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3.- SEGUIMIENTO DE LA OPINION PUBLICA. LA :AMPANA HACIA
FUERA.

3.1 LAS ENCUESTAS DESDE EL INICIO DE LA CAMPANA HASTA EL 2 DE
JULIO.

El objetivo de este capitulo es medir por medio de las encuestas los efectos que la
mercadotecnia politica produjo en el desarrcllo de la campana, para este efecto se
considera necesario resolver las siguientes preguntas: ¢Se llevo a cabo lo establecido en el
Proyecto Millenium? y ¢Existié una relacién entre el Plan de mercadotecnia politica y los

resultados de las encuestas publicadas?.

Para poder comprender si el Proyecto Millenium influyé en las encuestas de intencion de

voto primero sera necesario definir que es opinion publica y gqué es una encuesta.

En esta investigacion se tomara el concepto de Candido Monzén el cual define a la opinion

publica como:

“La discusién y expresién de los puntos de vista del pdblico (o los publicos) sobre los

asuntos de interés general, dirigidos al resto de la sociedad y, sobre todo, al poder”

Candidc Monzon expone en seis puntos qué entiende por cada una de las palabras que

integran este érmino y explica lo siguiente:

1) Discusién: Hace referencia al concepto dinamico y conflictivo de la opinién publica en
su proceso de formacién. Supone la existencia de relaciones humanas, intereses

comunes (distintos u opuestos), didlogo, debate y controversia.

2) Expresién: Significa que la opinion para gue sea publica, debe salir al exterior, ser
conocida, publicada o notoria. No importa como. Puede manifestarse en forma de

comunicacién intra e intergrupo, en forma de rumor o utilizando cualquier medio de

219 Monzon, Candido, 2 Owiion Pitlics, Madrid, Ed. Tecnos, 1980, p. 137.
Y i
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comunicacion. Puede también, que su formacién se haya hecho en el silencio, pero
mientras no salga al exterior tales pensamientos no podran ser considerados “opinion

publica”.

3) A los puntos de vista: En las definiciones citadas, también se les llama opiniones,
juicios, pensamientos, acuerdos, voluntades, actitudes, lineas, imagenes, sentimientos,
ideas v posiciones. Es una referencia a la dimensién racional ( y también irracional) del

hombre.

4) Con el término publico o publicos: Se refiere a aqueila parte de los ciudadanos
preocupada por los asuntos comunes. Lo correcto seria hablar de publicos, en vez de
publico, dadas las dificultades para llegar a la unanimidad total. Cuando concurren varias
corrientes de opinion esta claro que hay que hablar de publicos, pero desde el puntes de
vista de que forman parte y animan a la opinién publica sobre un tema general, a todas
las corrientes (publicos) se les puede llamar publico. Se entiende como un todo (publico)
o como las partes del mismo (publices), el conjunto de ciudadanos que participan,
discuten y se expresan sobre los asuntos generales, ese es el sujeto de la opinién

publica.

5) Asuntos de interés general: Comprende todos aquellos problemas, objetos,.temas o
cuesticnes que son de interés comun, central o publico. Son de interés general, porque
son publicos (relativos a la res publica o esfera publica) o, porque siendo privados, se

pueden convertir en temas de interés comun.

6) Expresion dirigida al resto de la sociedad y. sobre todo al poder; Las perscnas
expresan opiniones publicamente, primero, para que se enteren los demas,
especialmente cuando a uno no le escuchan o encuentra lesionado algun derecho;
segundo, en toda manifestacion publica hay un destinatario claro, el poder, el poder
correspondiente a cada tema de opinion, que presumiblemente tiene la clave del
conflicto. Desde sus origenes hasta el dia de hoy la opinién publica se ha dirigide
normalmente al poder politico, pero incluso en aquellas situaciones en gue se plantean

problemas de otro tipo, como el religioso o el econdmico, detras de estos poderes
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también se encuentra e! poder politico. Es precisamente aqui donde la opinién piblica

manifiesta su poder y fuerza moral al presionar con sus demandas al poder politico.

Después de haber definido cémo se entendera la opinién pablica en esta investigacion, se

procede a precisar el concepto de encuesta.
La encuesta, segun Candido Monzén, es entendida como:

“La encuesta refleja los estados de opinion que, a su vez, pueden formar parte de
corrientes de opinién o de la opinién publica... Las encuestas de opinién nc miden
propiamente la opinién publica, sino que reflejan o fotografian las opiniones y actitudes

de la poblacion en un momento dado, es decir, los estados de opinion” =

Para poder reflejar o fotografiar las opiniones y actitudes de la poblacién en un momento
dado, es necesario levantar encuestas que en la practica es: un procedimiento para
consequir informacién (opiniones) de un grupo de sujetos (muestra) que pretende
representar a un universo mayer (poblacion), dentro de unos margenes de error controlados
(probabilidad). **

Las encuastas seleccionadas para hacer el seguimiento de la campafa seran las que
publica el periédico Reforma y E! Universal, también se tomara en cuenta la encuesta diaria
realizada por Accion Nacional. Para los debates se agregaran las del periddico Milenio y de

las empresas Bimsa y Harris. %

La razén por la cual se eligieron estos periodicos y empresas es porque en su seguimiento
no se observaron tendencias hacia ningun partido y sus resultados son similares, lo gue

permitié explicar los avances y retrocesos del candidato panista.

2 ihwdens p. 154,

232 e,

g objelivo de esta investigacion no busca explicar como se debe elaborar una encuesta, cuales son los
tipas de muestra, los .errores, la fabricacion del cuestionario, la entrevista etc.. por esa razon se tomaran
dnicamente las encueslas confeccionadas por empresas abaladas por su profesionalismo y rigor metodolégico
confiandc en que se consideraran los elementos fundamentales para llevar a cabo una encuesta,
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A continuacion se presenta un seguimiento de los actos de campana gue tienen relacion
con el plan de mercadotecnia politica (Proyecto Millenium) planeado para 1897,1998,1999 y

2000, asi como la relacion del Proyecto con las encuestas.

1997

Este afio fue muy importante y aleccionader para Accion Naciona! y Vicente Fox, afic de
derrotas, reflexién y nuevas visiones, por un lado, el PAN pierde el 7 de julio de 1997 la
Jefatura de Gobiemo del Distrito Federal obteniendo un 15.6%, el PRI un 25.6% y el PRD

un 48.1%, lo que colocaba a AN en el tercer lugar.

Ese mismo dia en la mafana y antes de saber los resultados Vicente Fox anuncio de
manera formal su decision de buscar la postulacién del PAN como candidato a la

presidencia para el afio 2000.

Después de saber los resultados, Vicente analizé las causas de la derrota y explicé en el
Consejo Nacional del partido efectuado el 2 y 3 de agosto en Querétaro que los errores
fueron muchos y que no deben repetirse en el 2000. Entre las muchas reflexiones que hizo

Vicente se encontraron cuatro importantes que aplicara en su campana; “*

1. Explicé que la capacidad de mercadotecnia y comunicacion no fue la mejor, "El
candidato no colocé correctamente al partido, no traspaso la barrera de aquellos que
sitian al PAN en un perfil que no le corresponde, por ejemplo, de quienes creen que
busca privatizar la educacién.” Comento que la derrota del PAN fue un error de
mercadotecnia.

