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RESUMEN \
El presente articulo se plantea algunas hipétesis con respecto a la eleccién
intermedia del 2003, en la cual, pese a la utilizacién de elementos comu-
nicativos y de la herramienta del marketing, estos poco tuvieron que ver
con el resultado de la eleccién. Por un lado se advierte que sin el auxilio de
la mercadotecnia, es cada vez mas dificil ganar elecciones. Pero, por el otro
es arriesgado pensar que inicamente con la ayuda de esta herramienta se
podran ganar elecciones y convencer a los electores a participar. Como se
demuestra en el trabajo, gran parte de los partidos apostaron en el uso de
los elementos publicitarios y de divulgacién de imagen, aunque sin sus-
tentar dicho uso con propuestas concretas, lo cual determiné que vaciada
de contenido la eleccién se haya abusado del uso de elementos formales.

ABSTRACT

A couple of hypotheses are set forth concerning the intermediate elections
held in 2003 where communicational elements and marketing barely
influenced the elections results, despite their use. On the one hand, it has
become increasingly difficult to win elections without resorting to market-
ing. On the other, it is risky to think that only with the help of this tool
elections will be won and voters will be convinced to participate. Here we
show that a large faction of parties used advertising and images, although
without backing them with concrete proposals, which led to the abuse of
formal elements in this election.

INTRODUCCION

El proceso electoral intermedio del 2003, el primero que se llevé a
efecto en México con un gobierno diferente al PRI en la presiden-
cia del pais, ha llamado la atencién por distintas circunstancias, de la
misma manera que lo hicieron los procesos electorales de 1997 (la
primera vez que se celebr6 una eleccion para la Jefatura de Gobierno
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del Distrito Federal), y la eleccién del afio 2000, cuyo desenlace deter-
miné que el PRI dejara de ser el partido hegeménico en México. Si bien
ha existido en el pais una alternancia en el poder ejecutivo, no hay aun
plena normalidad democratica en el sentido de que los procesos elec-
torales por sus repeticiones permitan condiciones que posibiliten una
amplia comparacién; ya que aun cuando en el afio de 1997 habia una
autoridad electoral confiable como el IFE, el PRI atin se encontraba en
el poder y para muchos la eleccién de la Jefatura de Gobierno de la
Ciudad de México fue una repeticién de la eleccién en que Cérdenas
habia sido derrotado en 1988.

En este sentido se puede afirmar que la eleccién del seis de julio de
2003 no fue totalmente inédita, aun cuando el PRI ya no esté en el poder,
el presidente en turno quiso, sin mucho éxito, reproducir conductas del
pasado cuando el presidente lograba los apoyos politicos suficientes y
necesarios para llegar a los resultados que habia estipulado.

De esta manera, se repiten muchas de las conductas de antafio, pero
con un presidente sin el poder de sus predecesores y sin una estructura
corporativa, de ahi que la campafa politica del 2003 se haya intentado
dirimir fundamentalmente mediante batallas mediaticas. Esto nos da pie
para preguntarnos, ;/finalmente la comunicaciéon politica, el marketing
politico y la publicidad permiten ganar las elecciones?

MARKETING, CAMPANAS Y COMUNICACION

Después del éxito rotundo que tuviera Fox y Accion Nacional en la elec-
cién del afio 2000 ;no era de esperarse un resultado similar en la cam-
pana electoral del 20037 -

Como se planteé al inicio del presente articulo, la eleccion del ano
2000 fue inédita en muchos sentidos. En primer lugar, Fox logré acorra-
lar al PRI usando y creando una importante maquinaria mercadolégica
(Cantq, 2001), que paso a paso se fue creando mediante distintas pro-
gramas de accién como la precampaina de 1998 cuyo objetivo era que
Vicente Fox fuera conocido en el pais. Después, en 1999 se plante6 dar a
conocer el programa de Fox y por altimo, en el ano 2000, publicitar el
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plan de gobierno de Fox, proyectar su imagen, ademas de convencer a los
electores de la necesidad de dar su voto al candidato del PAN.

Sin embargo /qué es una campaia politica y de qué manera se ha ido
transformando al aumentar los niveles de competencia politica?

