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L os spots factor esencial del
marketing politico

MARIA DE JESUS ORIGEL GUTIERREZ

Resumen

El objetivo del presente trabajo es demostrar que en las elecciones presidencialesde juliode
2000, laformade hacer politicaen Méxicose modifico d introducir en lascampanas el ectora-
les €l marketing politico y nuevas estrategias de comunicacion, en especial los spots televi-
sivos,

Abstract

The objective of this work isto demonstrate that in the presidentia elections, on July 2000,
the way to make politicsin Mexico was modified by introducing to the electoral campa-
igns the political marketing and new communication strategies, specialy the television spots.

I ntroduccon

n México, las concentraciones masivas ya no son parte primor

dial de la campania electoral, hoy son consideradas como una
estrategia méas del marketing. En este contexto, seleda prioridad a
los medios de comunicacion, fendmeno que nos resulta por demas
interesanteanalizar.

La necesidad de que los partidos paliticos utilicen d marketing po-
litico es mas frecuente y un elemento esencial de éste son los spots
politicos. En ellos, el candidato tienelaoportunidad de acercarsea
electorado y en tan solo 30 segundos exponerle sus propuestas e
inducirloal voto. Este proceso, al menosen nuestro pais, resultamuy
costoso, pues € tiempo que compran los candidatos a televisorasy
radiodifusoras para la difusién de sus mensajes es millonario.

Desarrdlo

Durante los comicios del pasado 2 de julio fuimos testigos de la
puesta en practica del marketing politico que las tres principales
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fuerzas politicas del pais (PAN, PRD Yy PRI} emplearon, inundando la
television con sus anuncios.

Prueba de esto, es la camparia realizada por Vicente Fox, quien
comenz6 su precampafia en los medios de comunicacion a media-
dosde juniode1999. Desde esafechay hastael 2 deagosto se pro-
yectaron alrededor de 60 spots televisivosde 80 quefueron ideados,
segun informaron Pedro Cerisolay Francisco Ortiz, Coordinador
General y Director de Mercadotecnia delacampafiade Fox, respec-
tivamente, durante el foro "Estrategiasde comunicacion delas cam-
pafaselectorales", organizado por laAsociacion Mexicanade Agen-
cias Profesionales de Relaciones Publicas (Reforma, 2000c).

En tanto, su mas cercano contrincante, el candidato del Partido
Revolucionario Institucional (pr), Francisco Labastida, proyect6 sdlo
43 spots de principiosde agosto de 1999 - cuandoinicio su precam-
pafia— hasta finales de junio de 2000 (véase grafica ).

Sobre el candidato del Partido de la Revolucion Democrética
(PrD), Cuauhtémoc Cérdenas, no existe una cifra exacta de cuantos
spots se proyectaron de enero a junio de 2000. No obstante, Lopez
Obrador, candidato a gobierno dela Ciudad de México por el mis-
mo partido, recibi6 los beneficios de la publicidad efectuada por la
jefa de gobierno, Rosario Robles.

Lo cierto esque el Unico equipo que le dio laimportancia nece-
saria'y preparacion adecuada a su estrategia de comunicacion fue
el deVicente Fox. Produjo mas de 60 spots, en losque el presiden-
te electo aparecid no sélo resumiendo rasgos de su caracter o sus
puntos de vista, sino también, de modo insistente, subrayando los
defectos de sus antagonistas (Reforma, 2000¢).

Es por eso que uno de los objetivos del presente trabajo es de-
mostrar que laformade hacer politicaen México hacambiado. Cada
vez es masfrecuente que los partidos politicos contraten |os servi-
cios de una agencia de publicidad para la realizacién de sus cam-
pafas electorales.

Paraexplicarnos estefendmeno, encontramos autores contempo-
réneos como Manuel Castellsy Pierre Bourdieu, quienes afirman que
enlaeradelainformaciony laglobalizacion, lamodaes hacer mer-
cadotecnia politica,y lospoliticosen Méxicono seiban aquedar atras.

Hoy en dia, lascampafas el ectoral es se hacen en |os medios ma-
sivos de comunicacion. En LaEra delainformacion, Manuel Cas-
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Cuestiones contemporaneas

Gréfical
Total de spots

[ ] Fox vio-vioo

. Labastida VIII/99-VI/00

En esta primeragraficase observa la diferencia queexiste entre el Pan y el PRI con respec-
to a los spots que se transmitieron durante sus respectivasprecampafiasy campanas. H pAN
produjo60, mientrasque el PRI s6lo 43, es decir, que existe una diferenciade 17. Pese aque
el tricolor contraté méstiempo en television, sus mensgj es proselitistas eran |os mismosy no
hubo tanta variedad como con los del PAN.