2. No se atendié la imagen del candidato, “El electorado esla poniendo mas atencion al
candidato que a los valores de partido que se hallan detras de ét”

3. No se supo transmitir la ideclogia del partido, “El PAN no puede aceptar que lo
arrinconen, que lo etigueten..., precisamente nos ganaron quienes ofrecieron otra

imagen. Muchos electores del Distrito Federal cambiaron su voto al PRD pensando

2% Eeninosa, Verdnica, “Yerros de mercadotecnia y comunicacion en el PAN, deben superarse hacia el 2000:
FOX", en Precesa 27 de julio de 1997, p. 30,
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que el PAN privatizaria la educacién y la volveria religiosa, y nada es mas falso gue
eso.” “El debate ya no debe ser sobre ideologias, sino sobre quién tiene propuestas
concretas para el aqui y el ahora.” ' |

4. Advirtio que “el PAN necesita integrar a los cuadros del partido a quienes tengan
capacidad de comunicar, organizar, generar lealtad, llevar el mensaje concreto y

practico a los electores”.
Después de esta reflexion se puede observar que Vicente Fox tenia muy claro cuales eran
los puntos que no se debian descuidar bajo ninguna circunstancia en la eleccién

presidencial, los cuales eran:

Mercadotecnia

Imagen

Ideclogia-propuestas

« Cuadros eficientes

Lo anterior permite conocer que Vicente Fox no se dejé construir como un producto de la
mercadotecnia sin intencién y conocimiento previo. Fox sabia lo que queria, lo que

necesitaba y lo que era necesario hacer para triunfar.

Vicente Fox durante los uitimos meses (Julio-Diciembre 1997) llevo a la practica las metas
iniciales propuestas por Ramén Mufioz donde se establecian objetivos importantes

relativos a fortalecer la relacion y estructura del PAN. {Ver capitulo 2, apartado 2.3)

Durante ese afo Ortiz Pinchetti afirmé: “Emprendic por todo el pais una precampana
proselitista, particularmente al interior de las filas panistas, a la que dedicaba el asueto de

fin de semana como gobemador” #°

A pesar de que esla informacion referente a la pre-estrategia de campana no se habia dado
a conocer durante 1997, era claro para los seguidores de Vicente Fox como Ortiz Pinchetti,

que la pre-estrategia era “conformar una red dentro del PAN y un comité de precampana

25 iz Pinchetli. Francisco, & feneno Fox. Méxica, Ed. Planeta, 2001, p. 33,



118
integrado por casi todos los miembros del comité directivo estatal.” **° Era obvio para
Vicente Fox que para lograr estos objetivos era necesaric fortalecer la relacién con el

partido.

En ese sentido Vicente trabajé su relacion con el parido, traté de llevar a cabo
acercamientos con los miembros el PAN y buscar a toda costa evitar desavenencias con |os
panistas, pues como ya se ha mencionado. el que Vicente Fox se declarara con tanto

tiempo de anticipacién precandidato molestd a muchos circulos de Accion Nacional.

Fox sabia que esta pre-estrategia o metas iniciales estaban faltas de profundidad vy
direccion, por lo tanto, se propuso elaborar una estrategia de mercadotecnia politica clara y
bien elaborada para conducir la contienda, para este efecto, contacté con José Luis
Gonzalez quien construy6 el plan de mercadotecnia politica, columna verlebral de la

campana.

En 1997 la popularidad de que gozaba Fox en Guanajuato no tenia reflejo en el resto del
pafs. Era un virtual desconocido, apenas 11% de la ciudadania afirmaba en encuestas
conocerlo ?7 Esto le certificaba a Vicente que la necesidad de una estrategia de

mercadotecnia politica era fundamental.

Después de este recorrido se puede concluir gue durante este periodo Vicente Fox acatd
las metas iniciales propuestas por Ramén Mufioz. Segun el seguimiento de Ortiz Pinchetti
los Ultimos meses de 1997 fueron dedicados a la precampaha al interior de las filas

panistas, es decir, a cumplir cabalmente las metas iniciales creadas por Mufioz.

226 -
et

207
< Hwdeny n. B4,
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1998

PRECAMPARNA 1998: ; QUIEN ES VICENTE FOX QUESADA?

En 1998 José Luis Gonzalez estructuré el Proyecto Millenium, el cual estaba dividido en
tres etapas 1998, 1999, 2000, cada etapa conformaba el camino para llegar al triunfo en la

eleccion.
Los objetives planteados en la primera etapa (1298) eran:

OBJETIVOS: Dar a conocer al candidato en escala nacional, posicionamiento en la mente
del elector, mejorar las intenciones de voto.

ESTRATEGIAS POLITICAS: Susfio de nacién, Uno de dos temas basicos y generacién de
propuesta general.

ESTRATEGIAS MERCADOTECNICAS: Identificar como candidato presidencial y actual
gobemador de Guanajuato; ldentificar la percepcién del electorado sobre Fox y el PAN;
Optimizacion de medios de comunicacion; Inteligencia: Posibles competidores; Planeacion y
creacién de redes de soporte: Amigos de Fox, mujeres, jovenes, iglesia, alianzas politicas,
internacional. Inicio de Foximania.

Puesta en practica de la etapa una:

A continuacion se realizara el andlisis entre la teoria planteada para ese ano y la practica en

la campana.

Objetivo: Vicente Fox con el objetivo de darse a conocer entre la poblacion como

gobernador panista y precandidato recorrio todo el pais y gran parte del extranjero.

Fox acepto como parte de la estralegia de mercadotecnia politica recorrer las catorce
entidades donde habrian elecciones locales entre julio y septiembre de 1998, Chiapas,
Durango. Aguascalientes y Zacatecas fueron aigunas de las entidades visitadas. Accion
Nacional reconoci¢ que el Comité Estatal del PAN en Guanajuato habia alcanzado

estructuralmente un profesionalismo que se consideraba ejemplar en el Comité Ejecutivo



120
Nacicnal, por tal motivo, pidieron ayuda para que apoyara a los candidatos de otros

estados. siendo Fox la principal figura para este tipo de actos. 228

Vicente acudié a otros estados para apoyar a los candidatos y demostrar que él era el
gobernador panista mas fuerte y capaz para obtener la precandidatura a la presidencia de la
Republica. El trabajo fue intenso, ocup6 sus fines de semana, sin embargo Vicente no lo vio
como una perdida de tiempo sino como pare del objetivo de esta etapa, es decir, darse a

conocer por toda la Republica.

También viajé a Sonora, Veracruz, Estado de México, Puebla, Tlaxcala, Yucatan y el Distrito

Federal.

Estrategia Politica:
Sueho de nacion; Construccién de un México exitoso y triunfador.

Temas: Gobierno Plural y crecimiento economico con rostro hurmano. (Dos temas)

A cada mitin que Vicente Fox asistia se escuchaba la misma propussta, construccion de un
México exitoso, gobierno plural y crecimiento econdémico con rostro humano. Esa era la

propuesta general,

Estrategia de mercadotecnia:

Identificacion de candidato: Viajes por todo el pais y el extranjero con el fin de darse a
conocer. "Viajé a mas de 40 paises del mundo _Estados Unidos, Espana, ltalia, Argentina,
Brasil. Cuba, Japon, Indonesia, Corea. Singapur, entre otros- en busca de inversiones e

imagen.” 229 F| objetivo era buscar la identificacion del candidato y su partido.