Las campanas politicas envuelven una gran cantidad de actividades
en donde los partidos y sus candidatos pretenden disminuir la distancia
que existe entre los electores, sus demandas, expectativas, aspiraciones,
propuestas, proyectos y las imagenes que intentan crear partidos y sus
candidatos de que son ellos la mejor opcién para los electores. Si las cam-
paifias no logran crear una atmoésfera en donde las propuestas de los can-
didatos colmen las expectativas de los electores y les permitan sonar, al
mismo tiempo que encuentran razones convincentes para asistir a los
comicios y depositar su voto, son un fracaso, ya que en el procedimiento
actual el mecanismo central para que el elector acuda a la urna es el con-
vencimiento y la adhesion a mensajes e imégenes.

La campaiia es un proceso de convencimiento mediante la construc-
cién de una utopia, (en el sentido que el proyecto que propone el can-
didato solo es realidad en su mente), la cual se crea utilizando tanto argu-
mentos como intentando mover los sentimientos y las emociones de la
poblacion. La campana se hace mediante acciones de publicidad, promo-
cién y relaciones publicas (Kuschick, 2003). '

La publicidad es el medio comunicativo que se construye después de
haber establecido quiénes son los candidatos, sus nombres, imagenes y
propuestas en funcién de los principios del partido y de las condiciones
que presenta la coyuntura, las demandas y los problemas existentes en
la comunidad.

La publicidad (Royo, 2002), implica la forma en la que estos nombres,
imégenes y propuestas van a asumir en términos comunicativos, es decir,
la publicidad como en su momento la propaganda, es el mecanismo me-
diante el cual los candidatos saldran del anonimato, del &mbito de lo pri-
vado y harén del conocimiento de los distintos pablicos, quiénes son, por
qué desean representar a los integrantes de su comunidad, qué cuali-
dades tienen y qué tipo de proyecto impulsan. La promocién son los
mecanismos que se utilizardn para el contacto, sea directo o indirecto
mediante los medios de comunicacién (radio, prensa, television), ademas
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de la publicidad estética, como folletos, dipticos, etc. Por Gltimo se uti-
lizan las relaciones publicas a través de entrevistas en medios, activi-
dades sociales y politicas que sirven para contactar no solo a los indivi-
duos, sino a los lideres de opinién y aquellos que representan y tienen
capacidad para influir a las comunidades. Este conjunto de actividades
deberan ser evaluadas para comprobar su capacidad de impacto y como
son capaces de cambiar la perspectiva de los electores acerca del partido,
candidatos y sus respectivas propuestas, para este fin se utiliza la inves-
tigacién cuantitativa y cualitativa.

Las campanas electorales tratan de sensibilizar a publicos cuyos
intereses son distintos y diversos, algunos afirman que las campanas
politicas transforman a los politicos en mercancias, ojala esto fuera cier-
to, ya que los productos, los bienes de consumo, pueden tener una utili-
dad muchas veces inmediata para los consumidores, mientras que los
politicos y sus propuestas no tienen un uso especifico para los electores.

La campaia de Vicente Fox mostré el cambio tanto en la forma como
en el fondo, la transformacién de las campafias politicas y la insercién de
México en un nuevo estilo de hacer campanas politicas. No solo con el uso
de los medios de comunicacién y la comunicacién gréafica, sino con la
introduccién del marketing, herramienta que habia mostrado su utilidad
en el ambito comercial, ya que con la multiplicacién de los oferentes de
bienes y servicios ya no es posible vender todo a todo el mundo, sino que
los mercados se tornan mas selectivos y sofisticados. A partir de ahi,
habia que conocer no solo a los posibles consumidores, sino a los actuales
clientes y conocer con mayor claridad a la competencia. Esto significa uti-
lizar la investigacién de mercados a partir de la investigaciéon cuantitati-
va y cualitativa con la finalidad de definir con mayor exactitud a los seg-
mentos electorales a quienes dirigirse (Newman, 1999) y la mejor forma
de posicionarse frente a estos mercados (Ries, Trout, 2001), con estos ele-
mentos se podra definir con mayor precision el tipo de mensajes y las
imégenes que utilizara la campafia a fin de convencer y persuadir a los
electores.

