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INTRODUCCION

La eleccion presidencial mexicana de 2000 ha sido quiza la mas importante en
los ultimos afios porque se tratdé de un proceso electoral competido en el que por
primera vez en mas de setenta afios, un partido diferente al Revolucionario
Institucional alcanzoé el triunfo. No obstante los resultados finales, que permitieron
la alternancia partidista en el poder y que llevaron a la Presidencia a Vicente Fox,
la eleccion resulté controvertida porque se desarrollé bajo nuevas formas de

ejercer la politica y de conducir las campafias.

El uso del Marketing politico fue el resultado de un momento histérico en donde
los medios de comunicacion se convirtieron en el principal espacio para la
competencia de candidatos y partidos politicos, y también el principal medio para
moldear las decisiones de los electores. Las campafias, mas que la expresion y
promocién de las diferentes ideologias y plataformas de los partidos, pasaron a
ser un derroche de spots publicitarios y slogans, que sintetizaron las “propuestas”

de gobierno.

Ante la falta de una reglamentacion que controlara el uso de la técnica del
Marketing, la creatividad de consultores y publicistas fue ilimitada hasta caer en
abusos y en férmulas comunicativas que contradicen los valores democraticos de

tolerancia, equidad y respeto.

La campafia de Vicente Fox establecié una estrategia con el principio encubierto
de responsabilizar a los ciudadanos que no votaran por la Alianza por el Cambio,
de los desastres que ocasionaria dejar el poder en manos del PRI. Dicha
estrategia consigui6 a partir del argumento de “cambio”, una promesa implicita de
mejora en la situacion econdmica y social del pais. Si bien es cierto que una parte
importante de la poblacion manifestaba desencanto y hartazgo por las politicas
de los gobiernos priistas, Vicente Fox logrd, respaldado por un equipo de

consultores, abanderar las aspiraciones de la poblacién al posicionarse como un



agente de cambio, aun cuando su campafa fue carente de propuestas concretas

de gobierno.

No obstante, el argumento de “cambio” no fue suficiente para convencer a un
grupo de electores, que aunque aspiraban a que se diera la alternancia, no
encontraban en el candidato de la Alianza por el Cambio la respuesta a sus
necesidades de gobierno. La estrategia fue modificada ligeramente, hasta dar
forma al “voto 0til”, que se sustentaba en la idea de que el Unico candidato de

oposicion gque tenia posibilidades de ganar era Vicente Fox.

En ese contexto, las encuestas preelectorales fueron utilizadas para legitimar la
idea y para convencer al electorado de que la contienda practicamente se daria
entre el candidato Labastida, del PRI, y Fox, de la Alianza por el Cambio.

Al ser una herramienta novedosa de los procesos electorales, el uso y difusién de
las encuestas no estan explicitamente reglamentados, como tampoco son
precisas las reglas sobre publicidad y mucho menos sobre el uso de las técnicas
del Marketing, aspectos que favorecieron el abuso en su aplicacion. Sin embargo,
dado que la experiencia es relativamente nueva en nuestro pais, tampoco se
cuenta con estudios sobre el impacto de las tacticas del Marketing en la
ciudadania, mismos que podrian orientar los trabajos de regulacion en materia

electoral.

En virtud de estas consideraciones, la presente investigacion pretende explicar la
incidencia que tuvo entre los electores la campafia de Vicente Fox, que fue
diseflada completamente bajo los principios del Marketing y que utiliz6 como un
recurso persuasivo los resultados de las encuestas para dar credibilidad al
concepto de “voto util”; pues dichos resultados consiguieron generar la idea de
que Vicente Fox era el Unico candidato de oposicion que tenia posibilidades de

triunfo.



Las hipotesis de trabajo que fueron probadas en la investigacidon son las

siguientes:

1.

3.

Las encuestas electorales no cumplieron Unicamente la funcién de
informar a los votantes sobre el clima de opinidon y las tendencias de
intencidon de voto, sino que fueron utilizadas como un elemento de la
publicidad politica y como informacién noticiosa en los medios de

comunicacién masiva para tratar de persuadir al electorado.

La divulgacién masiva de resultados de encuestas preelectorales, influyé
en la decision de voto de algunos electores bajo el argumento de favorecer
a Vicente Fox, al ser posicionado como el candidato de oposicion con

mayores posibilidades de ganar.

Algunos electores “indecisos” se sumaron al grupo que favorecia al
candidato de oposicibn con mayores posibilidades de triunfo, motivados
por la necesidad de pertenecer al grupo ganador y evitar el aislamiento, y
como respuesta a los argumentos publicitarios de “sumarse a la mayoria” y

“evitar la presién social”.

El concepto de “voto til”, presentado en la publicidad politica de la Alianza
por el Cambio y fundamentado en las tendencias de encuestas
preelectorales que difundieron los medios de comunicacion, accioné el

miedo al aislamiento y la necesidad de pertenencia a un grupo.

Para probar las hipétesis, se llevé a cabo una investigacion que se esboza en un

marco metodoldgico disefiado a partir de la tradiciébn de pensamiento denominada

Hermenéutica profunda, retomada de John B. Thompson.

Las razones que sustentan el camino metodologico planteado son las siguientes:

De acuerdo con Thompson, el campo-objeto de la investigacién son sujetos que

participan constantemente en la comprensioén de si mismo y de los demas, en la

produccion de acciones y expresiones significativas, y en la interpretacion de las



acciones y expresiones significativas que producen en los demas... es un campo

preinterpretado...

En otras palabras, se entiende que los sujetos (electores) se forman una opinién
de los acontecimientos a partir de sus propias experiencias y a partir de la
interpretacion de la informacion que les proporcionan los demas (entre ellos los
medios de comunicacion masiva). Los sujetos expresan su opinion, asumen
posiciones y actitudes (frente al gobierno, los partidos politicos y la sociedad), y
realizan acciones basadas en sus opiniones, por ejemplo, el voto. Para los

medios de comunicacion también se aplica esta logica.

Esta orientacion de pensamiento se justifica porque la Hermenéutica profunda
proporciona pautas metodologicas para la investigacion, ya que el proceso de
interpretacion-reinterpretacion no se opone a la realizaciéon de un analisis formal
para estudiar las formas simbdlicas (en este caso, mensajes de la publicidad
politica y percepciones de los electores). El planteamiento metodologico de
Thompson supone un andlisis de la comunicacion masiva a partir del enfoque
tripartita, es decir, considerando tres campos-objeto: La produccion y transmisiéon
o difusion de las formas simbdlicas; la construccién del mensaje de los medios; y

la recepcion y apropiacion de los mensajes.

Tomando en cuenta lo anterior, la investigacion se llevo a cabo considerando las

siguientes fases:

ANALISIS SOCIOHISTORICO: A través de técnicas documentales se realizd un
acopio de informacion tedrica e historica. En esta fase se abordd, por una parte,
un analisis de las condiciones politicas y sociales que determinaron el contexto
donde se llevé a cabo el proceso electoral de 2000. Y por otra parte, se realizé un
andlisis de las implicaciones del Marketing politico y la publicidad politica en la
formacién de opiniones y actitudes politicas.



Esta fase permitié el analisis de la produccion y transmision de las formas
simbdlicas en relacion con el contexto social donde se producen, transmiten y
reciben; es decir, de los discursos publicitarios de la Alianza por el Cambio en el

contexto del proceso electoral.

Desde el punto de vista histérico, permitio reconstruir el desarrollo de los medios
técnicos dentro de los cuales se despliegan las formas simbdlicas; es decir, el
desarrollo del sistema politico y del manejo de informacion a través de medios de
comunicacién, asi como el sistema de comunicacion de masas y la produccion de

mensajes.

Los resultados del andlisis de esta fase de la investigacion se reportan en los
Capitulos 1 y 2, en donde se sientan las bases tedricas para desarrollar una
reflexion en torno a las implicaciones de los mensajes publicitarios en la actitud

politica.

ANALISIS FORMAL O DISCURSIVO:; Esta fase se desarroll6 a través de las

siguientes técnicas:

a) Analisis de contenido de los mensajes de la publicidad televisiva de la

campana de Vicente Fox.

El andlisis permitio identificar y conocer el marco de referencia de la
informacion a la que se expuso la ciudadania, a partir del analisis de la
construccion de los mensajes mediados desde un enfoque sociolinguistico,
ya que este tipo de analisis supone que la actividad lingiistica puede o no
desembocar en la emision de un discurso que no sea (o0 al menos no sea
considerado como) la obra de uno de los individuos pertenecientes al
grupo, sino como el discurso de todo el grupo en su conjunto,
caracteristicas que son aplicables a la publicidad politica transmitida por la

television.



En este sentido, se realiz6 un andlisis de contenido de la publicidad
televisiva de la Alianza por el Cambio, transmitida entre enero y junio de
2000, mismo que permitio establecer cuales fueron los conceptos
comunicativos que se explotaron en la campafa y cuéles fueron los
argumentos que se utilizaron para conformarlos. Particularmente, como fue
desarrollado el concepto de “voto util” y la funcién que cumplieron los
resultados de encuestas en la construccién de los argumentos de dicho
concepto. El resultado de este analisis se puede consultar en el Capitulo 3.

b) Analisis cualitativo de la percepcion del electorado.

Este andlisis consistid en la realizacion de una serie de entrevistas a
profundidad que se llevaron a cabo con electores que tradicionalmente
votaban por otros partidos politicos y que durante las elecciones de 2000
otorgaron su voto a Vicente Fox, partiendo de que éste fue el principal

publico objetivo de la campafa de “voto util”.

El andlisis permite conocer las motivaciones que llevaron a los electores a
votar por Fox, precisando en la influencia que las comunicaciones tuvieron
en la decision, es decir, cuales fueron las formas simbdlicas que fueron
intercambiadas en el proceso comunicativo y cuales fueron adquiridas en
el proceso de intercambio social. Los resultados de este andlisis se

presentan en el Capitulo 4.

INTERPRETACION / REINTERPRETACION: A partir de los resultados del
analisis sociohistorico y del analisis formal, se realiz6 un proceso de sintesis, es
decir, una reinterpretacion de los campos preinterpretados, explorando las
interconexiones existentes entre el significado de las formas simbdlicas
(opiniones y formas simbdlicas mediadas) y las acciones de la ciudadania en el
proceso electoral, a fin de probar la relacidon entre la divulgacion de informacion y

la conducta de los votantes.



La investigacion en su conjunto ayuda a comprender que lo que determind
realmente que Vicente Fox alcanzara el triunfo fue la suma de votos conquistada
a partir de la campafia de “voto Gtil” y sus argumentos de “sumarse a la mayoria”

y “evitar la presion social”, mas que el concepto de “cambio”.

El estudio resume una reinterpretacion de las causas que favorecieron el triunfo
de la Alianza por el Cambio desde tres perspectivas: desde el contexto en donde
se desarroll6 el proceso electoral; desde la forma en que fueron disefiadas las
comunicaciones de masas y; desde la vision de quienes recibieron los mensajes

y expresaron en la urna sus opiniones.

La investigacion arroja indicios sobre la influencia que las encuestas
preelectorales tienen en la decision de los votantes, especialmente cuando los

resultados de éstas son utilizados como argumentos publicitarios.
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CAPITULO 1. ANTECEDENTES Y CONTEXTO DE LAS ELECCIONES
PRESIDENCIALES DE 2000

Como punto de partida de la investigacion y atendiendo a la primera fase de
investigacion que implica un andlisis sociohistérico del contexto; en el presente
capitulo se exponen las caracteristicas mas relevantes del proceso electoral vivido
en México en el afio 2000; entre las que destacan aquellas relacionadas con el
marco juridico, politico y comunicativo. En el capitulo se abordaran aquellos
aspectos que marcaron una diferencia respecto a otras elecciones de igual

magnitud y que estan relacionadas con el tema de esta investigacion.

La eleccidn presidencial mexicana del afio 2000 resulta de gran importancia para
los mexicanos porque no sélo se tratdé de un proceso electoral competido y con
reglas mucho mas claras luego de las modificaciones a la Ley Federal Electoral en
1996 (que permitieron mayor equidad para los partidos politicos y candidatos
contendientes durante las campafias, comparativamente con procesos anteriores),
sino también porque por primera vez en mas de 70 afios un partido diferente al

PRI alcanz6 el triunfo.

En lo que se refiere al marco legal, durante el segundo semestre de 1996 se
lograron concretar modificaciones a la normatividad que regula los procesos
electorales en México, el cual comprendié cambios tanto a nivel del ordenamiento
constitucional como de la legislacion reglamentaria en materia electoral: el Cadigo

Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales (COFIPE).

Entre las modificaciones para garantizar condiciones de equidad en la contienda

politico-electoral se consideraron tres puntos centrales:*

1. Acceso de los partidos politicos a los medios de comunicacion: Sobre este
punto se pretende establecer garantias de mayor equidad en el acceso
gratuito a la radio y la television durante los periodos electorales. Sin

! Informacion contenida en la pagina www.ife.org.mx/wwwife/reform2.htm
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embargo, hay que sefialar que si bien todos los partidos tuvieron derecho a
un 30% de transmisiones de forma igualitaria, el 70% del total de tiempo de

transmision estuvo condicionado a la fuerza electoral de cada uno.

También se faculta a la Comision de Radiodifusion del Instituto Federal
Electoral (IFE) para realizar monitoreos muestrales de los tiempos de
transmision sobre las campafias en los espacios noticiosos vy; el
reconocimiento del derecho de partidos politicos, candidatos y coaliciones

de ejercer aclaraciones informativas.

2. Régimen financiero de los partidos politicos: Este apartado destaca la
prevalencia del financiamiento publico sobre otros tipos de financiamiento;
la redefinicion de las modalidades de financiamiento publico; la prohibicién
de aportaciones anoénimas; nuevos limites al financiamiento de
simpatizantes y; mayor fiscalizacion del manejo de recursos de los partidos

y las agrupaciones politicas.

3. Topes en los gastos de campafa: Las modificaciones se encaminaron a
transferir al Consejo General del IFE la atribucion de acordar y aprobar los
topes de los gastos de camparfia que deben aplicarse a todas las camparas

federales.

Ademas del nuevo marco legal, el proceso electoral de 2000 se desarrollé con
caracteristicas diferentes en términos de comunicacion. Las nuevas formas de
hacer politica implicaron un mayor uso de los medios masivos de comunicacion y
el uso del Marketing politico (también llamado Mercadotecnia politica)® estuvo
ligado al incremento de los niveles de competitividad politica y a la diversificacion

de los actores que compitieron por el poder.

% De acuerdo con Herreros, entenderemos por Marketing politico como el conjunto de técnicas empleadas
para influir en las actitudes y las conductas ciudadanas en favor de ideas, programas y actuaciones de
organismos o personas determinadas que detentan el poder, intentando mantenerlo y consolidarlo, o aspiran
a conseguirlo. Si bien podemos hacer una distincién del Marketing electoral como un planteamiento especifico
para los procesos electorales, en realidad es una variante del Marketing politico.

HERREROS, Mario. Teoria y técnica de la propaganda electoral, Barcelona, Promociones y Publicaciones
Universitarias, 1989, p. 197.
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En pocas palabras, la transicibn a la democracia fue entendida como la
conformacion de un mercado politico-electoral y el auge del Marketing fue el
resultado de un momento histérico en donde los medios aparecieron como un
actor mucho mas importante para establecer los nexos entre candidatos, partidos

politicos y ciudadanos.

Si bien el uso del Marketing politico hubiera proporcionado herramientas a los
partidos politicos para incrementar el nivel de informacion de la sociedad, fomentar
valores de la democracia y favorecer la equidad y competitividad; ninguna de las

funciones resulto clara en la experiencia mexicana del 2000.

Por una parte, no hay pruebas de que las campafas otorgaran a los electores el
conocimiento profundo de las implicaciones de su voto; tampoco las hay para
afirmar que gracias al Marketing los ciudadanos hubieran contado con mayor
informacion sobre las caracteristicas de los partidos politicos y los candidatos, o
de la oferta en términos de las bondades y beneficios que implicaban para la
poblacién, aspecto que les hubiese permitido realizar una eleccion de acuerdo a
sus necesidades de gobierno. Por otra parte, es evidente que no todos los partidos
politicos ni todos los candidatos tuvieron posibilidades de desarrollar
profesionalmente una estrategia ni contratar servicios de consultoria politica,

aspecto que mermo su funcion de propiciar equidad y competitividad.

También se podria pensar que el Marketing politico ayudaria a que el proceso
fuera mas atractivo y colorido para los ciudadanos y, que al llamar su atencion, el
abstencionismo se redujera. Sin embargo, el indice de participacion de estas
elecciones presidenciales fue 10% menor al de 1994, es decir, el abstencionismo

aumento?®.

® En las elecciones presidenciales de 1994 la participacion fue de 74.32% mientras que en 2000 fue de
63.97% del total del padron electoral, lo cual indica que proporcionalmente hubo una disminucién en la
participacion.
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Los resultados obtenidos en el proceso electoral del 2000 indican que el Marketing
no ha sido una disciplina al servicio de la democracia y si ha representado un
derroche de recursos publicos. De acuerdo al reporte del IFE, los partidos politicos
y coaliciones gastaron en conjunto 2 mil 225 millones 881 mil 914 pesos en las
campafas electorales, estos gastos no incluyen los montos erogados en las
precampafias, en los procesos internos de seleccién de los partidos y tampoco los
financiamientos privados como el que realizé la organizacion Amigos de Fox. No
obstante el alto monto que ya representa este gasto, en mayor o menor medida,
los tres contendientes principales (Alianza por México, Partido Revolucionario
Institucional y la Alianza por el Cambio) violaron la normatividad en términos de

gastos de campafia al rebasar los limites establecidos para este rubro. *

En este nuevo esquema comunicativo, y como parte de las nuevas formas de
ejercer la politica y de hacer campanfas, el uso de las encuestas de opinion cobro
un papel fundamental. A partir de la observacion sistematica de la contienda, se
puede destacar que las encuestas cumplieron al menos cinco funciones diferentes

durante el pasado proceso electoral:

1) Como un instrumento para el diseifio de las estrategias de campafia. El

Marketing politico implica la necesidad de conocer el mercado electoral a fin de
tomar las decisiones adecuadas, y las encuestas son la técnica mas pertinente
para identificar las caracteristicas de los diferentes segmentos de dicho
mercado, asi como para evaluar el impacto de las campafas durante todo el
proceso electoral; es decir, corroborar si la estrategia consigue que se
alcancen las metas establecidas en términos de niumero de votos. Durante el
proceso electoral, independientemente de las encuestas realizadas para su
divulgacién, gran cantidad de empresas privadas fueron contratadas para llevar

a cabo monitoreos del clima politico y de las tendencias electorales®.

La Jornada, jueves 5 de abril de 2001, pagina 16

® Diversos encuestadores que fueron contratados por los contendientes en las elecciones ofrecieron esta
informacion durante el Taller de Analisis Metodol6gico Sumiya 2000 que se llevo a cabo en agosto de
2000. Dichas declaraciones estan contenidas en la memoria del evento publicada por el IFE.
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2)

3)

4)

Como informacion para la ciudadania sobre el clima electoral. A pesar de que

la informacion de encuestas proporcionada a los electores podria ayudar a
disminuir el nivel de incertidumbre, dicha funcién estuvo limitada principalmente
por la falta de cultura para dar lectura a resultados de encuestas, asi como la
falta de reglas claras en términos de las metodologias utilizadas y de las
caracteristicas de divulgacién, que impidieron que las encuestas de diferentes
empresas pudieran ser comparadas entre si. Ademas, las contradicciones en
la informacion difundida y la falta de contundencia de los resultados, mas que
restar la incertidumbre del electorado, la increment6. Sin embargo, no
podemos dejar de anotar que esta funcibn pudo ser desempefada,
especialmente entre sectores de la poblaciéon con mayor nivel de escolaridad —
quienes cuentan con mayores herramientas para dar lectura a los resultados

de una encuesta-.

Como_noticia. Es durante este proceso cuando las encuestas son utilizadas en

mayor medida como informacién noticiosa, no sélo por los medios impresos
que divulgaron las encuestas -que finalmente tienen poco alcance entre la
poblacién por los bajos indices de exposicion-, sino también porque los medios
electronicos recurrieron a dicha informacion para generar expectacion y
hacerla parte de su contenido en noticiarios y programas informativos. Los
resultados de las encuestas, especialmente aquellos que se referian a la
tendencia del voto fueron anunciados en diversas emisiones televisivas, en las
que destacaban en forma de noticia al candidato que contaba con mayor
namero de preferencias. Este aspecto destaca en comparacion con las
anteriores elecciones porque la contienda fue mas cerrada, lo que permitié una

mayor atencion de los publicos respecto a la informacion divulgada.

Como propaganda politica. Por primera vez en una contienda por la

Presidencia de la Republica, las encuestas preelectorales fueron utilizadas
como un elemento en el disefio de la publicidad de los partidos politicos, tanto

en medios electronicos como impresos. Sobre este punto, el Partido
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Revolucionario Institucional y la Alianza por el Cambio fueron quienes utilizaron
en mayor medida resultados de encuestas (en ocasiones de dudosa
legitimidad o con presentaciones abiertamente tendenciosas®) para argumentar
que contaban con la mayoria de las preferencias del electorado y por tanto,
que el voto deberia otorgarseles. Las encuestas pasaron de ser herramientas
de apoyo en la campafa, a ser contenidos propiamente dichos de los

mensajes.

5) Como elemento legitimador de los resultados electorales. Una vez mas, puesto

que ya habian sido utilizadas en los procesos electorales de 1994 y 1997, se
llevaron a cabo encuestas de salida (exit polls) y conteos rapidos con la
intencion de dar credibilidad a los resultados oficiales de las elecciones’. De
hecho, los resultados de encuestas en este proceso electoral funcionaron
como garantia del triunfo de Vicente Fox, al ser dados a conocer mucho antes

de que el Instituto Federal Electoral proporcionara el reporte oficial.

No obstante, la falta de precisibn en la reglamentacién respecto al uso de
encuestas durante las campafias®, permiti® que fueran utilizadas
indiscriminadamente y que se convirtieran en parte de los temas de la agenda de
los partidos politicos. Las encuestas, mas que ser un elemento informativo
funcionaron como un elemento persuasivo en las campafias y como contenidos

noticiosos de los medios de comunicacién masiva.

En el terreno politico, el proceso electoral de 2000 también resultd diferente a
otras elecciones presidenciales. En los inicios de este proceso, tres contendientes
concentraron la preferencia de los posibles votantes: el Partido Revolucionario

Institucional (PRI), que postul6 a Francisco Labastida Ochoa; la Alianza por el

® Por ejemplo, el PRI publicé una insercién en el semanario Proceso en donde presentaba las encuestas
publicadas indicando en una gréafica de histograma que las preferencias por el Revolucionario Institucional
iban en ascenso; sin embargo, en la grafica no se respeto el orden por fechas de realizacion de las encuestas,
aspecto que inducia al error a la hora de la lectura.

" En total se realizaron 10 conteos rapidos y 8 encuestas de salida el 2 de julio de 2000, de los cuales, 3
conteos fueron contratados por el Instituto Federal Electoral.

8 La reglamentacion establecida en articulo 190 del COFIPE se limita a restricciones y aspectos que deben
considerarse en encuestas publicadas, tales como proporcionar una copia del estudio al IFE y a restringir su
publicacion durante los ultimos 8 dias previos a la contienda electoral.
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Cambio, conformada por el Partido Accion Nacional (PAN) y el Partido Verde
Ecologista Mexicano (PVEM), que postulé a Vicente Fox Quesada; y la Alianza
por México, integrada por los partidos de la Revolucion Democrética (PRD), del
Trabajo (PT), la Sociedad Nacionalista (PSN), Alianza Social (PAS) vy
Convergencia por la Democracia, que se aglutinaron para apoyar la candidatura

de Cuauhtémoc Cardenas Sol6rzano.

Respecto al PRI, aunque contaba con una proporcién importante de simpatizantes
convencidos, para un sector de la poblacién también representaba el fracaso en
las politicas econémicas, los altos indices de inseguridad publica, evidencias de
actos de corrupcion entre servidores publicos y la ineficiencia en la toma de
decisiones, entre otras debilidades. El escenario para este contendiente dejaba
ver que a pesar de la maquinaria del partido para movilizar y convencer a algunos
gremios fuertemente asociados a la organizacion, un porcentaje de electores
inconformes implementaria un “voto de castigo” para demostrar su hartazgo sobre

la situacion del pais.

A pesar de que el PRI realiz6 una ardua campafia para posicionarse como un
“nuevo PRI”, la necesidad de un cambio en la forma de gobernar fue traducida por

gran parte de la sociedad como la necesidad de alternancia de partido en el poder.

Dicho cambio se vislumbraba posible en dos vias: La Alianza por el Cambio y la
Alianza por México, cuyos candidatos pertenecian a partidos con ideologias

practicamente opuestas y posicionados entre la ciudadania de manera diferente.

El Partido Accion Nacional (elemento mas fuerte de la Alianza por el Cambio), era
considerado por una gran proporcion de la poblacion como un partido de derecha,
asociado principalmente a los sectores de clases media alta y alta de las zonas

urbanas.

Aunque el partido habia avanzado en diversas regiones del pais, principalmente

en las regiones del Norte y el Bajio, donde ocupaba ya algunas gubernaturas, y su
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candidato gozaba de una buena imagen en el estado de Guanajuato (en donde se
desempefaba como Gobernador), el conocimiento que se tenia en 1998 de

Vicente Fox, era muy limitado a nivel nacional®.

Por otra parte, el Partido de la Revolucion Democratica (el mas fuerte de la
Alianza por México), estaba perfilado como un partido de izquierda cercano a
estudiantes, a la clase media urbana y a grupos diversos del sector popular en
zonas rurales y urbanas. Su fortaleza mas importante residia en haber conseguido
avanzar en la region Sur del pais y haber ganado en 1997 la Jefatura de Gobierno

del Distrito Federal.

Sin embargo, a pesar de que Cuauhtémoc Cardenas era conocido por la mayoria
de los electores de todo el pais, gracias a su participacion como candidato
presidencial en las contiendas de 1988 y de 1994, asi como por su cargo de Jefe
de Gobierno de la capital del pais, su imagen se habia visto mermada ante las
altas expectativas que generé durante su campafia en el Distrito Federal y la

percepcion de pocos avances durante su administracion.

Ante esta situacion y dada la fuerza que cobraba la percepcién de que era
necesario un cambio en el gobierno, los candidatos de oposicion iniciaban sus
camparfias con similares condiciones competitivas'®. El reto principal para ambos
contendientes era posicionarse como una alternativa de gobierno que garantizara

las posibilidades del tan anhelado cambio en el sector de ciudadanos inconformes.

Sin embargo, Vicente Fox convencié a un numero importante de los votantes, a
pesar de que muchos electores no se identificaban con la ideologia de su partido...
¢, Qué aspectos favorecieron para que lograra posicionarse como un sujeto de

cambio y, principalmente, como un virtual ganador?

® Cuauhtémoc Cardenas era conocido por el 96% de la poblacion, mientras que a Vicente Fox sélo lo conocia
el 54%, informacién que reporta la encuesta nacional realizada por la empresa CINCO en mayo de 1998.

% En la encuesta realizada en Agosto de 1998 por Aldulcin y Asociados sobre preferencias de aspirantes a
candidatos para Presidente, reportaba 26% de preferencias por Cuauhtémoc Cardenas y 24% para Vicente
Fox. La encuesta fue publicada en la Guia Ejecutiva de Grupo Financiero Inverlat, Semana 42, 1998.
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Sin restar importancia a los aspectos politicos y sociales, que sin duda influyen en
la percepcion de los partidos y sus candidatos, y orientan el voto en una eleccién
de esta naturaleza, asi como a las caracteristicas personales de los
contendientes, la comunicacién en medios masivos fue un factor fundamental para
orientar el voto de un porcentaje importante de electores que tomaron una

decisién una vez que iniciaron las campafias®*.

Dado el tamafio de la poblacion y la extension territorial del pais, era muy dificil
promover la imagen de un contendiente a través de mitines y giras, razon por la
cual los medios de comunicacién masiva resultaron un elemento imprescindible
para establecer el contacto con el electorado. Por otra parte, ante la falta de
cultura politica y la falta de claridad entre las plataformas de los partidos, los
estrategas recurrieron a la publicidad para comunicar mensajes CONCIiSOS Yy
sencillos, que destacaran la imagen del candidato, sus promesas y sSus

argumentos para posicionarse como la mejor opcion de gobierno.

Santiago Pando, publicista de Fox, reconoce que la campafia de publicidad
realizada en los medios electronicos fue méas importante que la propia oferta
politica de la Alianza por el Cambio: La camparfia de Fox se gand en la television.
Sin la televisién hubiera sido imposible pues somos un pais de 100 millones de
habitantes y el PRI llevaba 71 afios en el poder... una tercera parte de la estrategia
publicitaria fue pegarle al PRI... nosotros nos metimos al terreno del corazon en el
que todos nos podemos entender, en el que no hay derechas ni izquierdas,

tampoco hay colores...*?

™ De acuerdo a la encuesta de salida realizada por Televisa y Consulta Mitofsky publicada en la Memoria del
Taller Sumiya 2000, organizado por el Instituto Federal Electoral, la Asociacion Mexicana de Agencias de
Investigacion de Mercados y Opinion Publica y el Colegio Nacional de Actuarios, el 42% de los electores
decidieron su voto entre 1999 y el mismo dia de la eleccion, recordemos que la precampafa de Vicente Fox
inicio desde 1998 y en noviembre de 1999 se llevé a cabo la eleccién para elegir al candidato del PRI.

www.telenet.com.mx/entrevistas/pando.html Entrevista con Santiago Pando en la revista Telemundo,
edicion 54, julio-agosto de 2000.
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Es claro que Vicente Fox consiguid, en primer término, posicionarse como
abanderado del “cambio” a partir de una estrategia de comunicacion clara y
consistente a lo largo de todo el proceso; de hecho, algunos analistas han
sefalado que el elemento rector de la campafa en términos comunicativos fue
justamente el concepto de “cambio”, que se percibe facilmente a través de sus
lemas “Vota por el cambio”, “El cambio que a ti te conviene” y “Ya, ya, ya”, que
retomaban el hartazgo de los inconformes y la necesidad de cambiar al actual
gobierno; aspecto que también se vio reflejado en la denominacién de su

organizacion politica: “Alianza por el Cambio”.

Sin embargo, aunque el elemento de “cambio” fue el eje central, poco se ha
analizado respecto a otro elemento comunicativo de la campafa: Vicente Fox fue
posicionado en la mente del electorado como el Unico candidato de la oposicién
que haria posible el cambio. Hay que recordar las frases de campafa “Ya la
hicimos”, “El PRI ya perdi¢” y “Ya ganamos, nos vemos el 2 de julio”, que
indicaban este sentimiento triunfalista. Este elemento pudo ser creible o
confirmado por el electorado en gran medida por los resultados de encuestas
preelectorales que mostraban como las intenciones de voto tendian a

incrementarse favoreciendo a Vicente Fox.

La estrategia de comunicacién dio un giro importante, si bien ya se habia
posicionado a Fox como una opcién de cambio, habia que convencer al electorado
indeciso y a quienes simpatizaban con otros partidos de oposicién, que el voto
tenia que darse a quien tenia suficiente fuerza para representar una competencia

real para el partido oficial y que podia “sacar al PRI de los Pinos”.