Medios de comunicacion: Los medios de comunicacion se ulilizaban de manera mesurada,
los recursos comenzaban a fluir y no podian ser gastados prematuramente. Sin embargo,
los actos inusuales de campafa le proporcionaban la atencién de los medios de manera

gratuita.

228 Espinosa Verdnica, "Nueva estrategia electoral panista, con el comité estatal de Guanajuatc come punta de
lanza” en Frocew 19 de abril de 1998, p. 31.
2% Oriz Pinchetli, o7 cit.. p. 46
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Posibles competidores: Por el PRD. no dejo solos en la palestra politica a Cuauhtémoc
Cardenas, Porfiio Mufioz Ledo y Andrés Manuel Lopez Obrador, los mantenia

monitoreados pues representaban posibles competidores en el 200C.

Por el PRI. Manuel Bartlett, Francisco Labastida, Ramén de la Fuente, Carlos Ruiz
Sacristan, Esteban Moctezuma Baragéan, Emilio Chuaytet, Rosario Green y José Ange!

Gurria.
Por el PCD, (Partido de Centro Democratico) Manuel Camacho Solis.

Por el PAN, Francisco Barrio, Carlos Medina, Carlos Castilc Peraza, Fernando Canales

Clariond y Diego Femandez de Cevalios. **

Creacion de redes de soporte: Se integré el 17 de febrero de 1998 |a asociacion Amigos de
Fox con el objetivo de formar un ejército que poce a peco fortaleciera su campafa y creara
redes de apoyo entre la poblacién. "Ei juego que jugarian los amigos de Fox tenia reglas
muy sencillas: Sumar y multiplicar, por ningun motivo restar o dividir; trabajar con seriedad
profesional, ser tolerante y paricipar. Sobre esas premisas basicas se montd una inédita
estructura preelectoral, que un ano después de fundada tendria presencia en todas las

entidades del pais.” ©*'

La asociacién amigos de Fox durante ese ano comenzo a rendir frutos, aumenté el numero
de seguidores y de depdsitos bancarios. Fox, sin desperdiciar un solo recurso comenzo a
hacer uso de estos bienes en su campana lo gue despertd crilicas y malos comentarios

hacia el candidato argumentando gue e dinero provenia del erario publico.

El exdiputado federal por Guanajuato, Carlos Navarrete, explict respecto a los recursos
econémicos utilizados en la precampana, lo siguiente: “Fox a cubierto de manera audaz

dando a conocer una lista de amigos que lo apoyan cOn recursos, dice que lleva

280 ~pavez, Elias, “Catorce presidenciables de varios partidos, en el futurismo mas prematuro y competido de

México™, en Pracese, 1 de febrero de 1998, p. 12.
2 Ontiz Pinchetti, e o p. 34,
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acumulados cientos de miles de pesos en esa cuenta, lo que le permite moverse con
recursos que nadie audita, que nadie puede verificar, que nadie sabe de dénde salen y que
nadie sabe si existen o no, si es verdad o no, y cbviamente eso lleva a sospechar que no

sélo utiliza su tiempo, sino recursos materiales y humanos para su precampana’ 23z

Esta fue sélo una de las muchas criticas gue en ese momento se manifestaban en contra de

la precampana de Vicente Fox.

Durante estos dos ahos y meses la campana se intensifico, el trabajo aumentd y por tanto
su capacidad para continuar con el mandato en Guanajuato se aminoro, fue criticado por
gobemar por teléfono y preocuparse Unicamente por sus intereses. ‘Estuvo.
permanentemente ausente de su oficina en el palacio de gobierno. El gobernader del
celular, como le decian, despachd lo mismo en un hotel de lujo de Ledn que en un barrio de

Irapuato.” *

Como se puede constatar los puntos establecidos para el afio de 1998 fueron cumplidos en

su totalidad, se respetaron y acataron cada una de las indicaciones planteadas para 1998,

la estructura construida en este afo se mostraba sélida para recibir a la siguiente etapa.

Durante 1999 la estrategia a seguir era:

F’RECAMPANA 1999: ;QUE SE PROPONE HACER FOX?

OBJETIVOS: Proyectar su “Vision de México”, su oferta politica, lo que ha logrado como
gobernador de Guanajuato.

ESTRATEGIAS POLITICAS: Ganar la convencion del PAN con 75 por ciento de apoyo;
Proyecto de naci¢en; Concentrarse en cuatro o cinco temas bésicos; Formular plataforma
ante el IFE.

232 Egpingsa Veronica, "Criticas en Guanajuato. en su precampana hacia el 2000 Fox no rinde cuentas a nadie
de los recursos gue gasta” en Praeso 24 de mayo de 1998, p. 24.
8 Oruz Pinchetti. on cir.. p. 45.
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ESTRATEGIAS MERCADOTECNICAS: Posicionar el perfil ideal FOX / PAN; Desarrollo de
redes organizadas en 1998; Estrategia detallada de uso de medios de comunicacion;
Inteligencia: Competidores reales y sus caracteristicas; Constitucion de alianzas politicas;
Identificacion de segmentos.

Vicente Fox durante este afo sigue las indicaciones que daba la estrategia del proyecto

Millenium para 1998.
Puesta en practica de la etapa dos:

En esta etapa se concentran puntos importantes, por un lado, proyectar una oferta politica
clara y puntual resultado de los éxitos logrades en Guanajuato, por &l otro, reforzar con la

estrategia llevada a cabo en 1998.
Objetivos y estrategias politicas:

Vicente Fox en 1998 continué con la campana que dos afios antes habia comenzado, pero
ahora haciendo hincapié en los logros de su administracion, “extraordinarios resultados de
cuatro anos de gobiemo en Guanajualo,” 2# ~omo él los llamaba, resalté los famosos cinco
puntos: Desarrollo economico, desarrollo social, transformacion educativa, estado de
derecho y buen gobiemo. Presento cifras halagadoras y procuro difundirlas y mostrarias

como carta de presentacion a todos los eventos gue tenia a su alcance.

Aungue no fallaron los detractores de su administracién, Vicente Fox supo vender esos
logros y mostrarse como un gobemador eficiente, eficaz, visionario y excelente candidato a

la presidencia debido a la experiencia obtenida como gobernador de Guanajuato.

Con base en esos logros fundamenté su propuesta politica constituida por cuatro o ¢inco

puntos: ( como lo indicaba la etapa 1999)

%4 Eeninosa, Veronica. "Fox se dice a la cabeza de la sucesién, pero oculta el origen de sus fondos de
campana’, en Pruew 27 de diciembre de 1998, p. 18.
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Estos puntos fueron la base de su plataforma politica ante el IFE.

Desarrollo econdomico con restro humano.
Revolucion educativa.
Seguridad vy justicia.

Buen gobierno.

S A

Financiamiento para el desarrollo.

Otra de las metas a alcanzar para este afio era ganar la eleccion intema, Vicente Fox se
registro como precandidato el 17 de julio de 1999, el 5 de agosto pidi6 licencia para
dedicarse de tiempo completo a la campafiay el 12 de septiembre fue electo cficialmente
candidato por Accidn Nacional a la presidencia de la Republica, e! 13 de noviembre tomo
protesta en la plaza de toros México®™, Logro hacer a un lade a los posibles contendientes
como Emesto Rufo, Francisco Barrio Terrazas, Carlos Castillo Peraza, Carlos Medina

Plascencia y Diego Fernandez de Cevallos.