A fin de que el proceso persuasivo sea mas exitoso se puede realizar
un ejercicio de segmentacién del mercado electoral, hasta el afio 2000, se
puede plantear una férmula de segmentacién que se usé en dicha elec-
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cibn, esto es, los que votaban a favor del PRI y los que votaban en contra,
esta forma de segmentar permitié que Fox se posicionara en la mente de
los electores como la propuesta de cambio, y bajo la idea de que era nece-
sario una gran alianza opositora para vencer al PRI.

Esta idea vuelve a ser planteada en la eleccién del 2003, pues el PAN
argumenta que el cambio no ha podido ser llevado a cabo por la oposicién
que han tenido en la Camara los proyectos de reformas presentados por
Fox. Sin embargo, el repetir la misma idea ya no tiene éxito, ya que el
PAN por si mismo no representa el cambio al ser un partido conservador
y ademas, no existe una imagen fuerte que pueda llamar la atencién de
los electores que han sido testigos de los escasos cambios visibles en el
gobierno de Fox.

GRAFICA 1
MEXICO. RESULTADO DE ELECCIONES PRESIDENCIALES 1988-2000

Fuente: Kuschick, 2002.
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La situacién del afio 2000, ya no es reproducible en el 2003, ademaés, una
campafa presidencial es totalmente diferente de una campana para la
Camara de Diputados, también los actores, las estrategias, deben ser
diferentes asi como las circunstancias. Tanto a nivel de la importancia
que se da a cada uno de los eventos, los recursos utilizados, la cantidad
de candidatos, el hecho de que los partidos usen una campana de tipo
institucional y genérica, esto es, lemas, mensajes e imagenes decididas al
interior del partido, diluyen la gran capacidad del medio, como es la tele-
visién, de impactar a los electores de manera individual y con imagenes
de alto impacto. Después, la segmentacion que se usé en el ano 2000 estu-
vo basada en el concepto de juntar a todos los que se oponian al régimen,
esto es, el voto en contra del PRI, proponiendo a este partido como el cau-
sante de todos los males y que con sacar al PRI de Los Pinos, los proble-
mas de México serian resueltos, de la misma manera que la democracia
resolvia todos los problemas, la alternancia en el poder resolveria todo.

Por lo tanto, a grandes problemas, grandes soluciones que, como se fue
viendo en la medida que avanzaba el sexenio de Fox y con el empan-
tanamiento de las soluciones, de las reformas que habia propuesto el
presidente, su incapacidad de lograr acuerdos, y con los distintos escan-
dalos publicos del presidente Fox y su esposa, una gran parte de los elec-
tores que le habian dado su voto en el 2000 le van a negaron a Fox y al
PAN su voto en el 2003. Ademaés de lo anterior se presenta otra coyuntu-
ra, el presidente y el PAN, una gran parte del inicio del gobierno foxista,
van a caminar distanciados.

Este tipo de razones son antecedentes importantes para dar cuenta
del debilitamiento de la figura presidencial, de su partido y de que la
propuesta que hizo el PAN en términos del lema de la campafa en el
2003, “Quitale el freno al cambio”, y una variante “Quitale el freno a
México” también se introdujo sin mucho éxito, “Lo que nos mueve es
México”. De la misma manera el PRI planteé como slogan de campaia “El
PRI esté de tu lado” y el PRD planteé “la fuerza de la esperanza”, es decir,
la campaiia panista buscé revivir el apoyo al cambio, cuando el cambio ya
era una realidad, y lo peor, una realidad que no ha generado buenos
resultados para la mayoria; la realidad es que ya lo habia debilitado
dicha idea. El PRI se dirigié a su ptiblico cautivo al mismo tiempo que se
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planteaba como el salvador, a la postre, y en virtud de su alianza con el
Verde Ecologista, son los beneficiarios del resultado electoral, ya que
logra el PRI ser la primera minoria en la Cdmara. El PRD desaprovecha
una buena oportunidad de haber hecho una campafia maés propositiva y
agresiva frente al PRI y el PAN, aunque logré aumentar el nimero de sus
diputados fue golpeado por los votantes que lo abandonaron por votar por
algunas opciones de izquierda, como México Posible, o no acudir a votar.