El argumento de “voto til” fue adquiriendo fuerza entre el electorado durante los
altimos meses de campafia, especialmente cuando se tratdé de convencer a la
ciudadania de que un voto por otro partido de la oposicibn seria un “voto
desperdiciado” y carente de valor en aras de concretar la “democracia” del pais
(democracia entendida Unicamente como alternancia). Se propicidé una inercia que

inclind la balanza hacia el grupo mayoritario de oposicién, pero no fue una
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inclinacién que se diera de manera natural, es decir, no fue resultado de la fuerza
inercial de cada uno de los partidos politicos o por la simpatia que despertaban los
candidatos, sino propiciada por el argumento que se difundi6 a través de los
medios de comunicacion y también porque se sustentd con informacion de
encuestas. El caso de Porfirio Mufioz Ledo es caracteristico de la reaccion que se
dio en supuestos lideres de la izquierda mexicana que se sumaron al candidato

del partido de derecha®.

Los encuestadores mexicanos muestran posiciones encontradas respecto al
impacto de las encuestas en el electorado: Edmundo Berumen, director general de
la agencia de investigacion Berumen y Asociados, sefiala refiriéndose al proceso
electoral de 2000, que las encuestas politicas no influyen en la decision del voto
del electorado y por tanto, los partidos politicos que invirtieron millones de pesos
en realizar y difundir encuestas con ese obijetivo tiraron el dinero a la basura. Por
otra parte, Marcelo de Fuentes G., director general de Merc Analistas de Mercado,
reconoce que cualquier encuesta puede ser un elemento de manipulacién, si se
tiene ese proposito y los medios para ello, y advierte que el impacto que pueden
generar depende del manejo que se les dé en los medios de comunicacion®.
Asimismo, Roy Campos, director de Consulta, es mas preciso en su opiniéon: Si
hubo influencia. En la primera etapa de difusidon de encuestas hicieron ver a la
poblacién que la contienda era entre dos, y a partir de alli la Alianza por el Cambio
inicia su estrategia de generacién de voto atil. *°

Si se parte de que no hay informacion que pruebe que la divulgacién de encuestas

influya en el electorado, ¢por qué los equipos de campafa de los principales

13 porfirio Mufioz Ledo fue uno de los fundadores del Partido de la Revolucién Democratica, y durante la
contienda del 2000 fue postulado por el Partido Auténtico de la Revolucion Mexicana (PARM) como candidato
a la Presidencia a la Republica, sin embargo, poco después de iniciada la contienda renunci6 al candidatura
?4ara sumarse a la de Fox.

“Las encuestas: otra forma de ver la realidad” en El Financiero, jueves 23 de noviembre de 2000
!5 “ as encuestas contra la realidad”, en el suplemento “Masiosare” de La Jornada, domingo 9 de julio de
2000
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partidos politicos contendientes recurrieron a este elemento y le concedieron una

gran importancia gastando sumas millonarias en su aplicacién y su divulgacion?*®

A pesar de que las ultimas encuestas publicadas antes de las elecciones no
podian concluir quién seria el triunfador, ya que la mayoria aludia a un “empate
técnico”, el 2 de julio de 2000 Vicente Fox alcanzo el triunfo por un margen
superior al pronosticado por las pocas encuestas que le concedian ventaja frente a

su principal contendiente Francisco Labastida.

Las explicaciones para este fendmeno han sido al menos tres: encuestadores
como Mitofsky argumentan que los resultados estuvieron determinados por la
eleccion que hicieron los indecisos por lo que no se pudieron prever en las
encuestas: en las encuestas, los indecisos estaban mas por Fox que por
Labastida. Unos no votaron, pero entre quienes si lo hicieron, fueron mas por Fox.
Se presentd un patréon clasico de las encuestas: el retador obtiene una mayor
tajada de los indecisos. Otros seguro no estaban plenamente comprometidos con
su candidato y a ultima hora optaron por el cambio. Se contagiaron con la fiebre

de apoyar a Fox'’.

La encuestadora Ana Cristina Covarrubias asegura que las encuestas no se
equivocaron y por el contrario, reflejaron la realidad al destacar que no habia
ganador, ya que para ella Fox gand porque cambié la realidad de la preferencia
electoral en los udltimos 15 dias, argumentando que en la encuesta de salida
realizada por su empresa, el 19% decidié su voto en la semana previa al 2 de julio
0 bien el mismo dia de las elecciones. Concluye que en el dltimo momento una

fraccion de clasicos simpatizantes priistas decidié votar por Fox.'®

'® De acuerdo con estimaciones de Marcelo de Fuentes G. La industria de investigacién de mercados recibio
inversiones por mas de cien millones de pesos por las campafias electorales de 2000. (En “Las encuestas:
otra forma de ver la realidad” El Financiero, jueves 23 de noviembre de 2000)
7 «La guerra de encuestas fue un error de politicos”, entrevista con Warren Mitofsky publicada en Milenio
Diario el jueves 6 de julio de 2000.

COVARRUBIAS, Ana Cristina. “Encuestas y elecciones: primeras evaluaciones” en Este Pais, NUmero 113,
agosto 2000.
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Mientras que los encuestadores Rafael Jiménez, Ricardo de la Pefia, Alejandro
Moreno y Ulises Beltran, creen que quienes no acertaron a los resultados, fallaron
porque no captaron o0 no buscaron adecuadamente al votante, es decir, por

errores en las metodologias utilizadas para realizar las encuestas™.

No obstante, otra posibilidad para explicar el fendmeno reside en que una
proporcion de electores hubiera decidido permanecer en silencio y ocultar sus
intenciones de voto. El ocultar su decision podria entenderse como un proceso
para evitar la critica o el rechazo de su grupo social, especialmente si su eleccién
no era la misma que la del resto del grupo; o bien que el miedo a estar en el bando
de los perdedores o en desacuerdo con el cambio de partido en el gobierno,
hubiese llevado a los votantes a modificar su voto animados por la consistente

campafia mediatica y sumarse al “carro ganador” de oposicion.

En ambos casos, la teoria de la espiral del silencio, desarrollada por Elisabeth
Noelle-Neumann puede representar una opcion para el entendimiento de este
fendmeno, ya que esta teoria puede ayudar a explicar las motivaciones del voto no
desde un punto de vista estadistico, sino desde un enfoque psicosociologico:
entender que la decision de voto de los sectores con menor cultura politica puede
determinarse por la necesidad de pertenencia a un grupo, asi como por el miedo
de los individuos de permanecer aislados si sus ideas no concuerdan o se oponen

a las de la mayoria.

19 BELTRAN, Ulises. “¢Fallaron las encuestas?” en El papel de las encuestas en las Elecciones

Federales. Memoria del Taller Sumiya 2000, publicado por la Coordinacién Nacional de Comunicacion Social
del IFE.
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CAPITULO 2. LA INFLUENCIA DE LAS ENCUESTAS EN EL VOTO

En el presente capitulo se expone el marco de referencia que sustenta la
investigacion. La intencidon del mismo es relacionar argumentos y explicaciones
tedricas al caso concreto que se estudia. Como producto de la primera fase de
investigacion, se desarrolla el analisis tedrico y conceptual a partir de tres grandes
temas: la formacion de la opinion publica desde el enfoque de la teoria de la
Espiral del Silencio; el modelo de comunicacion del Marketing politico; y el papel

gue desempefian los medios de comunicacion en los procesos electorales.

2.1. El efecto del carro ganador y el miedo al aislamiento. La teoria de
la Espiral del Silencio de Elisabeth Noelle-Neumann

Encontrar explicaciones al fendmeno observado en las elecciones de 2000,
especialmente al punto relacionado con la suma de un importante porcentaje del
electorado al voto por Fox, asi como encontrar argumentos tedricos para explicar
el éxito del concepto de “voto Util” en el electorado, no es una tarea sencilla. Las
explicaciones otorgadas por los expertos mexicanos en materia de encuestas se
reducen a hipotesis de tipo estadistico para perfeccionar las predicciones

electorales, dejando de lado el contexto en donde se desarrolla el fenémeno.

No obstante, la hip6tesis de la teoria de la Espiral del Silencio de Elisabeth Noelle-

Neumann representa una alternativa para la argumentacion.

La hipotesis del silencio surge a raiz de un fendmeno electoral ocurrido en
Alemania, en 1965, muy parecido al vivido en las elecciones presidenciales
mexicanas de 2000. La intencion de voto habia permanecido casi invariable
durante muchos meses, indicando una situacion de igualdad entre la Unién
Cristianodemadcrata (CDU-CSU) y el Partido Socialdemécrata (SPD); sin embargo,
la idea de que la CDU-CSU iba a ser la ganadora se extendi6é entre los votantes, o
gue ocasiond un “efecto de carro ganador” a favor del supuesto triunfador de las
elecciones. Es importante destacar que el registro histérico no menciona el tipo de
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campafias en medios que realizaron ambos partidos, ni cuales podrian ser las

fuentes para que la poblacion sostuviera esa idea.

De acuerdo con la autora, este fendmeno contradecia la jerarquia de estabilidad
explicada por Paul F. Lazarsfeld, quien situd las intenciones de voto en el nivel
mas elevado como especialmente constantes y sujetas sélo a cambios lentos en

respuestas a nuevas experiencias.

Sin embargo, el “efecto de carro ganador” explicado como la voluntad general de
formar parte del bando vencedor no era suficiente, ¢qué ganaria la gente?, Noelle-
Neumann penso que la pretension no era ganar, se trataba del deseo de evitar el
aislamiento: Parece que el miedo al aislamiento es la fuerza que pone en marcha
la espiral del silencio. Correr con el pelotén constituye un estado de relativa
felicidad, pero si no es posible, porque no se quiere compartir publicamente una
conviccion aceptada aparentemente de modo universal, al menos se puede
permanecer en silencio como segunda mejor opcion, para seguir siendo tolerado

por los demas.!

Esta hipotesis llevo a la autora a plantear una teoria desde una perspectiva
psicosocioldgica y a tratar de comprobarla empiricamente. Sin embargo, reconoce
que es dificil verificar la teoria porque se basa en cuatro supuestos diferentes, asi

CcOmo en un quinto supuesto sobre la relacion de los cuatro primeros.
Los cuatro supuestos son los siguientes:

1. La sociedad amenaza a los individuos desviados con el aislamiento...
2. Los individuos experimentan un continuo miedo al aislamiento.
3. Este miedo al aislamiento hace que los individuos intenten evaluar

continuamente el clima de opinion.

! NOELLE-NEUMANN, Elisabeth. La espiral del silencio. Opinién publica: nuestra piel social. Barcelona,
Paid6s Comunicacion, 1995, p. 23y 24
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4. Los resultados de esta evaluacion influyen en el comportamiento en
publico, especialmente en la expresién publica o el ocultamiento de las

opiniones.

El quinto supuesto afirma que los anteriores estan relacionados entre si, o que
proporciona una explicacion de la formacion, el mantenimiento y la modificacion de

la opinién publica. 2

En la concepcion de Noelle-Neumann, cualquier comprobacién empirica de estos
supuestos exige que se transformen en indicadores observables en situaciones
que puedan registrarse mediante entrevistas, aspecto dificil si consideramos que
algunos elementos tendrian que medirse en el mismo contexto en donde se
originan. El problema para poder probarlo en esta investigacion es mucho mayor

porque el momento del proceso electoral ya ha pasado.

No obstante la dificultad de comprobar la teoria, la hipétesis plantea aspectos que
pueden ser retomados para aplicarla a la realidad mexicana por las similitudes en
el comportamiento de dos sociedades de tiempos, contextos y culturas tan

diferentes, y encontrar una explicacion que coincida con el fenémeno observado.

Se puede decir que el miedo no es algo novedoso para la sociedad mexicana. En
las elecciones de 1994, algunos analistas politicos afirmaron que fue el “voto del
miedo” lo que hizo llegar a Ernesto Zedillo a la presidencia; podria ser, pero se
trataba de otro tipo de miedo, miedo a perder la estabilidad y la paz social, en el
contexto de un levantamiento armado y del magnicidio cometido en contra de un
candidato presidencial. No se aplica aqui la teoria de pertenecer al grupo de los
ganadores, sino al grupo de los que querian simplemente satisfacer la necesidad
de sentirse seguros. ¢ El sentido de supervivencia es mas poderoso entonces que

el miedo al aislamiento?
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Maslow plantea su jerarquia de necesidades estableciendo el siguiente orden en

el que los individuos tratan de satisfacerlas:

Necesidades fisiologicas
Necesidades de seguridad
Necesidades de aceptacion social

Necesidades de autoestima

ok~ 0N e

Necesidades de autorrealizacion

Si las dos primeras se refieren a necesidades bésicas para sobrevivir, ¢por qué
los mexicanos buscarian con su voto satisfacer la necesidad de pertenecer a un
grupo y no buscarian el triunfo de un gobierno que les garantizara satisfacer sus
necesidades mas apremiantes? Recordemos que en México, de acuerdo con las
estadisticas oficiales, por lo menos el 42% de su poblacion vive en la pobreza®; y
en realidad Vicente Fox no realizé propuestas concretas para resolver los graves
problemas econdémicos, aunque ello no quiere decir necesariamente que la
poblacién no tuviera la percepcion de que la problematica del pais seria resuelta a
partir de algunas promesas de campana.

La teoria resulta limitada, pero ayuda a explicar las motivaciones psicolégicas de
los votantes mexicanos, especialmente las relacionadas con la necesidad de
pertenecer a un grupo o el miedo al aislamiento cuando dicho grupo ha
comenzado a tomar fuerza hasta conformarse como la mayoria y el sujeto tiene

una opinién que se opone.

Si durante la primera parte del proceso Vicente Fox ocupaba en las encuestas el
segundo sitio en intenciones de voto, muchos de los votantes pudieron haber
esperado a que el grupo de simpatizantes de Fox fuera mayor para sentir
realmente el miedo de aislarse. Ciertamente no podemos dejar de lado la

® Informacién contenida en la pagina www.rolandocordera.org.mx en el articulo “México: polarizacion y

pauperizacion de la sociedad”.
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evidencia de hartazgo del electorado, la principal motivacion de los votantes para
sumarse a la oposicion fue la necesidad de un cambio, pero este segundo bloque
del electorado —que finalmente determiné los resultados- no se sumé a partir de
esta necesidad; sus motivaciones podrian ser otras y estar mas relacionadas con
la idea de que su voto deberia ser util para inclinar la balanza al candidato de

oposicion con mayores posibilidades de ganar.

Noelle-Neumann deja de lado en su teoria aspectos muy importantes que no
permiten encontrar una explicacion alternativa del comportamiento de la sociedad
alemana en 1965; no habla del contexto sociohistdrico ni de la situacién politica
que se vivia, tampoco explica el papel del proceso comunicativo que se vivié. La
teoria, aunque considera la influencia de los medios en la formacién de la opinion
publica y describe algunos de los comportamientos encontrados en sus
investigaciones empiricas sobre la intencion de influir con sus ideas a la sociedad,

no es suficientemente sélida por si misma para interpretar la realidad mexicana.

En el proceso electoral mexicano, confluyeron otros factores que favorecieron la
alternancia, ademas del hartazgo de la poblaciéon y del uso de los medios de
comunicacién para alentar las motivaciones psicoldgicas a través de publicidad
politica; la funcidn de los lideres también resulté un factor muy importante. La
suma de lideres empresariales en apoyo a Vicente Fox favorecié a la campafa al
proveer de los recursos econdmicos necesarios, a través de la organizacion
Amigos de Fox, para respaldar gran parte de los gastos de consultoria que se
realizaron. Asimismo, la suma de lideres politicos, lideres de medios de
comunicacién y artistas que cuentan con gran popularidad entre la poblacién,
representaron para muchos de los votantes el ejemplo a seguir y reforzaron la idea

de otorgar un voto acorde a la mayoria opositora.

Las encuestas también cobraron un papel importante; gracias a ellas, gran parte
de los electores pudieron saber en el transcurso de la campafa que la contienda
practicamente seria solamente de dos candidatos. Las manifestaciones publicas

sobre las preferencias también fueron un factor que ayudd a determinar el clima
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de opinidn, los electores pudieron saber que los simpatizantes de Fox cada vez

eran mas y estaban dispuestos a demostrarlo.

En resumen, si los electores tenian informacion a partir de encuestas, publicidad y
discursos de lideres de que el escenario favorecia el cambio, que dicho cambio
era mas factible a partir de sumar el voto por Fox; y que el voto por otro candidato
representaba un “desperdicio” y no favorecia la democracia;, gran parte del
electorado fue sometido a la presion social para decidir su voto, la motivacién en
este sector de los votantes pudo ser la necesidad de pertenecer al grupo ganador,

pero también el miedo a sentirse aislado.
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2.2. El concepto de opinion publica

Las carencias de la teoria de la Espiral del Silencio responden al enfoque de su
concepcion sobre la opinion publica: Para el proceso de la espiral del silencio no
importaba que una persona se aislase mediante una opinibn o mediante una
conducta. Estas consideraciones nos hicieron ver que, en la definicion buscada,
habia que entender la opinibn como expresion de algo considerado aceptable...,

teniendo en cuenta, pues, el elemento de consenso...*.

En la concepcion “racionalista”, la opinién publica, es definida por Hans Seller
como opiniones sobre asuntos de interés nacional expresadas libre vy
publicamente por personas no pertenecientes al gobierno que reivindican el
derecho a que sus opiniones influyan en o determinen las acciones, el personal o
la estructura de su gobierno...> En este enfoque, los grupos de interés (élites) si
son parte el proceso de formacion, ya que son considerados como grupos de
presion sobre los politicos. Papel que es claramente desempefiado en el sistema

politico mexicano.

Desde este punto de vista, la opinién publica estéa relacionada con la politica: sirve
de apoyo a la formacion de opiniones y decisiones sobre asuntos publicos por
parte del gobierno, mientras que en el concepto que soporta la teoria de la Espiral
del Silencio como control social, se observa una relacion donde el individuo es
amenazado con el aislamiento por su propia naturaleza social y a su vez, éste
ejerce amenazas contra los demas y el gobierno de aislarlos a fin de mantener la

cohesion y el orden social.

Al comparar los dos conceptos de la opinién publica hay que entender que se
basan en supuestos diferentes sobre la funcidon de la opinién publica. La opinién
publica como proceso racional se fija especialmente en la participacion
democrética y el intercambio de puntos de vista diferentes sobre los asuntos

publicos, asi como en la necesidad de que el gobierno tenga en cuenta estas

4 NOELLE-NEUMMAN, E., Op Cit, p. 86
® Ibid, pp. 281y 282
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ideas y la preocupacion de que el proceso de formacién de la opinién pueda ser
manipulado por el poder del Estado y del capital, por los medios de comunicacién
y las técnicas modernas (como el Marketing politico por ejemplo).

Aunqgue es una concepcion que nace desde la teoria democratica, en México no
podemos afirmar que la funcion de la opinidon publica sea necesariamente dirigir
las decisiones de gobierno, la historia nos ha mostrado cémo en la mayoria de los

casos, el poder rebasa a la opinion publica y acaba por imponerse.

La opinion publica, como control social, busca garantizar que exista un nivel
suficiente de consenso social acerca de los valores, leyes y los objetivos sociales.
Segun este concepto, el poder de la opinién publica es tan grande que no puede

ignorarlo ni el gobierno ni los miembros individuales de la sociedad.

No obstante, la explicacion tedrica no se aplica en los regimenes autoritarios, en
donde el poder se impone por la fuerza y no se percibe temor en el gobierno, ¢qué
ocasiona este fendmeno?... en este caso el miedo al aislamiento no es la
explicacion l6gica de este tipo de comportamiento, como se menciona

anteriormente, hay un miedo provocado por la necesidad de seguridad.

En virtud de que ninguna de las dos concepciones reune los elementos que
requiere la explicacion de la realidad mexicana, se expondran algunas reflexiones
en aras de lograr una definicion, producto de las observaciones de la realidad del

pais en los inicios del siglo XXI.

El primer punto para lograr una definicion de la opinion publica es determinar el
concepto de “publico”, y al respecto hay que partir de que los asuntos publicos se
refieren exclusivamente a aquellos relacionados con la politica y el Estado, ya que
son los que atafien al interés comun y son los que tienen un efecto en la forma de

vida y de organizacion de las sociedades.

31



Para Noelle-Neumann, cualquier tema esta relacionado con lo publico; ella afirma
qgue la moda, las leyes, las conductas y cualquier modo de expresion social es un
asunto publico. Sin embargo, la moda en el vestir por ejemplo, corresponde al
ambito privado de las personas, aun cuando sea una expresion social. Es cierto
qgue la explicacion de la moda desde el punto de vista de la psicologia social nos
habla de la necesidad de pertenencia y el miedo al rechazo, pero desde un punto
de vista sociolégico, la moda responde también a las representaciones que cada
sociedad establece y estad determinada por las formas simbdlicas de cada clase
social y de cada cultura. No todas las culturas valoran de la misma manera la
moda, ni tampoco todas las clases sociales tienen la misma concepcion acerca de

ella.

Si bien tanto opiniones, actitudes y valores estan historica y culturalmente
determinados, es necesario distinguir entre ellos para delimitar el alcance del

concepto “opinion”.

De acuerdo con Reynolds®, las opiniones son juicios de valor expresados (es
decir, una evaluacion) sobre un determinado objeto / sujeto, que distinguen la
actitud que se tenga hacia el mismo. En los procesos electorales se observa como
las opiniones sobre los candidatos se expresan haciendo referencia a su
comportamiento; se opina, por ejemplo, si es correcto o incorrecto que los
candidatos se enfrasquen en criticas a sus oponentes; también se opina acerca de
la actuacion de los candidatos en un evento determinado, tal es el caso de los

debates realizados durante una contienda.

Bardes sefiala que la opinién es la expresion verbal de la actitud’, sin embargo,
podemos diferir de este concepto, ya que las opiniones no solo se expresan de
esta manera, sino que puede tomar muchas formas, incluso pueden ser

expresadas a través de conductas.

® REYNOLDS, H. T. Politics and the commun man. Homewood, The Dorsey Press, 1974, pp. 3y 4
! BARDES, Barbara. Public Opinidn: Measuring the American Mind, Belmont, Ed. Wadsworth, 1997, p. 49
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Las actitudes son las predisposiciones que los individuos tienen hacia un objeto o
sujeto, es decir, son las estructuras mentales que dan sentido. Para Reynolds, las
actitudes y opiniones son entidades que s6lo se pueden medir y observar

indirectamente; ambas se componen de tres elementos:

1. Elemento cognitivo: Lo que se conoce del objeto, ya sea informacion de

sentido comun o experta.

2. Elemento afectivo: Lo que le gusta o le disgusta del objeto. Los

sentimientos que le genera.

3. Elemento conductual: La forma en que responde el individuo ante el

objeto®.

Tal vez se pueda tener una opinién sobre cualquier tema, pero no todas las

opiniones estan relacionadas con la opinion publica.

Si la “opinion” es un juicio que esté relacionado con la actitud hacia un objeto /
sujeto, luego entonces, no se refiere Unicamente a formas de expresion verbales,
puesto que algunas conductas son producto de las opiniones; el voto, las
manifestaciones y marchas son conductas que muestran la opinién de un grupo,
incluso el silencio mismo es una manera de mostrar una opinién —o para decirlo en
un término mas preciso, una “no-opinion”, un desinterés, un desconocimiento, un

rechazo-.

Todas las opiniones se fundamentan en los valores y la moral que rigen a una
sociedad, entendiendo que los valores son estandares que las sociedades
acuerdan implicita y explicitamente para normar las conductas y las opiniones de
los individuos. En el terreno politico, los valores determinan también las actitudes;
por ejemplo, la honestidad de los candidatos es sometida a prueba para

determinar si puede llegar a ser un buen gobernante.

® REYNOLDS, H.T., Op Cit, p. 4y 5
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Partiendo de esta concepcidn, la opinién publica no es la suma de las opiniones
de cada individuo, sino el producto de la interrelacién de cada uno de ellos, es
decir, las formas de representar simbdlicamente la realidad; entonces, la opinion
publica no es objeto solamente de aquellos individuos que poseen mas
informacion sobre un tema, sino de todo aquel que forma parte del grupo social.
Las elecciones son muestra de ello, tanto los electores con una elevada cultura
politica como aquellos que no la tienen, determinan los resultados de los comicios,
aun cuando las razones y motivos para elegir a un gobernante sean diferentes
para cada votante, incluso las personas que deciden no votar muestran también

una opinion y tienen un peso importante en los resultados electorales.

Monzon define a la opinidn publica como la discusion y expresion de los puntos
de vista del publico (o los publicos) sobre los asuntos de interés general, dirigidos

al resto de la sociedad y, sobre todo, al poder®.

En efecto, la discusion y la expresion de las opiniones son elementos que dan
forma a la opinion publica. Aungue la opinidn publica esta latente en la sociedad y
€S un proceso continuo, sélo se “activa” o se hace visible cuando un tema de
interés publico (entendido publico relativo al Estado o el gobierno) es controvertido
y NO supone un consenso implicito, en esos casos, la opinion publica operara para
orientar las decisiones. En las sociedades democréticas el acuerdo se definira
idealmente en funcién de las mayorias. Por ejemplo, el tema sobre la legislaciéon
del aborto puede generar controversias en la opinion publica; sin embargo, la visita
al pais de un lider religioso tal vez no suponga una controversia que requiera

resolverse.

Por otra parte, y retomando a Luhmann, el sistema social no puede afrontar
muchos temas a la vez, pero, al mismo tiempo, para él puede ser cuestion de vida
0 muerte tratar los que se hayan vuelto urgentes. Los procesos de opinion publica,
pues, deben regular el foco de la atencion publica. La atencion general se orienta

durante un breve periodo hacia un tema apremiante, y en ese breve espacio de

® MONZON, C., La opinién pablica. Madrid, Ed. Tecnos, 1990, p. 137
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tiempo hay que encontrar una solucion, ya que en el campo de la comunicacion de
masas hay que contar con rapidos cambios de interés*’. Para entender este punto,
es claro el ejemplo de la visita del Ejército Zapatista de Liberacion Nacional a la
Ciudad de Mexico, aunque representd un tema importante en determinado
momento, una vez que estuvo resuelto, la opinion publica se desvié hacia otros

temas.

En este sentido, en las sociedades complejas por su tamafo, los medios de
comunicacién son quienes se encargan generalmente de traer los temas a la
mesa de discusion, también son los que determinan la urgencia de cada uno de
ellos e indican cuando han dejado de ser dignos de atencién. Todo tema conlleva

una curva de atencion y una vez que ha llegado a su climax tiende a desaparecer.

Desde el enfoque lumaniano, el logro de la opinidn publica consiste en la seleccién
de los temas, que se desarrolla de acuerdo con “reglas de atencidn” susceptibles
de analisis. En primer lugar, se plantea el tema, y se encuentran férmulas que lo
hagan adecuado para la discusion. Sélo entonces se adoptan posiciones a favor o
en contra de las diversas “opciones” y, si el proceso avanza sin tropiezos, se le
acabard considerando “maduro” para tomar una decision sobre él. Luhmann
destaca que el sistema politico, en la medida en que se apoya en la opinion
publica, no queda integrado por las reglas que rigen las decisiones, sino por las
reglas que dirigen la atencion; es decir, las reglas que deciden qué forma parte de

la agenda y qué no.**

El Marketing politico tiene presente estas consideraciones, es por ello que durante
las camparfias electorales se evalian constantemente los temas que son de
interés para los votantes, de tal manera que se pueda disefiar una estrategia
comunicativa acorde a una situacion, también las tacticas del Marketing pueden

ayudar a “desaparecer” un tema de la agenda publica.

9| UHMANN N., citado en NOELLE-NEUMANN, Op Cit, p. 200
™ 1bid, p. 200

35



Si quisiéramos representar graficamente, el proceso de la opinién publica podria

asemejarse a una curva como la siguiente:

Evaluacion del clima de OP
Posiciones

Divulgacion
(informacién)

Decisiciones

Seleccion de

Férmulas para
nuevo tema

discusién
Seleccidn
del tema

Para Luhmann, cuando s6lo se presenta una opinion sobre un tema en particular,
cuando el tema y la opinién parcial se funden, por asi decirlo, tenemos una
“moralidad publica”. En opinion de Noelle-Neumann, la “moralidad publica” es
justamente la serie de opiniones que los individuos defienden para no aislarse.
Gran parte de los simpatizantes de Fox creian que lo mas indicado para el pais
era votar por la oposicion para hacer efectivo un cambio en el sistema de

gobierno, y que todo aquel que no coincidia con dicha opinién estaba equivocado.

Si bien la formacién de actitudes implica los tres elementos sefalados (cognitivo,
afectivo y conductual), la opinién publica depende de la informacion, sélo se puede
tener una opinion de lo que se conoce, aun cuando la informacion sea experta o
no, mucha o poca; la informacién puede provenir de las propias experiencias de
vida, pero también en gran medida de los medios de informacién y de los lideres o
grupos de presion, que no soélo proporcionan informacién, sino que dirigen la

opinién.
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En cualquier caso, la opinién de los individuos es una opinion mediada, producto
de la discusion bilateral entre dos personas o de un mensaje unilateral por parte
de los medios, por tanto, la opinién puablica también es un proceso mediado; de
hecho, gran parte de los argumentos para defender una posicion son
proporcionados por ellos, lo que se denomina “funcidén de articulacion” de los
medios de comunicacion. Por ejemplo, muchos simpatizantes de los diferentes
candidatos, pregonaron su simpatia utilizando los signos que les fueron
proporcionados por los mensajes difundidos en los medios, tales como la “V” de la

victoria, “Ya”, “Soy amigo de Fox”, “Ya ganamos”, etc.

El individuo como ser social, es capaz de percibir las opiniones de los demas,
incluso aquellas que no son expresadas verbalmente, ya sea en los medios de
comunicacién o en las relaciones interpersonales; el individuo no so6lo aprehende
la informacion de los demas, sino que en ocasiones puede imitar la actitud de los
otros, puesto que la informacion con la que cuenta es producto de estas

relaciones.

Sin embargo, algunos autores han encontrado que en ocasiones la gente es
incapaz de medir realmente el clima de opinion —o para utilizar el término de
Noelle-Neumann de hacer funcionar su “sentido cuasiestadistico”-, especialmente
cuando los medios de comunicacién manifiestan un clima de opinion diferente al
clima de opinion de la sociedad; este fendmeno ha sido llamado por los sociélogos
estadounidenses como “ignorancia pluralista”, ya que este clima doble de opinién,

impide que los individuos tengan una idea clara de las opiniones de los demas.

Por supuesto que la influencia de los medios de comunicacidon no es consciente
porque no se puede “separar” de la informacién que se recoge de otros medios.
Noelle Neumann destaca cOmo Lippmann captd la diferencia entre las
percepciones que obtienen las personas de primera mano y las que proceden de
otras fuentes, especialmente de los medios de comunicacion... Noté que la gente

tiende a adoptar la experiencia indirecta tan completamente y a amoldar a ella tan
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plenamente sus concepciones, que sSus experiencias directas e indirectas se

vuelven inseparables.*?

En la sociedad mexicana, compleja por su tamafio y su organizacion, los medios
electrénicos resultan una alternativa de “facil” acceso para obtener la informacion
relevante del entorno inmediato ante la imposibilidad de conocerlo todo de manera
directa. La opinion se forma principalmente a través de los medios de
comunicacién; pero también tienen un papel importante los lideres de opinién y de
los grupos de referencia, que en ocasiones estan intrinsecamente relacionados

con los medios.

En resumen, para fines de esta investigacion, la opinion publica se define como
producto de la informacion que los individuos recogen de su entorno (tanto de los
medios de comunicacion como de los individuos), quienes intercambian opiniones
en los procesos de interaccion social sobre la forma en que representan la
realidad. Los aspectos que pueden determinar que una opinidon sea expresada o
no, son la amenaza de aislamiento, la continua observacion del clima de opinién y
la evaluaciéon de la fuerza o de la debilidad relativas de los diferentes puntos de

vista, asi como el contexto social en donde se originan las opiniones.