Los panistas ante la fuerza y el camino recorrido de Vicente Fox decidieron hacerse a un
lado y dejarle la senda abierta al hombre que desde 1997 venia preparando la maquinaria
que sacaria al PRI de los pinos. El trabajo no fue facil, realizar una campahna con todos los
embates que esta conlleva y la relacion con los panistas, rispida y turbulenta, hacian de la

contienda un trabajo arduc.
Estrategia de mercadotecnia:

Posicionar el perfil Fox /PAN: Se continud con el trabajo de difusién que comenzd desde

1997 y que paco a poco se fue incrementando.

2% g realiza un spot que es transmitido por television tiulado: “Vicente rinde protesta como candidalo del
PAN". el abjetivo era dar a conocer al nuevo candidato.
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Medios de comunicacion: El uso de los medios se mantuvo constante a través de
entrevistas en prensa, radio y television, 236 difusién de los eventos, etc. Lo importante era

aparecer en todos los medios posibles.

Desarrollo de redes: Dentro de este apartado el trabajo es el mismo, solo que ahora mas

intenso que el afo anterior. Se continué fortaleciendo a Amigos de Fox.

Competidores reales y caracleristicas: Se mantuvo el monitoreo de los posibles candidatos
tanto del PRD, PRI, PCD y PT. &

Vicente Fox lleve a cabo los puntos marcados en la etapa dos {1999) sabia que sdlo con

dedicacion y apego a la estrategia politica podia alcanzar su objetivo el 2 de julio del 2000.

Durante 1999 Fox se apegd a la estrategia de mercadotecnia politica, su trabajo aungue en
ocasiones intermitente por su mandato como gobernador y después de septiembre, de
tiempo completo, lograron colocarlo con una intencién de voto del 27 % nada despreciable
en comparacion con Cuauhtémoc Cardenas que poseia un 8%, pero aun lejos de Labastida
que tenia un 43%. La encuesta publicada en el periédico Reforma indicaba que Fox aun

tenia un gran camino por recorrer. {16 puntos porcentuales)

'

2% Dg Julio 2 noviembre de 1999 se transmitieron por television los siguigntes spots: Atole con el "dedazo”. E!
“Maquic" Clouthier, Esta es tu casa. El gobierno gue nos merecemos, ¢Mas vale malo por conocido?, Puras
promesas, ;Quignes son tus amigos Fox?, Les tengo una noticia buena y una mala, ta Luz de la esperanza
esta encendida, Doble triunfo de Pachuca, Nos quieren ver la cara de tontes, Las razones de la inseguridad,
“qur una revolucion educativa y El viejo rostro del PRI

=7 Ctr. Ortiz Pinchetll, au esr.,.
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S| HOY FUERAN LAS ELECCIONES PARA ELEG!R PRESIDENTE DE \
LA REPUBLICA,POR QUIEN VOTARIA USTED? |
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Fuente: Reforiz, 29 de noviembre de 1999. p. 4 A.

Segun la encuesta del periédico Ef Universal, Fox tenia en noviembre de 1999, 28.1 %,
Labastida 39.8% y Céardenas 10%, la diferencia entre Fox y Labastida era de 10 puntos

porcentuales.®*
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Fuente: & Usiversi 21 de febrere de 2000. p. A6, -

En cuanto a la imagen, la estrategia politica para dar a conocer a Vicente y difundir su

imagen estaba dando resultado, las encuestas que a continuacién se muestran dejan ver lo

aseverado. #**

fm Sanchez, Julian, “Se aproxima Fox a Labastida®. en I:"/(fl!l'z"’n"?’.ii/, 21 de febrero de 2000, p. A 6.
2% Morenao. Alejandro, “Impulsan internas a Labastida’, en Redoriid 29 de noviembre de 1898, p. 4 A
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L Cual es su opinidn acerca de ...? (Muy Buena) .
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;Cual es su opinidn acerca de ...? {Mala)
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Fuente: feforme, 29 de noviembre de 1999.p. 4 A,

CAMPANA 2000: POR QUE VOTAR POR FOX

El 19 de enero del 2000 comenzd la campania formal a la presidencia de la Republica, la
estrategia estaba definida, sélo era continuar con el trabajo llevado a cabo ahos antes y

mantenerse alerta ante las dificultades que se avecinaban y que toda campaha implica.

La estrategia a seguir era la siguiente:

OBJETIVOS: Dar a conocer su plan de gobierno. proyectar su imagen en el exterior, lograr
que el electorado lo adopte como “propio” para asegurar el voto. Comunicar que 1999 fue &!
dltimo afio del siglo y que ha servido para planear el futuro de México en el siglo XXL.

ESTRATEGIAS POLITICAS: Divulgacion del plan de gobieme; Plataforma nacional; Cinco
o seis temas basicos con mencion de prioridades; Consclidacion de alianzas politicas.

ESTRATEGIAS MERCADOTECNICAS: Identificacion precisa de segmentos electorales;
Intensificacion de medios masivos: television y radio; Consolidacion y eficacia de redes de
apoyo; inteligencia: Ser distintivo en comparacion con ios competidores y afinar e!
conocimiento de las debilidades de éstos; Intensificacion de la Foximania.
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Puesta en practica de la etapa tres:

Objetivos y estrategias de mercadotecnia politica: Vicente Fox finalmente dio los diez

punlos de su plan de gobiemo, especificando que sus prioridades eran: 240

1. Empleo y mejorss salarios.

2. Superacion de la pobreza y justa distribucidn del ingreso.
3. Acceso a una educacién de calidad.

4. Atague frontal a la corrupcion.

5. Construccién de un pais seguro.

6. Gobierno al servicio de los ciudadanos.

7. Desarrollo regional equilibrado.

8. Nueva relacion entre ciudadanos.

9. Gobierno ecologista.

10. Papel activa en el mundo.

Estos puntos formaron parte de su plan de gobiemo y de su plataforma nacional.

Continud proyectando su imagen al exterior por medic de viajes que le permitian ser
conocido en varias partes del mundo. difundiendo su proyecto de nacién y sus ideas.
intensificé su imagen foxista asi como su lema de cambio lo que facilitaba la creacién de

una clara diferencia entre los otros competidores.

Durante el afio 2000 (febrero) la apariencia de Vicente Fox sufrié algunos cambios, se
diversificé su vestuario, se inciuyé en el pantalén vagquero, botas y hebilla. el traje sastre y el

cuidado extremo del peinado y el bigote. **

Mantuvo el profundo apoyo a la Asociacion de Amigos de Fox, la cual le comportaba

importantes apoyos tanto humanos como financieros.

29 £y Quesada, Vicente, Me compmameto contip, México, PAN, 2000.

* Dar un mayor dinamismo al sector social, eliminar discriminacién entre mexicanos, garantizar a las mujeres
equidad y oportunidades en todos los &mbitos. reconocer a los ciudadancs de la tercera edad y dar
gerdaderas oportunidades a los jovenes.

¢ Hay dos Vicente Fox?- Se pregunta a Martha Sahagun.
- De ninguna manera. Es el mismo Vicente que se adecua a las circunstancias y al tipo de auditorio gque
liche enfrente, perc nunca pierde su personalidad.” en Ortiz Pinchetti, op ot p. 82.
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Consolido la alianza con el partido Verde Ecologista (enero del 2000). Vicente siempre tuvo
en mente crear una gran alianza PAN-PRD para sacar al PRI de los pinos, sin embargo, las
circunstancias no se dieron y la Unica alianza partidista que se logré fue la del PAN y el
PVEM creando la ALIANZA POR EL CAMBIO.