Fuente: Comitésde Campana del PRI Y PAN.

tells sefidla que "los medios se han convertido en el espacio privile-
giado de la politica. No es que toda la politica pueda reducirse a
imagenes, sonidos o manipulacién simbdlica, pero, sin ellos, no hay
posibilidad de obtener o gercer el poder" (Castells, 1999: 350-363).

Teniendo esto en mente, €l gasto en spotstel evisivos, radiof 6nicos
e inserciones en prensa es millonario y los publicistas no se dan
abasto para fabricar nuevas estrategias.

Ejemplo de esto son los comicios del pasado 2 de julio. Enél, las
tres principales fuerzas politicas del pais gastaron entre 70 y 80%
en mediosde comunicacion, principalmenteen los el ectrénicos. Por
giemplo, Vicente Fox gasté 319 millones de pesos s6lo en medios
de comunicacion, cifraque representa poco masde 70% delos gas-
tos totales del equipo de Alianza por el Cambio (Reforma, 2000d).

Deacuerdo con el reporte que entregd su equipo de campafaa
Instituto Federal Electoral (1Fe), el gasto total fue de 439 millonesde
pesos, cifraque incluye los 319 millones a medios, ademas de sala
rios, logisticay administracién, entre otros rubros.

H gasto total de Fox Quesadaquedd en casi 50 millonesde pesos
por debajo del tope establecido por las autoridades el ectorales para
campanias presidenciales del pasado proceso electoral, que era de
4918 millones.
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Egte tope, asi como €l reporte entregado por el equipofoxista, se
refiere solamente alos Ultimosseis meses previosal proceso, perio-
doen el que oficialmentese realizaronlas campafias. Antesde esto,
el IFE lo considera un periodo de precampanasy, por lo tanto, no
se pide control sobre los recursos manejados.'

Con lo que costo transmitir en horario triple A de Televisa cada
promocional de 20 segundos en el que Labastida prometia ensefiar
inglésy computacion atodoslos nifiosde México, se pudieron haber
comprado en ese entonces a menos 20 computadoras.?

De acuerdo con el segundo Catédlogode tarifas de mediosimpre-
sosy electronicasque € IFE entregd a los partidos politicos, la difu-
sion de un anuncio de 20 segundos en el canal 2 de Televisa, entre
las 22:00 y las 22:30 horas, costaba 260 mil 400 pesos. Cada segundo
de transmision en ese cana cuesta 13 mil 20 pesos, cifra con la que
se pudo haber adquirido una computadora personal en su precio
comercial, que fluctuabaentrelos9 mil y los14 mil pesosen € mes
de marzo del 2000.

H costo por segundo de transmision de este anuncio equivaiaa
salario mensual promedio que podria ganar una secretariaque ma-
neje computadoras y hable inglés. Esto segun el célculo efectuado
por el propio equipo del candidato presidencial del pri, que argu-
mentaba que con la capacitacion que promovian, una secretariapo-
dria ganar entre 8 mil y 15 mil pesos mensuales.

En TV Azteca, en el mismo horario, el anuncio de campafia de La-
bastida se transmiti6 por 120 mil pesos, que equivalian a 6 mil pe-
sos por segundo, mil 224 pesos por cada palabra contenida en €l
mensaje (en total se pronunciaban 98 palabras en €l anuncio re-
ferido).

Conlos6 mil pesosquecostabacadasegundoen el horarioestelar
de TV Azteca, se pudieron haber pagado varios cursos basicos de
computacion, cuyo precio en escuelas privadas fluctuaba en ese
entonces entre 950 y 4 mil 500 pesos, de acuerdo con la duracion,
la escuela y la cantidad de programas que se of ertaban.

! Cabe sefialar que este mismo indtitutoinicié en octubrede 2000 €l anélisisde losgastos
de todoslos candidatospresidencialesque participaron en € proceso eector al, ya que cada
uno tiene tres meses de plazo para presentar sus informes.

Infosd financiero, 14 de marzo del 2000.
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Cuestionescontemporaneas

B PrI contrataba semanal mente masde 4 mil segundos detiempo
comercial, tan solo en los canales 2 y 13, asi como en las 19 esta-
ciones de alcance nacional y local de mayor rating.