Asimismo, un elemento mas para explicar la decision de expresar una opinion o
permanecer callado, y que no es abordado por Noelle-Neumann, es el contexto
sociohistérico, ya que esta variable determina el nivel de interés y compromiso
politico de los ciudadanos de una sociedad. No podemos generalizar y sugerir que
el miedo a expresar las opiniones sobre asuntos publicos sea un aspecto presente
en todas las sociedades, el nivel de miedo puede ser menor a medida que una
sociedad asume la democracia como una forma coloquial de vida, puesto que sus
valores implican el dialogo y la tolerancia. Luego entonces, mientras mayor sea la
cultura politica de una sociedad, la necesidad de pertenencia se manifestara
participando en las decisiones y no asumiendo la “tirania de las mayorias” o la

seduccion de quienes se auto proclaman como “ganadores”.

2 NOELLE-NEUMANN, Op Cit, p. 192
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El miedo al aislamiento es producto de la formacion de los individuos. Una mayor
escolaridad y un mayor ingreso econdémico suponen una vision diferente del
mundo, mayor informacion sobre los temas, otra clase de experiencias propias y la
integracion de otros puntos de vista. La concepcion de Noelle-Neumann no
considera el nivel de desarrollo como un variable que puede determinar el grado
de miedo al aislamiento de una sociedad, la cual, como lo han probado algunos

autores, tiene una gran influencia en las actitudes del electorado.
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2.3. El modelo de comunicacion de las elecciones presidenciales de
2000 en el marco de la transicién a la democracia: el Marketing politico

La democracia no puede ser concebida si la libertad no se traduce en igualdad,
puesto que la libertad se garantiza por la estructura de las instituciones abiertas y
un discurso de oposicién a la vista. De acuerdo con Mickunas y Pilotta’®, las
caracteristicas de la democracia son que las discusiones y las elecciones sean
instrumentos para obligar al gobierno a establecer leyes en beneficio de la

mayoria, y que los derechos humanos sean una condicién necesaria.

La democracia no implica solamente el aspecto puramente politico y electoral, sino
gue tiene que ver con niveles de desarrollo social y el reparto justo de la riqueza,
es decir, con mejores niveles de vida, que es precisamente lo que la gente busca

cuando sufraga.

En México, se habla de una “transicion” a la democracia, y cada vez que hay
elecciones, se cree que la democracia ya esta en puerta. Sin embargo, tampoco

podemos hablar de que el proceso electoral garantice por si mismo la democracia.

En un proceso electoral ideal, el libre flujo de las ideas garantiza que los votantes
sean bien informados acerca de temas y alternativas y de este modo sean
competentes para hacer una eleccion informada y razonada. Los medios de
comunicacién masiva son instrumentos para garantizar que las ideas, temas y
candidatos sean extensa y razonablemente cubiertos para capacitar al electorado
sobre como elegir entre los diferentes puntos de vista que estan compitiendo. Ideal
y tedricamente, al menos, las campafas electorales podrian enriquecer el didlogo

publico y reforzar el proceso democratico.

Sin embargo, en la realidad mexicana, el sistema politico crea disturbios que
impiden el libre flujo de ideas y que distorsionan el proceso electoral. Las ideas
son suplantadas por lemas y retorica vacia; en el proceso electoral de 2000

13 MICKUNAS, Algis y PILOTTA, Josseph. Technocracy vs democracy: Issues in the politics of
communication. .New Yersey, Hampton Press Inc., 1998, p. 31 a 39
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podemos observar cdmo el nivel de la politica se reduce a la promocién de la
imagen de los candidatos. Los medios de comunicacion masiva a menudo
difunden informacion confusa que hace mas dificil para los votantes su eleccion o
bien provoca la falta de interés en la politica, que conduce, en muchas ocasiones,
a la abstencion; también destaca la falta de equidad de los medios al difundir los

actos de campana de los candidatos.

Algunas criticas que se han realizado a las democracias occidentales se refieren a
que se ha cambiado el debate ideolégico de los partidos por un intercambio de
ideas dominado por la exagerada estilizacion, una politica retdrica construida por
encuestadores y consultores de medios a partir de los supuestos del Marketing
politico. Las campafias electorales se convierten en una combinacion de lemas,
ataques e imagenes creadas con base en el gusto de los votantes, la imagen de
los candidatos se construye “a la medida” de cada uno de los segmentos de
electores, mientras que el debate ideolégico va en decadencia. Los temas
comunes e importantes para la ciudadania son substituidos por temas “calientes” y

coyunturales, producto de un calculo “matemético” de los asesores de campania.

En las pasadas elecciones presidenciales de 2000, resulta evidente que las
campafas no estuvieron basadas en propuestas claras; los debates realizados
entre los candidatos, mas que ofrecer informacién importante sobre sus
plataformas, fueron un espacio para el intercambio de insultos y para el lucimiento
personal, ademas de representar material para la construccion de nuevos
mensajes publicitarios. Recordemos como los publicistas de Fox disefiaron un
mensaje alusivo a su contendiente Francisco Labastida haciendo escarnio de sus
qguejas sobre la forma en que Fox se referia a su persona: “me ha llamado
chaparro, me ha llamado Mariquita, me ha dicho la vestida, me ha dicho

mandiléon”.

El modelo de comunicacion, sustentado en el Marketing politico, tiene como fin
incrementar la demanda del mercado, es decir, conseguir votos para el candidato

gue se promueve. Para ello, los medios de comunicacién establecen una relacién
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horizontal entre el emisor y el receptor y se pone énfasis en la investigacion del

mercado electoral y en las imagenes emotivas.

Podemos afirmar que el modelo de comunicacion de las pasadas elecciones se
sustenta en el Marketing politico a partir de la siguiente definicién del término: El

fendmeno de Marketing politico surge cuando:

- Hay fuertes lazos entre politicos y negocios.

- Se emplean agencias de publicidad y medios comerciales, existen estilos
similares a la publicidad comercial.

- Hay disminucion en los niveles de participacion popular y de ahi la
necesidad de dramatizar las “llamadas”.

- En las sociedades se crea un value vacuum, se produce un bajo nivel de
lealtad.

- Se gastan grandes cantidades de dinero en campafias. **

Este modelo de comunicacion supone algunas implicaciones negativas: no todos
los partidos politicos tienen las mismas condiciones de competencia, pues se
requieren grandes sumas de dinero para poder competir; se incrementan las
dudas de los votantes porque las diferencias ideologicas cada vez son menos
perceptibles; y la consecuencia mas grave es que los resultados de la eleccién
estan determinados por intereses organizados de élites, por los mecanismos de
financiamiento y por el incremento de la tecnologia de los medios de

comunicacion, pero no necesariamente por los deseos del ciudadano.

Las elecciones presidenciales de 2000 dejaron en claro estos cambios en las
reglas de competencia. Las campafas fueron carentes de propuestas de gobierno
y plenas de ataques personales entre los candidatos, asi como de slogans
llamativos parafraseados en cédigos de facil comprension para los votantes,

codigos que no pertenecen propiamente al sistema politico. Incluso, la campafna

4 LAUFER, R. y PARADEISE, C. Marketing Democracy. Public Opinion and Media Formation in
Democratic Societies, New Brunswick, Transaction Publishers, 1990, p. 334
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de Vicente Fox consider6 en poca medida promesas concretas sobre beneficios
para la poblacion, el principal argumento para persuadir fue “hacer el cambio”,
refiriéndose a la posibilidad de que se diera alternancia de partido en el poder. La
imagen del entonces candidato tuvo mas peso que la oferta politica de su partido a

la hora de convencer al electorado.

En este modelo de comunicacion también se insertan dos elementos novedosos
productos de la técnica del Marketing electoral: la publicidad politica -que
substituye a la propaganda tradicional- y el uso de encuestas electorales.

El fin de la publicidad politica en este nuevo marco es convencer al electorado
para que emita su voto por el candidato que promueve, a partir de elementos
simplistas como una imagen “colorida”, amable y cercana del candidato, un lema
gue sintetice las aspiraciones emocionales de la mayor parte de la ciudadania y
probablemente hasta un jingle, que ademas de hacer mas atractivo el mensaje,
permita ser recordado facilmente. La creatividad de los publicistas en este sentido,
no tiene limites y la investigacion que se realiza sobre el pensamiento y
sentimientos del electorado garantiza que los efectos del mensaje sean casi
siempre los deseados.

Para Emil Dovifat la persuasion consiste en convertir una proposicion en una
verdad evidente, de forma que la inteligencia y la razon queden libres de toda
duda®®; la publicidad politica tiene ese fin: convencer al electorado de que el
candidato es la mejor opcién simplemente por lo que aparenta y sin necesidad de
razonar si representa caracteristicas deseadas para gobernar, tal y como

sucederia si se decidiera lanzar al mercado un producto para su consumo.

No obstante, no toda la publicidad politica logra persuadir al electorado; sin duda,
también pesa la experiencia del publico y que el mensaje no presente
incongruencias al grado de que se vuelva increible. A manera de ejemplo se

observa la publicidad del candidato priista Francisco Labastida, en la cual se

5 DOVIFAT, Emil. Politica de la informacién. Pamplona, Universidad de Pamplona, 1980, p. 72y 73
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presentd un lema carente de sentido para la ciudadania: “Que el poder sirva a la
gente”, un juego de palabras distante de las aspiraciones y necesidades de la
poblacién que, finalmente, no permitié que los votantes se identificaran con él, ya
que el poder, en el marco democratico, reside justamente en la gente y la promesa
no referia mas que a una obligacion implicita de todo gobierno democratico, la
imagineria mexicana acabd por hacer burla de dicho lema al transformarlo en
frases como “Que el PRI se sirva de la gente”. El lema de Céardenas también
carecio de fuerza, “Con México a la victoria” fue una frase que sintetizaba una
aspiracion de ganar de un candidato, ni siquiera del pais, mientras que el de Fox

en presente “Ya ganamos”, resultd mas incluyente y contundente.

Y es que para convencer a las masas, de acuerdo con Herreros, se requieren
mensajes que cumplan las siguientes condiciones:
1°. Adecuacién de los contenidos al grado de inteligibilidad requerido por
los receptores asi como con sus actitudes
2°. Credibilidad y prestigio concedido a la fuente
3°. Relacion del mensaje con las necesidades del receptor y armonizacion

conflictual para favorecer la congruencia®®

Es decir, se requiere conocer sus sentimientos y pensamientos, aparentar que se
comparten para propiciar la identificacion y hacer uso de recursos creativos
sugestivos (imagenes, textos, etc.) para comunicarlo facilmente. Y para lograr todo
ello, el conjunto de técnicas del Marketing politico representan una opcién

eficiente.

' HERREROS, M., Op Cit p. 115
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2.4. Las encuestas como recurso del Marketing politico

En el sentido estricto, las encuestas electorales se distinguen de las encuestas
politicas, porque las primeras se refieren Unicamente a una eleccion concreta, a
un contexto condicionado por las circunstancias que afecten a esa eleccion; sin

embargo, estan comprendidas dentro de las encuestas politicas.

Teodoro Lugue destaca los objetivos de las encuestas electorales en el modelo de
Marketing electoral: Elaborar estimaciones de la intencion de voto; pero también
de conocer la situacion de partida en la competicion electoral, los puntos fuertes y
débiles de las opciones politicas y medir las consecuencias de las actividades de
campafia 0 precampafia para orientar sus acciones y asignar Sus recursos y

medios materiales y humanos.*’

No obstante, ademas de los elementos tradicionales que permiten la construccion
y evaluacién de los mensajes publicitarios, los creativos de las campafias
presidenciales de 2000, encontraron que un recurso que cubre las caracteristicas

de credibilidad requeridas para construir un mensaje son las encuestas.

En México la realizacion de encuestas electorales es un fenédmeno reciente.
Aunque antes del proceso electoral de 1988 se llevaron a cabo algunas de manera
aislada, fue en realidad hasta ese afio que las encuestas se convirtieron en una
parte del proceso mismo, con la encuesta realizada por la empresa Gallup y

publicada en el periédico La Jornada. *®

Maria de las Heras explica el razonamiento de por qué fue hasta esa fecha que se
propici6 el interés por las encuestas electorales: Antes de esa fecha la
competencia electoral en México era practicamente inexistente. Para todos era

evidente la ventaja electoral del PRI en todos los procesos electorales y por eso

' LUQUE, Teodoro. Marketing politico. Un analisis del intercambio politico, Barcelona, Ed. Ariel, 1996,

B

“Encuesta electoral: el Distrito Federal” en La Jornada, 23 de mayo de 1988.
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no se necesitaba una inferencia estadistica para saber cudl partido tenia mayores
posibilidades de ganar una eleccion... *°

Pero en el afio 2000, el PRI ya no tenia la misma fuerza entre el electorado,
aspecto que se veia reflejado en el triunfo de los partidos de oposicién en algunas
entidades federativas, por lo que era evidente que el grado de incertidumbre seria

muy alto respecto al posible ganador.

Aunque hay quienes consideran que las encuestas no pueden influir en el
electorado y modificar las opiniones, la primera encuesta sobre intencion de voto
dada a conocer en un medio masivo en 1988, genero reacciones inmediatas. En la
semana de su publicacion, el candidato presidencial del Partido Mexicano
Socialista, Heberto Castillo, decliné para sumar su candidatura a la del segundo
favorito, Cuauhtémoc Céardenas.?° Aunque no podemos asegurarlo, es probable
que la informacién que arrojé la encuesta fuera un factor que influyé en la

decision.

Quizas, las encuestas también propiciaron la idea de que el ascenso al poder de
Carlos Salinas de Gortari en 1988 habia sido producto de un fraude, pues los
resultados de las encuestas le daban un margen limitado frente al candidato

Cuauhtémoc Cardenas.

En 1994, las encuestas cumplieron una funcion diferente: Legitimar los resultados
oficiales. En palabras de José Woldenberg, Presidente del Consejo General del
Instituto Federal Electoral: Una zona particularmente delicada, después de la
traumatica experiencia del seis de julio de 1988, fue la de los resultados
electorales... En 1994, desde la Presidencia del Consejo General del IFE, Jorge
Carpizo tomé la iniciativa e impulsé todo lo posible la realizacion de encuestas
serias, profesionales, previas a la eleccion y también a la realizacion de conteos

rapidos... La enorme mayoria de las encuestas coincidieron con esos datos, lo que

19 HERAS, Marfa de las. Uso y abuso de las encuestas. Eleccién 2000: Los escenarios. México, Ed.
Océano, 1999, p. 29
%0 Revista Proceso, niimero 695, 6 de junio de 1988.
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generd de inmediato una atmésfera de certidumbre, una atmdsfera totalmente
distinta a la de 1988. Los resultados electorales, uno de los renglones mas
delicados de las elecciones presidenciales, habian logrado ser razonablemente

confiables.?!

Ciertamente no hay evidencia solida para afirmar que la difusiéon publica de las
encuestas genere algun impacto directo en el votante, pero si la hay del impacto
de la difusién publica de encuestas entre las élites politica y econdmica. La
consecuencia directa es la reduccion drastica de las contribuciones privadas a las
campafas politicas, lo que necesariamente se traduce en disminucién de las
pautas publicitarias en los medios de comunicacién, que puede representar una
seria desventaja para un contendiente. O lo contrario, que cada vez mas se sumen
grupos de poder para apoyar un candidato porque se considere que la inversién
tiene una garantia; en el caso de Fox, contd con el apoyo publico de un grupo de
empresarios que bajo el nombre de Amigos de Fox realizaron proselitismo vy
financiaron una parte importante de las actividades de la campafna. Es probable
que los argumentos para solicitar el apoyo econdémico se basaran en resultados de

encuestas que dejaran ver sus posibilidades de ascender a la presidencia.

Sin embargo, si las encuestas no tuviesen ningun impacto entre los electores, ni
publicistas, ni estrategas, ni politicos les concederian tanta importancia ni las

tomarian en cuenta como contenidos de las campafas.

En este sentido, Eduardo Sojo, coordinador de la campafa de Vicente Fox
describié su posicion meses antes de la eleccion: Las encuestas, las levantamos
nosotros para disefiar estrategias de campafia y las difundimos porque son

buenas noticias, si fueran malas no las difundiriamos... %

2 José Woldenberg K., Presidente del Consejo General del Instituto Federal Electoral. Ponencia presentada
ante el Seminario de Opinidon Pablica AMAI 24 junio de 1999 publicada en Este Pais Num. 101, agosto de
1999.

22 Participacion en el panel de Debate de Partidos Politicos en el Tercer Seminario de Opinion Publica de la
AMAI, celebrado el 19 de mayo de 2000.
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José Woldenberg también se pronuncio al respecto citando a Robert K. Merton y
a Herbert Himan: La difusion del cuadro de preferencias de los demas contribuye
tendencialmente a modificarlas, una parte de los electores condiciona su voto en
funcidn del conocimiento que tiene de las preferencias de los demas... A medida
gue los ciudadanos aprenden a usar su voto, aprenden no solo hacerlo en funcién

de si mismos, sino en funcién del voto de los otros. 2.

Las anteriores referencias dejan ver que los actores que intervinieron de manera
directa en el proceso, no tienen dudas de que las encuestas pueden ser un

elemento favorecedor o perjudicial para los candidatos.

Desde el punto de vista ético, la realizacion de las encuestas considera dos
factores de tipo metodolégico o gerencial (mas que social) que pueden propiciar
abuso de los sondeos: el primero, la metodologia de la recoleccion de datos
(disefio de la muestra y del muestreo, elaboraciébn de cuestionarios, etc.); el
segundo se refiere al andlisis de los datos recogidos (conclusiones que se
obtienen, inferencias que se realizan, etc.). Si bien ambos se relacionan con la
ética de las empresas encuestadoras y la reglamentacion que se observe al
respecto, son aspectos que pocas veces pueden ser percibidos por los electores,
ya que dificilmente un elector promedio podra hacer una lectura precisa sobre la
metodologia de la encuesta realizada (por ejemplo discernir entre una encuesta

telefénica y una encuesta en viviendas).

No obstante, un punto que también esta relacionado con el abuso de las
encuestas se refiere a la interpretacion y a la utilizacion que se hace de la
informacion, ya que a partir de este punto, los datos pueden ser utilizados por los
candidatos para sus estrategias, pero también pueden ser usados por lo medios
de comunicacién como contenido de noticias y para proporcionar “lineas” para la
cobertura de la campafia, es decir decidir a qué partidos le cedera mayor atencién,

e incluso para incrementar su audiencia.

2 José Woldenberg, Consejero presidente del IFE, Ponencia sobre reglamentacion, Tercer Seminario de
Opinion Publica celebrado el 19 de mayo de 2000.
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Este ultimo punto, es decir, la aplicacion abusiva de los datos, es el que
representa un mayor riesgo para el electorado, ya que la transformacion de la
informacion de la encuesta en el contenido de noticia, contribuye a la formacion de
“consenso”, lo que puede llevar a los votantes menos informados en politica a usar
los datos de las encuestas como indicadores de lo que ellos deberian pensar y
decidir; como no induce a la reflexion, la funcion de las encuestas de guiar al

electorado es limitada y acaba siendo poco util social y politicamente.

En este sentido, si bien podriamos pensar que las encuestas que fueron
divulgadas en los medios impresos durante el proceso electoral de 2000, tuvieron
poco impacto, pues un porcentaje minimo de la poblacion se expone a los
periodicos y generalmente es la que tiene una mayor escolaridad, estariamos
dejando de lado que el impacto podria ser a través de otros medios, pues las
encuestas también fueron divulgadas por medios electrénicos, justamente como
informacion en los noticiarios, y todavia mas, sus datos fueron transformados en
contenidos para la publicidad politica de los principales candidatos (tanto Fox,
como Labastida y Cérdenas, recurrieron a este recurso). Ante esta situacion, es
razonable pensar que la informacion de las encuestas fue sometida a una
reinterpretacion de los consultores y creativos de las campafas; la cual fue
encaminada para sustituir la valoracion que se pudiera tener de las opciones
politicas por una valoracion del panorama politico en funcion de los resultados de
las encuestas preelectorales.

49



2.5. El papel de los medios de comunicacion en la formacion de la
opinién puablica

Aunque la mayoria de las encuestas preelectorales han sido divulgadas
originalmente en los medios impresos, algunas de ellas incluso realizadas ex
profeso, durante la contienda del afio 2000, los medios electronicos también
recurrieron a la informacién proporcionada por la prensa para generar noticias

sobre los candidatos.

Este hecho reviste mayor importancia si se considera que los medios electronicos
representan, para la mayoria de la poblacion, la principal fuente de informacion
sobre asuntos politicos, sociales y de interés publico. Resultados de una
investigacion sobre habitos de exposicion a medios en el Distrito Federal indican
que alrededor del 90% de la poblacion mayor de 18 afios se expone a la televisiéon
y aproximadamente 65% lo hace a la radio para obtener informacion sobre lo que
acontece en la Ciudad de México, solo el 11% reporta exponerse con cierta

frecuencia a los periédicos®.

El conocimiento que la ciudadania tuvo de los resultados de las encuestas durante
el proceso electoral de 2000 probablemente fue a partir de la televisién o del clima
de opinion que dicho medio propicio entre la audiencia. Aunque se niega que las
encuestas pudieron haber influido en la decision de voto de una proporcién
importante del electorado, sin duda constituyé informacion que fue interpretada y
considerada como un dato adicional sobre los posibles escenarios.

A pesar de que no era facil para todos los electores tener la precision de los datos
que se publicaban en los medios impresos, si era practico conocerlos como
“noticia”; es decir, saber quién de los candidatos contaba con mayores simpatias,
¢con qué objeto? Tal vez satisfacer una curiosidad natural propiciada por la
incertidumbre propia de la competencia, pero también podria ser que algunos

necesitaran esa informacion para formarse una opinion y orientar su voto, decidir a

2 Investigacion realizada por la empresa CINCO en 1999.
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partir del voto de los demas o confirmar que su eleccion era compartida por la

mayoria.

Se afirma que los medios no influyen en la decision de voto, argumentando que la
mayoria de los votantes toma una decision antes de las campafas electorales,
ejemplificando que muchos votan por el mismo partido que votan sus padres, por
el mismo partido que en la eleccidén anterior, por el que siempre gana y que solo

una minoria (denominada electorado “flotante”) cambia o duda su preferencia.

Sin embargo, la presencia de los medios entre la ciudadania no se reduce a las
campafias ni a la transmisiébn de propaganda electoral, sino que su labor es
cotidiana y el publico no so6lo se expone durante la contienda, se expone
habitualmente. El proceso de formacién de opinion publica, y por tanto de
actitudes hacia las figuras de la politica, los partidos politicos y el gobierno es

sistematico.

Algunos teoricos sefialan que los medios funcionan mas como refuerzos que como
formadores de opinién. En efecto, si entendemos que la comunicacién es un
proceso de seleccion, es logico que el publico realice dicha seleccién en funcién
de sus propios intereses y opiniones; el publico retiene méas facilmente aquello que
refuerza su opinién que aquello que la contradice. Sin embargo, no hay que dejar
de lado que la presién social puede también ser un punto que coadyuve a la
formacion de nuevas actitudes o bien, hasta el extremo de cambiarlas, y los
medios de comunicacion son finalmente mediadores en el proceso de formacion

de la opinion publica.

De acuerdo con la hipotesis del refuerzo de J.T. Klappler, se destaca que las
comunicaciones de masas de tipo persuasivo actian mas frecuentemente como
agente de refuerzo que como agente de cambio. En teoria, las comunicaciones

persuasivas pueden:
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- Crear opiniones y actitudes nuevas sobre un tema en cuestion (efecto creativo)

- Reforzar las opiniones y actitudes ya existentes (efecto de reforzamiento)

- Disminuir la intensidad de las oposiciones y actitudes existentes, sin llevar a
cabo una conversion (efecto insignificante)

- Cambiar opiniones y actitudes a otras distintas u opuestas (efecto de
conversion)

- No tener ningln efecto (ausencia de efecto)®

Lo medios ofrecen diferentes representaciones de los hechos, pues cada medio
ofrece informacion seleccionada y el trato que le da responde a los intereses
particulares de cada uno, asi como a sus caracteristicas técnicas propias (no es lo
mismo una nota en televisién de apenas dos minutos que una plana en la prensa);

también depende de su publico objetivo, del género narrativo que se utilice, etc.

Sin embargo, recordemos que en México, la television “abierta” es limitada porque
dos grandes consorcios acaparan la atencion de los publicos: Televisa y TV
Azteca, de los cuales en ocasiones resulta dificil encontrar las diferencias entre el
enfoque o la linea editorial de cada uno; pareciera como si la seleccion y el
tratamiento de la informacion respondieran a un solo punto de vista, guiado por
estereotipos y coédigos idénticos o con muy ligeros matices, en donde

probablemente la diferencia mas notable es la primicia de la informacion.

Aunque la editorializacion de la informacion politica rebasa los noticiarios y se
aplica a los contenidos de programas de todo tipo, incluso a los de
entretenimiento, los noticiarios representan el espacio en donde se manifiestan en
mayor grado la seleccion tendenciosa de la informacion y las imagenes, asi como
comentarios de los lideres de opinion o lectores de noticias. Este punto no
requiere ser desentrafiado, a manera de ejemplo, es claro co6mo una empresa

televisora puede desarrollar una campaifa para “exigir la renuncia de autoridades”

% KLAPPER, Joseph, Efectos de las comunicaciones de masas, Madrid, Editorial Aguilar, 1974, p. 15
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ante el asesinato de un conductor de televisién® y a la vez difundir propaganda de

los diversos partidos politicos con muy diferente tratamiento.

Si a ello afladimos que en los procesos de opinidn publica, los medios son los que
regulan el foco de atencién, es decir, el tema sobre el que se debe opinar, una
funcion més se suma a los medios: proponer los temas apremiantes, importantes
o relevantes, que conciernen al publico o que son de caracter publico, luego

entonces, la influencia debe ser aun mayor.

Este aspecto se torna mas evidente durante los procesos electorales, puesto que
son los medios quienes deciden, de acuerdo con otros grupos de poder politico y
econémico (anunciantes y gobierno principalmente), qué es “importante” para
difundir, qué es “noticia” y qué no merece la pena transmitir sobre los candidatos,
habria que agregar qué es “conveniente” que la ciudadania sepa sobre ellos y qué
no. Ciertamente no se ha podido probar que los medios, aunque emitan mensajes
persuasivos, consigan imponer la manera de cémo se debe opinar, pero si queda

claro que ellos son quienes proponen acerca de lo que se debe opinar.

Las limitaciones o falta de precision de la reglamentacion, asi como los vacios en
materia de legislacion, han propiciado que, amparados en la “libertad de prensa”,
los medios se presenten como “jueces” de la realidad. La seleccion de los
resultados de una encuesta como noticia no puede verse como una tarea
informativa simplemente, sino como un elemento que esta orientado a formar

opinion.

A pesar de que la comunicacion implica un proceso de seleccion, es evidente que
el publico se encuentra limitado a la voluntad de lo que los medios quieran o
puedan ofrecerle para conocer lo que no se puede presenciar, ahi la respuesta
para quienes suponen que el publico se veria libre si decidiera cambiar el canal o

2 Campana que emprendi6 la cadena televisiva TV Azteca ante el asesinato de Francisco Stanley en 1998,
en la cual Jorge Garralda y otros comunicadores pidieron la renuncia de Cuauhtémoc Cardenas, atribuyéndole
de manera infundada responsabilidades sobre el crimen.
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simplemente no ver televisién. Finalmente los mensajes de los medios también

trascienden su espacio original y no es sencillo escapar a ellos.

Sartori nos alerta sobre el fendmeno del hombre videoformado y el efecto que esta
formacion produce en la comprension del pensamiento abstracto y de los
conceptos?’. En México, un pais con un bajo indice de escolaridad, las imagenes y
las noticias sensacionalistas podrian estar fomentando un pensamiento no
reflexivo y conformista ante la informacion que se recibe. Las fronteras no son
perceptibles para todos, y puede haber una importante proporcion de la poblacion
gue ni siquiera aspire a conocer otras representaciones del mundo que las que

comodamente puede observar desde su hogar a través de la television.

A falta de informaciéon de “primera mano”, del entendimiento de los fenébmenos,
especialmente de aquellos que son ajenos a la cotidianidad y a los intereses mas
préximos, la television resulta la fuente ideal no sélo para formar la opinion, sino
también para satisfacer necesidades psicolégicas y sociales: sentirse informado y
por tanto con la seguridad de que el mundo transcurre normalmente y que si no es
asi, al menos proporciona una idea general de lo qué esta pasando, es decir, tener
certidumbre; y por otra parte, saberse aceptado socialmente cuando se puede
opinar sobre un tema y compartir su opinion con los demas sobre experiencias
que ofrece la television. De ahi probablemente la sobrevaloracién que se le otorga

a la informacion televisiva y en especial a la que ofrecen los noticiarios.

Sobre este punto, Silverstone sefiala que el género de los noticiarios es el que nos
permite ver, mas claramente que ningun otro, la articulacion dialéctica de angustia
y seguridad - y la creacion de la confianza — que sobredetermina que la television
llegue a constituir un objeto transicional, particularmente para los televidentes
adultos... el noticiario es adictivo y mas lo es cuando el mundo se presenta

inestable... %

2 SARTORI, Giovanni. Homo Videns. La sociedad teledirigida, Madrid, Ed. Taurus, 1998, p. 47
2 SILVERSTONE, Roger. Televisidn y vida cotidiana. Buenos Aires, Amorrortu editores, 1994, p. 39
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Pero no solo los factores psicoldgicos pueden determinar la alta valoracién que se
da a los contenidos televisivos, también habria que tomar en cuenta que la
carencia de capital escolar podria incidir en la actitud politica y en la disposicion a
seleccionar la informaciéon mediada. De acuerdo con Bourdieu, en tanto mas
importantes sean para una sociedad el capital escolar, el capital econémico, la
posicidn social, e incluso, otras variaciones, que podrian aplicarse a la popularidad
de ser un personaje de television, se le otorgara mayor legitimidad a quienes los

posean?”.

Los “desinformados” entonces no sélo se asumiran a si mismos como ilegitimos o
incapacitados para emitir una opinion personal o para decidir por si mismos sobre
la eleccion de un representante popular, también implicitamente tenderan a
aceptar que lo que dicen quienes son agentes “legitimos” es verdad. Este hecho
es comprobado en encuestas que reportan que la mayor cantidad de “no
respuestas” se concentra entre quienes poseen menor escolaridad, tienen un nivel
socioecondmico mas bajo y en ocasiones, quienes pertenecen al género femenino
—particularmente en zonas rurales-; lo mismo ocurre durante los procesos
electorales, la mayor parte de “indecisos” comparte estas caracteristicas, ademas

de considerar a la poblacién con menos experiencia, o sea, la mas joven.

Los medios no sélo son agentes legitimados, sino que también pueden otorgar
parte de esa “legitimidad” al publico, porque saberse informado, repetir algo que
se escucha o describir algo que se ve en television puede representar un
substituto que disimula la carencia de informacion y que permite un mejor

desempefio social, pues implica no pertenecer mas a los grupos de “no

respuesta”, al grupo de ignorantes o desinformados.

Con el voto también podria aplicarse este supuesto, en la medida en que se
conozca cudl de los candidatos tiene mayores posibilidades de ganar, quienes no

han decidido su voto tendran informacion para ejercerlo de manera coincidente

2 BOURDIEU, Pierre. La distincién. Criterios y bases sociales del gusto, Madrid, Ed. Taurus, 1988, p.
145-165
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con lo que se presume “moralmente aceptable”, es decir, con la opinion de la
mayoria. En el caso de las elecciones presidenciales de 2000, se agrega un factor
mas, no solo era “correcto” votar por el virtual ganador, sino por quien tuviese

posibilidades de efectuar el cambio en el gobierno y “castigar” asi al partido oficial.