E| uso de los medios de comunicacién se incrementé considerablemente “El 70% del gasto
se destiné a pago de tiempos y espacios publicitarios en medics, y sélo 30% en gasto

operativo” #*°

“Hasta marzo, segun la contabilidad de su jefa de prensa, Martha Saghtn, ha concedido
cerca de 500 entrevistas exclusivas a medios de prensa, radio y televisién tanto locales
como nacionales. * Un promedic de ocho por dia”, dice ella. "Aungue hubo un dia en que
concedié 16 entrevistas”. Eso, ademas de una veintena de entrevistas con medios

extranjeros, particularmente estadounidenses y latinoamericanos.” 264

Los spots en television eran transmitidos constantemente, algunos de los titulos eran:
Propuesta, La luz de la esperanza, iAdids!, jYa!, Mensaje de afo nuevo, No se olvida,
Seguiran tratando de desprestigiaros, El Fobaproa, i Qué prefieres?, Labastida dice que
Fox quiere vender PEMEX, Fox estadista, Segun las udltimas encuestas, Educacion,
Chespirito, Florinda Meza, Luis Garcia, Kate del Castillo, Erick del Castillo, Ya somos mas,
PRIdinosaurics, México jYA!, jGracias!, Cardenas, tu voto vale, Hoy, los jévenes, Cambio,
Migrantes, etc. Todos con el objetivo de difundir el programa e imagen del candidato asi

como, en algunos casos, responder a las agresiones del PRI ¢ agredir a este uitimo.

Lo anterior permite comprender que e} uso de los medios de comunicacién y difusién del

candidato fue una de las pricridades de la campana.

Después de comprobar que Vicente Fox siguié rigurosamente la estrategia de
mercadotecnia politica en cada una de sus etapas, se realiza un seguimiento de los actos
de campafa mas representativos donde se refleja el uso de la estrategia (Enero-Junio

2000). Para poder medir los alcances de la misma se efectuara un sequimiento de las

5 1bidenn, p. 80.
2 fhidens p. 70.
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encuestas publicadas en el periddico Reforma 'y Universal, asi como una encuesta diaria
publicada por Accidn Nacional, esto con el propdsito de observar si la eslrategia estaba

dando resultado.

Para fener un panorama mas sintético se ha elaborado una linea del tiempo, la cual detalia
los elementos mas relevantes surgidos entre 1997 y 2000. (LA LINEA DEL TIEMPO SE
ENCUENTRA AL FINAL DE ESTE CAPITULO).

ENERO 2000

Vicente Fox comenzé el 10 de enero registrandose ante el IFE como candidato oficial de

Alianza por el Cambio.

A lo largo de este mes Vicente Fox dedicé su tiempo a hacer viajes por la Republica
mexicana con el objetivo de promover su candidatura. Comenzé el miércoles 19 de enero
del 2000 en la Universidad Tecnolégica de México, el recibimiento fue acogedor y animo al

candidato, segun él, la importancia de su proyecto educativo lo hizo comenzar por aqui.

El resto del mes (19 al 31) realizé una gira por Veracruz, Guanajuato y Distrito Federal. En
todos sus eventos se percibia un gran apoyo por parte de sus sequidores lo que dada
animo al candidato. E! equipo de campafa explica: “Nos dimos cuenta de la importancia de
las giras, de lievar al candidato a foros abiertos, a la calle, ponerlo en contacto directd con la

gente para que pudiera sentifo.” **°

El 29 de enero miles de simpatizantes formarcn una “cadena humana” de ocho kilémetros
de largo -desde Valle Dorado (Tlalnepantia) hasta el Toreo de Cuatro caminos (Naucalpan)-

para saludar a Fox, **

e, p. 88,
2% Lernandez, Ulises. "La campana de Fox: Una historia de marketing”, en Expunsion 2 de Agosto del 2000.
pp. 29-36.
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Vicente Fox enfrentd, durante este mes, la controversia respecto a la utilizacion de su
fotografia con el brazo izquierdo en alto con fa “W" de la victoria en las boletas electorales. El

Trife rechazo la propuesta.

Durante el mes de enero, Vicente Fox logré escalar, segun el periddico Asforma, 7 puntos
porcentuales colocandose con una intencion de voto del 39%, Labastida con un 48% y
Cardenas con un 12%. La brecha entre Labastida y Cardenas aun era grande pero el

avance de Fox fue notable. #*’

S1 HOY HUBIERA ELECCIONES PARA PRESIDENTE DE LA
REPUBLICA, ;POR QUIEN VOTARIA USTED? |
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Fuenle: Keformis 5 de junio del 2000, p. 1 A

Ef periddico Ef Universal no realizé encuestas en enero del 2000.

FEBRERO 2000

Durante este mes Vicente Fox recorrié Mérida, Quintana Roo, Cozumel, Campeche,
Chiapas, Zacatecas, entre otros estados. Su objetivo era darse a conocer y difundir su

proyecto de nacién.

27 Grupo Relorma, *Labastida se mantiene. cae Fox dos puntos”, en Keformna, 5 de junio del 2000, p. 1 A,
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A lo largo de estos viajes cosechd diversos apoyos en diferentes partes del pais, en
Zacatecas logré la primera adhesion de priistas zacatecanos que decidieron apoyarlo.
También enfrenté problemas en diferentes estados con seguidores prifstas (locatarios,
sindicalistas, periodistas, etc.) gue al saber de su llegada trataban a toda costa de sabotear

o echar por tierra sus eventos.

El trabajo fue arduo y comenzaba a arrojar los primeros resultados.

En febrero se dieron dos cambios importantes:
a) Imagen dual.

b) Avance en las encuestas.

Respecto a la imagen, los asesores de Vicente Fox decidieron ampliar el vestuario,
presentarlo, segun fuera el caso, con jeans, botas y hebilia o con traje sastre y corbata,

teniendo especial cuidade en el peinado y bigote.

El objetivo era presentar a un Vicente Fox acorde a todas las circunstancias, un Fox que 10
mismo pueda ir a un mercado que a una reunion con el mandatario de los EUA. Los
expertos decian que no buscaban cambiar la imagen de Fox, sdlo diversificarla. “Vicente
Fox es Vicente Fox y no tiene por qué cambiar. Asf gusta, asi tiene éxito. Ser como es, le
permite tener cercania con todos los niveies de la poblacion”. “eso si: cuidamos los tiempos

y los escenarios de su presencia” >

Respeclo a las encuestas. se observé que “a partir de febrero diversas encuestas apuntan
a un empate técnico entre Labastida y Fox. En algunas aparece el priista arriba, en ofras el
panista; pero practicamente en todas la distancia porcentual es minima, estadisticamente

irelevante.” #*?

*** Ortiz Pinchetli, a1 ci. p. B2,
9 hivem o, 92,
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El peribdico E/ Universal mostrd que en febrero del 2000 Vicente logré subir 2.5% puntos
porcentuales colocandose con una intencion de voto del 35.3%, Labastida tenia un 38% y

Cardenas un 14.3 %.2%°

“Es preciso indicar que el tricolor registré una caida de 2.4% de diciembre a febrero, el
blanquiazul subié 5'% y ef PRD 4.1%" **

:POR QUIEN VOTARIA PARA PRESIDENTE DE LA REPUBLICA?
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Fuente: & Lurerss 21 de febrero del 2000, p. A 6.

