus mensajes ser
recordado como gobernador del
Estado de México.

FCH, hablaba de trasladar los valores
al gobierno, "ética”, "honestidad" y
“trabajo"

Meéxico". Tuvo a comparacioén de los

como Facebook, YouTube, Twitter.

Cada uno de sus mensajes cerraba
con un slogan, "Compromiso por

candidatos de elecciones pasadas
mayor manejo de las redes sociales

Slogans

Slogans, basados en los valores
"valentia”, "trabajo™ y "esfuerzo”, con
estos slogans, se buscaria cimentar la

idea de transicion politica.

En su slogan, "valores al gobierno™ en
este caso el candidato tendria que
representar como atributo y ellos

serian parte manifiesta y fundamental

de su proyecto de gobierno.

Utilizé un slogan desde que era
gobernador basado en el
"'compromiso' por lo que su
campafia siempre estuvo
acompafiada por "Compromiso por
México"

Slogans de confrontacion como: "ya, ya,
ya"; "hoy, hoy,hoy"; "ya es hora del
cambio”

Slogan de confrontacion, "presidente
del empleo™.

la situacion por la que pasaba el pais

“"México quiere cambiar" basada en

politicamente, principalmente la
estrategia de seguridad
implementada por FCH.

Imagen

El uso de la investigacion y del analisis de
los escenarios futuros le permitié a VFQ
buscar su imagen de manera adelantada,

desde que fue gobernador de de
Guanajuato, dicha imagen lo acompafid
hasta ser presidente.

El caso de FCH, la busqueda de
imagen comienza en un tiempo mas
cercano a la eleccion presidencial.

Siempre utilizd trajes muy
cuadrados, siempre implacable
portando corbata roja.

Recurre a la profesionalizacion
principalmete a la vestimenta segun el
contexto en el que se encontrara.

Recurre a la profesionalizacion de
vestimenta, sin embargo los detalles
fueron minimos puesto que ya contaba
con una cierta imagen de seriedad al
haber desempefiado un puesto de la
administracién publica federal.

fue el manejo de su imagen, carisma,

La clave de su camapafia siempre

presencia y personalidad

Debates

Acude a ambos debates, el primero le
ayudaria a tomar impulso en su caméafia
favorecido por el resultado de dicho

debate; el segundo sélo fue reafirmar su

posicién ante el escenario politico y su
ventaja en las preferencias electorales.

Su estatus como segundo lugar hasta
el primer debate en las encuestan lo
impulsan a asistir a ambos debates, y
su tarea en estos debates era resaltar
su plataforma y propuestas para asi
facilitar la comparacion entre
proyectos de candidatos,

principalmente AMLO.

Fueron dos los debates, en los cuales
no fue el ganador sin embargo sabia
que tenia que mantener su
popularidad por encima de los deméas
candidatos

Antes de acudir a los debates ambos hacen presentaciones a escala, es decir una
simulacion con podios y camaras. Y con el apoyo de sus colaboradores en
simulacion como oponentes.

Elaboracion propia.
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Conclusiones

El objetivo de esta investigacion se centrdé en describir a través de una investigacion
documental los origenes y las técnicas mas representativas de la mercadotecnia politica que
se utilizaron en México, con énfasis en los medios de comunicacion y el parametro que
establece su forma de gobierno democratico sobre las campafias electorales aplicadas a nivel
federal, comparando tres procesos electorales: 2000, 2006 y 2012, para después discutir su
la mercadotecnia politica contribuye a elevar la participacion electoral o sélo es un
mecanismo que comercializa los procesos electorales.

Para dicho objetivo, esta investigacion se sustentdé con base en elementos teéricos
establecidos en el capitulo 1; elementos tedricos que permitieron la elaboracion de un
esquema sobre las aportaciones dadas por los autores mas relevantes en la materia, tales son:
Teodore Luque, Philippe Maarek y Lourdes Martin.

Estos autores han coincidido que el origen de la mercadotecnia politica esta en
Estados Unidos de América surgiendo como una trasposicion de la mercadotecnia comercial
la politica al inferir que se trataba s6lo de una adaptacion de la herramienta del mundo de la
empresa al mundo politico, sin embargo hubo quien refutd esta idea como Teodore Luque
argumentando que no sélo se trataba de una trasposicion sino que la mercadotecnia politica
implicaba un proceso de planificacion lo que conllevaba un estudio previo de la poblacion lo
cual daba como resultado idear una oferta programatica y de personas organizacional que
atendiera a las expectativas del electorado.