Si en el caso del marketing comercial se tiene la posibilidad mediante
las ventas para lograr visualizar si la campafia logra sus objetivos, en el
caso de las campanas de marketing politico no se puede conocer cémo se
comportaran los electores, ya que el Gnico indicio que se tiene de este pro-
ceso son las encuestas de opinién, por lo tanto, ellas son el inico meca-
nismo tanto para anticipar el resultado como para intentar modificar la
estrategia de campaiia, si bien la mayor parte de los partidos politicos
encargan a algunos despachos la realizacién de encuestas privadas, a las
cuales muchos de los analistas no tienen acceso, algunos medios de comu-
nicacién publicaron algunas encuestas con anterioridad al proceso elec-
toral. Empero, pese a que algunos medios ya habian establecido el alto
nivel de abstencién que habria en la eleccion, poco hicieron los partidos y
sus campanas para impedirlo méas alld de gastar mas en publicidad sin
aumentar sus ofertas a los electores, con excepcion del Verde Ecologista
que hizo de la eleccién un gran concurso de popularidad, es decir, los par-
tidos de manera generalizada intentaron, casi de manera deliberada
obviar los grandes problemas nacionales y esperar que los electores les
concedieran graciosamente su voto, esto es, una suerte de intercambio
ventajoso para los partidos: dar muy poco a cambio de recibir mucho.

La estrategia de los partidos, por lo menos de los tres méas impor-
tantes, no se dirigié a profundizar en sus agendas frente a los electores,
sino por el contrario, se dedicaron a insistir, como es el caso del PAN, en
que los electores le dieran el control de la Camara o en el caso del PRI en
mostrar en sus spots la incapacidad del gobierno panista, mientras que el
PRD alababa los atributos del gobierno de la capital del pais, algunos par-
tidos como el Verde Ecologista se encargaron de prometer el oro y el moro
a cambio de votos, los demas partidos no acertaron en comunicar algin
motivo o razén para que los electores sufragaran por ellos.
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GRrAFICA 11
MExico 1982-2003. NIVEL DE ABSTENCION EN ELECCIONES FEDERALES (%)
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Fuente: Reforma, lunes 7 de julio de 2003, Abundis, 1994.

Hemos intentado delimitar que en la actualidad las campanas se han ido
modificando, ya que por un lado, como vemos en los resultados de la
Grafica II existe a partir de 1997 un mayor nivel de competencia ya que
el PRI, a partir de aquél afio ya no logra tener una mayoria absoluta en
la CaAmara de Diputados y los demas partidos han logrado una mayoria
relativa, la cual pudo ser modificada a favor del PRI en el 2003.

Pero nuestro objetivo no es plantear qué pasé en la nueva Camara de
Diputados, sino buscar en las campafas alguna explicacién para su
resultado, en términos de abstencién el escenario més cercano al del afo
2003 fue 1988 con un nivel de abstencién de 53%. Sin embargo, aquella
fue una eleccion presidencial. En términos de elecciones intermedias de
la era pre-IFE, el mayor porcentaje de abstencién fue el de 1985 con 48%.
Con elecciones organizadas por el IFE esta la de 1997 con un nivel de abs-
tencién bastante aceptable 42%, aun cuando aquella coyuntura electoral
era mas atractiva ya que por primera vez se votaba por el Jefe de
Gobierno del Distrito Federal.



MExIco

GRrAFICA III
MExXico 1982-2003. RESULTADOS DE ELECCIONES LEGISLATIVAS FEDERALES (%)

Fuente: Reforma, 14 de julio de 2003, Abundis, op. cit., p. 110,

Una primera aproximacién a la explicacién de la elecciéon del 2003 se
encuentra en que era poco lo que estaba en juego, sé6lo el control de la
Céamara, y si algtin partido lo obtenia de poco le servia ya que ese afio no
hubo eleccién de senadores.

Ademas de los nimeros y de algunas razones, se puede decir que las cam-
pafias en la actual fase de marketing y de estrategias medidticas tiene su
pilar en las encuestas de opinidn, la segmentacién y el posicionamiento que
como hemos subrayado permite establecer a qué tipo de electores dirigirse.