El perisdico Reforma colocd, en el mes de febrero, con una intencién de voto del 39% a
Vicente Fox, a Labastida con un 47% y a Cardenas con un 13%. Los cambios con respecto

al mes pasado no fueron sobresalientes segun el seguimiento de este periodico. 2%z

0 3anchez, “Se aproxima..., p. A 8.
Y ey p. A B
2 Grupo Reforma, a2 ot p. 1 A
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SI HOY HUBIERA ELECCIONES PARA PRESIDENTE DE LA
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Fuente: Kefornz 5 de junio del 2000, p. 1 A.

Respeclo a la imagen, en el mes de febrero del 2000, el periddico E! Universal realizo la
siguiente encuesta tomandc en cuenta dos aspectos opuestos que calificaron en un indice
de 0 a 100.

IMAGEN FOX | LABASTIDA [CARDENAS

Honesto/ Deshonesto 59 54.6 43.7
Capaz/ Incapaz 62.2 61.3 44
Respensable/ lrresponsable 59.9 57.8 43.7
Democratico / Autoritario 54.5 53.6 43.8
Cumplido/ Incumplido 56.8 55.1 41.8
Activo/ Pasivo 64.8 60.1 48.8
Fuerte/ Débil 64 60 47.2
[Tranguilo/ Impulsivo 42 51.5 53.8
Agradable/ Desagradable 62.1 58.6 42.5
Humilde/ Orgullosos | 544 50.7 43.6

PROMEDIO |58 56.4 45.3

Fuente: £/ tmiversal 21 de febrero de 2000, p. A 6.

Los resultados segun este estudio demostraron como la imagen de Vicente Fox era
percibida y aceptada de manera mas favorable por el electorado en relacién con la imagen

de Labastida ¢ Cardenas.
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MARZO 2000

Durante el mes de marzo el trabajo fue intenso, le dan resultado sus alocadas giras con
base en actos bien armados, concurridos y alegres... Le va bien con los empresarios, con
los banqueros, con los agricultores ricos, estudiantes, los campesinos pobres, los maestros,

los colonos, los artistas, los indigenas. #*°

Las giras comenzaron, del 2 al & de marzo en Puebla, Oaxaca, Ciudad de México,
Michoacan, Guerrero y Tlaxcala, 18 de marzo en Nayarit, el 20 y 21 en Washington, 26 en

Veracruz y e} 30 de marzo en Nuevo Ledn.

El 11 de marzo viajé a Chile como invitado a la toma de posesion del presidents electo

Ricardo Lagos. ™

Fox traté a toda costa de llevar una intensa difusion de su imagen y sus postulados a través
de entrevistas periodisticas con diferentes medios. Su aparicicnes no cesaron bajo ninguna

circunstancia.

Lo anterior refleja que durante ese mes las giras, la exhibicion de la imagen y postulados

fueron un punto fundamental en la campafa.

El periddico Reforma coloct en la misma posicién que los dos meses anteriores a Vicente
Fox con un 39%, a Labastida con un 47% y a Cardenas con un 13%. Los resultados, segun

este diario, se mantuvieron casi iguales desde el mes de febrero para los tres partidos. **°

22 Oniz Pinchetli, au er,. pp. 67-68

" Hernandez, o 7. p. 31.
2% Grupo Retorma, ou .. p. 1A

254
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Fuente: Reforwm, 5 de junic del 2000, p. 1 A

El Universal coloco con una intencién de voto del 39.7% a Vicente Fox, 45% a Labastida y

12.7% a Cérdenas. Segun este diario Fox subié 4.4 puntos porcentuales. %

¢POR QUIEN VOTARIA PARA PRESIDENTE DE LA REPUBLICA?
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Segun una encuesta diaria realizada por el equipc de campana de Vicente Fox, en el mes
de marzo Fox se colocé con una intencién de voto del 36.04%, Labastida con un 38.76% y

Cérdenas con un 13.92%. La diferencia entre los resultados del periddico Reforma y El

6 ganchez, Julian, “Mantiene FLO escasa ventaja; cae CArdenas’, en ¥ Universal, 27 de marzo del 2000, p. A
6.
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Universal para Fox fueron de casi 2.96 y 3.66 puntos. Como se puede observar las

encuestas diferian por sélo 2 y 3 puntos porcentuales respectivamente.
La Universidad Iberoamericana (IBERO) realizé el 14 y 15 de marzo un simulacro de
elecciones. En totai votaron 6 mil 63 personas, entre estudiantes y academicos. Los

resultados demostraban que Fox iba por buen camino. %7

ENCUESTA IBERO
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Fuente: Luna. Algjandra, "Arrasa Fox en las universidades” en Keforisg, mayo 2000, p. 26.

ABRIL 2000

A lo largo del mes de abril sucedieron eventos importantes:

Vicente Fox comenzé el 5 de abril en la Universidad |beroamerticana, se presento para
axponer sus propuestas de gobierno, la audiencia era copiosa y el evento solo se veia
levemente empafiado por los “Jévenes unidos con Labastida® quienes protestaron a gritos la

presencia del candidato y trataron de sabotear el evento, sin embargo, los 2 mil foxistas

7 Luna, on .. p. 26.
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simpatizantes gritaron a coro |Boicot, Boicot ! e hicieron saber al candidato que contaba con

su apoyo. **®

E{ 9 de abril dio el banderazo al Movimiento Nacional Campesine por el cambio, en Fresnillo
Zacatecas, un encuentro en el que agricultores de todo el pais analizaron su problematica y
elaboraron lo que seria el programa de gobierno foxista para ese sector. Ese fue el acto

agrario mas relevante en la campafa. 259

El 13 de abril en un acto multitudinario se incorpord la Unién Democratica de Coahuila, que
en el congreso local representaba a 6% del electorado de esa entidad; el 17 de abril la

senadora Irma Serrano dijo ...ahora con Fox. %"

El 19 de abril, Héctor Castillo, hijo de Heberto Castillo pidé a Cuauhtémoc Cardenas

declinar a favor de Fox.

PRIMER DEBATE

El 25 de abril fue el pimer debate entre los seis candidatos presidenciales. Vicente estaba
preparado, habia ensayado y estudiado mucho. El debate en el World Trade Center finalizd

con éxito para Fox, las encuestas lo colocaban en el primer lugar de preferencia.

;QUIEN GANO EL DEBATE? { 26/ ABRIL/00)
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Fuente: ALfeni. 26 de abril dei 2000, p. 1.

28 Onliz Pinchett, e oz, p. 168.
29 thidens p. 104,
289 1hidem, p. 158.
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El 26 de abril Vicente Fox visitd el ITAM y se reunié en el auditorio con alumnos de la
institucion con el fin de exponer sus propuestas de gobierno. Alejandro Murat, hijo del
gobernador José Murat, traté de cuestionarlo y romper el orden de la reunion, el joven fue
abucheado y se retird6 mas molesto de como entro. A pesar de esto el simulacro de

elecciones llevado a cabo en el ITAM (27 de abril del 2000) le dio la ventaja al candidato.
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ENCUESTA ITAM
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Fuente: Luna, g/ ¢it,. p. 26.