Estas ideas fueron las mas importantes para determinar los parametros de
comparacién respecto a los elementos que integraron la construccion de una campafia
politica, tales como, la elaboracion del mensaje, los slogans, la imagen y el desempefio que

tendria cada uno de los candidatos en los debates politicos.
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Por ello es importante la aseveracion de Maarek que menciona, que hacer
mercadotecnia politica es comprender el disefio, la racionalizacion y transmision de la
comunicacion politica a traves del empleo de graficos, manejo de imagen, mensajes de
acuerdo con las condiciones de coyuntura y como apoyo para que el candidato de a conocer
sus propuestas.

La hipdtesis de este trabajo sefiala que la llegada de la oposicion al gobierno es un
parteaguas de la presentacion definitiva de la mercadotecnia politica como herramienta de
trabajo para los partidos politicos, la cual tuvo cierto impacto en los procesos de eleccion
presidencial en los afios 2000, 2006 y 2012, crenado una imagen mas atractiva de los
candidatos para el electorado con base en los elementos ya mencionados y que por esa
estrategia, VFQ, FCH y EPN obtuvieran el triunfo presidencial.

Como bien se dijo al inicio, el capitulo 1, fue parte importante para la realizacion de
este comparativo ya que gracias a €l se sostiene como fue el surgimiento de la mercadotecnia
politica como herramienta de apoyo para el candidato y su equipo de campafia en un evento
tan importante como lo son las elecciones presidenciales de ahi se obtienen bases tanto
conceptuales como de contexto, importantes para conocer el desarrollo de la mercadotecnia
politica en las campafias presidenciales desde su origen que fue E.U.A. trasladandose mas
tarde a México. Ademas, también se permitid identificar la parte legislativa electoral, de ahi
se desprende el capitulo 2, ya que es fundamental conocer el sistema politico donde se
desarrolla la mercadotecnia politica para la elaboracién de una campafia electoral.

De los casos expuestos, se pudo observar que cada una de las campafas electorales
cumplié con cada uno de los rasgos sefialados en el esquema propuesto de desarrollo de una
imagen tanto personal como la que mostraron al electorado, mensajes definidos apoyados en

slogans y el desarrollo de los debates todos de acuerdo al contexto de cada campafa, de esta
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manera queda justificado el uso de la mercadotecnia politica en los tres casos expuestos y
obtener el triunfo electoral y se confirma la hipotesis de esta investigacion.

Sin embargo, es importante sefialar que el factor principal que fomentd el desarrollo
de la mercadotecnia politica en México fue el proceso de democratizacion institucional que
se vivid en nuestro pais y que se reflejd, principalmente, en el sistema electoral, permitiendo
gue en el afio 2000 se diera la alternancia de partido, recordando que antes de este afio se
vivia un caso de pluralismo unipartidista. Este cambio llevo a los candidatos y partidos
politicos a buscar nuevas herramientas que les ayudara a alcanzar sus objetivos politicos, la
competencia politica iniciaba.

La derrota del PRI en las elecciones presidenciales del afio 2000 marcaba el fin de un
largo periodo en la historia politica mexicana. EI PAN comenzaba a utilizar el marketing
politico para su campafa electoral, mientras que en el sistema politico mexicano las
instituciones se acomodaban para una mejor organizacion en los procesos electorales, tal es
el caso del IFE (ahora Instituto Nacional Electoral) quien se encarga hasta la fecha de
garantizar a la ciudadania el ejercicio de los derechos politicos electorales.

Una de las causas por las cuales el PRI comenzaba a perder mayorias fue la
competencia politica que se estaba dando en Meéxico, aunado a ello la desconfianza que
también comenzaba a generarse por la mayoria de los mexicanos hacia el gobierno,
consecuencia del aumento de uno de los problemas de mayor relevancia del pais, la pobreza.

Estos hechos dieron lugar a que los demas partidos politicos iniciaran con una serie
de estrategias de comunicacion entre los candidatos y electores y asi obtener un acercamiento
notable entre el gobierno y gobernados, una accion que lograria el PAN en el 2000, Vicente
Fox quien fuese candidato por dicho partido contaba con una carrera empresarial lo que le

dio armas para poder desarrollar con éxito una estrategia en mercadotecnia politica, siguiendo
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Sus pasos en procesos posteriores y con mejoras Felipe Calderon y Enrique Pefia.

Ademas de los hechos vividos en México antes del afio 2000 conducirian a que la
ciudadania apoyara un cambio de gobierno, es entonces que la campafia de Vicente Fox fuera
un poco mas facil de ejecutar.

Los partidos politicos buscarian alianzas, México se encaminaba hacia la democracia
lo que incluia la apertura informativa de los medios de comunicacién masiva.