Por los resultados en anteriores elecciones y en las de seis de julio, se
puede plantear que la estrategia varia en términos del tipo de campaiia
que se desea realizar y éstas pueden ser mas o menos agresivas, por lo
que se puede observar que los partidos politicos mexicanos y sus estrate-
gias se han basado principalmente en lo que se llama el voto duro, esto
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es, las clientelas que los partidos han ido generandose en las distintas
elecciones. Si observamos al PRI, el partido con mayor nimero de elec-
ciones ganadas en el territorio nacional, si tomamos en cuenta los tres
ultimos procesos, su promedio es de 11 millones 400 mil votos, mientras
que el PAN tiene un promedio de 9.9 millones de votos, sin embargo, si no
tomamos en cuenta la eleccién del afio 2000, cuando practicamente
duplicé la cantidad de votos recibidos en el ano de 1997 que fue de 7.7
millones de votos, los votos que recibe el seis de julio son practicamente
los mismos, lo que estableceria al voto duro panista en una cantidad cer-
cana a los ocho millones votos, para elecciones intermedias, con la posi-
bilidad de aumentar cuando se trata de elecciones presidenciales, ya en
el caso del PRI su promedio de votos, sin tomar en cuenta la elecciéon presi-
dencial es de 10 millones de votos, también se encuentra una situacién
similar en el PRD, pero en el caso de este partido su promedio de votos
para elecciones intermedias es de 5.9 millones de votos, lo que significa
que en este proceso no fue capaz de llamar la atencién de su voto duro.

Sin embargo, este predmbulo si bien no dio elementos de anélisis no
nos ha llevado a una explicacién contundente acerca del desenlace de la
eleccién.

Como se planteé con anterioridad, el marketing es una herramienta
estratégica para la toma de decisiones, esto significa que para llegar a
tomar decisiones se necesita informacién, una parte importante de esta
informacién es la que se obtiene mediante encuestas acerca de la percep-
cién ciudadana sobre los principales problemas del pais y con respecto a la
evaluacion de los ciudadanos sobre la calidad y capacidad del gobierno.

En esta eleccion los partidos y algunos medios hicieron, como ya lo
habian hecho anteriormente, uso de las encuestas como medio de infor-
macién y como mecanismo de influencia, como encontramos en los resul-
tados de encuestas publicadas por el periédico El Universal del 27 de
junio, ahi se encuentran las encuestas hechas por algunas empresas
como ARCOP, que a escasos dias de la eleccion, propone el PAN 41%, PRI
37%, PRD, 18% Verde 2 y otros 2%. Por su parte, las cifras de El
Universal eran: PAN 36%, PRI 35.2%, PRD 18.7%, Verde 3.1% y los demés
con 7.6. ARCOP, con base en su encuesta propone una probable composi-
cién de la CAmara, con el PAN con 221 diputados, el PRI con 187, el PRD
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con 79 y el Verde con 13. Ya Reforma habia construido un escenario en
donde el PAN tenia en septiembre de 2002 47% y el PRI 34%, ya en el mes
de mayo planteaba a los dos partidos en una situacién de empate, ambos
con 37% y en el mes de junio planteé al PRI con 38% y el PAN con 33%. Se
puede ver que uno de los usos que se da a las encuestas, méas alla de ser
un medio para el establecimiento de la estrategia de los partidos, sigue
siendo su utilizacién con fines publicitarios y de influencia a los electores,
el PRI en el 2000, habia hecho uso de las encuestas para estos fines, ahora
lo hace el PAN, con encuestas de empresas que como ARCOP y Alduncin
quienes lograron con sus encuestas anticipar con bastante seguridad el
resultado, ahora fallaron.

GRrAFICA IV
MExico, 1997-2003. RESULTADOS DE ELECCIONES FEDERALES
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Fuente: Reforma, 7 de julio de 2003.

Todos estos antecedentes pueden configurar alguna explicacién no sélo del
hecho de que haya ganado el PRI, sino por el bajo nivel de participaciéon y
por ende el fracaso tanto del marketing y de la estrategia comunicativa
usada por los partidos politicos. Una de las explicaciones la encontramos
en una de las encuestas publicadas por El Universal, en donde al mismo
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tiempo que califican al desempenio del presidente Fox con una calificacion
de 6.5, el 60% de los entrevistados desaprueban al gobierno del presidente
Fox. Pese a la gran cantidad de spots televisivos que fueron transmitidos
en la television y otros medios de comunicacion, no lograron convencer a
los votantes de que el gobierno panista hacia un buen trabajo, mientras
que fue mas convincente la campana priista que, pese a ser poco proposi-
tiva, ya que no ofrecia soluciones contundentes y planteaba al PRI como
alternativa, al mismo tiempo que mostraba al gobierno como incapaz e
ineficiente, por lo tanto, la campana negativa que hizo el PRI, ademas de
un gobierno poco convincente, fue suficiente para acarrear mas votos al
PRI, pese a esto ni el PRI ni los demas partidos tuvieron éxito para convo-
car al votante indeciso, ya que éstos al no encontrar en las actividades
politicas incentivos suficientes ,ademas de resultados en su vida diaria de
la actividad politica prefirieron abstenerse.