De acuerdo con el monitoreo diario realizado por el Grupo Re-
forma, enlasemanadel 3a 9 de marzo el spot en cuestién setrans-
mitio 193 veces, en un tiempo total de 4 mil 901 segundos de pu-
blicidad. En esosdias, el PRI contratd 59 anuncios en noticiarios en
el horariodenominadoprime-time, conlastarifasméscarasdel mer-
cado (véase gréfica 2).

Asimismo, se informd que el PrI destind cuando menos 228 mi-
Ilones de pesos en los tltimos dos meses y medio de camparia para
impulsar laimagen de Francisco Labastidaen medios el ectronicos
(Bargjas, 2000).

De acuerdo con su estrategia de campafia en medios, el pri con-
centré cerca de 70% de sus recursos en promocionalestelevisivos
y radiofdnicos parala campafia de su candidato presidencial en los
ultimos dos meses y medio de campafia.

Por otra parte, Guillermo Ruiz de Teresa, coordinador degirasde
lacampafia de Labastida, explicé a periddico Reforma que en ma-
teriade medioseran primordial eslas entrevistasa radiodifusoras y te-

Grafica2
NuUmer ode spots en junio
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Nimerodeanunciosdel 2d 8y del 9 a 11de junio. En estagréficase muestraque Labas-
tida transmitio 469, Fox 382y Cérdenas 118, lo cual comprueba que el candidato del tricolor
tenia més tiempo en television.

Fuente: Reforma, 10 de junio y 13 de juniode 2000.
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levisoras locales, y que en la Ultima parte de la contienda concen-
trarian todos los recursos para los anuncios pagados. Recordemos
gue el prI recibi6 para gastos de camparia 326 705 109 pesos 'y su
tope para la camparia presidencial fue de 491 816 870 pesos.

Enfebrero, LabastidaOchoa reconoci6 quelos partidos de oposi-
cién tenian mas promocionales en medios electronicos porque
la candidatura de Cuauhtémoc Cardenas tenia mas recursos por la
Alianza®y Vicente Fox obtuvo el mismo financiamiento que él.

En el monto total de financiamiento publico, que engloba acti-
vidades permanentes de los partidosy la asignacion para gastos de
campafia, |os recursos asignados a PRI aparecen también por deba-
jodelosquerecibiélaAlianza por Cardenas, apenasarribadelacan-
tidad que obtuvo la coalicién de Fox.

B pri obtuvo un total de 891 439 000 pesos de financiamiento
publico, mientrasquelaalianzad ecentro-izquierda recibi61 000 003 314
pesos; en tanto, laaianza azulverde sumo 886 726 000 pesos(lrizar,
2000).

No obstante, de acuerdo con la legidaciénvigente, | os partidos pu-
dieron haber incrementado sus recursos mediante donativos priva-
dos, losque deberian ser menores a la cantidad que otorgara el IFe.

Lo anterior nos permite conocer que el costo total en mediosde
comunicacion desembolsado por las tres principal esfuerzas politi-
casdel pais (PAN, PRD y PRD fue de 982 millones de pesos, es decir
alrededor demil millonesde pesos, | o cual confirmanuestrosupues-
todequelaformade hacer politicaen Méxicoha cambiadoy se ha
trasladado a los medios de comunicacién (véase gréfica 3).

También podemos deducir que es la mejor estrategia de comu-
nicacion laquetiene mejores posibilidadesdeganar, loqueimplica
gue no necesariamente habra de triunfar el candidato que més apa-
rezca en los mediosde comunicacion, como fue el caso deLabastida
(fue quien més tiempo en television contratd]: Gana el que hace la

% La coalicién decinco partidosopositoresdx&ominada Alianza por México, encabezada
por CuauhtémocCardenas, tuvo mayor presupuestopara su camparia electoral, pues obtuvo
un presupuestosuperior a los 500 millonesde pesos. De acuerdo con la Secretaria de Re-
lacionesPoliticasy Alianzasdel Prp, los cinco partidosque integraron la coalicién de centro-
izquierda,debieronaportar cien por cientodeloqueel 1Fe lesentr egépar agastosd ecampana.
Al PRD le correspondieron casi 320 millonesde pesos, d Partido del Trabgjo 103 millones,y
a Convergencia por la Democracia, Partido Alianza Social y Partido de la Sociedad Nacio-
nalista, 26 millones 240 mil pesos cada uno.

160




Cuestionescontemporaneas

~ Millones de pesos

Gréfica3
Se gasto 70% del financiamiento en medios
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Las tres principales partidospoliticosdel paisgastaron 70%de su financiamientoen me-

dios, es decir cas mil millonesde pesos, distribuidos de la siguiente manera: Cuauhtémoc
Cérdenas 501 millones; FranciscoL abastida 445 millones, Vicente Fox 443 millonesde pesos.