Para el publico “desinformado” o “subinformado”, es dificil discernir acerca de un
mensaje politico electoral porgue no cuenta con datos indispensables para hacerlo
y llegar a una conclusién cimentada. Sin embargo, es probable que se cuestione la
credibilidad de dicho mensaje porque exista una gran desconfianza hacia el
gobierno y los partidos politicos. En los casos en que los mensajes son “avalados”
por los lideres de medios a partir de comentarios o indicaciones implicitas (gestos,
imégenes, etc.), para el publico pueden resultar creibles o dignos de confianza.

Aunque algunos autores debaten sobre la influencia de los medios, no deberia
ponerse en duda que la informacién transmitida por ellos incide en la formacion de
opiniones. No entraremos en la controversia sobre la incidencia en valores,
creencias e identidad, pero si la opinién se alimenta de informacion, y gran parte
de la informacion es tomada de los medios, luego entonces cumple un papel

mediador en las opiniones del publico.

La manifestacion de la opinién publica no se reduce a la expresion de lo que se
piensa o0 se cree, sino que se realiza a través de medios formales e informales:
plantones, declaraciones, muestras de apoyo y de afecto, tomas, mitines, etc. El
voto también es una expresion de la voluntad del pueblo y refleja las opiniones y

las actitudes de los ciudadanos.

Monzon explica como la opinion publica es uno de los muchos factores que actian
contra la opinién individual propia y discrepante, y refuerza el punto de vista de la
colectividad. La sugestion, el contagio, el miedo a la discrepancia, serian algunos
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de los mecanismos que explicarian el poder del todo sobre las partes, del “alma

colectiva” sobre los miembros que la forman. *

En el proceso de formacion de la opinién publica, los lideres de opinion (también
denominadas minorias) revisten gran importancia, ya que son los intereses de
estos grupos los que mueven la opinién puablica, apoyados en el poder de los
medios y utilizando técnicas precisas de direccién, persuasion y hasta de
manipulacion. En México, este hecho resulta evidente, pues son los lideres

quienes en mayor medida pueden manifestarse como emisores en los medios.

Al respecto, la hipétesis de la teoria de la comunicacién en dos fases afirma que
los medios de comunicacion influyen ligeramente en el cambio de opiniones y
actitudes, refuerzan las ya existentes y, en todo caso, necesitan de la influencia
personal para conseguir el efecto deseado. Los medios, al dirigirse a la audiencia,
se encontrardn con grupos organizados, con normas y redes de comunicacion
propias que obstaculizaran o filtraran cualquier mensaje que venga del exterior.
Los lideres de opinion se encargaran de conectar la comunicacion de los medios
con la comunicacion de los grupos. Tal es el caso de la divulgacién de encuestas
preelectorales, que aungque no exista una alta exposiciéon a la informacién de
manera directa, seran los lideres quienes se encargaran de darle cause entre la

poblacién desinformada.

% MONZON, C. Op Cit, p. 69
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Para Noelle-Neumann, a diferencia de la elite, la mayor parte de la gente no
espera obtener un cargo o poder con la victoria. Se trata de algo mas modesto: el
deseo de evitar el aislamiento, un deseo aparentemente compartido por todos
nosotros... parece ser que el miedo al aislamiento es la fuerza que pone en
marcha la espiral del silencio.®". Habria que considerar también que la motivacion
puede ser saberse Util y parte de un grupo, es decir, saber que el voto que se
emite tiene una “utilidad” para el grupo mayoritario que desea el cambio de

gobierno: Sumarse al “carro ganador”.

Pero como saben los electores cudl sera el carro ganador, al que debera sumarse
el grupo mayoritario... Noelle-Neumann argumenta que los métodos de
investigaciobn demoscépica nos permiten actualmente reconocer la muy sensible
capacidad humana de percibir —sin recurrir a técnicas estadisticas- las
distribuciones de frecuencia y los cambios de opinion del medio... como escribio
McDougall, los individuos actian en publico desde el conocimiento que poseen de
la opinién publica®. Si bien puede deberse a esta capacidad denominada por
Noelle Neumann “sentido cuasiestadistico”, no hay que dejar de lado que los
medios de comunicacion también tienen su participacion en este proceso y por
tanto, deben ser considerados al estudiar los fenbmenos de opinion publica en su

funcion de proveedores de informacion sobre el clima de opinion.

Los medios de comunicacion fungieron como transmisores de mensajes en las
campafnas de 2000, por tanto, y dada la legitimidad que les es atribuida por un
porcentaje importante de la poblacion, estan relacionados con el clima de opinién
que se generd durante las elecciones. Asimismo, la divulgacion de informacion
especifica sobre las tendencias del voto (a partir de los datos que arrojaron las
encuestas), también pudo ser reforzadora del discurso foxista sobre la necesidad

del cambio y el ejercicio del voto util.

% Noelle-NEUMANN, Op Cit, p. 23
2 McDOUGALL, William, The Group Mind, Cambridge, Cambridge University Press, 1965, pp. 39-40
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2.6. El efecto de los medios y las encuestas en el electorado

En los procesos electorales, también hay quienes pueden defender sus posiciones
respecto a los partidos y candidatos y mantenerse probablemente en los grupos
minoritarios; recordemos que si bien Fox alcanzé la presidencia no fue a partir de
una mayoria absoluta, sino de una mayoria relativa. Se puede suponer que el
sector de la poblacion que no fue sensible ante el discurso de la Alianza por el
Cambio, se comporta de esta manera porque cuenta con una cultura politica
mayor, lo que le permite sustentar sus propias ideas y no ser facilmente
influenciable, aunque también puede ser que un sector actuara bajo la influencia

de los métodos de promocion de voto de otros partidos politicos.

En este sentido Maria de las Heras describe en su modelo para prediccion de
voto, dos grandes grupos: los electores con una preferencia inercial fuerte y los
electores con preferencias electorales débiles®®; los primeros también son

denominados como “votantes duros” y los segundos como “votantes flotantes”.

Para esta encuestadora, las motivaciones de los votantes se pueden clasificar en

cinco tipos:

a) Factor funcional: los motivos que tienen que ver con los beneficios que se han
recibido de un partido politico.

b) Factor de vinculo social: tiene que ver con las asociaciones que el elector hace
entre ciertos grupos sociales y los partidos politicos, inclinandose a favor del
que percibe més cercano a su grupo.

c) Factor de certeza: se basa en la idea de que un partido politico puede
reaccionar mejor ante determinado escenario.

d) Factor emocional: los motivos que se refieren a la vinculacion que el elector
hace de la imagen de candidatos y partidos con determinados valores o estilos

de vida, inclinandose a preferir la opcidon mas cercana a los suyos.

% HERAS, Maria de las, Op Cit, p. 80
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e) Factor epistémico: se refiere a la curiosidad natural que los electores por saber
como serian las cosas si gobernara un partido diferente al que estan

acostumbrados®.

Si se observa la clasificacion, se puede llegar a pensar que el voto del electorado
“flotante” que participo en las recientes elecciones estuvo determinado en mayor
medida por los factores emocional y epistémico, puesto que gran parte del
electorado no contaba con una experiencia previa a nivel federal sobre los
beneficios que podia ofrecer un presidente panista; ya que dicho partido no
resultaba muy cercano a los grupos populares ni al sector de jovenes, sino que
mas bien tradicionalmente se habia vinculaba a los sectores privilegiados.
Tampoco se puede afirmar que los votantes que optaron por Fox tuvieran idea de
que el pais en sus manos podria tener mejores resultados en términos

econdmicos Yy sociales.

Sin embargo, una gran proporcion si manifestaba la curiosidad de probar la
alternancia y gracias a los esfuerzos de comunicacién Fox consiguio desvincularse
de la ideologia de su partido, por lo que se posicioné como un candidato con un
estilo de vida comun al de las grandes mayorias, es decir, como un hombre

dicharachero, sencillo, cercano a la poblacién y con entusiasmo para gobernar.

Tampoco hay que dejar de lado que el deseo de cambio pudo estar sustentado en
las malas experiencias con gobierno priistas. La grave situacion econémica de una
proporcion importante de la poblacion fue un factor decisivo; también lo fueron los
altos indices de inseguridad publica y la incapacidad del gobierno de Zedillo para
controlarla; asi como la evidente corrupcion de funcionarios publicos del régimen

priista.

Ademas de estos aspectos politicos y sociales, que influyen en la credibilidad o en
la imagen de los candidatos, los medios, a partir de su funcion de articulacion, es
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decir, en cdmo suministran a la gente palabras y frases que pueden utilizar para

defender un punto de vista, también tienen un efecto.

Morley dice que los programas comunican algo mas que su contenido explicito
(manifiesto); contienen también mensajes latentes por implicacion, suposicién o
connotacion (nivel implicito o latente).>® A partir de esta idea se puede entender
que los medios no sélo transmiten informacion “objetiva”, entendida como el
mensaje literal que se expresa; los mensajes implicitos o que tienen una doble
lectura también inciden en la percepcion de la audiencia y por tanto, influyen en la

formacion de opiniones.

¢Por qué la ciudadania tenia la idea de que Fox era el candidato de la oposicion
gue tenia mayores posibilidades de ganar la presidencia? Al margen de considerar
que las platicas informales entre el electorado, las muestras de simpatia (como
calcomanias en los automoviles, carteles en las casas, el simbolo de “Ya”) eran
evidentes; también los medios y partidos politicos difundian los resultados de
encuestas que, aunque la mayoria referia a un “empate técnico”, mostraban una

tendencia ascendente para Fox.

Claro esté que es dificil discernir entre las opiniones que fueron formadas por las
propias experiencias y las que fueron proporcionadas por los medios; sin
embargo, ambos aspectos estan relacionados. Observamos al menos, que los
medios pueden contribuir a reforzar una percepcion y como esta percepcion
puede, rapidamente, modificar una actitud politica, asi como la manera en que los

medios regulan la agenda de los temas que alimentan la opinion publica.

Respecto a las encuestas difundidas por los medios, si bien se ha destacado la
falta de elementos que sustenten que efectivamente en la sociedad mexicana las
encuestas pueden determinar u orientar el voto, algunos resultados de

investigaciones realizadas en este sentido pueden ser indicativos. De acuerdo con

% MORLEY, David. Televisién, audiencias y estudios culturales, Buenos Aires, Amorrortu editores, 1996,
p. 121

61



Georgina Sanchez se puede concluir que en el afio 2000 “aunque la influencia de
las encuestas en los electores es menor al 20% (sic), es importante subrayar que
el electorado escucho o ley6 los resultados de algunas encuestas en los diarios y
la television en proporciones importantes: de 20% a 85% en television y de 20% a

50% en diarios...”®

Si la publicacién de encuestas ha conseguido dar credibilidad y constatar ante la
opinién publica que los resultados electorales no han sido producto de un fraude,
también pueden ser un elemento que contribuya a la decision del elector, gracias a

la legitimidad que se les atribuye.

El “empate técnico” que mostraron las empresas encuestadoras respecto a la
intencion de voto por Fox y Labastida sucedié apenas dos semanas antes de las
elecciones, ¢realmente algunos electores pudieron haber permanecido en silencio
respecto a su voto porque eran parte de la minoria, o fue el miedo al aislamiento el

que provoco un vuelco de dltimo minuto para estar en el grupo vencedor?

No hay evidencia para probar ninguno de los dos, pero si la hay para establecer la
relacion entre las fechas de transmision de los mensajes y el crecimiento de la
curva de intencidn de voto por Fox; si la hay para afirmar que durante las Ultimas
semanas de la campafa, los mensajes -tanto publicitarios en los medios, como
las manifestaciones de opinion en las calles- apremiaban a los votantes a
decidirse a votar por el tnico candidato de la oposicion que tenia posibilidades de
ganar, segun lo que dictaban las encuestas. También se puede demostrar que los
argumentos de la publicidad aludieron al sentido de pertenencia para incitar a la

gente a sumarse a la opcion de cambio, asi como a ser util socialmente.

Si el proceso de la opinion publica es producto de la informacion que los individuos
toman del entorno, es légico que los mensajes de la publicidad politica de la
campafa de Fox pudieron influir en la decision del voto de los electores por el

% SANCHEZ, Georgina. “Democracia entre lineas” en Este Pais, Numero 106, Enero de 2000
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intercambio de opinion que ocurre en el proceso de interaccidn entre la

ciudadania.

Asimismo, si consideramos que el miedo al aislamiento es un factor psicolégico
que puede orientar la conducta de los individuos, es probable también que el
argumento de “voto Util” y la constante publicacion de encuestas, que permitia de
algun modo dar mayor claridad sobre el clima de opinién, hayan sido elementos
gue contribuyeron a que se activara el sentido de pertenencia y se propiciara que
una parte importante de los electores (los indecisos, los méas vulnerables, los mas

desinformados, etc.) hayan decidido sumarse al “carro ganador”.

A continuacion se detallan los resultados del analisis de contenido realizado sobre
la publicidad televisiva de Vicente Fox, mismos que permiten sustentar los
argumentos planteados y proporcionan evidencia empirica sobre la forma en que
fueron construidos los mensajes y la importancia que el concepto de “voto util”

revistio para la campana.
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CAPITULO 3. LA ESTRATEGIA DE CAMPANA DE VICENTE FOX
Y EL CONCEPTO DE “VOTO UTIL”

El presente capitulo reporta los resultados que arrojé la segunda fase de la
investigacion correspondiente al analisis formal, el cual consistio en un analisis de
contenido de la publicidad televisiva de la campafa de Vicente Fox, candidato de

la Alianza por el Cambio a la Presidencia de la Republica.

El analisis considerd en total 47 versiones diferentes de los spots transmitidos por
television entre enero y junio de 2000, y comprendié seis dimensiones: emisor del
mensaje, imagen del candidato, personajes en los mensajes, lemas, contenido del

mensaje y asociaciones del mensaje con resultados de encuestas. *

Esta fase de investigacion, ayudara a comprender cudles fueron los principales
conceptos comunicativos y argumentos a los cuales estuvo expuesto el
electorado, asi como profundizar en la forma en que el concepto de “voto util” fue
ganando terreno en el plano de la comunicacion y como las encuestas fueron un

elemento que ayudaron a sustentarlo.
3.1. Los conceptos comunicativos rectores de la campafa

Las campafas en television fueron de suma importancia para decidir el resultado
final de las elecciones; de hecho, para una parte importante del electorado
representaron la principal fuente para conocer a los candidatos. El impacto de la
publicidad en el electorado, al menos en términos de recordacion, fue muy alto, asi
lo indica la encuesta telefénica realizada por Bimsa en febrero de 2000, que
reporta que la gente recordaba en un 79% la publicidad televisiva de Fox, frente a
29% de radio, 28% en carteles y 15% en periodicos. Los datos sobre publicidad de

otros candidatos se ubican en similares proporciones®.

Y Enelanexo 1 puede consultarse la metodologia detallada del analisis de contenido realizado. En el anexo 2
se presenta el instrumento de medicidn y en el anexo 3 el manual de codificacion.
% Encuesta publicada en www.bimsa.com.mx/bimsaon2000/encu/lasencu/publipoli.htm
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La campafia publicitaria de Fox en televisidon resulté una novedad desde el punto
de vista comunicativo ya que fue una campafia que se trazé desde la perspectiva

del Marketing politico.

Esta camparfia se distingue porque a diferencia de las campafias tradicionales, el
candidato ocupa el primer plano de la comunicacién®. En menor medida, la
campafa televisiva refiere a las propuestas o posiciones ideolégicas de los
partidos que conformaban la Alianza por el Cambio (el PAN y el PVEM). De
hecho, el 85% de los spots hace alusién al candidato y en casi la mitad aparecen
imagenes del mismo, aunque solamente en algunos Vicente Fox expresa

personalmente un mensaje.

La camparia en television no proporciond informacion particular sobre la ideologia
de la Alianza por el Cambio (o de los partidos que la conformaron) y tampoco
representd una oportunidad para que el electorado incrementara su cultura politica
y decidiera en funcion de propuestas especificas sobre la tendencia politica del
aspirante a gobernarlos. La encuesta realizada por BIMSA también refiere que
sélo el 40% de la poblacion entrevistada consideraba que los spots publicitarios
reflejaban las politicas de los partidos®.

Esta campafia podria describirse como un compendio de reproches al régimen
priista y una alegoria a la esperanza de modificar de tajo los graves problemas del
pais. Un nuevo estilo de hacer comunicacion politica toma forma en el marco
electoral: mensajes breves y contundentes, lenguaje claro e informal; imagenes
recargadas de colorido; textos con sentido del humor, sarcasmo y aludiendo a

motivadores principalmente afectivos.

El nuevo estilo de hacer comunicacion politica tiene una gran similitud con las

producciones publicitarias para promover productos para el consumo, ya que

® Tradicionalmente, en las campafias mexicanas, la imagen de partido tenia un peso mucho mayor en la
publicidad que la del candidato.
* Encuesta publicada en www.bimsa.com.mx/bimsaon2000/encu/lasencu/publipoli.htm
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ademas del voto por Fox, ofrecen satisfacer necesidades de seguridad fisica y

econdmicas, y con mayor énfasis necesidades de pertenencia y amor.

En la campafa, la personalidad del candidato se resume en imagenes que lo
muestran como un lider carismético que emana del pueblo, pero con suficiente
capacidad para llegar a las cupulas del poder y ser un politico serio y
comprometido con las causas sociales. En los spots, Fox aparece reiteradamente
en “mangas de camisa” platicando o dando muestras de afecto a la gente que
asisti6 a sus mitines, pero también aparecen imagenes donde se presenta
vistiendo traje en una oficina y con el asta bandera de fondo, esto ultimo remarca
un simbolo distintivo y casi exclusivo de los representantes de gobierno. (Ver

grafica 1)

Por otra parte, el tono que predomina en los mensajes que emite Fox es de reto y
en segundo término de entusiasmo. Es evidente que se busc6 una imagen que
refiriera al optimismo y a la seguridad del candidato, y también se destaco la
imagen de un lider carisméatico que pudiera mostrarse cercano a la poblacién, pero
especialmente un hombre con entereza para enfrentar a sus adversarios y

solventar los problemas. (Ver grafica 2)
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VESTUARIO DE VICENTE FOX

Casos

Formal 2% 18
11

Informal

o 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120
Opcion mdltiple

n= 25

Gréfica 1: La imagen que presenta Vicente Fox en los spots es la de un hombre de personalidad sencilla, pero
también la de un lider capaz y preparado para ostentar el poder, aspecto que se refleja en la forma que viste.

TONO PREDOMINANTE DEL MENSAJE QUE
EXPRESA VICENTE FOX
Casos
De reto 56% 9
. 3
Entusiasta
2
Formal
1
Afectuoso
1
Autoritario
7'0 8‘0 9'0 160
Opcién mdltiple
n= 16

Gréfica 2: El tono de los mensajes que emitié directamente Fox se refiere principalmente a reto, este aspecto
confirma la intencién de los publicistas de mostrarlo como un lider valiente para enfrentar los problemas y para
posicionarse como un ganador.
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Respecto al receptor de los mensajes, los spots televisivos fueron dirigidos
principalmente a la poblacién adulta, es decir, electores potenciales que podian
favorecer al candidato en sus aspiraciones a ocupar la Presidencia. Sin embargo,
la campafia se orientd con particular interés a los jovenes (un segmento del
mercado electoral que probablemente participaria por primera vez en una
contienda presidencial), e incluso a nifios que pudieran contagiarse de la campafa

foxista e influir en la decision de sus padres.

La campafia no buscé distinguirse solamente entre el sector popular (de mayor
peso poblacional), los personajes que aparecen en los spots simulando electores
simpatizantes de Fox se muestran como personas de diferentes clases sociales,
de diferentes razas y de ambos sexos. Asimismo, se realizaron mensajes sobre
los temas de indigenas, migrantes, mujeres y jovenes, lo cual indica que si bien la
estrategia general se rigid por “el cambio”, dicho cambio debia mostrarse de

acuerdo con las necesidades de cada sector en particular. (Ver graficas 3, 4, 5y 6)

SEXO DE LAS PERSONAS QUE APARECEN
EN EL SPOT

Casos

28% 10

Sélo masculino

17% 6

Sélo femenino

56% 20

Ambos sexos

o] 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

n= 36

Gréfica 3: La campafia no distinguié sexo respecto al receptor, que se puede inferir por los personajes que
simulan ser simpatizantes de Fox o que participan en alguna dramatizacion donde se toca algun tema
particular. No obstante, al referirse a politicos, que aparecieron en varios de los mensajes para ejemplificar los
ataques que se hicieron al régimen priista, se presentan exclusivamente hombres, lo cual se ve reflejado en la
gréfica.
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EDAD DE LAS PERSONAS QUE APARECEN
EN EL SPOT
Casos
13
Nifios
16
Jovenes
Adultos 92% 33
Ancianos 14
Grupos mixtos 12
Opcion mdltiple
n= 36

Gréfica 4: Aunque la campafa televisiva fue dirigida principalmente a la poblacion adulta, se observa como
también se les concedié importancia a los jovenes, quienes probablemente podian ser mas facilmente
influenciables en comparacion con las personas de edad avanzada.

RAZA DE LAS PERSONAS QUE APARECEN
EN EL SPOT
Casos
Blanca Latina 2% 26
Mestiza 69% 25
Indigena 15
Negra 2
Nérdica 1
13
Diferentes razas
Opcién multiple
n= 36

Gréfica 5: Los mensajes fueron dirigidos principalmente a la poblacion urbana, ademas se buscoé propiciar una
mayor identificacion al presentar personajes de raza blanca latina o mestiza. Sin embargo, también se le dio
importancia a la poblacion rural, representandola en la mayoria de los casos como personas de raza indigena.
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NIVEL SOCIOECONOMICO DE LAS PERSONAS
QUE APARECEN EN EL SPOT

Casos

Alto 64% 23

56% 20
Medio
56% 20
Bajo
l; 1‘0 2‘0 3‘0 4‘0 5‘0 6‘0 7‘0 8‘0 9‘0 1(‘)0
Opcién mdltiple
n= 36

Gréfica 6: La campafia de Fox no distinguié particularmente un nivel socioeconémico, en los mensajes
aparecieron personajes de diferente clase social, lo cual estaba encaminado a buscar la identificacion de los
diferentes sectores sociales del pais.

La campafa también consider6 como recurso creativo los testimoniales de
personajes del mundo artistico y del deporte, principalmente. El andlisis realizado
comprende cinco versiones de spots donde se presentan actores y deportistas que

manifiestan su apoyo al candidato. (Ver grafica 7)

Los testimoniales de personajes populares pretendian, ademas de hacer publica la
simpatia por Fox, convencer al electorado de que el candidato era la mejor opcion

de gobierno, tal es el caso del mensaje expresado por el actor Eric del Castillo:

México lindo y querido, la tierra de mis padres, la tierra de mis hijos, una tierra que merece
mejor suerte, ¢no creen?...México te anhelo justo, sin pobres, con trabajo, salud, escuelas,
casas para todos. Ya es tiempo de dar color paisanos. Juntos hagamos el cambio. Nos
vemos el 2 de Julio. Ya ganamos. (Version Eric, Mayo 2000)
El recurso de los testimoniales, utilizado con mucha frecuencia en la publicidad
comercial, permite que las personas puedan identificarse y aspirar a ser como los

personajes que aparecen en la television. Desde la perspectiva psicoldgica, se
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entiende que los personajes poseen cualidades particularmente importantes como
el ser populares, simpaticos, inteligentes, atractivos, exitosos, etc. Aspectos que
resultan altamente atractivos para un sector considerable de la poblacion,
especialmente para los mas jovenes. En ocasiones, la identificacion que se

propicia es tan fuerte que puede conducir a la imitacion de conductas y actitudes.

La participacion de personajes en los spots de la campafia de Fox puede
entenderse también como la importancia otorgada a los lideres en la formacién de
opinidn publica, los personajes ayudan a formar y orientar las opiniones, al ser

mediadores de la informacion.

PERSONAJES PUBLICOS QUE APARECEN
EN EL SPOT

% Casos
Francisco Labastida 30 6
Salinas de Gortari 15 3
Politicos priistas 15 3
Roberto Gémez Bolafios 10 2
Cuauhtémoc Cardenas 5 1
Luis Garcia 5 1
Eric del Castillo 5 1
Kate del Castillo 5 1
Florinda Meza 5 1
Lideres internacionales 5 1

n=20

Gréfica 7: Los testimoniales fueron un recurso importante en la campafia, en un primer momento para
destacar la simpatia de algunas personalidades por el candidato, en la segunda parte de la campafia para
intentar contagiar al publico, al enfatizar que la mayoria estaba con el voto por Fox. Asimismo, diferentes
politicos priistas aparecieron en los mensajes para ilustrar los ataques al régimen del PRI, asi como para
mostrar algunos defectos del candidato Labastida.
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Por otra parte, al analizar el contenido visual y discursivo de los spots transmitidos
por television, podemos percatarnos que los conceptos de la comunicacién

utilizada durante la campafia de Vicente Fox fueron dos:

1. El cambio
2. El voto util

El primero, abarco la primera parte de la campafia, situada entre noviembre de
1999 y abril de 2000; el segundo, se implementé como un refuerzo para conseguir
los votos de los electores que si bien estaban convencidos de la necesidad de un
cambio, simpatizaban con otras opciones de oposicién, especialmente por la
Alianza por México. La mayoria de las encuestas publicadas en Abril de 2000
daban a Fox el segundo lugar en las preferencias, todavia con un margen
importante respecto a Labastida, quien se situaba como virtual ganador de la
contienda®. De tal manera que el concepto de “voto Util” se aplicd del mes de mayo

hasta el cierre oficial de las campafas (3 dias antes de las elecciones).

Si bien los conceptos rectores permitirian homologar y concentrar las aspiraciones
de los electores, se implementaron diferentes argumentos para sustentarlos. El
electorado debia contar con racionales que le permitieran justificar la decision de

votar por Vicente Fox.

® De las seis encuestas publicadas en el mes de Abril de 2000 por Excelsior (2 encuestas), Milenio, La
Prensa, Reforma y El Universal, solamente la publicada por Milenio le otorga una ventaja de 5 puntos a Fox
respecto a Labastida.
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3.2. El concepto de “Cambio”

El concepto de “cambio”, que se refiere a la idea de favorecer al candidato Vicente
Fox (que representaba una fraccién de la oposicion) para propiciar la alternancia
de partido en el gobierno, fue utilizado como base de la campafa, con mas fuerza
entre noviembre de 1999 y abril de 2000.

Vicente Fox y su equipo sabian que la principal aspiracién de la poblacion, en
términos politicos, era el deseo de que la situacibn econdmica y social del pais
cambiara positivamente; este deseo fue retomado como la primera “bandera” de la

campafa.

El equipo de camparfia y los consultores de Fox consiguieron, en primer término
posicionarse como una opcidon de cambio desde el momento mismo que
denominaron a la alianza de partidos que postularon al candidato como Alianza

por el Cambio.

Asimismo, la mayoria de los lemas que rigieron la campafia en television, hicieron
un mayor énfasis en la posicidon de Fox como el representante del cambio de
gobierno. Sin embargo, para disminuir la imagen de otras opciones de alternancia,
los lemas fueron complementados con la idea de la “mejor opcion de cambio”. (Ver

grafica 8)
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LEMAS EN EL MENSAJE

PRINCIPAL | SECUNDARIO

El cambio que a ti te conviene 36% 38%
Ya ganamos 26% 13%
Presidente Fox 15% 6%
Fox Presidente 6% 13%
Vota por el cambio 4% 2%
El PRI ya perdié 2% -

Hoy no es terquedad, es urgencia nacional 2% -

Necesitamos como presidente a un hombre

5 2% -
honesto, no un mafioso

México ya, nos vemos el 2 de Julio - 2%
Ya, vota por el cambio - 2%
No presenta lema 6% 36%

n=47

Gréfica 8: Los lemas de la campafia resumen los conceptos de comunicacion: el cambio y el voto util. Las
frases consiguieron abarcar dos ideas, que Fox representaba la mejor opcién de cambio, pero también que
era el Unico que podia derrotar al PRI.

Tomando en cuenta los motivadores, temas y necesidades que ofrecian satisfacer
a través de los mensajes, podemos concluir que el concepto de “cambio” se
construye a partir de cuatro argumentos o lineas de accién que se describen a

continuacion:

a) Destacar defectos del partido en el poder y subrayar el hartazgo de la

ciudadania respecto al régimen actual

En este tipo de mensajes, el argumento principal se centra en afirmar o insinuar
que los gobiernos priistas han cometido errores que han afectado a la poblacién.
Los principales ataques se refieren a casos de corrupcién, al incremento de la
inseguridad publica, a la represion de movimientos politicos y sociales durante los
regimenes priistas, asi como al incremento de pobreza entre amplios sectores de

la poblacion.
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El mensaje de estos spots es reforzado generalmente con imagenes de ex
gobernantes y politicos priistas (con mayor énfasis el ex presidente Carlos Salinas
de Gortari), aunque también se complementa con ataques directos al candidato
Labastida.

Respecto a los temas se recurre especialmente a aquellos que han causado gran
indignacion entre la poblacion, como el caso “Aguas Blancas” y el “Movimiento del
68", destacando que estos acontecimientos han sido producto de las decisiones
equivocadas de gobiernos anteriores. Sin embargo, también se realizaron spots
alusivos a las deficiencias en la administracion de PEMEX y a la pobreza de la
poblacion. La siguiente cita de un mensaje de Fox resume el tono de ataque al

PRIy a su candidato Francisco Labastida:

Estimado Sr. Labastida, a mi tal vez se me quite lo majadero, pero a ustedes lo mafiosos,
lo malos para gobernar, lo corruptos, no se les va a quitar nunca... (Versiéon “Post-debate”,
mayo de 2000)

El argumento de hartazgo por el régimen priista también fue sustentado con
testimonios de personalidades de la television que sefialaban su rechazo a la
forma de gobierno actual y su esperanza de cambio con el triunfo del candidato
Fox. A manera de ejemplo, se presenta el mensaje textual de la actriz Kate del

Castillo, en uno de los spots de la Alianza por el Cambio.

Quiero que sepan que a mi nadie me pagd para decir esto. México necesita que lo
rescatemos, ya sé que tanto a ti como a mi nos han arrebatado la esperanza, pero somos
jévenes, si no empezamos nosotros por hacer el cambio, entonces quién. Piensa en tus
hijos, yo si quiero un pais donde ellos puedan vivir felices y tranquilos. No creas en quienes
nos han arrebatado la esperanza. Vota por el cambio, vota por Fox. Nos vemos el 2 de
Julio, ya ganamos. (Version “Kate”, 15 de mayo de 2000)

Santiago Pando, publicista de Fox, sefiala abiertamente sobre su estrategia: Una
tercera parte la dedicamos siempre a pegarle al PRI. Pegarle significaba lo

siguiente: ensefiarle a la gente que va al teatro lo que esta detras de bambalinas.
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La intencion fue que la sociedad viera como fabricaban la mentira. EI PRI no podia

cambiar...®

b) Desacreditar a los oponentes de la contienda

En la mayoria de los casos, los mensajes de los spots televisivos de la Alianza por
el Cambio, elaborados bajo la linea de la desacreditacion de los oponentes, estan
encaminados a resaltar defectos del candidato priista Francisco Labastida; aunque
en algunas versiones se hace referencia a Cuauhtémoc Cardenas, basicamente

los ataques se refieren al primero.

Sobre este punto, los mensajes sefalan tanto aspectos de su vida politica como
ofensas que denigran la imagen del candidato priista. Por ejemplo, en la version
“Barney” aparece la caricatura de Labastida como un pequefio dinosaurio que sale
del cascardon y es recibido por otros ex gobernantes también con formas de
dinosaurios, insinuando la similitud entre las propuestas del candidato priista con
otros politicos de su partido’. Pero es tal vez el spot “Mafias” el que tiene un tono
mas agresivo y refleja la intencion abierta de desprestigiarlo; en esta version se
utilizan imadgenes de muestras de afecto y efusividad entre el Gobernador del
Estado de México Arturo Montiel y Labastida, captadas durante un mitin politico,
sefalando verbalmente: “Necesitamos como Presidente a un hombre honesto y

derecho, no un mafoso”.

El 25% de los temas de los mensajes de la campafia de Fox se refieren a ataques
directos hacia su principal oponente. Las criticas reiteradas aluden a la falta de
sinceridad, la falta de honestidad y la incapacidad para gobernar del candidato
Labastida. Al final de la campafia, también se hizo hincapié en destacar al priista

como un perdedor.

® Entrevista a Santiago Pando en Telemundo, nimero 54 , julio-agosto de 2000

" En el sistema politico mexicano, el término “dinosaurio” tiene una connotacién negativa y refiere a aquellos
politicos que han permanecido por muchos afios en el poder y que tienen una fuerte influencia en su grupo
politico.
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Los mensajes alusivos al candidato priista fueron elaborados para ridiculizar en un
tono de burla y sarcasmo al oponente. La idea de tolerancia politica, valor
indiscutible en una democracia fue dejada de lado. La antipropaganda fue uno de
los recursos mas utilizados en las campafas tanto de Fox, como de Labastida y

de Cardenas.

Respecto a Cuauhtémoc Cardenas, los estrategas de Fox fueron muy cuidadosos
al referirse a él, especialmente en la primera parte de la campafia. No obstante,

después de “martes negro™

que acontecio dias antes del segundo y ultimo debate
de los tres principales candidatos, los mensajes televisivos de Fox dieron un giro
para destacar que tanto Cardenas como Labastida, al no haber aceptado debatir
en la fecha que él proponia, estaban aliados para desprestigiarlo. Los ataques
hacia el candidato de la Alianza por México se refirieron principalmente a
equiparar su posicion politica con la del candidato priista, es decir, destacar que

no representaba un verdadero cambio.

Santiago Pando expresa su posicidon al respecto: Luego del martes negro,
Labastida recuperd y se acercé mucho a Fox... Yo pienso que las elecciones las
ganamos ese martes negro. Fue ahi cuando por primera vez en los medios de
comunicacién se junté el mundo virtual (la television) con el mundo real (la
politica). La gente pudo ver durante dos horas la farsa de la politica y que

Labastida y Cardenas se habian aliado®.

Los argumentos de cambio, mas que suponer las propuestas del candidato Fox,
se sustentaron en gran medida en los ataques a sus principales oponentes. De
hecho, el 57% del total de los spots evaluados refieren a otros candidatos o

partidos que participaron en la contienda. (Ver graficas 9 y 10)

® Fue denominado “martes negro” la fecha en que los candidatos Labastida, Fox y Cardenas, se reunieron en
la casa de campafia del ultimo para dialogar en conferencia de prensa sobre las caracteristicas del proximo
debate. En dicha reunion Fox utilizé su famoso “hoy, hoy, hoy” para presionar sobre la fecha en que debia ser
realizado, también dej6 al descubierto que no contaba con la aprobacion de la Camara de la Industria de la
Radio y la Television, como él afirmaba, pues el fax que Fox referia como prueba nunca pudo ser presentado
ante los medios de comunicacion.

° Entrevista a Santiago Pando, Op Cit

77



ALUSION A PARTIDOS O CANDIDATOS

62%
PRI
59%
Labastida
18%
Cardenas
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0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
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Casos

17
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n= 27

Gréfica 9: Como puede observarse, los principales ataques realizados en los mensajes de Fox fueron para el
PRI y para Labastida. Los argumentos para justificar el cambio se centraron en desprestigiar al principal
oponente a partir de ataques sobre su actuacidon en el gobierno y destacando defectos personales del

candidato priista.

MENSAJES SOBRE PARTIDOS Y CANDIDATOS
PRI Labastida | Cardenas
Es corrupto 19% - -
Quiere cambiar pero no es sincero 15% 4% -
Incapaz de gobernar 15% - -
Miente y engafia a la poblacién 11% 15% -
Perderd las votaciones 7% - -
Quiere comprar el voto de la gente % - -
No es honesto - 4% -
Perdi6 el debate - 11% 7%
No reconoce movimiento de Fox - - 4%
No les interesa la poblacion 4% - 4%
No quiere debatir con Fox 4% 4%
Fraude en sus elecciones internas 4% - -
Opcion mdltiple

n=27

Gréfica 10: Los ataques hacia el PRI y Labastida consistieron principalmente en sefialar actos de corrupcion,
falta de sinceridad e incapacidad para gobernar. Sobre Céardenas, las alusiones se refirieron a posicionarlo

como un perdedor, aunque también se trato de enfatizar una supuesta alianza con el PRI.
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c) Realizar promesas de gobierno, subrayando cambios en el estilo de

obernar

También como parte del concepto de “cambio”, observamos una linea de discurso
que se basa en la realizacion de promesas del candidato. Esta linea se entiende
como hacer referencia al compromiso de Fox de solucionar los problemas de la

ciudadania al ascender al poder.

En términos generales, las promesas de Fox se encaminaron a enfatizar los temas
0 problemas prioritarios, proponer acciones para resolverlos o garantizar
abiertamente que los problemas se resolverian, sin sefialar las acciones que se
emprenderian para ello. De acuerdo con las afirmaciones de su publicista, la

campafia utilizd este recurso en una tercera parte de la campafia™®.

Asi, las promesas de Fox se centraron en los temas de educacion, seguridad
publica, combate a la corrupcion, economia y, por supuesto, terminar con el estilo
de gobierno y las politicas priistas. A continuacion se presenta el mensaje textual

de Vicente Fox en uno de sus spots:

Hola, buenas noches amigos y amigas. Los mexicanos somos muy afortunados, iniciamos
el afio 2000 con una gran noticia, en México ya esta en marcha el cambio, ya lleg6 el
tiempo de dejar atras al PRI, hacer el cambio que a ti te conviene. Ustedes ya me conocen,
ya saben cudles son mis compromisos: empleo, seguridad, educacién y honestidad. Ya es
tiempo de que la economia crezca y que td tengas un empleo mejor pagado. Ya es tiempo
de dormir en paz y que tu y tu familia puedan caminar tranquilos por la calle. Ya es tiempo
de mejorar la educacion, que sea publica, laica y gratuita, pero de calidad y con valores,
donde hasta el mas humilde pueda llegar al mas alto nivel educativo, si se lo propone. Ya
es tiempo de limpiar al gobierno de la corrupcion del partido de siempre. Ya es tiempo de
gue nuestros hijos tengan un futuro cierto y lleno de esperanza... (Version “2000”, enero
2000)

En el ejemplo anterior se observa que el estilo de promesas de Fox se acompafa
con otros argumentos, no fue solamente el hecho de realizar sus propuestas o

describir su posicion sobre los temas apremiantes del pais, el discurso resumido

19 Entrevista a Santiago Pando, Op Cit
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se puede entender como “yo puedo hacer lo que ellos (priistas) no saben o no

guieren hacer”.

Desde el punto de vista creativo, las versiones publicitarias realizadas sobre
promesas del candidato se elaboraron en tres caminos.

El primero consisti6 en mensajes de Fox ostentando la imagen de un virtual
gobernante. La produccion de estos spots fue muy sencilla pues se mostro al
candidato en un set que simulaba una oficina o despacho de gobierno, desde
donde Fox daba un mensaje a la poblacion. El tono, informal y amistoso, utilizando
la palabra “tU” en reiteradas ocasiones a fin de propiciar una mayor cercania con el

publico.

En segundo término, se realizaron versiones con dramatizaciones donde se
presentaban a personas viviendo un problema, tal es el caso de la versién
“Migrantes” donde se observa una familia que vive separada porque el esposo
tuvo que emigrar a los Estados Unidos, la familia padece de abandono y pobreza,
y el mensaje es que Fox resolvera los problemas del campo para que los hombres

no tengan que abandonar el pais en busca de oportunidades.

El tercer camino creativo consiste en presentar imagenes de los diferentes
sectores estableciendo comunicacion con el candidato; por ejemplo la version
“Mujeres” donde ademas de presentar imagenes de Fox en mitines con personas
del sexo femenino, se escucha la voz en off del candidato realizando promesas de

apoyo, proteccion y mejores oportunidades para este sector de la poblacion.

No obstante, en la mayoria de las versiones donde se utiliza como argumento de
cambio la realizacién de promesas, no se presentan propuestas concretas para
resolver los problemas. Si acaso, estos mensajes permitieron mostrar al candidato
como una persona preocupada y consciente de los problemas del pais, aunque no
dejaron ver la posicion ideoldgica y politica del mismo. La promesa se sintetiz6 en
resolver los problemas que otros regimenes habian generado, haciendo creer que
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el estilo de gobierno seria diferente y tomando en cuenta las necesidades de la

gente. (Ver grafica 11)

PROMESAS EN EL MENSAJE
% Casos
Mejorar la educacién 43 9
Mejorar seguridad publica 43 9
Combate a la corrupcién 33 7
Sacar al PRI del Gobierno 29 6
Mejorar sueldos 29 6
Capacidad y experiencia de Gobierno 14 3
Administrar PEMEX eficientemente 14 3
Atencion a indigenas 14 3
Mejorar servicios de salud 10 2
Gobernar con justicia 10 2
Atencién a mujeres 10 2
Incrementar el empleo 10 2
Ser un gobierno plural 1
Crecimiento de la economia 1
Opcién mdltiple
n=21

Gréfica 11: En términos generales, las promesas de Vicente Fox se orientaron a los temas de educacion,
seguridad publica, combate a la corrupcion, mejoras economicas, asi como acabar con el régimen priista.
Todos ellos responden a los problemas que el electorado consideraba prioritarios en los momentos de la
campanfa.

d) Destacar virtudes de Fox que otros candidatos no tienen

El cuarto argumento utilizado para sustentar el concepto de “cambio” fue el de
afirmar o insinuar que el candidato Vicente Fox contaba con virtudes que el resto

de los contendientes no tenian.

En este sentido, aunque fue un recurso poco utilizado en la campafa, se hizo
hincapié en que Vicente Fox representaba un nuevo estilo de gobierno, cuyas
virtudes resumidas eran la honestidad, la capacidad y la experiencia para

gobernar.
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Es importante sefialar que las principales criticas de sus oponentes se centraron
en destacar la falta de preparacion del candidato de la Alianza por el Cambio. Un
ejemplo claro es el spot televisivo en el que Cuauhtémoc Cardenas le llama la
atencion a Fox porque equivoca la fecha del Aniversario de la Expropiacion

Petrolera.

Ante los ataques de sus oponentes, los publicistas de Fox realizaron algunos
mensajes orientados a presentar a Fox como un politico con experiencia para
desempeiarse en cargos de gobierno, especialmente para establecer buenas
relaciones internacionales. En la version “Estadista” se presentan fotografias del
candidato de la Alianza por el Cambio al lado de diferentes lideres politicos y
religiosos de otros paises, subrayando verbalmente que Fox tenia preparacion
suficiente para ser Presidente de la Republica.

También utilizaron como recurso creativo los mensajes directos de Fox para
destacar como una virtud su capacidad para gobernar, tal y como se muestra en el

texto de uno de los spots donde el candidato se dirige a los electores:

“Tenemos la mejor propuesta y el mejor equipo. Sabemos como gobernar y ya lo hemos
demostrado...” (Versidn “Propuesta”, Marzo 2000)
El recurso de los testimoniales también fue utilizado para sustentar el argumento
de que las cualidades del candidato Fox lo posicionaban como la mejor opcion. A

manera de ejemplo se exponen las palabras de la actriz Florinda Meza:

Hola, soy Florinda Meza, su amiga. Recuerden que todos tenemos derecho de guardar en
secreto nuestro voto. Pero yo si quiero contarles mi secreto. Yo también voy a votar por
Vicente Fox, ¢por qué?, pues porque a leguas se nota que es el mas sincero, el mas
abierto, el méas preparado, el mas honesto, en resumen, el mejor. Corran la voz, porque
votar por Fox es un secreto a voces. Nos vemos el 2 de Julio. (Version Florinda, Junio
2000)

En general, los argumentos del concepto de “cambio” fueron entremezclados, en

una misma version puede encontrarse mas de un discurso, la idea era finalmente

proveer de la informacién que el electorado necesitaba para justificar su decisién

de dar un voto por Fox, asi como convertirse en un mediador de dicha informacién
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entre su grupo social. Este aspecto se muestra con mayor claridad al analizar el

concepto de “voto util”.

Una vez que la idea del cambio habia penetrado en la poblacién como respuesta a
la decepcion y hartazgo que una fraccién importante de los electores sentian hacia
el régimen priista, para los estrategas de Fox era importante conseguir un mayor
namero de votos. El siguiente paso era convencer a esa fraccion del electorado
indecisa y a quienes creian que el cambio debia darse a través de otras opciones
de oposicién, fue entonces cuando el concepto fue modificado por otro mas

contundente: “el voto util”.
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3.3. El concepto de “Voto atil”

El concepto de “voto util” se refiere a la idea de favorecer al candidato Vicente Fox
gue ademas de abanderar una opcién de cambio, representa la Unica opcion de
triunfo. Este concepto sirvio como elemento rector de la campafia a partir de mayo

de 2000 y hasta el final de la contienda®*.

El equipo de Vicente Fox sabia que el candidato habia logrado posicionarse como
la segunda fuerza en las preferencias electorales, asi lo indicaban las encuestas
publicadas en diferentes medios de comunicacién. Sin embargo, los votos no eran
suficientes para garantizar el triunfo, habia que reforzar la campafia con un nuevo
concepto que tocara los deseos menos racionales del electorado; habia que
recurrir a nuevos motivadores como la aceptacion social y como el valor civico

para derrocar al PRI.

El concepto de “voto util” surge para despertar ese deseo de sumarse al “carro
ganador” y de dar un voto por el candidato de la oposicibn con mayores
posibilidades de triunfo, es decir, Vicente Fox. Este concepto se construye a partir

de dos argumentos:

a) Sumarse al voto de la mayoria

La principal linea discursiva que da sustento al concepto de “voto util” es la de
insinuar o afirmar que Vicente Fox contaba con la simpatia de la mayoria de los

electores, por lo que la invitacion directa era “sumarse al carro ganador”.

El “carro ganador” también puede explicarse como la voluntad general de formar
parte del bando vencedor, asi como la afirmacién o insinuaciéon de que es mejor

no desperdiciar un voto por un candidato que no tiene posibilidades de triunfo.

" Las elecciones se realizaron el 2 de julio de 2000; de acuerdo con el marco legal, la transmision de
publicidad se restringe hasta 72 horas antes del dia de los comicios.
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En efecto, este argumento no representaba motivadores racionales como votar por
la mejor opcién o por el candidato con propuestas eficientes para resolver los
problemas, tampoco se trataba de convencer al electorado para que votara por
una posicion ideoldgica, por el contrario, el mensaje implicito fue no votar por el
candidato que resumiera las aspiraciones del electorado, sino por el que tuviera

posibilidades de ganar, como si se tratara de una carrera o de un partido de futbol.

Para convencer al electorado con este argumento, habia que destacar el virtual
triunfo de Fox. Los publicistas disefiaron nuevos lemas que resumian esta idea:
“Ya ganamos”, “Presidente Fox”, “El PRI ya perdi¢”, “México ya, nos vemos el 2 de

julio”.

Santiago Pando sefiala cuales fueron los racionales que llevaron al equipo foxista
a decidir este argumento: Como a nadie le gusta perder, la poblacion acababa
votando por el PRI mas por no perder que por convencimiento. Por eso
necesitabamos decirle a la gente que el 2 de julio hariamos un acto de
desobediencia civil: derrocariamos a la dictadura en un dia... de ahi surge el “ya
ganamos”. Y la gente en la calle decia nos vemos el 2 de julio, como si fuera el

nos vemos a la salida, nosotros somos mas...*?

Asimismo, el equipo foxista debia reforzar la idea de que la mayoria ya era parte
del movimiento. Los recursos creativos fueron desde testimoniales de personajes
publicos, hasta una muestra de alegoria de los diferentes sectores sociales que
apoyaban a Fox, con el jingle “México ya”. El humor y la alegria representaron el

tono de los mensajes.

El candidato también dirigi6 mensajes a los electores, agradeciendo su voto y
asegurando gue pronto ascenderia al poder. A continuacién se expone el texto de

una de las versiones mas representativas de este argumento:

2 Entrevista a Santiago Pando, Op Cit
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Gracias a ustedes ya estoy aqui, en la antesala de la Presidencia. Gracias a este enorme
movimiento ciudadano donde esté la fuerza de la mayoria de los jévenes y la ilusion de los
nifilos de México. Ustedes fueron los que decidieron que yo encabezara el movimiento. Yo
no les voy a fallar, yo no voy a pactar con el gobierno. Tu voto derrocara al PRI. Nos vemos
el 2 de julio. (Versién “Gracias”, junio de 2000)
El argumento “somos la mayoria y vamos a ganar” lograria convencer a una
proporcién de electores indecisos, especialmente a los que querian un cambio de
gobierno; los resultados de este nuevo concepto no se hicieron esperar, en el mes
de mayo, de las ocho encuestas publicadas, tres le concedian el primer lugar de
las preferencias electorales a Vicente Fox, mientras que el resto calificaba los

resultados como un empate técnico, es decir, que no se podia predecir el ganador.

El argumento del “carro ganador” surtio efecto entre muchos electores indecisos,
probablemente porque se gener6 la creencia de que la mayoria no podia estar
equivocada, no habia motivo para ocultar una simpatia por el ganador. Votar por
Fox empezo6 a ser un “deber” social, por lo menos de quienes pensaban que lo

mas importante era derrocar al PRI a toda costa.

b) Ejercer presion social

El segundo argumento del voto util se refiere al ejercicio de la presion psicoldgica
hacia los electores, afirmando o insinuando que las personas que no votaran por
el candidato de la Alianza por el Cambio ponian en riesgo el futuro del pais,
obstaculizando la transicion a la democracia, por lo que el no votar por Fox era

entendido como una traicion a la patria.

En este mismo sentido, el argumento también considero insinuaciones de que los
simpatizantes de otros partidos de oposicién debian modificar su voto para “servir”
a México y cumplir con un deber ante la sociedad.

El spot denominado “Cardenas”, transmitido en el mes de junio de 2000, resume
este argumento; en el mismo, el mensaje se dirige al candidato de la Alianza por

México, a quien después de sefialar un reconocimiento por su movimiento en

86



1988, se invita a sumarse al movimiento de Fox para sacar al PRI de los Pinos,
argumentando que él cuenta con el apoyo de la mayoria, especialmente de los

jovenes.

Si bien la primera parte de la campanfa aludia como racionales la satisfaccion de
necesidades de seguridad fisica y econdmica, principalmente, el concepto de “voto
atil” se ubico en el plano de ofrecer la satisfaccion de necesidades de pertenencia
(estar con los ganadores) e incluso necesidades intelectuales como el ser un buen

patriota.

Gran parte del electorado indeciso 0 no convencido de la propuesta de Fox, pudo
haber sufrido una enorme presion social. La campafia de Fox inicid0 una cruzada
para convencer a los votantes duros de la oposicion, especialmente a los
militantes del PRD; anuncios de radio fueron sacados al aire para tratar de
persuadirlos de votar por su partido, a cambio la oferta era compartir el triunfo de

derrocar al PRI si Fox ganaba la presidencia.

Al menos en 17 de los spots evaluados se observa que el motivador se refiere a
incitar el valor civico de los electores de dar un voto al candidato de la oposicién
con mas posibilidades de ganar. (Ver gréficas 12 y 13)
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NECESIDADES QUE OFRECE SATISFACER A
TRAVES DEL SPOT
Casos
1
Fisiologicas
Seguridad fisica y 20
) 64% 30
Pertenencia y amor
Intelectuales y 21
estéticas
n=47

Gréfica 12: La campafia de Vicente Fox se baso principalmente en ofrecer la satisfaccién de necesidades de
pertenencia: ser parte de un grupo, ser parte de la mayoria y ser parte de los ganadores. En menor medida se
utilizaron argumentos racionales como el ofrecer mejoras en los niveles de vida de la poblacion.

VALORES Y MOTIVADORES QUE SE
CONSIDERAN EN EL SPOT
% Casos
Cambio 96 45
Aceptacion social 49 23
Eficiencia 38 18
Experiencia 38 18
Honestidad 36 17
Valor civico 36 17
Legalidad / Justicia 28 13
Decisién / Firmeza 17 8
Poder 15 7
Unidad 15 7
Pluralidad 11 5
Dialogo 4 2
Esperanza 4 2
Democracia 4 2
Modernidad 2 1
n=47

Gréfica 13: Aunque el motivador principal de la campafia fue el cambio, la aceptacion social fue un motivador
relevante en la campafia, la lectura de los mensajes conllevé a la idea de que votar por Fox podia ser una
condicion de ser aceptado socialmente, estar en contra de Fox podia ser entendido por ser una persona que
no queria la alternancia y por tanto, no era leal al pais.
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3.3.1.

El uso de las encuestas como argumento del “Voto atil”

Para convencer al electorado y hacer creibles los argumentos de que Vicente Fox

era el virtual ganador de las elecciones, los resultados de encuestas fueron

utilizados como parte de los contenidos publicitarios de la campania.

En la campafa por television, se realizaron cinco spots donde se describian

resultados de encuestas, solamente en una de ellas se mencioné la fuente
(Reuters/ZOGBY).

El uso de las encuestas se resumié en cuatro lineas de accion, mismas que se

desprenden de la interpretacion realizada por el locutor de los spots:

a)

b)

El 15 de abril de 2000 aparecio la primera version de los spots (“Traspaso
1”) donde se presentaron en graficas de barras los resultados de una
encuesta en la que se presentaba un empate entre Labastida y Fox. El
mensaje consistié en hacer ver al electorado que la Alianza por el Cambio

aun requeria de votos para poder ganarle al PRI.

El 19 de abril se realiza otra version utilizando resultados de encuestas
(“Traspaso 2 Estadista”). En esta, el mensaje fue diferente, las barras de la
grafica indicaban que si se sumaban los votos de un porcentaje de
simpatizantes de la Alianza por México, otro de simpatizantes del PRI y otro
de potenciales electores de otros partidos, Fox tendria mas posibilidades de

ganar.

En el mes de mayo, se transmitieron dos versiones mas con resultados de
encuestas, en ellas, el efecto de traspasar votos de las barras del PRI, de la
Alianza por México y de otros partidos, era ya una “realidad”, el mensaje fue

en resumidas cuentas “Fox es el ganador”.

89



d) La dltima version, realizada en junio de 2000, apuraba a los votantes a
decidir su voto, en ésta, el mensaje fue diferente, “Fox podia perder las

elecciones” si no conseguia mas votos.

En la realidad, aunque algunas encuestas otorgaban cierta ventaja a Fox, la
mayoria de los encuestadores declaré un “empate técnico”, puesto que dado el
margen de error, era imposible predecir quién ganaria, pues la diferencia de las
intenciones de voto entre Labastida y el candidato de la Alianza por el Cambio era

minima.

La estrategia de utilizar los resultados de encuestas no fue exclusiva de la
campafa de Vicente Fox, puesto que también se recurrio a ellas para argumentar

mensajes sobre el posible triunfo de Labastida, e incluso de Cardenas.

Sin embargo, si fue la Unica campafia donde las encuestas no fueron solamente el
indicio de su potencial triunfo, sino ademas fueron el argumento para sustentar
que cada vez mas los votantes que simpatizaban con otras opciones estaban
cambiando su voto para derrocar al PRI al sumarse al “carro ganador”. (Ver

graficas 14y 15)

A pesar de que la reglamentacion sobre publicacion de encuestas establece que
debe detallarse la metodologia utilizada (especificando el método de
aproximacion, el tamafio de la muestra, las caracteristicas de representatividad,

etc.), ninguna de las versiones evaluadas de la Alianza por el Cambio la describe.

No obstante, la reglamentacién no establece especificaciones respecto al uso de
resultados de encuestas en la publicidad, aspecto que fue aprovechado por los
publicistas de los diferentes partidos politicos para utilizarlos como argumentos y

motivadores.
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Dado el clima de desconfianza y falta de credibilidad hacia el sistema politico, tal
vez Vicente Fox no hubiese podido convencer al electorado que podia ganar de no
haber utilizado los resultados de las encuestas como prueba de ello.

La mayoria de los electores mexicanos carecen de la informacion suficiente para
distinguir entre una encuesta real y una simulacion de resultados, aspecto que sin
duda, contribuy6 a que la publicidad fuera creible y a que el concepto de “voto util”

tuviera éxito.

Finalmente, se puede afirmar que si bien el concepto de “cambio” fue decisivo en
la campafia de Vicente Fox, puesto que lo colocé en la competencia con el
candidato priista Labastida, fue la estrategia que se emprendié tomando como
base el concepto de “voto Util” lo que determiné los resultados finales. Este punto
resulta muy claro si se observa como las tendencias de intencion de votos en las
encuestas publicadas en medios impresos y avaladas por una empresa, medio de
comunicacién o institucion, fueron favoreciendo a Vicente Fox a la par de que se

establecian las nuevas estrategias.

La técnica del Marketing politico establece el puntual seguimiento de tendencias;
gracias a ello, los estrategas y publicistas pueden verificar que efectivamente la
comunicacion esta funcionando, o de lo contrario, se pueden tomar decisiones
pertinentes de acuerdo con las investigaciones que explican las motivaciones de

los electores.

La campafa de Vicente Fox fue disefilada de tal manera que no requirid
demasiado esfuerzo en el terreno politico; la contienda se dio en el plano de la
comunicacion, especialmente en los espacios televisivos; el costo sin duda
representd grandes sumas de dinero, sin embargo, también representé un alto
costo politico para el pais, puesto que a poco mas de cuatro afios de gobierno, las
expectativas de los electores que vivieron el foxismo como una esperanza de

mejora, no han sido alcanzadas.
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Si la publicidad politica de la camparfia fue calculada a partir de investigaciones
sobre el electorado, es necesario conocer también el impacto que los mensajes

tuvieron en la ciudadania.

El siguiente capitulo, permitirh conocer las motivaciones de los votantes y

compararlas con las intenciones de los mensajes de campana.

RESULTADOS QUE APARECEN EN LAS

ENCUESTAS
Alianza Alianza
ENCUESTA PRI por el por Otros Indecisos
Cambio México
Encuesta
) 40% 40% 12% 2% 8%
15 Abril 2000
Encuesta
38% 51% 8% 1% 4%
19 de Abril 2000 0 ’ ? ? 0
Encuesta
38% 51% 8% 1% 4%
8 de Mayo 2000 ? ’ ? ? ?
Encuesta
42% 46% 9% 3% -
19 de Mayo 2000 ? ’ ’ ’
Encuesta
. 40% 38% 12% 2% 8%
Junio 2000

Gréfica 14: Los resultados reportados en los spots televisivos respondieron a cada uno de los momentos de la
estrategia del “voto Util”. En un primer momento se trato de mostrar que el candidato Fox podia ser el ganador
pero que requeria mas votos, en un segundo momento se afirmaba que Fox tenia practicamente ganadas las
elecciones; sin embargo, al final de la campafia, el mensaje se centré en sefialar que si no conseguia mas
votos, Fox podia perder las elecciones.
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INTERPRETACION DE LAS ENCUESTAS QUE
APARECEN EN EL SPOT

Fox es el ganador

Fox tiene mas
posibilidades de
ganar

Fox requiere mas

votos para ganar

90

100

Casos

n=>5

Gréfica 15: La estrategia de voto Util requeria de convencer al electorado que Fox era un ganador o que tenia
mas posibilidades de ganar, sin embargo, también se utilizaron resultados de encuestas para sefialar que Fox

podia perder si no conseguia méas votos.
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CAPITULO 4. EL IMPACTO DEL CONCEPTO DE “VOTO UTIL” EN LOS
ELECTORES

En el presente capitulo se exponen los resultados del analisis de una serie de 30
entrevistas estructuradas a profundidad que se llevaron a cabo con electores que
residen en la Ciudad de México. Este analisis complementa la segunda fase de la
investigacion, que fue considerada para evaluar el impacto de la comunicacion en

las percepciones del electorado.

Se optdé por un analisis de corte cualitativo porque la pretension, mas que
dimensionar o realizar un estudio con representatividad estadistica, es profundizar
en las percepciones de los electores respecto a los aspectos que funcionaron
como motivadores para decidir su voto en las elecciones de 2000. La técnica de
entrevistas a profundidad permite, por una parte, evaluar las respuestas
individuales y a su vez, establecer las interrelaciones de los entrevistados con sus

grupos de referencia.

En las entrevistas solo se consideraron a aquellas personas que otorgaron su voto
a Vicente Fox en las elecciones presidenciales de 2000 y que por primera vez
votaron por alguno de los partidos que conformaron la Alianza por el Cambio. De
tal manera, la selecciéon de los informantes fue propositiva, con el fin de lograr que

se cumpliera el perfil requerido.

El andlisis abarca las siguientes dimensiones: comportamiento electoral
tradicional, aspectos que influyeron en la decision de voto en las elecciones
presidenciales de 2000, imagen de Fox durante las elecciones, aspectos de la
publicidad que se recuerdan, impacto de la publicidad, papel de las encuestas en

la eleccién y satisfaccién con la decisién de voto realizada’.

Como parte del analisis formal, esta fase de la investigaciébn, ha permitido

confrontar los hallazgos del analisis de los mensajes de la publicidad televisiva de

Y En el anexo 4 se presenta la metodologia de las entrevistas realizadas y en el anexo 5 se puede consultar el
instrumento de medicion.
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la Alianza por el Cambio con las percepciones del electorado, a fin de conocer el

impacto que los argumentos de la publicidad y de los medios de comunicacién, asi

como el resultado de la interrelacion social, tuvieron en el publico.

4.1. Las motivaciones de los electores

A falta de un partidismo arraigado en el pais, es decir, de que la mayoria de los

ciudadanos establezcan lazos importantes con ideologias y partidos; los electores

mexicanos generalmente recurren a argumentos tanto de tipo racional como de

tipo emocional para sustentar sus decisiones de voto. A raiz de las entrevistas

realizadas, se observan tres diferentes tipos de argumentos que, desde el punto

de vista del votante, sustentan la decisién electoral:

a)

b)

El argumento del “deber ser”. Se basa en sefialar aspectos que hacen
parecer al elector como un ciudadano informado y comprometido
socialmente. En ocasiones, se acompafia de expresiones nacionalistas o
patridticas. Este argumento se manifiesta en frases que se refieren de
manera abstracta a “la ideologia del partido”, “lo que conviene al pais”, “las
propuestas del candidato”, “la trayectoria del candidato”, etc. y denotan un
alto componente cognoscitivo, aunque resulta dificil distinguir si mantiene

relacion con un alto grado de cultura politica de los votantes.

Los aspectos que tomo en cuenta para decidir es escuchar lo que dicen los
candidatos, con base en toda su propuesta, porque si no tienes una idea clara de
lo que significa mejor anulas tu voto o no vas a votar... (Taxista de 24 afios;
escolaridad: bachillerato)

Los compromisos que de alguna forma ellos ejercen o tienen, que se comprometen
por una buena educacién o que ya no haya tanta gente humilde, todo eso tomo en
cuenta... (Comerciante de 42 afios; escolaridad: educacién superior)
El argumento de “la experiencia”: Se relaciona con aspectos que tienen que
ver con la apreciacion de la realidad; el elector se expresa en términos de lo
que conviene a la sociedad en cada particular momento y no establece un

compromiso con ideologias o partidos, pues el voto se basa en la
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experiencia de gobierno o en la percepcion de atributos particulares en los
candidatos. El argumento se expresa en frases como “que conozca como
haya trabajado un partido”, “saber que no es una persona corrupta y que
tiene capacidad”, “que el candidato ya haya hecho algo en su carrera”, etc.
En este caso se advierte una combinacion de componentes racionales vy

emotivos.

Los hechos, las promesas no sirven, que en verdad hayan trabajado. También me
fijo en la recomendacién de la gente adulta que son los que mas saben...
(Ingeniero de 34 afios; escolaridad: educacion superior)

Me fijo en qué papel tuvieron cuando han estado en el gobierno, si hicieron cosas
buenas, si el candidato que ponen es una persona que tiene experiencia y es
conocida... (Empleado de 25 afios; escolaridad: educacion superior)

c) El argumento que podemos denominar del “prejuicio”. Se basa
principalmente en aspectos que tienen que ver la idea de experimentar a
partir de las percepciones gque son divulgadas en medios de comunicacion
0 que se adquieren en las relaciones sociales. En este caso, la decisién se
expresa en términos de “la seguridad que se ve en el candidato”, “la forma
en que habla”, “lo que se diga del candidato en las campafas”, etc. El
argumento tiene una fuerte carga emotiva, puesto que se basa en prejuicios
y percepciones, fundamentadas principalmente en la imagen de los
candidatos.

Es la primera vez que voto y tomé muchos aspectos en la promocién, publicidad y
todo lo que se decia de ellos, si me caia bien el candidato, si sabia hablar cuando
le contestaba a otro candidato... (Estudiante de 21 afios; escolaridad: licenciatura
incompleta)

La verdad me fijo en lo que dicen los comerciales y ya de ahi me decido por un
partido o por otro, aunque siempre votaba por el PRI, tenia mejores anuncios,
decia lo que iba a hacer... (Obrera de 26 afios; escolaridad: secundaria)

Mas que nada que se vea que va a hacer algo por el pais, que no se le vea la cara
de ratero... (Albafil de 39 afios, escolaridad: primaria)

Las motivaciones de los electores que otorgaron su voto a Vicente Fox, estan
altamente relacionados con los motivadores que fueron utilizados en la publicidad

televisiva de la Alianza por el Cambio. Lo que indica tres situaciones: la primera,
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que los mensajes fueron disefiados para reforzar las opiniones y actitudes de
ciertos electores que deseaban la alternancia de partido en el poder (efecto de
reforzamiento); la segunda, que los mensajes permitieron crear nuevas opiniones
y establecieron los argumentos que permitieran un alto grado de credibilidad, es
decir, generar la idea de que el cambio era necesario fundamentado en una mala
actuacion del partido en el poder (efecto creativo); y la tercera, que los mensajes
fueron disefiados para modificar las opiniones de los votantes que determinarian
los resultados de la eleccion, es decir, que el Gnico candidato que tenia las

posibilidades de hacer efectivo el “cambio” era Vicente Fox (efecto de conversion).

El concepto del “cambio” tuvo un efecto importante en aquellos votantes que, alun
antes de las elecciones, expresaban hartazgo hacia el régimen actual y esperaban
un candidato que enfrentara al partido oficial y abanderara el cambio. El hecho de
que Vicente Fox era, al inicio de las campafas, una persona relativamente
desconocida en la politica (principalmente en la Ciudad de México), ayudé a
promover la idea de que representaba lo “nuevo y diferente”, aspecto que podia
ayudar a deslindar al candidato de la imagen tradicional de los politicos.

Ya uno estaba cansado de las mismas caras, a Fox nadie lo conociamos, ni para bien ni
para mal, al menos no era uno que tuviera malas mafias y que se le supieran... (Médica de
31 afios; escolaridad: postgrado)
Asimismo, los argumentos que dieron forma al concepto del “cambio”, resultaron
efectivos para reforzar y crear las opiniones alrededor de los contendientes, y por

supuesto para sustentar la decision de voto.

En este sentido, se observa como el hecho de destacar los defectos de los
candidatos opositores y subrayar el hartazgo de la poblacién hacia el partido oficial
fueron aspectos que favorecieron el voto por Fox, entre algunos de los electores.
El candidato Fox, a través de este tipo de mensajes, logré posicionarse como una
persona sincera y con valor para enfrentar no solo a sus contendientes, sino para
derrocar al partido que habia gobernado por mas de 70 afos. Las actitudes

negativas hacia el PRI y su candidato fueron reforzadas entre la poblacion.
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La tactica del enfrentamiento resultd positiva entre algunos electores que
advertian las agresiones como una especie de “castigo” hacia el partido oficial y su
candidato. Los valores de la tolerancia y el respeto fueron dejados de lado en una
campafia que de manera contradictoria, en todo momento apuntd hacia la

importancia de un gobierno democratico

Hubo muchas dudas, hubo muchas platicas y también se decia en los medios, se comentd
gue habian cachado a muchos de los priistas en movimientos chuecos y en todo eso.
Fueron esas cosas las que me hicieron optar por un cambio... (Ama de casa de 67 afios;
escolaridad: carrera técnica)

Voté simplemente para sacar al PRI del gobierno. Voté por un partido con el cual no
simpatizo, porque habia votado por el PRD y no se habia podido sacar al PRI, nada mas
fue porque sentir el cambio... desgraciadamente el PRI todo el tiempo prometié muchas
cosas pero no cumplié en nada, robaron mucho y nadie decia nada, todos de borregos,
hasta que llegd uno que les dijo sus verdades, cosas que ya sabiamos... (Profesor de
primaria de 56 afios; escolaridad: normal basica)

Porque arriba (en el gobierno) ya estaba todo lo malo, ya se andaban matando entre ellos,
si no hubiéramos votado por Fox tal vez iba a seguir habiendo asesinatos, seguirian
robando; ya era una situacion de mucho descaro, aun en la campafia andaban haciendo
cochinadas... (Dependienta de una tienda de 32 afios; escolaridad: secundaria)

El PRI ya no me estaba gustando y por eso decidi que le iba a dar la oportunidad a otro

partido... (Secretaria de 35 afos; escolaridad: carrera técnica)
También es claro que los argumentos de subrayar cambios en el estilo de
gobierno y la realizacion de promesas, tuvieron un efecto exitoso entre los
electores que decidieron su voto en la primera mitad de la campafa. Los aspectos
especificos que fueron promovidos en la campafia propiciaron la identificacion con
sectores especificos de la poblacion, por ejemplo el difundir mensajes que
prometian una mejor atencién a las mujeres, permitieron posicionarlo como una
persona preocupada por los problemas de los sectores desvalidos o con menores

oportunidades.

Decia que iba a mejorar lo de la mujer, que la mujer era importante, mencionaba mas a las
mujeres y no tanto a los hombres... (Ama de casa de 38 afios; escolaridad: bachillerato)

Tenia una camparfa que te daba muchas posibilidades de mejorar, a las mujeres, mejorar
para el bienestar de los nifios, cosas que no habia con el PRI, y como yo soy madre soltera
pensé que realmente nos iba a ayudar... (Dependienta de una tienda de 32 afos;
escolaridad: secundaria)
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No obstante, para muchos de los electores no resulta facil identificar de manera
concreta cudles eran las propuestas de gobierno, pues en términos muy generales
se menciona “mejorar la economia”, “combatir la corrupcién”, “apoyar la
educaciéon”, “acabar con la inseguridad”, etc. Ante este hallazgo, se confirma que
la campafia carecié de propuestas especificas para atender los problemas
nacionales, aunque también resulta claro que los mensajes consiguieron generar
altas expectativas sobre la actuacién de gobierno porque el concepto de “cambio”
fue equiparado a “mejora” y los mensajes disefiados de manera tan abstracta
fueron entendidos como promesas y compromisos del candidato; el vacio en la
plataforma ideoldgica permiti6 que los electores complementaran la informacion

acorde a cada necesidad.

Me llamaba la atencion sus propuestas de cambio en la economia, en la seguridad, en la
educacion, en la productividad del pais, eso entendia por el cambio... (Profesor
universitario de 31 afios; escolaridad: licenciatura)

Voté por Fox porque me ofrecia muchos cambios en todos los sentidos: econdmico,
cultural, en varias cosas, el cambio significaba una mejora en el pais; era diferente, ya eran
muchos afios de la misma sopa, no te puedo explicar qué exactamente esperaba de él,
pero en general esperaba que mejorara el pais... (Empresaria de 38 afios; escolaridad:
licenciatura)
Se observa que el argumento de destacar virtudes del candidato también tuvo un
impacto positivo entre los electores, principalmente el destacar atributos de
honradez, sinceridad, capacidad y cercania a la poblacidén. Esta situacién propicié
la identificacion entre los votantes de los sectores sociales menos favorecidos y de
la clase media, quienes a partir de las apariciones del candidato en los medios de
comunicacion pudieron apreciar que el estilo para expresarse y conducirse ante la
gente resultaba, en apariencia, diferente al estilo tradicional de los politicos

mexicanos.

Los mensajes publicitarios ayudaron a reforzar esta idea, al equipar en todo
momento a los contendientes de Fox como politicos conservadores y poco

cercanos a las inquietudes de la poblacion.
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Fueron las caracteristicas del candidato en cuestion de imagen y proyeccion, ademas creo
que era el que tenia fuerza para sacar al PRI, si lo escuchabas hablar creias que de verdad
era lo que necesitaba el pais... (Estudiante de 21 afios, escolaridad: licenciatura
incompleta)

Porque lo vi grandote y dije “este es el bueno, el mero mero”, de veras asi yo lo veia, yo
decia “va a romper jetas”... Tenia mucha simpatia y prometia muchas cosas... (Plomero de
54 afos; escolaridad: secundaria)

Yo pensé que Fox podia ganar por su terquedad, era muy terco, yo pensaba que era de los
nuestros, porque el mexicano es terco y eso me hizo pensar que seria diferente a los
demas politicos, que de verdad le interesaba gobernar bien... (Comerciante de 45 afios;
escolaridad: carrera técnica)

Yo voté por él porque es el que se veia mas del pueblo, decia las cosas muy directas y
hasta hablaba como cualquier gente, me acuerdo cuando les dijo a los del PRI que eran
una viboras tepocatas... (Ama de casa de 75 afios, escolaridad: primaria)

Pensé que tenia la preparacién porque ya habia gobernado en Guanajuato, ademas se
empez0 a rodear de gente muy capaz durante su campafia, por eso creia que era el que
podia hacer mejor papel... (Periodista de 36 afios; escolaridad: licenciatura)

Fue como una mezcla, simpatizaba y también era divertido verlo, sobre todo cuando en la
situacion del debate con su “hoy, hoy, hoy”, no porque me atrajera su propuesta politica,
sino por el hecho de que era un personaje sui generis, empresario pero con sus raices o
sus términos lingliisticos muy de rancho, no era un politico comin de esos que te echan el
rollo de las promesas, o sea, tal vez era el mismo rollo pero con unas palabras que te
hacian al menos reirte... (Profesor universitario de 31 afios; escolaridad: licenciatura)
La imagen de Vicente Fox respondié en cada momento a las aspiraciones de cada
sector social, en ciertos momentos se destacaron sus habilidades empresariales
para posicionarlo como una persona capacitada para administrar una naciéon y
para contribuir a mejorar la economia; en otros, resulté mucho mas convincente
destacar su cercania al campo al presentarlo como un “ranchero” que gustaba de

la vida campirana y sencilla.

Se observa que la imagen de una persona “dicharachera” y directa comunico a
algunos electores la idea de un politico empefioso en alcanzar sus objetivos y
enfrentar a sus contendientes, la percepcion del atributo de terquedad fue
convertido en una fortaleza, hasta propiciar una gran identificaciéon con la

poblacion.

El concepto de “cambio” consiguié posicionar a Fox como la verdadera

competencia para el candidato del PRI. Dos afios después de las elecciones, los
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votantes son capaces de recordar algunos aspectos especificos de la publicidad
relacionados principalmente con la idea del cambio, los ataques a sus oponentes y

las promesas que realiz6:

De lo que recuerdo de Fox es eso que casi toda la campafia estuvo enfocada en lo que es
el cambio, el cambio de gobernante, también sus campafias en contra del partido oficial,
que basicamente era lo mismo, el cambio de poder... (Estudiante de 21 afios; escolaridad:
licenciatura incompleta)

Yo creo que toda su camparfia estuvo enfocada al cambio o ese era el slogan, y lo del “hoy,
hoy, hoy”, fue bien retomado para hacer campafia que se diera el sentido de la frase no
como terquedad, sino como que él queria los cambios y queria hacerlos lo mas pronto
posible.... (Profesor de primaria de 56 afios; escolaridad: normal basica)

Me acuerdo del cambio béasicamente. No voté especificamente por él, no era
esencialmente alguien que me convenciera. Tampoco me convencian las frases de
Labastida en su momento; ya sabes, “habra computadoras para todos los nifios”, jQué me
importal, “los nifios aprenderan inglés”, jQué me importal!, es decir, el nivel escolar de
todas maneras sigue siendo malo, yo necesitaba algo mas politico... (Ama de casa de 39
afios, escolaridad licenciatura)

El cambio, que iba a cambiar lo de Chiapas, que iba a cambiar la economia, que iba a
cambiar lo que siempre habiamos vivido, cambiar el hecho de vivir siempre con las mismas
personas que no hacian nada y que ahora si ibamos a hacer algo por México...
(Empresaria de 38 afios, escolaridad: licenciatura)

4.2. El argumento de “voto util” y su relacién con las motivaciones de los

votantes

El argumento de “voto util” también tuvo un impacto entre los electores,
principalmente entre aquellos que aunque ya habian decidido votar por un partido
de oposicion, se encontraban indecisos sobre su eleccion. Es importante sefialar
que, de acuerdo a los votantes entrevistados, dicha decision fue tomada durante

los dltimos dos meses de la campafia e incluso el mismo dia de la eleccion.

Se puede observar que si bien la necesidad de un cambio estaba presente en
muchos electores, la motivacion de mayor fuerza fue la de creer que el candidato

de la Alianza por el Cambio tenia posibilidades de ganar las elecciones.

“Sumarse al voto de la mayoria” es el argumento que presenta mayores

coincidencias al comparar la forma en que fue construido en la publicidad politica y
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los argumentos que los electores expresan. En este sentido, se observa como la
publicidad ejercié un efecto creativo entre el electorado, puesto que la idea de que
podia ganar las elecciones fue retomada en gran medida de los medios, aunque
debemos reconocer que las relaciones interpersonales fueron otro medio para

propagarla.

Para los electores que tradicionalmente votaban por el PRI o que no tenian una
simpatia definida por alguno de los partidos politicos, el pertenecer a la mayoria es
un aspecto que no es cuestionado, aun cuando dicha mayoria represente una

ideologia diferente a la del partido con el que simpatizaron en el pasado.

Esta falta de consistencia en las actitudes se explica en dos sentidos: en el caso
de los votantes que tradicionalmente daban su voto al PRI, porque su desencanto
por el partido oficial les permitia justificar el hecho de cambiar de grupo y
aparentemente Vicente Fox resultaba un candidato diferente a las opciones que
habian conocido en otras elecciones. En lo que se refiere a quienes votaban por
primera vez 0 no tenian un patrén en su comportamiento electoral, su decision
tuvo que ver mas con la idea de pertenecer a un grupo, que al ser tan grande, no
podia estar equivocado. Es evidente que en ninguno de los casos, considerando
las percepciones de los electores entrevistados, se otorgo un voto por los partidos
que respaldaban al candidato, sino que el voto fue decidido por la imagen que

proyectaba Vicente Fox.

Al observar la forma en que se expresan algunos electores, se percibe que el
sentido de pertenencia hacia un grupo mayoritario provoca un sentimiento de
seguridad y permite que cada uno de los integrantes del grupo se convierta a su
vez en un promotor de la idea que los unifica. Por ejemplo, se identifica que para
alguien que esta convencido de que su opinién es compartida resulta mucho mas
facil expresar abiertamente su decision electoral e incluso, tratar de persuadir a los
demas para que opine como él; cuando se les preguntd a los participantes de
manera especifica si comunicaron su decision antes de las elecciones, se

encontraron respuestas como las siguientes:
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Lo comenté con mi familia, para que tuviera mas apoyos, mas votantes, en mi trabajo
también porque todos estaban con Fox... (Ejecutiva de 44 afios; escolaridad: licenciatura)

Lo comenté entre familia, amistades y allegados. Se comentaba por quién se iba a votar, la
gente daba sus explicaciones y tu coincidias con esto: “si, este cuate es muy decisivo, va a
hacer esto, va a cambiar... (Editora de television de 26 afios; escolaridad: licenciatura)

Si, lo comenté porque me preguntaban si iba a votar por el PRI como toda la vida y yo
respondia que no, que habia decidido votar por el Fox, quienes mas me preguntaban eran
mis amigos... (Secretaria de 35 afios; escolaridad: carrera técnica)

Les platiqué a mis papas y a mis hermanos, por lo mismo que ya estdbamos hartos del
PRI y todo su rollo, era como hacer saber que ibas a votar por Fox... (Empleada de 22
afios; escolaridad: carrera técnica)

Platiqué con algunos amigos, la idea que tenia de votar por Fox y por qué darle el voto. Lo
comenté mas que nada para saber si ellos estaban de acuerdo en la aplicacién del voto
atil, al igual que yo... (Periodista de 36 afios; escolaridad: licenciatura)

No lo comenté, porque yo estaba segura que todos iban a votar por él, hasta mi familia,
para qué comentaba mi eleccion. Si preguntaba por quién iban a votar, todos eran con Fox,
asi que yo pensaba “no estoy mal, estamos bien, todos vamos a votar por Fox"...
(Comerciante de 45 afios; escolaridad: bachillerato)

Yo queria transmitir que votaria por el cambio, porque muchos no querian que ganara el
PRI pero no decian que iban a votar por Fox, hasta que gané muchos dijeron que habian
votado, yo si queria que viera la gente que era importante que ganara otro partido, si no
podia ser el PRD, que fuera cualquier otro que tuviera la oportunidad... (Mecanico de 24
afios; escolaridad: secundaria)

En palabras de los mismos electores, la decisién de votar por Vicente Fox no fue
meditada en funcién de sus propuestas de gobierno, puesto que la decisién de
votar por él se llevd a cabo hasta que se propagé la idea de que contaba con
suficiente fuerza para competir con el candidato del PRI.

De tal manera que la motivacion de estos electores no puede entenderse como el
miedo por aislarse al tener opiniones diferentes a los demas, sino la motivacion de

pertenecer al grupo que se perfilaba como ganador.

No obstante, para algunos de los votantes, la decision de voto en las elecciones
presidenciales de 2000 resulté dificil y en algunos casos representd un conflicto
emocional, especialmente para aquellos que tradicionalmente votaban por partidos
diferentes al PAN. La presion social y familiar fue una de las causas que intensifico

el conflicto y que en ocasiones modificé sus preferencias iniciales, aun en aquellos
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casos que se advertia una simpatia arraigada por determinados partidos o

candidatos.

Desde luego, el reconocer esta situacién implica para el entrevistado traspasar el
plano racional y ubicarse en el plano de las emociones, y en ocasiones,
contradecir sus propios argumentos respecto a los asuntos que considera

importantes para tomar la decision de voto.

Yo vengo de una familia priista, mi papa milit6 muchos afios en el partido y todos los hijos
desde que empezamos a votar, votabamos por el PRI, ¢qué sucedio en el 2000?, que si
eras priista estabas mal, pero si yo decia que me caia bien Fox en mi familia me criticaban
terriblemente, mi esposo iba a votar por Fox, asi que me sentia entre la espada y la pared,
lo que hice fue que con mis hermanos y mis papas yo apoyaba al PRI, en mi casa le decia
a mi esposo que tal vez votaria por Fox, finalmente voté por Fox, me decidi hasta el dia
que fui a votar, y por supuesto, mis hermanos no lo saben y ahora menos se los diria,
estoy arrepentidisima... (Ama de casa de 39 afos; escolaridad: licenciatura)

Yo siempre he votado por la izquierda, desde el 88. Me formé en una universidad publica y
por tanto casi toda la gente con la que me relaciono también son de izquierda y antipri,
pero en estas elecciones no fue tan facil, porque al final de las campafias mucha gente te
decia que iba a votar por Fox porque Cardenas no tenia posibilidades, gente muy de
izquierda, yo segui de necio hasta una o dos semanas antes de las elecciones, pero
finalmente pensaba que a lo mejor por gente como yo, que no se decidia, podia volver a
ganar el PRI, a nadie le platiqué que voté por Fox, ni cuando supe que habia ganado, me
dio pena porque me dejé convencer... (Periodista de 36 afios; escolaridad: licenciatura)

El proceso de decisién para los electores que tradicionalmente votaban por
partidos de oposicion de izquierda -particularmente por el PRD- resultd ain mas
dificil, puesto que aunque deseaban la alternancia en el gobierno, no
consideraban conveniente otorgar su voto a un candidato que representaba a un
partido de derecha. Sin embargo, el concepto de “voto util” tuvo un efecto

persuasivo en sus opiniones, pues consiguid que cambiaran su decision en la

dltima etapa de la campafa.

Me decidi como a mitad de la campafia, estuve indeciso al principio, pero después de que
vi que podia ganar, porque habia mucha gente que iba a votar por Fox, entonces me decidi
por el cambio... (Comerciante de 45 afios; escolaridad: carrera técnica)

Casi al final me decidi a votar por Fox, asi lo decidi porque mucha gente que conozco iba a
votar por él, y pensé que tal vez si ganaba. Supe que mucha gente estaba con él porque
por todos lados veias a gente que lo decia, muchos amigos, conocidos, entonces empecé
a pensar que no perdia nada... (Enfermera de 52 afios; escolaridad: carrera técnica)
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Para algunos electores, la presién social fue una de las razones que los llevaron a
convencerse de que tenian que modificar su decision; este efecto fue mucho mas
contundente cuando la presion fue ejercida por la propia familia o por las

amistades.

La presion que se ejercié tanto en los medios de comunicacion (a través de la
publicidad principalmente) como en el ambito social, provocé sentimientos de
inseguridad entre algunos votantes que no pensaban votar por Vicente Fox. En
este grupo de electores es evidente que el miedo a aislarse si resulté una
motivacion para cambiar sus opiniones. Cuando la decision no fue compartida por
alguno de los grupos sociales, los electores mantuvieron en secreto su decision,
argumentando un sentimiento de “verglienza”, aqui se puede observar un
fendmeno de espiral del silencio, donde aquellos que creen que sus opiniones son

contrarias a las del grupo mayoritario, prefieren permanecer en silencio.

Lo mantuve en secreto porque me daba pena, aparte mi familia es perredista, fue una
decision que tomé asi, por lo que yo creia que era mejor para el pais, pero no lo comenté
porque no me daba gusto tener que votar por Fox, simplemente derrotar el PRI, pero lo
tenia que hacer, era como un trabajo sucio. Cuando me preguntaban por quién habia
votado decia que por el PRD, para evitar reclamos... (Guionista de 25 afios; escolaridad:
licenciatura)

Claro que no lo comenté con nadie, mi marido es perredista de hueso colorado, si lo decia
hasta me divorcio (risas)... (Médica de 31 afios; escolaridad: postgrado)

Hasta la fecha me da pena decir que voté por Fox, en esos momentos mas, todos mis
amigos son de izquierda, imaginate que me dejé convencer por lo del voto Uutil...
(Funcionaria de 40 afios; escolaridad: licenciatura)

El concepto de “voto util” resultdé el Unico argumento para poder superar la
inconsistencia entre su tradicional opinidon sobre las diferentes ideologias y su
decision final. En este sentido, el votar en contra del PRI, por la Unica opcion que
parecia cercana a derrotarlo, se convirti6 en la justificacion para evitar una

reflexion acerca de traicionar las propias convicciones.

Sin embargo, es evidente también que este grupo de votantes que fue motivado
por la presion social que sentia, es mucho méas susceptible al arrepentimiento,

pues a partir de la nueva experiencia de gobierno se muestra desencantado.
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La verdad estaba harta de que me presionaran, ya no sabia ni qué onda, yo nunca me
imaginé votar por el PAN, pero todos me decian que por gente como yo no se iba a
derrotar al PRI, claro que ahora me arrepiento... (Ejecutiva de 44 afos; escolaridad:
licenciatura)

Cai en el juego del voto util, yo misma trataba de convencerme que era mejor votar por
algo que fuera diferente al PRI, aunque a mi no me latia para nada Fox, pero por otra parte
menos tolero al PRI, asi que ante tanta insistencia acabé votando por él, de lo cual me
arrepiento muchisimo... (Editora de television de 26 afios; escolaridad: licenciatura)
El concepto de “voto util” impacté de manera importante a través de la publicidad
desde el momento en que se presentaron mensajes que posicionaban a Vicente
Fox como un virtual ganador, el argumento de la victoria consiguié reforzar la
percepcion de que el candidato de la Alianza por el Cambio contaba cada dia con
mas simpatizantes. El simbolo de la mano representando la “V” de la victoria o el
“Ya ganamos” penetré entre los electores hasta convertirse en “banderas” que

sirvieron de manera implicita, como identificadores del grupo de “ganadores”.

Recuerdo el simbolo con la mano, de victoria, que representaba el logotipo de Fox.
También recuerdo el lenguaje muy coloquial, utilizaba algunos términos que llamaban la
atencion... (Taxista de 63 afios; escolaridad: secundaria)

Los dedos, el signo de la victoria. Presente en todo, me acuerdo de la sefia, la hacias en
todos lados, de coche a coche. Todos estdbamos en el rollo, fue una de las elecciones
donde mas se involucrd la gente... (Economista de 60 afios; escolaridad: licenciatura)

También se observa que la frase “Ya ganamos” se convirtid en la consigna para

justificar la suma de los votantes indecisos y para reforzar el sentido de

pertenencia de los simpatizantes del cambio.

Me acuerdo que empezaron a salir anuncios que decian “ya la hicimos” o “ya ganamos”,
era como decir que estdbamos ya a punto de lograr tirar al PRI, a mi me daba gusto ver
€s0s anuncios porque se veia mucha gente alegre porque practicamente Vicente Fox ya
habia ganado... (Médica de 31 afios; escolaridad: postgrado)

De las frases me acuerdo la de “ya ganamos, nos vemos el 2 de julio”, con eso ya

sabiamos que pronto ibamos a celebrar en el Angel, que habia ganado el cambio y
habiamos ganado todos... (Ejecutiva de 44 afios; escolaridad: licenciatura)
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4.3. Lainfluencia de las encuestas en la decisién electoral

El argumento de “voto util” fue sustentado por los electores a partir de tres
elementos: la manifestacién de las opiniones de los grupos de referencia, los
mensajes en medios de comunicacion y los resultados de las encuestas

publicadas durante la campafa.

Las encuestas divulgadas durante la campafa —particularmente en los ultimos dos
meses- ejercieron el efecto de generar credibilidad respecto a la idea de que el
candidato de la Alianza por el Cambio podia alcanzar el triunfo y reforzar el

mensaje de “sumarse a la mayoria”.

De manera espontanea, algunos electores sefalan que las encuestas les
ayudaron a decidir su voto, pues confirmaron que de todos los candidatos de
oposicion, sélo Vicente Fox tenia posibilidades reales para competir con el
candidato Labastida.

Me decidi a mediados de la campafia, al principio pensaba votar por el PRD, porque
siempre voto por ellos, pero no tenia chance de ganar, estaban muy abajo, me di cuenta en
las encuestas, por eso mejor dije, “voto por otro que no sea el PRI y que pueda ganar”...
(Ingeniero de 34 afios; escolaridad: ingenieria)

Yo estaba convencido de que no iba a ganar el PRD, por mucho que simpatizara con
Cardenas, era inminente su derrota porque las encuestas lo decian, por eso me decidi a
votar por Fox... (Periodista de 35 afios; escolaridad: licenciatura)

Recuerdo que las encuestas en el periédico Reforma decian que iba a ganar Fox, creo que
fueron de los pocos que se aventuraron a decirlo, pero de cualquier manera se veia que
iban muy parejos, asi que me di cuenta que era el Unico que podia ganarle a Labastida...
(Empresaria de 38 afios; escolaridad: licenciatura)

Vi encuestas en los noticieros de television, no recuerdo si fue Televisa o Television
Azteca, las pasaban en las dos, pero donde puse mas atencién es en las de Canal 40, en
el noticiero de la noche, que era donde salian estas encuestas a las que yo consideraba
mas vdlidas, al principio estaba muy abajo Fox, después empaté y al final le daban cierto
rango de ganancia, ahi fue donde yo crei que Vicente Fox iba a ganar y cambié mi decision
de votar por el PRD, ya no tenia dudas de que podia sacar al PRI, si es que no hacian
fraude... (Editora de television de 26 afios; escolaridad: licenciatura)

Decidi mi voto cuando Fox le decia Cardenas “vamos a unirnos”, porque ya para entonces
de veian en las encuestas que el que llevaba la delantera era Fox, entonces pensé que tal
vez era mejor votar por él para que le ganara al PRI... (Guionista de 25 afios; escolaridad:
licenciatura)

107



Para la mayoria de los electores entrevistados, resulta dificil recordar el medio en
donde se expusieron a los resultados de encuestas preelectorales, evidentemente
porque este ejercicio fue realizado casi dos afios después de la eleccion, aspecto
por el cual no se puede afirmar que los mensajes de la publicidad televisiva
pudieron haber tenido un impacto; sin embargo, si se identifica a los medios de

comunicacién como la fuente de dicha informacién, particularmente a la television.

En el mayor de los casos, se observa que las encuestas preelectorales poseen un
alto grado de credibilidad, aun cuando no se pueda distinguir la fuente, es decir,
por el sb6lo hecho de ser dadas a conocer en un medio de comunicacion, las
encuestas despiertan la confianza de los electores. Esta situacién confirma que los
medios de comunicacién permitieron dar legitimidad a la informaciéon que se

divulg6 sobre las tendencias electorales.

Claro que le creia a las encuestas, primera porque si habia mucha gente que decia que iba
a votar por Fox, pero también porque lo publicaban en los medios, no iban a ser mentiras...
(Artista plastico de 57 afios; escolaridad: postgrado)
Independientemente de la razén por la que las encuestas alcanzan un alto grado
de credibilidad, sin duda, son interpretadas por los electores como un reflejo de la
realidad y por tanto no son cuestionadas ni técnica ni éticamente. Asimismo, las
encuestas fueron presentadas en los medios de comunicacion considerando
solamente un aspecto: destacar al virtual ganador, lo cual resulté el punto mas

importante para el electorado al determinar en muchas ocasiones su decision.

Las funciones que cumplieron las encuestas preelectorales ante los votantes
fueron en primer lugar la de restar incertidumbre a la contienda: se sabia que las
elecciones se decidirian entre dos candidatos, aun cuando no se tuviera la certeza
para identificar al ganador; en segundo lugar, permitieron legitimar los resultados
de las elecciones, sin importar a través de qué medio hayan sido divulgadas, pues
gracias a las encuestas los votantes podian percibir que el resultado final era

congruente con la informacion que recibieron durante las campafas.
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Si bien resulta dificil distinguir la dimension real del impacto que tuvieron las
encuestas en la decision del electorado, es evidente que si tuvieron un efecto en
las elecciones presidenciales de 2000 y que una parte de los votantes que
decidieron otorgar su voto a Vicente Fox, fueron influenciados por la informacion
estadistica, particularmente entre aquellos que fueron motivados por dar un voto

util para el candidato de oposicién con mayores posibilidades de ganar.

Resulta aventurado pensar que de no haberse divulgado ninguna encuesta
durante la campafia Vicente Fox no hubiera alcanzado el triunfo; sin embargo, los
siguientes datos son indicativos de que tanto el desempefio de los candidatos
durante las campanias, asi como los mensajes que fueron difundidos en medios de
comunicacién determinaron un cambio importante en las preferencias iniciales de

los electores.

Los resultados que fueron publicados nos indican que en el mes de enero todas
las encuestas daban el triunfo al candidato del PRI; en los meses de febrero y
marzo las encuestas (a excepcion de las realizadas por la empresa ISA /GEA) le
conceden ventaja a Francisco Labastida; a partir del mes de abril, la curva de
intencion de votos por Fox empieza a marcar una ligera diferencia en desventaja,
aspecto que dado el margen de error de las encuestas, es considerado en el
mayor de los casos como un empate técnico; asimismo, de las 8 encuestas
publicadas en el mes de mayo, tres le conceden el triunfo a la Alianza por el
Cambio con un margen minimo. En el mes de junio se insiste en un empate
técnico, aunque ahora la ventaja aparentemente es de Vicente Fox. Los resultados
oficiales marcaron una diferencia de 6 puntos porcentuales entre Vicente Fox y

Francisco Labastida (43% y 37% respectivamente)

En este sentido, podemos pensar que la estrategia de Marketing de la Alianza por
el Cambio fue efectiva para ir conquistando los votos de los electores indecisos e
incluso para modificar las opiniones de los simpatizantes de otros partidos, pero
también podemos suponer que la divulgacién de estos resultados resultaron una

prueba fehaciente para proponer al electorado que otorgara su voto por Vicente
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Fox y apurara a responder a las expectativas de un grupo considerablemente
grande de la poblacién que esperaba el cambio a través del Unico candidato de
oposicidn que tenia oportunidades de competir.

Aunque las encuestas no consiguieron ofrecer a los electores informacion
consistente sobre la tendencia electoral, puesto que los resultados de las mismas
eran muy variados -principalmente las de las empresas que trabajaron
directamente para los partidos politicos-, la realidad es que si permitieron a los
votantes determinar que Vicente Fox podia resultar ganador.

Este argumento no solo tuvo peso entre los “indecisos” y “flotantes”, también tuvo
un efecto entre aquellos votantes “duros” de otros partidos diferentes a los de la
Alianza por el Cambio, que fueron presionados psicolégicamente por otros
electores para que se unieran al grupo mayoritario y evitaran criticas por la forma

en que opinaban.

Ciertamente, no podemos sefialar que las encuestas fueron el Unico aspecto que
ayudd a convencer a los electores; pues hay que reconocer que el resto de los
candidatos de oposicion no ofrecieron argumentos convincentes sobre sus
propuestas y que el candidato del partido en el poder tampoco logro resarcir el

desprestigio de anteriores gobiernos priistas.

No obstante, si podemos afirmar que el uso del Marketing politico y las encuestas
como elemento del mismo, derivaron en una eleccién con caracteristicas muy
diferentes a las elecciones anteriores, en donde los recursos publicitarios tuvieron
un mayor peso para incidir en la decision de los votantes que las propias

propuestas e ideologias de los partidos contendientes.
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CONCLUSIONES

La eleccion presidencial de 2000 se impone como el antecedente de una forma sui
generis de ejercer la politica; sin embargo, no por novedosa representa
necesariamente un avance para establecer una democracia participativa en el
pais; ya que esta nueva forma de ejercer la politica durante los procesos
electorales implica que los niveles de competitividad sean condicionados por la
capacidad financiera y creativa para desarrollar una estrategia de mercado y hacer
un mejor papel en los medios, bajo los argumentos mas irracionales y distantes de

toda aspiracion democratica.

Sobre el Marketing politico como técnica rectora de las campafas

electorales

El uso del marketing politico, si bien representa un avance en las técnicas que dan
soporte a las comunicaciones de masas, también implica una serie de riesgos a la
hora de garantizar la eleccién libre de los votantes, puesto que la falta de
reglamentacion sobre el uso de esta técnica ha propiciado abusos en su
aplicacion. Las carencias en el marco legal del sistema electoral mexicano, han
conducido a que las elecciones no siempre se decidan en funcién del desempefio
y la propuesta de gobierno de cada partido, sino que en mayor medida, los
resultados estan siendo determinados por las estrategias y tacticas empleadas

durante las campafas, particularmente en los medios masivos de comunicacion.

Los mayores riesgos se presentan cuando la competencia se desarrolla a partir de
una serie de planteamientos superficiales que manipulan los deseos de los
electores para ofrecer un “producto” hecho a la medida, ocultando la verdadera
ideologia de los aspirantes y las reales intenciones de gobierno; es decir, cuando
se vende algo que aparenta lo que no es. Un ejemplo tangible es el caso de
Vicente Fox, quien como candidato se presentaba como una persona que rechaza

la privatizacion de las empresas publicas y una vez que esta en el poder pretende
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privatizarlas, o bien, que promete, sin fundamentos, un crecimiento en la
economia del 7% y cuando es gobernante no lo puede cumplir. En el caso de la
mercadotecnia comercial si un producto no reune las caracteristicas deseadas por
el consumidor resulta muy sencillo, puesto que es probable que no vuelva a
comprarlo; sin embargo, la eleccion de un gobierno implica no solamente el que
los electores no vuelvan a votar por el gobernante o por el partido que representa,
una vez que culmine su periodo, sino que las decisiones que se tomen durante el
régimen tengan graves afectaciones en los sistemas econdmico, politico, social,

judicial, etc.

También se corre un riesgo cuando el marketing permite disfrazar defectos de los
candidatos como las carencias de capacidad politica o la falta de honestidad,
suplantandolos por una imagen fabricada acorde a lo que una sociedad requiere
en funcion de sus valores, es decir, magnificando sus virtudes y ocultando sus
defectos; lo cual puede repercutir en la eleccion de gobernantes con un perfil
deficiente para el desempeiio de su cargo.

Es importante reconocer que una gran ventaja de esta técnica es que se pueden
conocer las necesidades de la poblacion con precision cientifica a través de
estudios cuantitativos y cualitativos, y a partir de ello disefiar la imagen “ideal” que
se quiere difundir, sin embargo, en la mayoria de los casos, este aspecto no
reporta beneficios al electorado necesariamente, sino que sirve como instrumento
para manipular los deseos y aspiraciones de los votantes y lograr un
posicionamiento efectivo del candidato o partido en cuestion.

Por supuesto, otro de los riesgos es que la estrategia de marketing despierte en la
poblacién altas expectativas sobre el desempefio de un gobierno por la reiterada
demagogia utilizada durante las campafas, aspecto que puede revertir la actitud
que se tiene ante un gobernante cuando dichas expectativas no pueden ser
alcanzadas, hasta generar altos grados de desencanto y descontento social,

aspecto que resulta muy claro en el caso Fox, quien a poco tiempo de su
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mandato, reportaba altos indices de popularidad (conocimiento), pero bajos

niveles de aprobacion respecto a su desempefio.

También se perfila como un riesgo el que para poder acceder al poder, los
aspirantes tengan que invertir grandes sumas de dinero en la contratacion de los
servicios de consultoria, aspecto que puede propiciar que los recursos se
obtengan de manera ilegal, tal es el caso de los graves cuestionamientos que se
han realizado sobre el financiamiento que los “Amigos de Fox” otorgaron a la
campafia de Vicente Fox. La técnica del marketing resulta costosa porque
involucra grandes inversiones en consultoria, investigacién y principalmente en
contratacion de espacios publicitarios en medios masivos de comunicacién, de tal
manera, que bajo las normas del sistema electoral mexicano, no hay recursos que
alcancen en aras de conseguir los triunfos electorales, lo que tiene un impacto en
la inversiéon del estado destinada a este rubro y supone riesgos para mantener la

legalidad en la obtencion de recursos.

Probablemente, el riesgo mayor de realizar campafas electorales y conducir
gobiernos bajo tacticas de marketing politico es la falta de credibilidad que supone
las contradicciones entre el “decir” y el “hacer”; por ende, se produce una falta de
participacion, pues la ciudadania acaba por no tomar en serio su derecho de elegir
y mucho menos su derecho a patrticipar en las decisiones de Estado. Este riesgo
afecta necesariamente el modelo democratico, pues las decisiones acabaran
siendo tomadas por los grupos de poder si no hay los principios de ética ni la
normatividad adecuada para evitarlo.

Sobre las encuestas como elemento del Marketing Politico
De manera particular, el uso de las encuestas como tactica del marketing politico,

supone un alto riesgo, pues también por la falta de reglamentacion sobre la

realizacion y la divulgacion de las mismas, se propicia la manipulacion de la
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informacion, al punto de que resulta facil dar a conocer datos falsos o sesgados

para favorecer a un candidato y posicionarlo como un virtual ganador.

La investigacion realizada prueba que las encuestas tienen un efecto
importante en la orientacion del voto. En las elecciones del 2000
especificamente, el efecto favorecié al candidato mas fuerte de la oposicion hasta
llevarlo al triunfo, pues al ser asociadas al argumento comunicativo de “voto util”,
permitieron dar sustento a los mensajes de que Fox tenia posibilidades de ganar
las elecciones. El argumento publicitario fue dotado de credibilidad al presentarlo
con resultados de encuestas, pues como se deja claro en la investigacion, gran

parte de los electores confian en los estudios demoscoépicos.

Sin embargo, esta evidencia deja ver que otro tipo de argumentos podrian, en
determinado momento, inhibir la participacion de los simpatizantes de partidos
pequefios o de los candidatos mas débiles, el efecto estaria necesariamente
relacionado con la estrategia de comunicacion que los partidos desarrollaran.

La investigacion indica que las encuestas electorales no son utilizadas
Unicamente para informar acerca del clima politico o de las preferencias
electorales, sino que son parte de los contenidos publicitarios de los
partidos y también son parte de los contenidos noticiosos de los medios de
comunicacion con un fin mercadolégico. Ambos usos no pasan desapercibidos
para los electores, pues dichos contenidos tienen un gran alcance al ser
difundidos en medios de comunicacién masiva y al ser estructurados de manera
que logran una fuerte identificacion con los diferentes tipos de publicos;
considerando ademas que algunos votantes orientan su voto en funcién de los

posibles resultados que pueda tener una contienda.
En las elecciones del 2000, el argumento de “voto (til” de la campafa de

Vicente Fox consiguié convencer a un grupo de votantes indecisos, quienes

se sintieron presionados socialmente para sumarse al “carro ganador”,
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principalmente porque las encuestas ofrecian informacion acerca de su posicién

como virtual ganador de la contienda.

Las motivaciones de los electores pueden ser de diferente naturaleza. Como lo
deja ver la investigacion, entre votantes que tradicionalmente habian votado por
otros partidos diferentes a los que conformaban la Alianza por el Cambio, hay al
menos tres tipos de argumentos:

a) El argumento del “deber ser”, que se basa en aspectos que hacen
parecer al elector como un ciudadano informado y comprometido
socialmente.

b) El argumento de la “experiencia”, que tiene que ver con la apreciacion
de la realidad, particularmente en lo que se refiere a experiencias
pasadas de gobierno y la percepcion de atributos en los candidatos.

c) El argumento del “prejuicio”, que tiene una fuerte carga emotiva, ya que
se basa en prejuicios y percepciones, fundamentadas principalmente en
la imagen que los medios de comunicacion dan a conocer de los

candidatos.

Las motivaciones de los electores que otorgaron su voto a Fox estan relacionados
con los argumentos publicitarios de la campafa, lo que indica que los mensajes
fueron elaborados para reforzar las opiniones y actitudes (efecto de
reforzamiento), para crear nuevas opiniones (efecto creativo) y para modificar las

opiniones de votantes que determinarian los resultados de la eleccién.

Los resultados dejan ver claramente que a través de técnicas de marketing politico
se pueden reforzar aquellos aspectos emotivos que parten de la aspiracion de la
ciudadania, particularmente el sentido de pertenencia que resume una
“aspiracion compartida” o la necesidad de “pertenecer a las mayorias”. La
presion social puede ser una motivacion tan fuerte que puede rebasar argumentos

de tipo ideoldgico, lo que queda probado en la investigacion realizada.
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El concepto de “voto Gtil” acciond la necesidad de pertenencia a un grupo a
través del argumento de sumarse a la mayoria, es decir al “carro ganador”;
pero también ejercié presion psicoldgica hacia los electores, afirmando que
las personas que no votaran por la Alianza por el Cambio ponian en riesgo al pais
y obstaculizaban la transicién a la democracia, en otras palabras, que no votar por
Fox era una traicién a la patria. Este ultimo argumento guarda una mayor relacion
con el deseo de los votantes de evitar el aislamiento, pues al no sumarse a la
mayoria de los votantes que aspiraban a una alternancia de partido, corrian el

riesgo de ser considerados personas non gratas o socialmente inaceptadas.

Algunas reflexiones finales

Las encuestas no pueden desaparecer del escenario politico electoral, pues
cumplen al menos dos funciones importantisimas: restar incertidumbre
durante la contienda y propiciar la confianza de los electores ante los
resultados oficiales. Sin embargo, su uso efectivo implica la participacion tanto
de autoridades, partidos y candidatos; como de consultores, encuestadores y
medios de comunicacion. La restriccidbn no debe pensarse de ninguna manera en
su realizacion ni en afectar la libertad de expresion o el derecho a la informacion,
sino que debe considerarse que la informacién que se divulgue esté normada a fin

de que cumpla con los principios de certeza, legalidad, imparcialidad y objetividad.

En este sentido y a la luz de los hallazgos de esta investigacion, hay cuatro puntos

importantes a considerar en su legislacion:

1. Su uso como parte de los contenidos de mensajes publicitarios en
medios masivos de comunicacién: La investigacion prueba que la
publicidad utilizada en las campafias impacta en las percepciones y
actitudes de algunos electores; especialmente porque la publicidad actua
como un elemento emotivo en el elector, lo cual puede devenir en un voto

poco meditado. Si se permite su uso en este medio debe estar
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necesariamente normado bajo los mismos principios que se establezcan
para cualquier otra forma de divulgaciéon, es decir, debe ser exigible que
cualquier mensaje que utilice resultados de encuestas divulgue la fuente y
por lo menos una nota metodoldgica que oriente sobre el tipo de encuesta
que trata y por supuesto, prohibir cualquier tipo de publicidad que presente
resultados a manera de “metas de campafa” o con claros sesgos, que

pueden confundir al elector.

El plazo previo a las elecciones establecido para prohibir la
publicacion de encuestas: No se han realizado estudios que indiquen si
este plazo determina el efecto de las encuestas; sin embargo, las
legislaciones de cada entidad federativa establecen plazos diferentes. El
plazo no debe ser fijado a criterio de los legisladores, sino que debe dar
respuesta a investigaciones serias que permitan un equilibrio entre el
derecho a la informacion y la libre eleccion de los votantes. Este punto
representa una veta importante para futuras investigaciones que ayuden a
determinar con criterios cientificos cual debe ser el plazo previo para la

publicacion de encuestas en cualquier tipo de medios de comunicacion.

Los requisitos metodoldgicos y de acreditacion que se solicitan para
su publicacion: Si bien la legislacion actual establece algunos requisitos
para permitir su publicacién; ni la normatividad federal ni la de cada una de
las entidades prevé una revisidn experta que supervise la fiabilidad y
objetividad de las caracteristicas metodolégicas y de la interpretacién de los
datos de las encuestas que se publican, este hecho pone de manifiesto que
los datos pueden ser manipulados con mucha facilidad. El IFE establece
que las empresas deben entregar al Instituto una serie de informacion
acerca de la encuesta a publicar, sin embargo, no hay un 6rgano dentro del
Instituto que se encargue de verificar que las encuestas fueron realizadas
con rigor metodolégico y que no persiguen fines distintos de informar al

electorado.
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4. La capacitacion de los electores para dar lectura a las encuestas: Si
las encuestas son ya parte de las camparias, las instituciones electorales
deben asumir la obligacion de orientar esfuerzos que permitan al elector
conocer la herramienta, tanto en lo que se refiere a sus alcances y
limitaciones, como a sus caracteristicas técnicas (caracteristicas de
representatividad estadistica, muestra, muestreo, etc.). Los electores
deben comprender que las encuestas se refieren a un ejercicio
demoscopico pero que de ninguna manera son la realidad, finalmente las
preferencias electorales se veran consumadas en los resultados de la

eleccion.

Si el uso de las encuestas no es debidamente reglamentado, tanto en los
procesos electorales como en las acciones de gobierno, los abusos no podran
frenarse y se correrd un riesgo enorme de perder credibilidad sobre esta
herramienta que puede ser muy Util en las practicas democraticas, al funcionar
como un espacio para dar voz a la ciudadania y para establecer los lazos entre

gobernantes y gobernados.

Si las nuevas formas de hacer politica en nuestro pais y las contiendas
electorales, particularmente, estaran regidas bajo los principios del marketing, es
necesario considerar su uso en el marco legal y ético del sistema electoral, puesto
gue la democracia implica que haya un respeto al Estado de Derecho y a la
libertad de los electores para decidir.

Dado su alto impacto en la poblacion, la publicidad politica tendria que ser
reconsiderada como una opcién para incrementar los niveles de participacion de la
ciudadania, a través de mensajes que proporcionen informacion fidedigna sobre la

oferta politica y sobre las propuestas efectivas de los partidos y contendientes.
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La contienda electoral de 2000 pone de manifiesto la necesidad apremiante de
preparar un terreno fértil para futuros comicios, pues el pais puede enfrentar
graves problemas de descontento social al no ver alcanzadas sus expectativas
frente a gobiernos que ascendieron al poder a través de estrategias de mercadeo

y no de una clara plataforma politica e ideoldgica.

Si Vicente Fox como candidato logr6 mantener una imagen suficientemente
atractiva para los votantes basada en los argumentos de cambio y de voto (til,
¢ por qué durante su gobierno se observaron graves cuestionamientos de la misma
poblacion que lo llevé al poder? La respuesta tal vez parezca simplista, sin
embargo, responde a las contradicciones inherentes del Marketing Politico: el
producto no necesariamente responde a las expectativas del mercado y aun con la
herramienta es imposible mantener en el tiempo una imagen construida

superficialmente con el apoyo de la publicidad.

La investigacion realizada permite entender la forma en que una estrategia de
marketing puede determinar los resultados de una eleccién y como las encuestas

son un elemento que puede influir en las decisiones electorales.

Sin embargo, se observan vetas de estudio relevantes al terreno politico-electoral,
como es el conocer la actitud que la ciudadania asume frente a los gobiernos que
llegan al poder a partir de argumentos y estrategias de mercadeo, asi como el
estudiar si ello esta relacionado con bajos niveles de credibilidad. En el caso de
las encuestas, resultaria conveniente desarrollar investigaciones sobre el impacto
o la relacion que pudiera existir en los niveles de aceptacion, popularidad y

credibilidad de los gobernantes.

México, D.F. Mayo, 2007
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ANEXO 1

DESCRIPCION METODOLOGICA DEL ANAL|§|S DE CONTENIDO DE LOS
SPOTS TELEVISIVOS DE LA CAMPANA DE VICENTE FOX

Este acercamiento fue disefiado para identificar y conocer el marco de referencia
de la informacién a la que se expuso la mayoria de los votantes, a partir del
andlisis de la construccion de los mensajes mediados desde un enfoque
sociolingtiistico, ya que este tipo de analisis supone que la actividad linguistica
puede o no desembocar en la emisién de un discurso que no sea (o al menos no
sea considerado como) la obra de uno de los individuos pertenecientes al grupo,
sino como el discurso de todo el grupo; aunque aparentemente el discurso sea
individual, responde al comportamiento de un grupo, caracteristicas que son
aplicables a los discursos politicos (propiamente o en forma de publicidad politica)
transmitidos por estos medios™.

OBJETIVOS DEL ANALISIS DE CONTENIDO
e Conocer los elementos comunicativos rectores de la campafia de Vicente Fox,
candidato de la Alianza por el Cambio, profundizando en las tacticas

empleadas para el desarrollo comunicativo del concepto de “voto uatil”

e Establecer las relaciones que existen entre la divulgacion del concepto de “voto
atil” y la divulgacion de encuestas preelectorales.

METODOLOGIA
Técnica de investigacion.

Se considero la realizacion de una evaluacion a través de la técnica de Andlisis de
contenido de la publicidad televisiva de la campafia de Vicente Fox

Muestra

Se analizaron 47 versiones diferentes de spots televisivos de la Alianza por el
Cambio y su candidato Vicente Fox, transmitidos entre enero y junio de 2000.

Para la recoleccion del material, algunos mensajes fueron videograbados desde el
momento de su transmision y otros mas fueron retomados de la pagina de Internet
www.amigosdefox.org.mx.

! MARCELLESI, Jean-Baptiste. “Contribucion de la sociolinguistica al estudio del discurso politico”. El discurso
politico, Ed. Nueva Imagen, 1980.
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En total se analizaron:
e 5 versiones de enero
e 1 version de febrero
7 versiones de marzo
4 versiones de abril
18 versiones de mayo
10 versiones de junio
2 versiones no fue posible identificar la fecha

Respecto a la duracion de los spots, se analizaron 11 versiones de 20 segundos,
31 versiones de 30 segundos, 1 versién de 60 segundos y 1 versién de 120
segundos.

44 de las versiones fueron identificadas como spots realizados por Alianza por el
Cambio y 2 versiones por Democracia, A.C., estas Ultimas se incluyeron porque
los mensajes eran abiertamente criticos del régimen priista y promovian la idea de
un cambio en el gobierno.

Instrumento:

Se disefié un cuestionario que considerd las siguientes dimensiones:
Emisor del mensaje

Imagen del candidato

Personajes en los mensajes

Lemas

Contenido del mensaje

Asociaciones del mensaje con resultados de encuestas

ouhwNE

Asimismo, se elabor6 un manual de codificacion donde se definieron los términos
y se establecieron los criterios para la aplicacion del instrumento.

A fin de corroborar la pertinencia de los reactivos, asi como verificar la
consistencia de los conceptos y criterios para su aplicacion, se llevé a cabo un
sondeo piloto en el que participaron cuatro analistas, el nivel de correspondencia
de respuestas del sondeo piloto fue de 80%. Posteriormente, se realizaron las
adecuaciones necesarias a fin de conseguir el total de correspondencia en las
respuestas.

En el anexo 2 se presenta el cuestionario y en el anexo 3 su respectivo manual de
codificacion
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Procedimiento:

El analisis de los spots se hizo en siete tiempos, un tiempo para cada una de las
dimensiones de estudio y una mas para verificar los datos de identificacién del
material. En los casos en que se requeria la transcripcion del mensaje, se afiadio
un tanto mas.

La informacién de preguntas abiertas fue categorizada posteriormente, para ello
se elaboraron listados y se les asigno un codigo a cada opcidn de respuesta.

Posteriormente, la informacion fue capturada electrénicamente y procesada con el
paquete SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).

Los datos que arrojo el procesamiento fueron vaciados a gréaficos para facilitar su
analisis.

Finalmente, se realizé un analisis cuantitativo de los datos numéricos y un analisis
cualitativo de las transcripciones y comentarios de los mensajes.

La interpretacion de la informacion se realizé a partir de los argumentos expuestos
en el marco tedrico de la investigacion (sintetizado en los capitulos 1 y 2 del
reporte)
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ANEXO 2

INSTRUMENTO ANALISIS DE PUBLICIDAD POLITICA TELEVISIVA
DE LA CAMPANA DE VICENTE FOX

1. Version:
2. Duracion del spot: segundos
3. Fecha de realizaciéon: Dia Mes

4. Agencia

Ya

Mundo Real
Mundo Real / VCP (Videoproducciones)
Mundo Real / Cinematronics

Amigos de Vicente Fox

Ya

Ya/ Enfoque

Ya /Videoproducciones

Otro (Especificar)

CoNOA~WNE

5. EMISOR DEL MENSAJE

5.1. ¢Quién emite el mensaje?, ¢Quién firma el spot?
No se identifica al emisor, no es explicito (=6)
Vicente Fox

El Partido Accion Nacional (PAN)

Partido Verde Ecologista Mexicano (PVEM)

La Alianza por el Cambio (PAN, PVEM)

Grupo “Amigos de Fox”

Otro (especificar)

Nogkrwbdbr

5.2.  ¢Cual es el elemento identificador del emisor?
5.2.1. Aparece el logotipo
5.2.2. Se menciona verbalmente

5.2.3. Aparece en “super” la denominacién del emisor

5.2.4. Se infiere por otros elementos
(explicar los elementos)

PR PRRe

6. CANDIDATO VICENTE FOX
6.1. ¢ Se menciona el nombre de “Vicente Fox"? 1. Si
6.2. ¢ Aparecen imagenes de Vicente Fox? 1.Si

6.3. Ubicacion fisica de Vicente Fox
6.3.1. Aparece solo en un set
6.3.2. Aparece solo en un escenario abierto
6.3.3. Aparece con un grupo de personas en un set
6.3.4. Aparece con un grupo de personas en un
escenario abierto

6.4. Apariencia de Vicente Fox
6.4.5. Vestuario formal
6.4.6. Vestuario informal

N

[N

PRPRRe

Si

. Si
. Si
. Si

. No
. No (2 6.5)

. Si
. Si

Si

. Si

. Si
. Si

NN

MDD

NN

No
No
No
No

No
No
No
No

. No
. No

125

5.1.

52.1.
522,
5.2.3.
5.2.4.

6.1
6.2

6.3.1.__
6.3.2.__
6.3.3__
6.3.4.

6.4.5,
6.4.6.__



6.5. ¢ Se escucha la voz de Vicente Fox? 1. Si 2.No (=»7)

6.6. ¢ El candidato expresa personalmente un mensaje?
1.Si 2.No (=7)

6.6.1. ¢ Cual es el mensaje textual que expresa Vicente Fox?

6.5.
6.6.

6.7. ¢ Cual es el tono predominante del mensaje que expresa Vicente Fox?

1. Afectuoso 5. Indiferente
2. Familiar 6. Autoritario
3. Entusiasta 7. De reto

4. Formal 8. Humoristico

9. Otro (especificar)

7. PERSONAJES QUE APARECEN EN EL MENSAJE

7.1. ¢ Aparecen imagenes de otras personas distintas a Vicente Fox?

1. Si 2.No (=»8)
7.2.¢, Cuantas personas diferentes aparecen en las imagenes?
1. Una persona 3. Tres personas
2. Dos personas 4. Méas de cuatro personas

7.3. ¢ Cudl es el sexo de las personas que aparecen?
1. Sélo presenta personas de sexo masculino
2. SOlo presenta personas de sexo femenino
3. Presenta personas de ambos sexos

7.4. Respecto ala edad, ¢ presenta personas..

7.4.1. Bebés y nifios 1.Si 2.
7.4.3. Jbvenes 1.Si 2.
7.4.4. Adultos 1.Si 2.
7.4.5. Ancianos 1. Si 2.
7.4.6. Grupos Mixtos 1.Si 2.
7.5. Respecto a la raza, ¢presenta personas de raza...
7.5.1.Nordica 1.Si 2.
7.5.2. Blanca mediterranea o latina 1.Si 2.
7.5.3. Mestiza 1.Si 2.
7.5.4. Negra 1. Si 2.
7.5.5. Indigena 1.Si 2.
7.5.6. Diferentes tipos de raza 1. Si 2

No
No
No
No
No

No
No
No
No
No

. No
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6.7.

7.1.

7.2

7.3.

741,
743,
7.4.4.
745
7.46.__

751,
752
753
754,
755,
756,



7.6.  ¢Cudl es el nivel socioeconémico de los personajes?

7.6.1. Alto 1.Si 2. No

7.6.2. Medio 1. Si 2. No

7.6.3. Bajo 1.Si 2. No
7.7. ¢ Aparecen personajes publicos identificables? 1.Si 2.No(=>98)
7.7.1. Anote el nombre del personaje
7.8. ¢ Cudl es la ocupacion del (los) personaje(s)?

7.8.1. Artistas (actores, cantantes, pintores, etc.) 1.Si

7.8.2. Politicos o funcionarios publicos 1.Si

7.8.3. Escritores, académicos o intelectuales 1. Si

7.8.4. Religiosos 1.Si

7.8.5. Deportistas 1.Si

7.8.6. Otros (especificar) 1. Si 2. No
7.9. ¢ El 0 los personajes expresan un mensaje? 1.Si 2.No (=2 8)

7.10. ¢ Cual es el mensaje textual que expresa (n) el (los) personaje (s)?

761,
762
763

7.7,

7.7.1.

781,
782
783
784,
7.85.

7.8.6.

7.9.

8. LEMAS

8.1. Lema principal

8.2. Lema secundario

9. CONTENIDO DEL MENSAJE

9.1. ¢ Se aborda un tema especifico? 1.Si 2.No (=29.2)
9.1.1. Tema (s)
9.2. ¢ Realiza una promesa de campafia? 1.Si 2.No(=29.3)

9.2.1. Promesa (S)

8.1.

8.2.

9.1.
9111

9.1.1.2.
9113
9.1.1.4.__

9.2.
9.2.1.1.
9212
9213
9.2.1.4._
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9.3. ¢ Hace alusion a otros candidatos o partidos? 1.Si
9.3.1. (A quién (es)?

2. No (=9.4)

9.3.2. ;,Qué dice sobre el candidato (los candidatos?

9.4. ¢ Invita al receptor a votar por el candidato? 1. Si

9.5. ¢ Cudles son los argumentos que se utilizan para invitar a votar por el candidato?
(Registrar en el paréntesis el orden en que fue mencionado o destacado)

. Sumarse al voto de la mayoria o de un grupo de personas

. Sefalar virtudes del candidato que otros candidatos no tienen

. Resaltar defectos de otros candidatos
. Otro (Especificar)

A~ NN AN A S~
~— e
~NOoO O~ WNPE

9.6. ¢ Se hace alusion a la victoria del candidato? 1.Si
¢,Cuales son los elementos que indican dicha alusion?
9.6.1. Se dice verbalmente 1. Si
9.6.2. Seindica en lenguaje escrito 1. Si
(lema, super, etc.)
9.6.3. Seindica con resultados de 1.Si

encuestas (en gréficos, etc.)

9.7. Necesidades que ofrece satisfacer a través del mensaje
9.7.1. Necesidades fisiolégicas
9.7.2. Necesidades de seguridad fisica y econdémica
9.7.3. Necesidades de pertenencia y amor
9.7.4. Necesidades intelectuales y estéticas

9.8. Valores y motivadores en el mensaje
9.8.1. Actualidad/ modernidad
9.8.2. Cambio
9.8.3. Solidaridad
9.8.4. Tradicionalidad
9.8.5. Democracia
9.8.6. Legalidad /Justicia
9.8.7. Honestidad
9.8.8. Valor civico
9.8.9. Decision / firmeza
9.8.10. Poder
9.8.11. Pluralidad
9.8.12.Tolerancia
9.8.13. Dialogo
9.8.14. Unidad

Primera mencién

. Sacar al PRI del gobierno, destacar el hartazgo con el régimen actual
. Ejerce presion social, insinuar que no votar por el candidato significa traicién

. Destacar las propuestas de gobierno y sus bondades para la poblacion

2. No (2 9.6)

Segunda mencion

Tercera mencion

el

PRPRRPRRPRRRRRRR

. Si
. Si

Si

Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si

. Si

2. No (29.7)

2. No
2. No

2. No

NN

MNP NMNNDODNNDNNDD

No
No
No
No

No
No
No
No
No
No
No
No
No
No
No
No
No
No

9.3.

93.1.1.
93.1.2

9321
9.3.2.2.
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9.4.

95.1.
952.
953.

9.6.

951.
9.5.2.

9.5.3.

9.7.1.
9.7.2.
9.7.3.__
9.7.4.__

9.8.1._
9.8.2.
9.8.3__
9.8.4.
9.8.5.
9.8.6.
9.8.7__
9.8.8._
9.8.9.
9.8.10.__
9.8.11.__
9.8.12.__
9.8.13.__
9.8.14.__



9.8.15. Aceptacion social 1.Si 2. No 9.8.15._

9.8.16. Eficiencia, experiencia 1.Si 2. No 9,8.16.

9.8.16. Otro (especificar) 1. Si 2. No 9.8.17.
9.9. ¢ El mensaje se dirige en... 9.9.

1. Primera persona (yo) 4. Tercera persona del singular (usted)

2. Primera persona plural (nosotros) 5. Tercera persona del plural (ustedes)

3. Segunda persona (t0)

10. ASOCIACIONES DEL MENSAJE CON RESULTADOS DE ENCUESTAS

10.1. ¢ Se describen visual y/o auditivamente resultados de encuestas o 10.1._
investigaciones preelectorales sobre intencién de voto?
1. Si 2. No (> observaciones generales)
10.2. ¢ Aparecen graficas sobre resultados de encuestas preelectorales? 10.2.
1. Si 2. No
10.3. ¢, Se menciona la fuente de la encuesta? 10.3.__
1.Si - 10.3.1. ¢ Cudl es la fuente? 10.3.1.
2. No
10.4. ¢ Se describe 0 se muestra la metodologia utilizada en la encuesta’ 10.4.
1.Si 2. No
10.5. ¢ Cuales son los resultados de la encuesta que se menciona o describe?
10.5.1. Alianza por el Cambio % 105.1.
10.5.2. PRI % 1052.
10.5.3. Alianza por México % 1053._
10.5.4. Otros partidos % 1054.
10.5.5. Indecisos % 1055,
10.5.6. No voto % 1056._
10.6. ¢ Se realiza algun tipo de interpretacién sobre los datos de la encuesta’ 10.6.

1.Si - 11.6.1. Registre la interpretacion textual

2. No

10.7. En la interpretacion, se sugiere que ... 10.7.
El candidato es el ganador

El candidato tiene mayores posibilidades de ganar que otros candidatos

El candidato requiere mas numero de votos para ganar

No se sugiere nada sobre la victoria de ninguno de los candidatos

Otro

aohrwdPE
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OBSERVACIONES GENERALES DEL SPOT

FIN DEL INSTRUMENTO
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ANEXO 3

MANUAL DE CODIFICACION DEL

INSTRUMENTO ANALISIS DE PUBLICIDAD POLITICA TELEVISIVA
DE LA CAMPANA DE VICENTE FOX

INSTRUCCIONES GENERALES

e Elsigno (<) indica que se debe realizar un pase al numero de pregunta referido

e Cuando una pregunta no se aplique porque se sefialé un pase, se codifica con “0”

e Cuando la respuesta sea “otros” se debe especificar en la linea a qué se refiere.

¢ En las preguntas donde la respuesta es “si” y “no”, se debe codificar “1” cuando se
encuentra presente el elemento y “2” cuando no se detecta.

e Cuando las respuestas tienen asignadas un numero independiente y se registra un
espacio de codificacion para cada una, se refiere a que son excluyentes, ya que
puede ser mas de un elemento.

. Las preguntas abiertas seran categorizadas posteriormente de acuerdo a listados
anexos

DATOS DE CLASIFICACION

1. VERSION:
Registrar el nombre de la versién del spot de acuerdo a listado del Anexo 1 y codificar con
namero asignado a cada spot

2. DURACION DEL SPOT:
La duracion se registra de acuerdo a listado del Anexo 1 y se codifica con el dato real, por
ejemplo: duracién 90 segundos se codifica 9 0

3. FECHA DE REALIZACION:
Se registra la fecha sefialada en listado del Anexo 1 y se codifica en las dos primeras
lineas el diay en las dos restantes el mes, por ejemplo, si se realizé el 3 de mayo de 2000,
se codifica 0305 . Sino hay dato del dia codificar las dos primeras lineas con “0”, si
tampoco hay dato del mes codificar los cuatro espacios con “0”

4. AGENCIA:
(De acuerdo al listado del Anexo 1, se codifica con nimero asignado en el instrumento)

5. EMISOR DEL MENSAJE

5.1. ¢Quién emite el mensaje? :
Se considera emisor a quien origina o se adjudica el mensaje o se adjudica su difusion. Puede
ser un individuo, un grupo, o una institucion (en este caso un partido politico, una
organizacion, etc.).

5.2. ¢Cual es el elemento identificador del emisor?:
Elementos visuales o auditivos que se asocian al emisor tales como un logotipo, se
menciona el nombre del emisor, aparece escrito el nombre del emisor, etc. (Las respuestas
son excluyentes ya que puede ser mas de un elemento identificador)

6. CANDIDATO VICENTE FOX :
Candidato a la presidencia de la Republica en las elecciones de 2000, postulado por los
partidos Accion Nacional (PAN) y Verde Ecologista Mexicano (PVEM) a través de la
Alianza por el Cambio. Actualmente Presidente de México.
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6.1. ¢Se menciona el nombre de “Vicente Fox"?:

El nombre del candidato puede presentarse como Fox, Vicente Fox, Chente Fox, Chente o
Vicente Fox Quesada. Cualquiera de los casos anteriores se registrara afirmativo.

6.2. ¢ Aparecen imagenes de Vicente Fox?
Pueden ser fotografias, imagenes en video, etc.

6.3. Ubicacion del candidato
Lugar desde donde se emite el mensaje o donde se encuentra el candidato.
Set: equivale a un estudio de grabacidon donde se puede simular un espacio de la vida
real.
Escenario abierto: Puede ser una calle o avenida, parques, etc., son espacios exteriores,
generalmente se utilizan para mostrar un hecho que en realidad ocurrié.

6.4. Apariencia de Vicente Fox:
Se refiere a la forma en que viste.

6.4.1. Vestuario formal:
Utiliza traje y corbata o alguna vestimenta de gala (frac, smoquin, abrigo, etc.)

6.4.2. Vestuario informal:
Utiliza playeras o camisas sin corbata, jeans, botas y sombrero vaqueros, tenis, ropa
deportiva, etc.

6.5. ¢ Se escucha la voz de Vicente Fox?
El personaje se expresa verbalmente

6.6. ¢ El candidato expresa personalmente un mensaje?
Se considera que expresa un mensaje si dirige las palabras al receptor.

6.6.1. ¢ Cual es el mensaje textual que expresa Vicente Fox?
(Transcribir el texto del mensaje literalmente)

6.7. ¢ Cual es el tono predominante del mensaje que expresa Vicente Fox?
Se refiere a la entonacion verbal

1. Afectuoso
Se dirige al publico o a otros personajes con carifio y hasta en plan de consejo o
recomendacion.

2. Familiar
Se dirige con confianza y abiertamente.

3. Entusiasta
Se dirige animando, con emocion y alegria.

4. Formal
Se dirige seriamente, con respeto, no se utilizan modismos, se utiliza el USTED.

5. Indiferente
A modo de reflexién, como si no existiera el interlocutor o no importara la respuesta y
opinién de éste.

6. Autoritario
Se dirige ordenando una accién (no es una sugerencia).
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7.

7. De reto
A modo de amenaza.

8. Humoristico
Intenta conseguir que el publico o personajes se diviertan por algo chusco que se dice.

PERSONAJES QUE APARECEN EN EL MENSAJE

Se entendera por personajes a aquellas personas que promuevan, enfaticen o refuercen el
mensaje.

7.1. ¢ Aparecen imagenes de otras personas distintas a Vicente Fox?

7.2.¢, Cuantas personas diferentes aparecen en las imagenes?

Registrar de acuerdo a listado

7.3. ¢ Cual es el sexo de las personas que aparecen?

Para hacer la clasificacion se tomaran caracteristicas fisicas que distinguen a los hombres
y las mujeres, asi como el vestuario.

7.4. Respecto ala edad, ¢ presenta personas..

7.5.

Para hacer el calculo aproximado de la edad, nos basaremos en el desarrollo fisico e
intelectual de los modelos, asi como sus habitos, actividades y vestuario.

7.4.1. Bebés y nifios

(bebés: Hasta 2 afios) No camina, todavia gatea, camina con ayuda, camina inseguro, no
habla, se expresa con dificultad, usa pafial, toma biberén o leche materna, etc.

(nifios: de 3 a 12 afios) Ya camina perfectamente, se expresa sin dificultad, juega, etc.

7.4.2. Jovenes

(de 13 a 30 afios) Tienen pareja, pero no son casados, su principal actividad es el estudio,
aunque algunos pueden trabajar, especialmente en zonas rurales y jovenes de nivel
socioecondmico bajo, tienen amigos de su edad, visten de manera informal, etc.

7.4.3. Adultos

(de 31 a 65 afos) Se presentan indicadores de estar casados, tener hijos, desempefar un
trabajo, tal vez como profesionistas. Estan a cargo de un hogar, asisten a lugares propios
para adultos como bares, etc.

7.4.4. Ancianos
(de 65 afios en adelante) Presentan el cabello canoso, calvicie avanzada, muy arrugados
en rostro y manos, pueden presentar problemas para desplazarse, etc.

7.4.5. Grupos Mixtos
Aparecen personas de diferentes grupos de edad.

Respecto a la raza, ¢ presenta personas de raza...
El modelo debera cubrir por lo menos cuatro caracteristicas presentadas, mismas que
aparecen en orden de importancia.

7.5.1.Nordica
Tez blanca, cabello rubio o castafio claro, ojos azules o verdes, estatura elevada, nariz
recta y delgada, forma de ojos redonda

7.5.2. Blanca mediterranea o latina
Tez apifionada, ojos claros (verdes, azules o café claro) cabello oscuro o cabello castafio
claro con ojos oscuros, nariz recta y delgada, forma de ojos redondo y estatura regular
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7.6.

7.5.3. Mestiza
Tez morena, cabello castafio oscuro o negro, ojos oscuros, forma de ojos alargada,
estatura regular o baja, nariz ligeramente ancha

7.5.4. Negra
Tez oscura, cabello castafio oscuro o negro muy ondulado, forma de ojos alargada,
estatura alta o regular, nariz ancha

7.5.5. Indigena
Tez moreno oscuro, cabello castafio oscuro o negro lacio, forma de ojos alargada, estatura
regular o baja, nariz y boca ligeramente ancha

7.5.6. Diferentes tipos de raza
Se presentan personas de diferente raza

¢,Cual es el nivel socioeconémico de los personajes?
El o los personajes deberan cubrir por lo menos dos de las caracteristicas
presentadas.

7.6.1. Alto

Ropas finas (pieles, trajes, etc.), autos deportivos o de lujo, casas amplias y elegantes
(grandes jardines, interiores decorados con muebles caros, con alberca, etc.), joyeria
suntuosa, lugares de lujo (yates, refugios alpinos, islas exdéticas, ciudades extranjeras, etc.)
despreocupacion por los gastos, ocupacion a nivel ejecutivo o empresarial.

7.6.2. Medio

Ropas comunes, autos familiares, casas de regular tamafio o departamentos con decorado
sencillo, joyeria escasa, lugares accesibles (restaurantes, calles, parques, etc.), ocupacion
a nivel profesional, empleado (no ocupa puestos directivos en instituciones publicas o
empresas privadas.

7.6.3. Bajo

Ropas sencillas, casas pequefias, departamentos o vecindades con decorado sencillo con
pocos muebles (puede ser un ambiente rural casas de adobe y teja o palma, etc.), lugares
comunes, ocupacion a nivel obrero, técnico, campesino, artesano o similar.

7.7. ¢ Aparecen personajes publicos identificables?

Se refiere a aquellas personas que son reconocidas por una gran parte de la sociedad
porque realizan una actividad publica, aparecen constantemente en medios de
comunicacion, etc. Es factible identificar su rostro o nombre, o bien, se indica en un texto o
verbalmente el nombre. .

7.7.1. Anote el nombre del personaje

7.8. ¢ Cual es la ocupacién del (los) personaje(s)?

7.8.1. Artistas
Persona que ejercita un arte (actores, cantantes, pintores, bailarines, cineastas, etc.)

7.8.2. Politicos o funcionarios publicos
Profesional de la politica (representantes de partidos politicos, representantes de eleccién
popular, candidatos, secretarios de estado, etc.)

7.8.3. Escritores, académicos o intelectuales
Quien se dedica profesionalmente a cualquiera de los ambitos mencionados
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7.8.4. Religiosos
Representantes de un grupo religioso (curas, obispos, cardenales, etc.)

7.8.5. Deportistas
Quien practica un deporte de forma habitual y de manera profesional.

7.9. ¢ El 0 los personajes expresan un mensaje?
Se refiere a un mensaje verbal

7.10 ¢Cual es el mensaje textual que expresa (n) el (los) personaje (s)?
(Transcribir literalmente el mensaje)

8. LEMAS
Idea general expresada en una frase, también se denomina slogan,

8.1. Lema principal
(Transcribir el lema principal)

8.2. Lema secundario
(Transcribir el lema secundario)

9. CONTENIDO DEL MENSAJE

9.1. ¢ Aborda un tema especifico?
Se refiere a temas de la agenda politica del pais o de la agenda politica del partido politico
que representa .

9.1.1. Tema (s)
Describa el o los temas generales, por ejemplo educacion, salud, empleo, gasto publico,
recaudacion fiscal, etc.

9.2. ¢Realiza una promesa de campafa?
Se refiere al proposito del candidato de realizar algiin cambio en el ejercicio del poder.

9.2.1. Promesa (S)
Describa la promesa especifica, por ejemplo, mejorar los salarios, construccion de
hospitales, créditos al campo, no aumentar impuestos, etc.

9.3. ¢ Hace alusion a otros candidatos o partidos?
Se menciona el nombre o aparece la figura de un candidato o la identificacion grafica del
partido o sus representantes

9.3.1. ¢ A quién (es)?
(Registrar el o los nombres)

9.3.2. ¢ Qué dice sobre el (ellos)?
(Transcribir el mensaje de lo que se dice sobre ellos y/o la forma en que se hace
mencion de ellos)

9.4. ¢ Invita al receptor a votar por el candidato?
Se destaca de manera abierta (verbal o textualmente) la sugerencia, peticion,
recomendacion u orden a la ciudadania a que vote por el candidato.
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9.5. ¢ Cudles son los argumentos que se utilizan para invitar a votar por el candidato?

1. Sumarse al voto de la mayoria o de un grupo de personas

Insinda o afirma que el candidato cuenta con la simpatia de la mayoria, por lo que invita a
votantes indecisos o simpatizantes de otros candidatos a sumarse al “carro ganador”
(candidato con mas posibilidades de ganar). El “carro ganador” también se explica como la
voluntad general de formar parte del bando vencedor. Se debe considerar en esta
categoria la afirmacién o insinuacion de no “desperdiciar” el voto al otorgarlo a un
candidato con pocas posibilidades de ganar

2. Sacar al PRI del gobierno, destacar el hartazgo con el régimen actual

Afirmar o insinuar que el actual gobierno ha cometido errores que han afectado a la
poblacion, por lo que se invita a realizar un cambio de gobierno. En este rubro se debe
incluir lo relacionado con la invitacion al cambio.

3. Ejerce presion social, insinuar que no votar por el candidato significa traicion
Afirmar o insinuar que las personas que no votan por el candidato ponen en riesgo el futuro
del pais, obstaculizan la transicién a la democracia, y no son leales a la patria. También se
considerara en este rubro las insinuaciones o afirmaciones de que los simpatizantes de
otros partidos deben modificar su voto por el candidato para “servir’ a México, cumplir con
la sociedad, etc.

4. Sefialar virtudes del candidato que otros candidatos no tienen

Afirmar o insinuar que el candidato posee virtudes que el resto de los contendientes no
tiene. Se incluira en esta categoria los sefialamientos de que el candidato es el mejor en
términos generales o0 en algun aspecto especifico como mas capacidad, mas experiencia,
etc. .

5. Destacar las propuestas de gobierno y sus bondades para la poblacion

Hacer referencia a las propuestas para solucionar los problemas de la ciudadania, por
ejemplo, enfatizar los temas prioritarios 0 problemas prioritarios, acciones para resolver
problemas, propuestas para el desarrollo, etc.

6. Resaltar defectos de otros candidatos

Realizar ataques en contra del resto de los contendientes, destacar defectos o debilidades
de los candidatos, sefalar aspectos de su vida politica o personal que pueden afectar su
imagen o denigrarlo.

9.6. ¢ Se hace alusion a la victoria del candidato?
Se sugiere o se afirma que el candidato ganara las elecciones

11.6.1. ¢/ Cuales son los elementos que indican dicha alusion?
(Detallar de acuerdo a opciones.)

9.7. Necesidades que ofrece satisfacer a través del mensaje

9.7.1. Necesidades fisioldgicas
Se derivan del funcionamiento del organismo y son fundamentales para la supervivencia
del sujeto; satisfacen aquellas necesidades como hambre, sed, salud, sexo, etc.

9.7.2. Necesidades de seguridad fisica y econémica
Implican el deseo de protegerse contra el dafio fisico y psicolégico, evitando las
sensaciones corporales y morales dolorosas, tendiendo a poseer un mundo ordenado,
estable y apacible.
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9.7.3. Necesidades de pertenencia y amor

El deseo de poseer una alta y estable evaluacion de si mismo, respeto por si mismo,
autoestimacion y el respeto y aceptacién de los demds, basado en capacidades,
actividades, conductas, actos y otras realizaciones personales.

9.7.4. Necesidades intelectuales y estéticas

9.8.

Se constituyen por el deseo de conocer, emprender, sistematizar, organizar y construir un
sistema de valores; crear y gozar de las manifestaciones intelectuales y artisticas, asi
como desarrollarse personal y socialmente.

Valores y motivadores en el mensaje
Aspectos y/o elementos psicoldgicos y sociales que rodean al candidato u organizacion
politica que se promueve en el anuncio, que son utilizados por el publicista para inducir a la
gente a votar por él. Para efectos de codificacion se consideran todos los que aparezcan
de forma visual o auditiva en el mensaje, ya que no son excluyentes.

9.8.1. Actualidad/ modernidad
Cuando implique una innovaciéon en cuanto a la época como consecuencia del voto por el
candidato

9.8.2. Cambio
Cuando implique la modificacién de la forma de ejercer el poder o administrar el estado en
relacién con la forma en que se esté realizando actualmente o en el pasado

9.8.3. Solidaridad
Cuando destaque el apoyo comunitario o de ayuda en la sociedad

9.8.4. Tradicionalidad
Implica una relacién con costumbres, habitos de un determinado grupo o clase social.

9.8.5. Democracia

Destaca la idea de gobernar con la voluntad del pueblo o de las mayorias, someter a
consenso las decisiones de gobierno, sefiala la eleccion de gobernantes por medio del
voto.

9.8.6. Legalidad /Justicia
Hacer referencia a las leyes y a la imparticion de justicia regido por las normas
establecidas en la constitucion

9.8.7. Honestidad
Destaca el valor de hablar con la verdad y conducirse honradamente

9.8.8. Valor civico
Se refiere al valor para desempefiar una actividad ante la ciudadania

9.8.9. Decision / firmeza
Se hacer referencia a actuar de manera determinante ante una situaciéon dada; mano dura

9.8.10. Poder
Se refiere al poder para gobernar o realizar algo

9.8.11. Pluralidad
Indica la voluntad de permitir que personas de diferentes ideologias compartan una
actividad, también puede referirse como incluyente.
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9.8.12. Tolerancia
Se refiere a la aceptacion y el respeto de las diferencias de raza, género, edad, ideologia,
etc.

9.8.13. Didlogo
La capacidad de escuchar y permitir la expresion del otro, estableciendo una comunicacién
horizontal.

9.8.14. Unidad
Hace referencia a la unidad social, trabajo conjunto para alcanzar las metas

9.8.15. Aceptacion social

Cuando se consigue la aceptacién como miembro de un grupo social, gracias al voto por el
candidato.

9.8.16. Eficiencia, experiencia

La capacidad y la informaciéon necesaria para realizar una actividad, asi como la
experiencia probada de que se puede realizar

9.9. ¢ El mensaje se dirige en...
(De acuerdo a opciones)

10. ASOCIACIONES DEL MENSAJE CON RESULTADOS DE ENCUESTAS

10.1. ¢;Se describen visual y/o auditivamente resultados de encuestas o investigaciones
preelectorales sobre intencion de voto?

10.2. ¢ Aparecen graficas sobre resultados de encuestas preelectorales?

10.3. ¢ Se menciona la fuente de la encuesta?
Se refiere a quienes realizaron o publicaron la encuesta

1.Si > 10.3.1. ¢ Cudl es la fuente?
(anotar el nombre de la institucion, empresa, persona o medio que es responsable de
los datos de la encuesta)

10.4. ¢ Se describe 0 se muestra la metodologia utilizada en la encuesta’
Metodologia son los pasos que se siguieron para llevar a cabo la encuesta. Se debe
considerar al menos tres de los elementos, mismos que se describen en orden de
importancia: tamafo de la muestra, método de muestreo, alcance de la muestra (nacional,
regional, local) método de acercamiento (viviendas, telefénica, etc.), fecha del
levantamiento de la informacion, caracteristicas de representatividad estadistica (%
confiabilidad, % margen de error)

10.5. ¢ Cuales son los resultados de la encuesta que se menciona o describe?
(Registrar los porcentajes de votos de cada rubro)

10.6. ¢ Se realiza algun tipo de interpretacion sobre los datos de la encuesta’
(Registre la interpretacién textual)

10.7. En la interpretacion, se sugiere que...
(Registrar de acuerdo a opciones)

OBSERVACIONES GENERALES

(Ocupe estos espacios si se requieren anotaciones adicionales sobre el spot
evaluado)
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LISTADO DE SPOTS

SPOT AGENCIA VERSION DURACION FECHA
(segundos) | (afio 2000)

1 Ya Mafas 30 8 junio
2 Amigos de V.F. Ya 30 18 enero
3 Mundo real / VPC El cambio /Ataques 20 Sin dato
4 Mundo real / VPC Ya 2 30 1 febrero
5 Mundo real/ VPC Adios corrupcion 20 10 marzo
6 Mundo real/ VPC Adios Aguas Blancas 20 10 marzo
7 Mundo real/ cinematronics Gasolina 40 13 marzo
8 Amigos de V.F. Luz 30 7 marzo
9 Mundo real/ cinematronics Mujeres 30 24 marzo
10 Mundo real Estadista 30 11 abril
11 Mundo real Traspaso 1 30 19 abril
12 Mundo real Traspaso Estadista 2 30 19 abril
13 Mundo real Nosotros-ellos 2 30 12 abril
14 Mundo real No se olvida 30 5 mayo
15 Mundo real Encuestas 30 8 mayo
16 Mundo real /VPC Post debate 30 5 mayo
17 No se identifica Luz 20 8 mayo
18 Mundo real Barney / Prinosaurios 20 6 mayo
19 Ya Debate Fobaproa 30 11 mayo
20 Ya / enfoque Kate 30 15 mayo
21 Ya/VPC Eric 30 15 mayo
22 Ya/VPC Debate abierto 30 22 mayo
23 Amigos de V.F. Banquito 30 22 mayo
24 Ya Promotor voto 30 7 marzo
25 No se identifica México Ya 20 23 mayo
26 Ya Hoy 30 25 mayo
27 Ya/VPC Debate 2 con Cardenas 30 19 mayo
28 Ya /VPC Luis Garcia 20 30 mayo
29 Ya/VPC Memoria 2 20 31 mayo
30 No se identifica 2000 30 Sin dato
31 No se identifica Cambio 20 Junio
32 No se identifica Cérdenas 30 Junio
33 Ya/VPC Chespirito 1 30 Mayo
34 Ya/VPC Chespirito 2 30 Junio
35 No se identifica Educacién 2 20 Sin dato
36 Ya/VPC Florinda 30 Junio
37 No se identifica Gracias 30 Junio
38 No se identifica Gréficos 30 Sin dato
39 No se identifica Jévenes 30 Junio
40 Prodemocracia AC Maestra 30 Sin dato
41 No se identifica Migrantes 30 Junio
42 No se identifica PEMEX 30 Mayo
43 Prodemocracia AC Roque 30 Sin dato
44 No se identifica Ya somos mas 30 Mayo
45 No se identifica Tu voto vale 30 Junio
46 Prodemocracia AC Ya no creo 60 Sin dato
47 No se identifica Propuesta 20 Marzo
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ANEXO 4

DESCRIPCION METODOLOGICA DE LAS ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD
REALIZADAS CON ELECTORES QUE VOTARON
POR VICENTE FOX EN LAS ELECCIONES PRESIDENCIALES DE 2000

Esta fase de la investigacion fue disefiada para identificar las percepciones de los
votantes en relacion a las razones que los llevaron a decidir su voto por Vicente
Fox y confrontar dichas percepciones con los argumentos que fueron detectados
en la publicidad politica de la Alianza por el Cambio. A partir de un enfoque
cualitativo es posible conocer las reinterpretaciones del votante en relacion tanto a
la informacion a la que estuvo expuesto, como a la reflexion de los argumentos
que justifican su decision electoral.

OBJETIVOS DE LAS ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

e Conocer las percepciones que tienen los votantes sobre las razones que los
llevaron a decidir su voto por la Alianza por el Cambio, profundizando en la
relacion que existe entre dichas razones y los argumentos empleados en la
publicidad que fue transmitida por television durante la campafha

e l|dentificar las relaciones que existen entre las tacticas empleadas para el
desarrollo comunicativo del concepto de “voto util”, particularmente la del uso
de las encuestas, con las razones que expresan los votantes para decidir su
voto por Vicente Fox.

METODOLOGIA

Técnica de investigacion.

Se llevo a cabo un estudio de corte cualitativo a través de la realizacion de 30
entrevistas a profundidad con electores que participaron en la contienda de 2000.
Solo se consideraron electores de la Ciudad de México que afirmaron haber
votado por Vicente Fox y que no habian votado en anteriores ocasiones por
ninguno de los partidos que formaban la Alianza por el Cambio.

Segmentacion de las entrevistas

A fin de contar con un panorama que representara diferentes niveles
socioecondmicos, edades y géneros, se llevé a cabo la siguiente segmentacion:
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GENERO EDAD
Masculino Femenino [18a 30|31 a45| Masde
anos anos |45 afnos
15 15 9 14 7
30 30

El perfil de los participantes en el estudio se expone en el siguiente cuadro:

Género Ocupacion Edad Escolaridad
Masculino Taxista 24 afos Bachillerato
Masculino Comerciante 42 afos Licenciatura
Masculino Ingeniero 34 afos Ingenieria
Masculino Empleado 25 afos Licenciatura

administrativo
Masculino Estudiante 21 afos Lic. Incompleta
Masculino Albafil 39 afnos Primaria
Masculino Profr. de primaria |56 afos Normal basica
Masculino Académico 31 afos Licenciatura
universtiario
Masculino Plomero 54 afos Secundaria
Masculino Comerciante 45 afos Carrera técnica
Masculino Periodista 36 afos Licenciatura
Masculino Mecanico 24 afos Secundaria
Masculino Economista 60 afos Licenciatura
Masculino Artista plastico 59 afios Posgrado
Masculino Taxista 63 afos Secundaria
Femenino Obrera 26 afnos Secundaria
Femenino Médica 31 afos Posgrado
Femenino Ama de casa 67 afos Carrera técnica
Femenino Dependienta de | 32 afios Secundaria
una tienda
Femenino Secretaria 35 afos Carrera técnica
Femenino Ama de casa 38 afos Bachillerato
Femenino Empresaria 38 afos Licenciatura
Femenino Ama de casa 39 afos Licenciatura
Femenino Ejecutiva 44 anos Licenciatura
Femenino Editora de |26 afios Licenciatura
television
Femenino Empleada 22 afos Carrera técnica
administrativa
Femenino Enfermera 52 afos Carrera técnica
Femenino Guionista 25 afos Licenciatura
Femenino Asistente de |28 afios Licenciatura
produccion
Femenino Funcionaria 40 afos Licenciatura
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Instrumento:

Se disefié una guia de tépicos que consider6 las siguientes dimensiones:
7. Comportamiento electoral tradicional
8. Aspectos que influyeron en la decision de voto en las elecciones
presidenciales de 2000
9. Imagen de Fox durante las elecciones
10. Aspectos de la publicidad que se recuerdan e impacto de la publicidad
11.Papel de las encuestas en eleccion
12. Satisfaccion con la decision de voto realizada.

En el anexo 5 se presenta la guia que se utilizd en las entrevistas.

Procedimiento:

Dada la dificultad de conocer de manera previa por quién habian votado los
entrevistados, fueron seleccionados de manera propositiva a partir de
recomendaciones de otros electores.

En todos los casos, las entrevistas fueron realizadas personalmente y
audiograbadas para contar con un registro de las mismas; asimismo, de manera
previa se les explicé a cada una de las personas que participaron los objetivos de
la investigacion.

Las entrevistas fueron realizadas entre el 10 de enero y el 15 de febrero de 2003.
El contenido de las entrevistas fue categorizado para su ordenamiento y analisis.

Posteriormente se realizo la reinterpretacion de la informacién con base en las
verbalizaciones de los entrevistados y las observaciones del entrevistador.
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ANEXO 5

GUIA TEMATICA PARA LA APLICACION DE ENTREVISTAS CON

ELECTORES QUE VOTARON POR FOX, TRADICIONALMENTE VOTANTES

DE OTROS PARTIDOS (SIMPATIZANTES O MILITANTES)

DATOS DE CLASIFICACION DE LA ENTREVISTA

Sexo

Edad

Escolaridad
Ocupacion

Nivel Socioecondmico
Fecha de entrevista

1.

Normalmente, ¢,cuéles son los aspectos que toma en cuenta para decidir su
voto?

(SI HA PARTICIPADO EN OTRAS ELECCIONES ADEMAS DE LAS DE
2000, DE LO CONTRARIO OMITIR)

¢ En cuantas votaciones presidenciales ha participado?
¢, Simpatiza por algun partido?, ¢ cual?

Antes de las elecciones del 2000, ¢por qué partido votaba
tradicionalmente?

¢, Cudles fueron las razones por las que decidio votar por Vicente Fox para

Presidente de la Republica si tradicionalmente votaba por otro partido?

SI NO SE MENCIONA DE MANERA ESPONTANEA PROFUNDIZAR:
- ¢Qué razones tuvieron mas peso en su decision (le
simpatizaba el candidato, el cambio de partido en el gobierno,
votar por un candidato que pudiera derrocar al PRI (voto util),
etc.?
- ¢ Por qué votar por un candidato de un partido con ideologia
diferente al partido por el que simpatiza?

SI MENCIONA QUE ERA EL CANDIDATO QUE PODIA GANAR
EXPLORAR: ¢ Qué le hacia pensar que podia ganar?
- Si menciona encuestas, ¢qué encuestas recuerda, en dénde
se publicaron?

¢En qué momento de la campafia decidié su voto? (al inicio de las
campanfas, al final, etc.),
PROFUNDIZAR:

- ¢ Por qué fue en esos momentos su decision?

- ¢, En algin momento estuvo indeciso?
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7. Una vez que decidid votar por Fox, ¢comunico a otros su decision?, ¢ por
qué si o por qué no?

8. ¢Recuerda mensajes de la campafia de Vicente Fox?, ¢qué recuerda de
los mensajes?

9. Si en estos momentos tuviera que volver a decidir su voto, ¢votaria
nuevamente por Fox?, ¢por qué si o por qué no?

10. COMENTARIOS ADICIONALES
ESO ES TODO, MUCHAS GRACIAS
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