Se puede plantear que las campanas publicitarias propiamente no
venden, sino que proponen argumentos, en el caso de las campanas politi-
cas no llevan los electores a las urnas pero les presentan algunas razones
y motivos para ir. Ahora bien, pese a la sobreutilizacion de los medios de
comunicacion, principalmente la television, no se logré el efecto esperado,
ya que la publicidad, si bien es un mecanismo comunicativo, solo se
puede hacer con elementos comunicativos convincentes, los partidos pe-
caron de discolos pese a que invirtieron cantidades millonarias en la
transmisién de los spots, la gran mayoria de éstos fue muy general y poco
especifica, fue més una campana de tipo genérico e institucional. De ahi
que tuviera poca capacidad para llamar la atencién del votante indepen-
diente, ya que le daba pocos argumentos convincentes para ir a votar.

Los votantes conocidos como indecisos o independientes, suelen ser
menos comprometidos con las campafas politicas y necesitan mas
incentivos, ademés de promesas contundentes, imagenes y mensajes
mas llamativos asi como candidatos que pueden ser bien identificados
con caracteristicas éticamente convincentes para los electores, como
honestidad, capacidad de trabajo, buenas ideas, principios y valores, es
decir, para la mayoria de los electores, principalmente aquellos que no
corresponden a las caracteristicas del voto duro de los partidos suelen
buscar en sus representantes a personajes ejemplares, la politica es
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vista por la mayoria de los ciudadanos en términos ideales, trata del
deber ser, del bien comtn y es juzgada en funcién de principios éticos,
lo que significa que los politicos deberian ser seres desprendidos, libres
de cualquier interés mundano y estar al servicio de la comunidad, cosa
que por lo regular no lo hace el comin de los mortales, pero solemos juz-
gar al mundo, en funcién a como lo queremos no como el mundo es; la
politica suele ser vista desde esta perspectiva, los partidos y los politi-
cos pese a los privilegios que disfrutan suelen estar acompafiados con el
desprecio ciudadano.

GRAFICA V.
MExico 2002-2003.
NIVELES DE APROBACION/DESAPROBACION DEL GOBIERNO DE V. Fox

Fuente: El Universal, 27 de julio de 2003.
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GRrAFICA VI.
ENCUESTA DE ARCOP, PUBLICADA POR EL PAN EN EL UNIVERSAL
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Fuente: El Universal, 27 de junio de 2003.

(51 las encuestas fueron un fracaso, también lo fue la comunicacién? A
pesar de los millones de pesos que los partidos gastaron en la trans-
mision de spots televisivos, sus campanas fueron muy poco exitosas. Esto
se debe a la videopolitica, sin embargo, esto no significa que de ahora en
adelante se deje de utilizar a los medios que, como bien dice su nombre,
son nicamente mecanismos que se encuentran entre el publico y los par-
tidos. Es claro que como medio tiene limitaciones que, como ya hace
muchas décadas habia definido Mc Luhan (1980): “el medio es el men-
saje”, es decir, el formato de la television, sus programas de 25 minutos,
sus comerciales de 20 a treinta segundos, el hecho de que el telespecta-
dor se encuentre en la sala de su casa o en su recamara y tenga la posi-
bilidad de cambiar de canal o de simplemente apagar la televisién, le da
un gran poder al ciudadano, y la Ginica manera que encuentran los par-
tidos de contrarrestarlo es aumentando la cantidad de los spots.
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GRAFICA Vla.
ENCUESTAS DE ALDUNCIN Y ASOCIADOS PUBLICADAS POR EL PAN
EN EL UNIVERSAL
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Fuente: El Universal 27 de junio de 2003.