Este avance democratico implicaria contar con sistemas de control, conteo y
verificacion de votos, de ahi que las encuestas se volvieran una fuerzay ocasionarian que los
candidatos se vieran en la necesidad de tener una mejor imagen con el electorado, estar mas
cerca de ellos a través de la mercadotecnia politica.

Las encuestas expuestas en esta investigacién arrojaron los siguientes resultados: para
el caso de VFQ, fue un candidato que al inicio de las camparias electorales estuvo ubicado
durante tres meses en segundo lugar en las preferencias electorales, después de esos tres
meses los resultados de estas encuestas se fueron modificando después del primer debate.

Para el 2006, FCH iniciaba las encuestas siempre en segundo lugar hasta ya caso
finalizar la campafa electoral donde termind posicionandose en el primer lugar en una
competencia muy cerrada. ENP siempre mantuvo un nivel de popularidad alto,
posicionandolo siempre en el primer lugar de las encuestas, cabe sefialar que las variaciones
e incrementos de los resultados se vivieron en contextos especificos, por ejemplo, los casos
de VFQy FCH el arranque de sus camparias y hasta el tercer mes fue lineal diferente de EPN
que inici6 siempre el primer lugar.

Con estos resultados se puede reafirman nuevamente nuestra hipotesis con la
importancia que tuvo la mercadotecnia politica en cada una de las campafias electorales pero

que como Yya se dijo anteriormente no solo el uso de esta herramienta fue el factor decisivo
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en las preferencias electorales, sino también cada uno de los contextos en los que cada una
se desarrollo.

Por eso, dando respuesta a la pregunta de investigacién de como influyd la
mercadotecnia politica en la participacion electoral se puede enfatizar que la ciudadania si
bien menciono Naciff (2003), es la membresia, los derechos y obligaciones para que se
ejerzan los derechos civiles, sociales y politicos, y México se ha enfrentado a algunos
problemas en cuanto a institucionalizacion de la justicia, tal fue el caso en 1988 y 2006 la
propuesta en este trabajo de investigacion es que la ciudadania se fortalezca al maximo para
asi ampliar la representacion democratica a través de una activa participacién electoral, redes
de organizacion y mayor opinion publica.

También se reconoce en esta investigacion que la parte legislativa de México forma
parte importante en el desarrollo de un ambiente propicio para la realizacion de la
mercadotecnia politica, pues quienes son responsables de usar esta herramienta deben
apegarse al marco juridico electoral al momento de construir una campafia.

Es asi que también se propone que en la actualidad México necesita tener un
sentimiento de credibilidad y confianza sobre los asuntos publicos por los resultados que se
han visto en los Gltimos sexenios acompafiados de ciertos problemas en el Sistema Politico
Mexicano. Y que la mercadotecnia politica sélo es un elemento que ayuda a los partidos
politicos y a los candidatos a garantizar mejores campafias dandole al candidato la
oportunidad de obtener la victoria en una eleccion a través de la presentacion de sus
propuestas y que convenzan al electorado de que cierto candidato la mejor opcion.

La mercadotecnia politica se convierte en una herramienta muy importante para los
candidatos y partidos politicos porque es a través de esta herramienta buscaran atraer el voto

del elector sobre todo de aquellos votantes indecisos.
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Con el avance tecnoldgico estas campafas electorales apoyadas en la mercadotecnia
politica se elevarian en gran medida en el afio 2006 y 2012 en donde se sumaria el uso del
internet. Sin embargo, la campafia del afio 2012 estaria basada en la imagen del candidato y
que con ayuda de las diferentes redes sociales como Facebook y Twitter entre otros aportarian
nuevos canales de difusion.

Cabe destacar que, en la campafa del afio 2012, EPN fue uno de los candidatos que
mas se favorecid con el avance tecnoldgico en el manejo del marketing politico sobre todo
en tiempos de radio y television, y con el internet le permitio6 recibir con mayor facilidad las
opiniones de los electores, asi como necesidades y problemas, por primera vez las redes
sociales tomarian un rol importante en la contienda como difusores de la informacion.

El uso de los valores fue una parte clave en cada una de las campafias politicas, las
palabras de uso como “honestidad, cambio, compromiso” fueron relevantes y una marca
electoral de cada uno de ellos.

Es importante también incluir en esta conclusion, que muchas de las estrategias
usadas actualmente provienen del pasado que no es algo nuevo, pero que en México hay
conocimientos que apenas se ponen en practica. Medir como tal el impacto que la
mercadotecnia politica tiene en una eleccion es complicado pues siempre van a existir en
cada eleccion diversos factores que van desde la creencia hasta la formacion académica o el

contexto historico por el que a traviese el pais
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