De la misma manera el simulacro en la Universidad Intercontinental UIC favorecic a Vicente
Fox. (27 de abril del 2000)

ENCUESTA UIC
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Todos estos resultados positivos eran reflejo de una sola cosa, Vicente Fox estaba

trabajando duro y estaba utilizando los medios de comunicacion de manera intensiva.

“A partir de la ultima semana de abril se observaron cambios en la logistica de las giras, se
redujo el numero de actos por dia y se dio prioridad a la atencién de los medios

informativos.” 2’

El impulso de los mensajes en medios de comunicacion comenzo a ser cada dia mas fuerte,
se empezaron a difundir comerciales en radio y television donde artistas, deporistas y
comicos reconocidos dan su rotundo apoyo a Fox, Ejemple de esto son Chespirito, Florinda

Meza, Erick y Kate de! Castillo. asi como Luis Garcia.

La interaccién y respuesta de los simpatizantes comenzé a verse en internet, donde se
recibian mensajes, chistes, comentarios, cancienes, oraciones, etc., a favor de Vicente Fox.

La popularidad estaba subiendo.

Durante el mes de abril el periodico Reforma realizé una encuesta donde coloct a Vicente
Fox con un 42%, a Labastida con un 45% y a Cardenas con un 12%. Segun este diario el

avance de Fox entre marzo y abril fue de 3 puntos porcentuales. **

2€1

Ortiz Pinchetti. o2 cit.. p. 134.
Grupo Reforma, op ¢/t p. 1 A.

282
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Fuente: Reforna, 5 de Junio del 2000, p. 1 A.

La encuesta realizada por el equipo de Vicente Fox marcé un 38.3% para el candidato de
Accion Nacional, un 37.16% para Labastida y un 14.46% para Cardenas. La evolucion que

marcé esta encuesta para Fox es de 2.26% en relacion al mes anterior.
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El periddico £/ Universal no realizo encuesta en el mes de abril.

MAYO 2000

El 2 de mayo Vicente Fox inicid el mes en Oaxaca donde importantes dirigentes perredistas
se sumaron a la campafia de Fox, entre ellos estaba Gerardo Santa Ana Colmenares y
Flavio Sosa Villavicencio, presidente y secretario general interino de! comité estatal del PRD
en ese estado, renunciaron al partido del sol azteca porque dijeron: “en ese momento

Vicente Fox era el que representa el transito a la democracia” %

La campafa de Vicente iba viento en popa, por esa razon, los priistas decidieron lanzar una

campaha de ataques contra el candidato foxista.

“A partir de mayo el PRI intenté nuevas estrategias. Llamé a participar en la campana a los
viejos dincsaurios e iniciar un golpetec sistematico contra el guanajuatense.
Simultaneamente activé sus mecanismos de control y coaccién tradicionales a través de
sindicatos, organizaciones populares y centrales campesinas. Luego vinieron presiones

cada vez mayores sobre los medios de comunicacion para cerrarle espacios al panista. 264

El PRI lanzé el 3 de mayo un comercial, aparentemente editado, donde Vicente Fox en una
visita que hizo a Nueva York el 13 de mayo de 1996 afirmé que privatizaria PEMEX, el
atague fue frontal y buscd a toda costa deslegitimar el trabajo del panista. El ataque se

reflejé en las encuestas que hicieron disminuir el porcentaje de intencion de voto.

El 6 de mayo en un acto con migrantes mexicanos en Chicago, Fox hizo un llamado a

Cardenas para que declinara y apoyara su candidatura. Lo invitd a “enfrentar una decision

histérica” y a sumar “todos los votos de la oposicién” para derrotar al PRI

265

Ontiz Pinchetti, a2 o2 p. 158.
26? T p. 159,
*% Hernandez. on ri.. p. 32.
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MARTES NEGRO

El segundo intento de debate se efectud el 23 de mayo mejor conocido como martes negro.
La historia es sabida por todos, los tres candidatos se reunieron en la casa de campana de
Cuauhtémoc Cardenas, el debate no logré efectuarse por falta de acuerdos, Vicente insistio
en que se llevara a cabo, los otros dos candidatos se negaren, Vicente dijo j Hoy !, jHoyl. A

pesar esto el debate no se efectud

El equipo de campaia no estaba seguro del éxito de Vicente en el predebate, tenia temor
de que la terquedad del candidato se reflejara en las encuestas al dia siguiente, sin
embargo, la sorpresa fue grata para los panistas, Vicente logro repuntar en las encuestas,
Vicente sali¢ victorioso. Para fortalecer ese suceso se modificd, por medio de
mercadotecnia, la imagen del Fox testarudo por el Fox propesitivo, que no deja para

manana lo que puede hacer jHOY!, sin duda un movimiento exitoso.

(QUIEN PIERDE MAS CON LA CANCELACION DEL DEBATE? ( 24/ ‘
MAYO/00) ‘
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Fuenle: & Unirerif, 24 de mayo del 2000, p. 2 A.
A pesar de los ataques y embates, las adhesiones continuaron de manera constante, el 25
de mayo Porfirio Mufioz Ledo candidato del PARM a la presidencia de la Republica decidid
alcanzar por medio del voto unitario la presidencia. El pacto fue firmado y Munoz Ledo se

incorporé a Alianza por el Cambio.
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SEGUNDO DEBATE

El 26 de mayo se efectud el segundo debate en el auditorio del Museo Tecnologico, sdlo
participaron los tres candidatos que iban a la cabeza, el debate fue acalorado, sin embargo,

el candidato de Alianza por el Cambic saiié victorioso. Las encuestas lo confirmaban.

PARA USTED, ;QUIEN GANO EL DEBATE? (27/ MAYO/00)
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Fuente: Reforma, 27 de mayo. p. 1.

PARA USTED, ¢(QUIEN GANG EL DEBATE? (27/ MAYO/00)
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Fuenle Reforsa, 29 de mayo del 2000, p. A 7
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‘ PARA USTED, ¢ QUIEN GANO EL DEBATE? {27/ MAYO/00)

70 — - -
€0 -
50 -
40 -
30 -

‘

59
192 217
| 6 20- - - .
! " 7- ] J - - ‘
! 0 . - - O
|
! FOX FLO cCs

CANDIDATOS

PORCENTA.E

Fuente: Refernu, 29 de mayo del 2000, p. A 7.
El 29 de mayo se formalizd la adhesién de Joel Ortega y la de mas de 50 militantes de
izquierda, asi como la de Héctor Castillo y Francisco Curi, este ultimo subsecretario general

adjunto de la secretaria general del PRD hasta el 9 de mayo.

Durante ese mes varios perredistas se unieron a Vicente Fox, entre ellos se encontraban:
Layda Sansocres, Angel de la Rosa Blancas, Carlos Nufo, Javier Flores Lucio, Valentin

Escalon Torres etc., todos con puestos importantes dentro del PRD.

Los ultimos mitines del mes se intensificaron, se busco el apoyo de las 25 redes secloriales
de amigos de Fox para impulsar los eventos, se gastaron sumas importantes en utilitarios
asi como en acciones que fortalecian la afiliacion casa por casa, ejempic de esto fueron:
boletines con informacién para nifics, folletos, teatro callejero, cinefox, jovenes en

discotecas, mantas apoyando al candidato, etc.