Lo que se vio en las tltimas elecciones fue un despilfarro de recursos
aunado a la baja capacidad imaginativa de los partidos que hicieron gala
de férmulas comunicativas muy gastadas, suponiendo la estulticia del
publico, su bajo nivel intelectual y aburrimiento, ademés de confundir las
formas tradicionales de entretenimiento de la poblacién, con las modali-
dades en donde los ciudadanos deben decidir por sus préximos gober-
nantes. Otra vez parece que la abundancia de recursos no lleva a los
mejores resultados, sino muy por el contrario. Esto puede significar que
para futuras confrontaciones politicas pueden los partidos hacer cam-
pafias con menos recursos, menos tiempo y muy probablemente pueden
resolver mejor el problema.

Se puede concluir de manera preliminar que ni los partidos, ni el electora-
do resolvieron el crucigrama. Los partidos eran demasiados, 11 organismos,
sin que aprobemos la reduccién de los partidos, sino muy por el contrario, no
deberian existir restricciones para la formacion de organismos politicos, pero
sin el proteccionismo de la sociedad y sin que exista ,como hasta ahora, en una
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sociedad con tantas carencias la posibilidad de que el Estado financie el fun-
cionamiento de los partidos y si desaparecen no tengan la obligatoriedad de
devolver los bienes o los recursos recibidos para su funcionamiento

GRAFICA VIb.
ENCUESTA REALIZADA POR EL PERIODICO REFORMA PUBLICADA EN JUNIO DE 2003
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Fuente: Reforma, 23 de junio de 2003.

Después, el hecho de que para organizarse un partido solo sea necesaria la
afiliacion de ochenta mil personas, pero para la manutencién de su registro
deban recibir seiscientos mil votos o una cantidad seis veces mayor que la
necesaria para surgir. Seria mucho mas importante permitir a cualquiera
organizarse, como partido, pero no dar financiamiento a todos. Pero lo impor-
tante es la existencia de un proceso democréatico y de una competencia cada
vez mas auténtica, cosa que también se vio ofuscada por la proclividad de los
partidos a dedicarse a hacer campana dirigida principalmente a su voto cau-
tivo, a la propensién al corporativismo y a todo tipo de modalidades mediante
las cuales varios partidos intentaron mantener a sus votantes cautivos.
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GrAFICA VII.
MeExico 2000-2003. DISTRIBUCION DE VOTANTES, SEGUN NIVEL DE INGRESO.
ENCUESTA DE SALIDA
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Fuente: Reforma, 13 de julio de 2003.

CuaDRO 1
PERIODICO REFORMA. CARACTERISTICAS Y MOTIVOS DEL VOTO. ENCUESTAS DE
SALIDA. ELECCION INTERMEDIA 6 DE JULIO 2003

Categorias PRI PAN PRD PVEM  Otros Total
Hombres 30 32 18 4 7 52
Mujeres 36 32 18 8 7 48
18-29 afios 32 35 16 9 8 29
30-49 anos 39 32 19 5 7 48
+50 afios 40 31 20 4 5 23
Basica 44 25 20 4 7 42
Media 35 36 16 7 6 43
Universidad 24 38 20 7 11 16
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Por altimo, es importante dar cuenta de las caracteristicas de los elec-
tores, el cuadro I muestra algunas de sus caracteristicas. En primer
lugar, votaron més hombres que mujeres, el 52% de los votantes son de
sexo masculino, el 48% son mujeres, sin embargo, el PRI conquista 38%
del voto masculino y 36% del femenino, y el PAN regresa a situaciones
anteriores al afio 2000, ya que el 32% de su voto proviene de hombres y
de mujeres por igual, el PRD, también obtiene igualdad entre hombres
y mujeres, es decir, su publicidad, como la del PAN, no se dirigi6 a un
género o a otro. El Verde Ecologista es el tinico partido que logra obtener
mas votos de un género que del otro. Entre los grupos de edades el PRI
sigue mostrando una tendencia directamente proporcional al crecimien-
to de las edades, a medida que la edad aumenta. Aumenta su cosecha de
votos, el 39.5% de sus votos provienen de personas con més de 30 anos,
situacion similar la encontramos en el PRD, ya que el 19.5% de su votos
son de personas con mas de 30 afios. En el caso del PAN el 35% de sus
votos son de personas con menos de 30 afios, de la misma manera que el
Verde Ecologista y los nuevos partidos. El 44% de las personas que
tienen estudios béasicos votaron por el PRI, el 256% por el PAN, y el 20%
por el PRD, en el caso de la educacién media 36% de ellos voté por el PAN,
35% por el PRI y 16% por el PRD. Y a nivel de los estudios universitarios
38% voto por el PAN, 24% por el PRI y el 20% por el PRD. En términos de
las actividades, el 40% de las amas de casa siguen eligiendo al PRI, de la
misma manera que los jubilados, patrones y los profesionistas. 52% de
los que creen que la situacion econdémica del pais ha mejorado votaron
por el PAN, mientras 47% de los que creen que la situacién econémica del
pais ha empeorado votaron por el PRI y el 20% de ellos votaron por el
PRD; de la misma manera el 56% de los que desaprueban la gestién del
presidente Fox sufragaron por el PRI y 23% de ellos lo hicieron por el
PRD. Sin embargo, también votaron por el PRI 43% de los que se consi-
deran de derecha, 39% de los que se consideran de centro y 30% de los
independientes. Es decir, la votacidon priista ademaés de provenir funda-
mentalmente de su voto duro, provino de aquellos que se encuentran en
la derecha, los llamados independientes, las mujeres de baja escolaridad
y de los que se creen defraudados por la actual administracién foxista.

@
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CONCLUSIONES

Regresemos al inicio de este trabajo y retomemos nuestra pregunta ;las
campafias politicas, el marketing y la comunicacion lograron su cometido?

Las campaiias tienen como finalidad disminuir la distancia entre los
electores, partidos y sus candidatos, tuvimos 300 elecciones, en el caso de
la eleccién para diputados, en cada una de ellas, derivado de los recursos
que tenian los partidos politicos habia por lo menos 11 candidatos. En
este sentido, para un pais con bajo nivel de cultura politica puede ser una
cantidad excesiva, tantos partidos y tantos candidatos. En el caso del
Distrito Federal habia 77 puestos en disputa y para cada uno de ellos 11
candidatos, lo que significa que habia poco mas de 700 candidatos, esto
plantea a un elector promedio que tenia que elegir en su delegacién,
ademés del delegado a un diputado local y a un federal, y para poder
tomar una decisién necesitaba conocer las propuestas, las caracteristicas
y las trayectorias politicas de por lo menos 30 personas.

Frente a esta cantidad de elecciones que enfrentaba el elector, lo méas
prudente es abstenerse, ya que desconoce a la mayoria de los candidatos,
desconfia de la mayoria de ellos y muy probablemente una decisién muy
racional fue abstenerse o simplemente elegir de manera los més tradi-
cional posible, votando como siempre lo ha hecho, tomando en cuenta los
elementos favorables y los desfavorables del actual gobierno. Como
usualmente nos fijamos en los elementos negativos més que en los posi-
tivos, la campafia priista que enfatizaba los fracasos del actual gobierno
era suficiente para que muchos tomaran una decision.

Se puede decir que en estos términos tanto la comunicacién como el
marketing y sus estrategias fueron exitosas, el PRI logrd capitalizar el
descontento ciudadano, el PAN pagé su relacion con el gobierno y Fox,
pese a que gran parte de la poblacién le reconoce su participacion y el
haber encabezado el cambio en el pais, su gobierno no ha llenado las
expectativas ciudadanas, lo que significa que si bien no existe un gran
entusiasmo por el PRI y los demés partidos, incluido el PAN, esto explica
la fuerte dosis de abstencién, ademés de lo poco que se encontraba en
juego. Es muy probable que sea necesario hacer modificaciones en la ley
electoral, disminuir el tiempo de las campanas, disminuir el paternalis-
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mo estatal hacia los partidos politicos y hacerlos méds congruentes con la
poblacion que representan, ya que la mayoria sigue percibiendo al sis-
tema politico como muy ineficaz, muy costoso y poco ttil para represen-
tar y solucionar los problemas cotidianos de la poblacién.

Pese a todo esto se puede decir que las campafias y la comunicacién
que se utilizo sirvid e hizo posible que el PRI, pese a no aumentar sobre-
manera su cantidad de votos, lograra la mayoria en la CiAmara de
Diputados, y los partidos sin voto duro, o los que no arriesgaron como el
PRD, vieron mermadas sus posibilidades de éxito. Para finalizar se puede
plantear que pese a todo las campafias premiaron a unos y castigaron a
otros, como suele suceder en los procesos politico-electorales.
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