Fuente: Reforma, 7 de diciembre de 1999 y 12 de septiembredel 2000.

campafia méasinteligente, como fue &l caso de Fox. Segln sus es-

trategas (Pedro Cerisolay Francisco Ortiz) y analistas como Victor
Gordoa, e guangjuatense tuvo éxito porque:

e Seposiciond como un héroe, ademéasdequeevitd hablar como

politico. Unadelasherramientasprincipalesquedebetener un
candidato en laformulacion de sus mensajestelevisivos, segtin
Rabert Friedenberg (1997), es precisamente que éstos no pa-
rezcan politicos, sino quesean clarosy precisos; otraclave para
el éxito es que se maneje una sola idea, que como en el caso
de Fox fue la de Cambio.

e H Pan realiz6 la megjor campafia mediética.
e H equipofoxistasupo capitalizar asufavor sus propioserrores,

como € "hoy" del "martes negro".

e H lenguaje politico que utilizd Fox siempre fue triunfante.
e Su equipo efectud una buena segmentacion del electorado y

sedirigié a cada uno de ellos con un lenguaje claro y no po-
Iitico.
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Y ;por qué perdieron Labastiday Cérdenas?Deacuerdocon estos
mismos especiaistas Labastida perdid porque:

e H concepto de "un nuevo PRI" no podia ser aceptado, debido
aquelos persongjesdetrasdelacampafiay titularesdelosprin-
cipales puestos del partido estaban intimamente relaciona-
dosconlalargatrayectoriadeeseinstituto politico,se preservo
el concepto de dinosaurios.

e Laestrategia de culpar a Carlos Salinasde todos los males del
pais no dio resultado en el electorado, ya que la gente nunca
pudo desvincular a ex presidente del pri.

e Lacombinacion del lema"Que el poder srvaalagente' y la
imagen del candidato no era congruente y no era poderosa.

e La publicidad negativa que sacaron los candidatos del pri al
Senado no obtuvo los resultados esperados sino que, por el
contrario, favorecid a candidato de la Alianza por el Cambio.

Cuauhtémoc Cérdenas perdi6 porque:

® No cree en el marketing politico y por ende sigue haciendo
campafiacomo en 1988, recorriendo el paisde plazaen plaza,
de mitin en mitin.

® | acampanade Céardenasfue muy tradicional, al grado de caer
en o anticuado.

® |amayoriadelos spotstelevisivosde Cardenaseran solamente
crénicas de sus mitines.

En conclusién, en ambas campafias no hubo una segmentacion
clara del electorado, Labastida se inclind por las mujeres pobres 'y
Cardenas solo d fina se dirigié a su voto duro.

Parasaber comosegmentar al mercado, TeodoroL uque(1996) se-
fialaque primerosetienequeconocer & electorado, locual selogra
mediante una investigacion, ya sea exploratoria, descriptiva o cau-
sal, donde a través de métodos cualitativos y cuantitativos(encues-
tas, gruposfocales, entrevistasen profundidad, etcétera) seobtenga
el perfil de nuestro candidato asi como el mensaje quedeben conte-
ner los spotsque integren la campafia. Agrega que dicha investiga-
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Cuestionescontemporaneas

cién deberacontinuar aun despuésdequelasel eccioneshayan con-
cluido.

Condugon

Hemos visto como el marketing politico en México llegd para que-
darse. Hadejadoatraslosmitinesy lasbardas. Sinembargo, lainves-
tigacion social y lastécnicas propagandisticas deben ser s6loauxilia-
resdela politica, jaméssu similar, puesto que uno delosriesgosdel

"mercadeo es el crecimiento del abstencionismo, el cual ya se habia
vencido haceseisafosal lograr que 77.8%del electoradoempadro-
nadoacudieraalasurnas, entanto, el pasado2de juliosdlovot663.6%,
esdecir, hubounadiferenciade 14 puntos porcentual es con respecto
a los comicios de 94.

Loanterior nosllevaacoincidircon EricAsardy W. LanceBennett
(s/D), quienes advierten que el uso excesivo del maketing politico
provoca el abstencionismo y que no gana quien mas se exponga a
latelevision, sino quien conozca el medioe investiguelasaspiracio-
nes e inquietudes del electorado, para saber cémo atraerlo a las
urnasy como lograr que vote por su partido.
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