En otro escenario, las agresiones priistas no cesaban, sin embarge. Vicente no se amilano y

siguid adelante.

A pesar de todos los estuerzos llevados a cabo durante este mes, las intenciones de voto
para Fox bajaron aproximadamente dos puntos, la campafa de desprestigio lanzada por el
PRI durante ese mes hizo merma en el candidato panista. El debate también memd la

intencién de voto para Labastida gue de un 45% bajo a un 42%.



148
La encuesta publicada por e! periddico Reforma colocé a Fox con una intencion de voto del
40% (dos menos que en abril) a Labastida con un 42% (tres menos que en abril) y a

Cardenas con un 16.5%. 2

S| HOY HUBIERA ELECCIONES PARA PRESIDENTE DE LA
REPUBLICA, ¢;POR QUIEN VOTARIA USTED?

39%

PORCENTAJE

LABASTIDA FOX CARDENAS
GANDIDATOS |

Fuente: Refmss, 5 de iunio del 2000, p. 1 A,

El periodico E/ Universal durante el mes de mayo colocd a Vicente Fox con un 39.2% a
Labastida con un 42.2% y a Cardenas con un 14%. Segun esta encuesta el descenso para
Fox entre €l mes de marzo y mayo (pues en abril no elaboraron encuesta) solo fue de 4

décimas. Para Labastida fue de 3 puntos porcentuales.®®’

** Grupo Reforma, ¢t 7t p. 1A
%’ ganchez, Julian, "Mantiene FLO minima ventaja sobre Fox, en £f Unirersal] 2 de mayo del 2000, p. 20.
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.POR QUIEN VOTARIA PARA PRESIDENTE DE LA REPUBLICA?
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Fuente: & Lseersa 2 de mayo del 2000, p. 1 A.

La encuesta del equipo de campana coloct a Vicente Fox con un 37.64%, a Labastida con
un 35.67% y a Cardenas con un 14.70%. El retroceso para ambos partidos fue claro pero no

muy significativo. Para Fox era de .86 % y para Labastida fue de 1.49%
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Fuente: Ortiz, Comrender a_

Este retrocesc no fue considerado importante, pues a pesar de la campana de desprestigio
gue instruments el PR! y que le costé algunos puntos de retroceso a Fox, el debate del 25

de mayo también cobro puntos a Labastida.
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JUNIO 2000

Un mes antes de cerrar la campana. Vicente dividié su tiempo enire el DF y el interior de la
Repubtica. Recorrio del 1 al 3 junio, Baja California Sur, Durango y Querétaro, asistiendo a

actos con gran concurrencia y apoyo para el candidato.

El 11 de junio Vicente hizo un recorrido por el D.F., realizé una caravana que iba del
monumento a Alvaro Obregdn hasta el Paseo de la Reforma, a lo largo de este camino se

cred una valla practicamente ininterrumpida que vitorea el nombre de Vicente Fox.

Del 14 al 25 de junio visité Oaxaca, Tiaxcala, Puebla, Morelia, Veracruz, Yucatéan,
Tamaulipas, D.F. y Guadalajara. Todos los actos fueron concurridos y reflejaban apoyo al

candidato. Vicente sabia que la campafia esta por rendir frutos.

Los éxitos se palpaban, pero también los ataques contra el candidato, el PRI lanzé a la
palestra politica el tema del financiamiento extranjero en la campana de Vicente Fox. Los
ataques fueron cuantiosos pero el PAN argumentdé que eran artimanas para distraer la

atencion del éxito panista.

El 24 de junio Fox realizé su cierre nacional de campafia en la Ciudad de Mexico. Fox fue
acompaRado por los dirigentes del PAN, PVEM, gobemnadores panistas y el candidate a

Jefe de Gobierno en el DF, Santiage Creel. **°

El miércoles 28 de junio fue el cierre oficial de la campafia en Nuevo Leon. Sélo restaba

esperar unos dias para el 2 de julio.

El periédico E/ Universal colocé a Vicente Fox durante el mes de junio con una intencion

de voto del 40.5%, a Labastida con un 34.6% y a Cardenas con un 20.3%. Datos muy

cercanos a la votacion final, 2%

%8 Hernandez, a1 o, p. 33.

#9 ganchez, Julian. "Retrocede Fox y FLO avanza Cardenas 4.1%", en B/ Uuizersa 2 de mayo del 2000, p. 1
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Fuente: E Unizersal 16 de junio del 2000, p.10 A.

Dos de julio, la campafia y las encuestas lo anunciaron, el éxito fue contundente, la eleccién

se desarrollé sin mayores dificultades, la victoria fue para Vicente Fox.

3.2 LOS RESULTADOS.

El analisis de la campafa aporta tres conclusiones:

1.- La relacién existente entre el plan de mercadotecnia politica (Proyecto Millenium} trazado
por José Luis Gonzalez (1998,1999 y 2000) vy la realizacion del mismo es estrecha,
vinculada y eficiente, el seguimiento en cada uno de los afios permite aseverar que el plan
elaborado por Gonzalez fue acatado como un mapa estratégico. Sin duda, el trabajo que
mas adelante realizé Francisco Ortiz estuvo apegado a los lineamientos del Proyecto
Millenium, no opté por otros caminos y siguié la guia con estricto apego, esto a pesar de
que en todo momento afirmé desconocer Millenium y conducir la camparia bajo sus propios

esquemas.

2.- El avance proyectado en las encuestas demostré con claridad que los efectos del plan
de mercadotecnia politica cobraban paulatinamente frutos. Los porcentajes ge aceptacion
fueron creciendo en fechas claves, el trabajo del candidato, programa e imagen se

reflejaban de manera contundente.
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De enero a marzo, el porcentaje de intencion de voto fue aumentando gradualmente, los
resultados de la mercadotecnia politica (medios de comunicacién, imagen y programa)

comenzaron a percibirse.

En abril el repunte fue emblematico, Fox subi¢ y se colocé en ocasiones arriba de Labastida
o muy cerca de él. El debate fortalecié su imagen ante el electorado. El trabajo comenzo a

tener consecuencias favorables para Fox.

En mayo se percibié un ligero retroceso a causa de los ataques del PRI, el uso de la
mercadotecnia politica por parte del opanente hizo mella en Fox. Sin embargo, los tltimos

debates (23 y 26 de mayo) lo fortalecen recuperando su intencion de voto)

En junio la intencién de voto se mantuvo, dias arriba, dias debajo de Labastida, el trabajo
ifue intenso y se reflejo en las encuestas, los porcentajes aumentaron para Vicente Fox,

dandole el triunfo el 2 de julio.

EXIT POLL (3 DE JULIO 00)
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Fuente: Refornia, 3 de julio del 2000, p. 1 A.
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3.- Como se ha observado a lo largo de todo este trabajo, uno de los objetivos del Proyecto
Millenium era la creacion, aceptacion y consolidacion de la imagen del candidato. El trabajo
elaborado por su equipo también comenzé a ver resultados durante la campafa pues
Vicente Fox fue incrementando paulatinarhente sus niveles de aceptacién hasta colocarlo
como el presidente perfecto a los ojos de sus seguidores. Su imagen al final de la campana

tenfa los porcentajes de aceptacion mas altos que cualquier otro personaje politico.

= LINEA DEL TIEMPO DE LA .CAMPANA A LA PRESIDENCIA DE VICENTE FOX:



