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1Y CUANDO DESPERTE, EL DINOSAURIO TODAVIA ESTABA ALLI;
EL ROL DE LA MEDIOCRACIA PARA EL REGRESO DEL PRI AL
GOBIERNO EN 2012,

Dr. Javier Estemou Madnd*

Sumario: ) Lav Elcciones ded 2012 v & reswno del PRI o Poder, I} La estnutegia
camunicativa electaral de Pesia Nieso v ded PRI, IT1) La aplica idn of madeio de wie polisica
para ganar vasoes, V) La consruccion medidica de la imagen de Pesia Nieto y del PRI V)
Las esrargias propugandistas en Jos sopartes informarwvos Vi) Conclesoes. VI
Biblografia.

L- LAS ELECCIONES DEL 2012 Y EL RETORNO DEL
PARTIDO REVOLUCIONARIO INSTITUCIONAL AL
PODER.

Las elecciones federales para la presidencia de la Republica del
1 de julio de 2012 en México se realizaron en un clima de relativo
respeto, impieza y transparencia institucional a diferencia de otras
fases electorales anteriores de la historia modema del pais. que se
caracterizaron por la presencia del fraude (“mapacheria™,
clientelismo. “embarazo de umas™, “raton loco™. “taqueo electoral™,
robo de votos. “carro completo™, etc.) y la violencia electoral. En este
sentido, el voto de la poblacion fue ejercido con bastante libertad v
pulcritud. sin sufrir grandes alteraciones en el respeto al ejercicio
individual de su predileccion electoral o experimentar manipulacion
fraudulenta de los resultados.
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De esta forma. aungue se constataron diversas irregularidades o
presencias de “manos negras” en la ejecucion del proceso electoral
nacional que no se pueden desconocer. ni menospreciar, ni olvidar,
como fueron la implementacion de la estrategia manipuladora de los
casos de las empresas Monex y Soriana para comprar votos. o la
cooptacion masiva de diversos sindicatos para obligar a votar a sus
afiliados por el candidato del Partido Revolucionario Institucional
{ PRI). o la desproporcion del uso de la propaganda politica, etc. que
sirvieron para chantajear. coaccionar o conguistar, directa o
indirectamente. un porcentaje minoritario de votos de los ciudadanos:
la intervencion de tales factores ilegales e iregulares, no fueron
elementos suficientes o tan determinantes como para definir
totalmente el resultado final de las elecciones a favor del candidato
Enrique Pena Nieto y ganar los comicios para la presidencia de la

Republica.

Por lo tanto, no obstante la implementacion de algunas
irregularidades escandalosas, la ejecucion del sufragio no fue
sustancialmente alterado por tales mecanismos tradicionales de
alteracion, fraude o prostitucion del proceso electoral que se aplicaron
en ese momento de cambio de representaciones politicas; sino que
este fue determinado sustantivamente por la “decision relativamente
Iibre™ que ejercieron los ciudadanos con capacidad de voto. Dicha
“decision relativamente autonoma™ fue generada por la percepcion
masiva que construyeron las industrias privadas de comunicacion
electronica a través de sus diversos tipos de mercadotecnia
propaganda, mensajes, info-comerciales, slogans, discursos, etc. que
difundieron para edificar una imagen favorable del candidato
dominante Pena Nieto y del PRI, y con ello. obtener el voto positivo

de la mayoria de la poblacion.
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De aqui. la importancia medular de estudiar las dmamicas
mediiticas, formales e informales. que intervinieron en dicho proceso
para elaborar en el espacio publico mediatico las percepciones
virtuales colectivas eficaces que permitieron que Enrique Pefia Nieto
ganara y el PRI “civilizadamente™ las elecciones del 2012, y con ello.
retornara al poder el partido tricolor (PRI). via el voto ciudadano. y

no mediante mecanismos electorales de represion autoritaria.

IL.- LA ESTRATEGIA COMUNICATIVA ELECTORAL DE
PENA NIETO Y DEL PARTIDO REVOLUCIOINARIO
INSTITUCIONAL.

Partiendo del postulado que sostiene que el tiunfo de las
elecciones federales del 2012 se alcanzé mediante el fuerte trabajo de
persuasion ideologica que ejercio el Partido Revolucionario
Institucional a través de las diversas industrias electronicas privadas.
particularmente de la radio y la television, y sus aliados: los factores
mediatico culturales que incidieron para propiciar el retomo del PRI
a la Presidencia de la Republica, fueron diversos elementos
multifactoriales dentro de los cuales destacaron. entre otros. los 10
siguientes: La aplicacion del modelo de la telepolitica para ganar
votos, la construccion mediatica de la imagen del candidato Enrique
Pena Nieto y del PRI, estrategia comunicativa en la television. tactica
en la radio. estrategia en los medios impresos. tactica en los
noticiarios, estrategia a través de los mitines de campana. ticticas a
través de las encuestas, estrategia en las redes sociales y el boicot

mediitico a los debates presidenciales del 2012.
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11L- LA APLICACION DEL MODELO DE LA TELEPOLITICA
PARA GANAR VOTOS.

Siguiendo las tendencias de la mercadotecnia politica mediatica
utilizada en la fase de [a modernidad nacional, la promocion de la
imagen del candidato Enrique Pena Nieto substituyo el proceso de la
comunicacion politica tradicional que se caracterizaba por discutir
publicamente los grandes problemas del pais. y recurrio al uso del
modelo “moderno™ de la mercadotecnia politica que lo que busco
fundamentalmente fue la venta eficaz de los candidatos como una
mercancia o un “producto milagro” mas para alcanzar el éxito
electoral. De esta forma, lo que se aplico fue el fenéomeno de la
telepolitica. caracterizada por el uso de los recursos espectaculares de
la radiodifusion comercial para impresionar la percepcion de la
poblacién y ganar adeptos coyunturales: y no se realizé la practicade
la politica en sentido estricto. entendida como la discusion plural y
rigurosa de los grandes problemas de la agenda nacional para

encontrar las soluciones adecuadas para resolverlos.

Mediante el empleo de este recurso persuasivo la campana
politica del 2012 se desnaturalizd y se transformé fundamentalmente
en un producto y espectaculo medidtico que fue gobermado por las
reglas de la propaganda y el raring electoral determinado por los
canales comerciales de difusion masiva. A través de ello, el éxito de
las elecciones quedé mas en manos del manejo mercadologico-
politico que hicieron las industrias culturales privadas y no en los

procesos rigurosos politica.
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IV.- LA CONSTRUCCION MEDIATICA DE LA IMAGEN DE
PENA NIETO Y DEL PRI

Para ganar las elecciones del 2012 la estrategia electoral de
Enrique Penia Nieto opté por utilizar el recurso de la relepolitica
mediitica, que seis anos antes ya habia empleado para ganar
exitosamente el proceso electoral del Estado de México. En esta fase
de gobiemo, con apoyo de dos de los publicistas mas reconocidos en
Meéxico. Liébano Saenz -poderoso secretario particular del ultimo
presidente priista Emesto Zedillo y fundador del Gabinete de
Comunicacion Estratégica- y Ana Maria Olabuenaga -la creadora del
eslogan “Soy Totalmente Palacio™ para la cadena de tiendas
departamentales Palacio de Hierro-, se fijo su estrategia publicitaria
que lo impulso a las grandes ligas politicas. Dicha campana lo vendio
como un “rockstar’. un joven apuesto, sonriente. respetuoso, como
saliente de un programa de television que seria el centro de la
campana y no caeria en las provocaciones de un ex priista postulado
por el PAN. Rubén Mendoza, quien lo aventajaba en su propio
estado™ .

Para ello, fue necesario que su maquinaria electoral formara una
nueva imagen moderna. atractiva y renovadora de su principal
candidato y del Partido Revolucionario Institucional. Dicha nueva
imagen o sistema de representaciones que se elaboraron como base de
la campana priista no la definieron los idedlogos institucionales del
PRI, sino la construy6 el aparato de mercadotecnia publicitaria que
contratd la jefatura comunicativa de la campana de Enrique Pena
Nieto con las empresas de television nacional. especialmente con la

compania Televisa.

Er Babdens, Oucr, “Ersgue Boie Noto mgroo o PRI u b Proedenc s de Méoon™, ax ADNFPolitaacom
Mévww, 2 de b de 2002, B Ueesow sl s 2012208 2.07 ¥ Luas, L T D D e N | P
sy (Comsulade d § & fchacmo de 2014y
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Asi. por una parte, la imagen masiva basica que construyeron y
promocionaron las agencias de publicidad, de mercadotecnia y de
opinion piblica sobre Ia figura de Enrique Pena Nieto, se baso entre
otros, en los siguientes elementos perceptivos para que fuera aceptada

masivamente con éxito:

Su figura se presenté ante la opmidn publica como un candidato

eficaz. serio. honesto, comprometido y respetuoso de la familia.

Se exploto el angulo que destaco una personalidad sencilla. accesible.
suave. cercano a los demas, humano. intimo y con un look estético
siempre impecable. De esta forma, el principal soporte simbélico para
llamar la atencion fue la de un “hombre atractivo. pulcro. con las unas
de las manos perfectamente recortadas en media luna y un rostro
aninado que contrasta con las canas que peina en un copete
ligeramente inclinado a la derecha. Tenia apariencia de actor de

telenovelas™ 7.

El imaginario virtual que se transmitid masivamente lo presentd
sistematicamente como un candidato joven y atrayente que
encabezaria el proyecto joven del “nuevo PRI que habia resurgido
después de dos décadas de desplazamiento de dicho partido de la
jefatura de la gobemabilidad nacional.

Se difundié como el politico que constituy6 la pareja ideal al haber
contraido matrimonio el 27 de noviembre de 2010 con la ex actriz de
televisa Angélica Rivero. conocida popularmente como “La

Gaviota”, que fue el personaje estelar de la telenovela “Destilando
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Amor” en el anno 2007. De esta forma, dicho evento vinculo la esfera
politica con las estructuras del espectaculo para construir un discurso
basado en la exhibicion de sentimientos que movio las fibras delgadas
de las audiencias. Asi. la boda se convirié en todo un éxito de
consumo para los publicos. tanto para el sector acostumbrado a leer o
a ver noticias relacionadas con el gobiemmo. como para aquellos
segmentos que son clientes del especticulo Fue la reproduccion de la

fantasia arquetipica inconsciente del principe y la doncella™*.

Las nupcias entre Pena Nieto y Angélica Rivero reflejaron los
siguientes tres nuevos elementos que permitieron posicionar o

modificar las estrategias de comunicacion politica ante las audiencias:

a- Legitimidad: el matrimonio religioso otorgé a los contrayentes
cierta legitimidad moral ante las audiencias, y en especial hacia los
consumidores de programas del corazon. Independientemente de la
verdad o validez de los hechos, las imagenes en pantalla representaron
un acto de aceptacion de las normas sociales que encajaron dentro del

estereotipo del ““final fehiz".

b.- Fama: la exhibicion constante en todos los medios de
comunicacion aumento la popularidad tanto del politico como de la
actriz de television. Tal fama continuo operando en las dos esferas. la
publica que incluye las actividades del Estado y la simboélica que

abarca todas las acciones de socializacion mediatica.

c.- Representacion: la relacion desde el noviazgo y sudesenlace en el

matrimonio. fue principalmente un reforzamiento al sistema de

2 Dendies de b bods Poia NactoRoved”, cn Revsm Cans, Moo, DF, M & aovicmbe de 2050
B e Ciem com ae bals 23045 Ipone met oy ot s snbay.  (Conud@iads & 10 de e de D19
Comroe Scrmm Ot w, ~La bada & Poi Nocto y laGan st ™. e Rovnta B dtora conr, M, DF. 30 de oy mibee
de 2000 hup was PP hapie™ 0-900] (Consutuds o 10de Shean & N14)
320

PENA NIETO 1MX

significados mediaticos. Los elementos que rodearon la unién
amorosa —y continuaron siendo explotados- forman parte de la cultura
del espectaculoy tendieron a alejarse de las representaciones reales
de la vida cotidiana, adoptaron formas de comunicacion ilusorias que
se manifestaron como si se tratara de una funcion de cine, una

ceremonia de gala o una telenovela.

Por todo elio, el matrimonio de Pena Nieto y “La Gaviota™,
constituyeron sin duda un ejemplo contemporianeo de la extension del
poder politico a través del poder del sentimiento para diluir la delgada
Iinea que divide lo piblico de lo privado. Las formas comunicativas
del mensaje se basaron en el lenguaje prefabricado de la industria
cultural (entretenimiento, fama. celebridad. éxito. opulencia. etcétera)
v en las estructuras legales-morales (Estado-Iglesia) para alcanzar su
legitimacion ante las audiencias en el valor del amor. hoy en dia
malbaratado en los mercados mediaticos™>.

A lo largo de toda la campana los medios explotaron miticamente ante
las masas su perfil de hombre joven, look de galin, padre responsable.
esposo ideal, manido fiel, funcionario serio, etc. A través de esto, se
fue consolidando “el verdadero realfity. cuyo objetivo eran las umnas
de 2012 y la presidencia de la Republica. Todo ello, consolido desde
ese momento una relacion especial entre Televisa, Pena Nieto y Pedro
Torres: el manejo de imagen. la grabacion de sus spots de campana y
la asesoria principal en el terreno mercadologico fue del ex productor
de la serie Big Brother de Televisa™¥.

Su perfil utilizé la figura politica que garantizaba crear propuestas

politicas concretas y responder los compromisos anunciados, como lo

Y Comrase. Scgw Ot o, “labods de Pou Nocw y la Giowotn”, oo Rovata Exvderaconw. Méoco, DF. 0
de novienbes de 2010, hup Dwaw cosoa comum st ok plptiesagie-930 ], (Conwdads o [0dc Sheou & 20140
UV el Sonwro, “Poia Nacw - ol i moma e, Edgosd Grijolba, Mécao, DF . 20 2. pagins 28
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respaldo su publicidad cuando fue gobernador del Estado de México:

"

“iTe lo fitmo y te lo cumplo!”. En este sentido, el concepto mas
repetido por parte del PRI en la campana televisiva fue el tema de los

compromisos . Etc.

Para alcanzar la concretizacion de tales percepciones se
utilizaron. entre otros, los siguientes lemas mediaticos que giraron
alrededor de las simbolos de cambio y esperanza: “Ya me conocen.
se los fimmo y se los voy a cumphr”, “;México va a cambiar!”,

"o

“México quiere cambiar;”, ";Te lo frmo y te lo cumplo!"”, " ;México

‘n "

va a estar mejor!”. “;Somos una nueva generacion! iVengo a
pedirles su voto de confianza, el respaldo y el apoyo de la mayoria de
todos los mexicanos, para que hagan de quien les habla el presidente
de México, que lleve a México a mejores horizontes!", “jQue el
ingreso de cada familia sea mayor!”, *!Con la reforma energética
bajara el pago de los recibos de luz;"”, *!Las empresas que contaminen

.

deberan pagar y repara el daino;”, “!Mi voto es por Pena;”. etc. ™2
Dichos slogans propagandisticos. especialmente los de Pena
Nieto, alrededor de la idea ~"jEste es mi compromiso y tii sabes que lo
voy a cumplir!™ fueron los mas eficaces para ser aceptados por los
receptores de las campanas. a diferencia de los lemas de Andres
Loépez Obrador sobre *;El cambio verdadero esta en tus manos;"”. que
obtuvo una aceptacion menor. Asi, por ejemplo, “el mejor panorama
en cuanto a recordacion. asociacion y evaluacion de frases fue parael

slogan de Enrique Pena Nieto usado como la primera fase de las

M B, Owcae. ~Poia Nicto, & roy (¢ ks spots o teleysiba”. Ea ADNFolitico. come. Mévas. DF. 10 de
Stuyo de M2 hop e pdapefioncan 2002 W20/ recedok ooy, (Cowatalo &
J6dec fdzodd DN G

M Poia Ncw peomcte un cebas p-.. Mésos', Mémra Fuso, Méxan, nr 30 de msszo de 2012

0L o

hup lacouscis omnacnnd 200203 Sdpay
(Comselinds & 9 de Ereone de 20141 “Dejphos 012 raaq-.&.pa‘..a & amiceie & wm Seers scform datm
Apmcu BOPE-AGH, lowito Sesdcrs de Opashy Pablics o Bttt Mt oco Méxws  DF_ Jubo N2, pasns 26 o
35 hup aew dcohoald i am mal de_sgone i (Consuitads o 3 dc wbal dc 2014}
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campanas electorales, el cual fue identificado positivamente por el
78% de los encuestados. Es decir, ocho de cada diez mexicanos
identificaron dicha expresion vinculada con Pena Nieto o con el PRI,
con lo que se colocdé como la campana en la que mas mexicanos

creyeron (Ver cuadro No. 1).

Cuadro no. 1.Nivel de aceptacién de las frases de campana de enrique

penianieto en las elecciones de 2012 en MEéxico. (abm 2012).

Fuente:
“Excucwia Pammewh-El Sol de M Evaka de G ~. Caru Parsméerxca,

Paumera lovesngacsio Esmsgea Anals s de Op made y Meraado, Méxco, D F, 11 al 15 de
abedl e 2012 pdgma 1 v 2 X ) ot
(Comsaindo ¢l 22 de febren Sel 2013 )

En cambio, la frase *jEI cambio verdadero esta en tus manos!" de
Andrés Manuel Lopez Obrador, sélo fue identificado por el 69% de
los entrevistado. lo cual significé que cinco de cada diez personas la
asociaron con el candidato del PRD (Cuadro No. 2).
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Cuadro no. 2. Nivel de aceptacion de las frases de campana de Andrés

Manuel Lopez Obrador en las elecciones de 2012 en México. iaum

Fuente:
“Encuesta Parametria-El Sol de México. Evaluacién de Campadias™. Carm
Paramétrica. Paramewia. Inwestigacién Estrmtégica, Andliss de Opmidn y
Mercado, México, DF, |1 al 15 de abril de 2012, pagina | y 2,

hetpdwww parametiacom ne/DetalleEsudio php?E=4364, (Consultado el 22
de febrero del 2014).

Todo ello comprobé “el poder conquistado por Televisa en el
sexenio de Calderon al lograr el triunfo del politico priista Enrigque
Penna Nieto. con quien establecieron un convenio de cobertura.
publicidad y manejo de imagen desde octubre de 2005. Ambos
negaron unay ofra vez que existan “pruebas reales” de ese convenio.
pero todos los mexicanos lo vimos en pantalla. lo observamos v Pena
se convirtid, muy a su pesar. en el “candidato Televisa”. Paso6 de ser
un politico mexiquense desconocido a nivel nacional, a ser la figura
mas difundida y publicitada en Televisa y TV Azteca. Y esto se logro

con mucho dinero y alianzas con la compaiiia de Azcarraga™".

VIV dend Jonmo. “El pucve wocmn de Taevaa”. Revosi Proccracam, Rowstu de Infomacion y Asdiec.
Mécao, 4 de Elrow &012004, Meaw, DF. Sop ) waw pmcew comare e W40 Y (Cmitude o 11 & fobeo de

2014}
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Por otra parte, complementariamente a nivel superestructural se
construyé un nuevo imaginario colectivo sobre el Partido
Revolucionario Institucional que intentd borrar la imagen y memoria
historica corrupta. autoritaria, abusiva, plutocritica. represiva,
irresponsable, etc. que dejo el “viejo PRI" después de haber
gobemado siete décadas en el siglo XX para construir ahora otra idea
de un “nuevo PRI basada en las siguientes caracteristicas ideologico

mediaticas:

Cambié su imagen publicitaria de viejo partido institucional
evolucionado del la propaganda del “nacionalismo revolucionario™ al
partido de la “modernidad tecnocritica avanzada”. que
posteriormente se cristalizo con la promesa de efectuar las reformas
estructurales y crear en la esfera internacional el “momentum™ del

pais.

Ofreci6 medidticamente un nuevo proyecto de desarrollo nacional
capaz de resolver los conflictos de los grandes sectores golpeados por
la agudizacién de la pobreza, la debilidad de Ia estabilidad. Ia falta de
empleo. la ausencia de seguridad, la carencia de futuro, etc. para que
regresara el PRL

Aseguro que era el anico partido que contaba con una gran pericia
historica para gobernar como grupo politico y resolver los desafios de
la nacién. ya que el Partido Accion Nacional no fue capaz de lograr
una eficiente gobernabilidad durante sus dos sexenios de gobierno de
2000 a 2012,

Reconocio. superficial y vagamente algunos de sus grandes errores
histéricos cometidos en el pasado, prometiendo superarios con su auto

renovacion institucional. Asi. formulé que el PRI del siglo XXI ya no
325
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regresaria con los vicios del PRI del siglo XX y se anuncio que seria
un partido fuertemente integrado dispuesto a dejara atras el
autoritarismo y la cormupcion que lo caracterizo durante 7 décadas de
unilateralidad y se comprometid a ser un partido mas democratico y
transparente: Se aposto por una moderna imagen institucional joven
que representara el cambio del PRI y su nuevo compromiso con
Meéxico.

Incluso para respaldar esta percepcion de cambio Pena Nieto y la
ctpula del PRI se deslindo publicamente de Arturo Montiel, Carlos
salinas de Gortari. Tomas Yarrington y Elba Esther Gordillo que
fueron personajes publicos que habian desprestigiado fuertemente al
partid

De manera obediente todos los miembros del partido cerraron filas
disciplinadamente para apoyar a un solo candidato presidencial
apadrinado por el Grupo Atlacomulco: Pena Nieto.

Para ello. el PRI construydé una estructura de pensamiento
politico Gnico que ordenadamente articulé a todos sus militantes
alrededor de una nueva identidad que vinculé funcionaimente la
relacion entre el partido politico y el pais. Para implementar esa nueva
identidad recurrio a la siguiente ideologia y slogans propagandisticos
que fueron repetidamente difundidos por los canales de informacion
electronicos, especialmente la television, generando un fuerte
fenomeno de penetracion colectiva: *jEl PRI entiende el momento

que vive México, y hoy se renueva para estar a la altura de las
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aspiraciones de los ciudadanos!™ ** . *;Con pragmatismo y sin
dogmas. el PRI se transforma para poder transformar a México!™%.
“;El éxito del PRI depende del éxito de México!™*. “;EI PRI supo
cohesionar las mas variadas corrientes politicas y se convirtio en un
factor de unidad, paz y progreso nacional!™**_*;Pena Nieto es un
candidato joven que no estuvo vinculado a los gobiernos del siglo 20
que causaron devaluacién y crisis economicas!™*¥. “;El PRI es el
partido mas antiguo del pais que esti mas vivo que nunca!"*?.
“iMéxico quiere un cambio luego de 12 anos de gobiemos del PAN!™.
~*;Hemos esperado mias de una década para regresar al poder!™*!_etc.

Para lograr esta campana ideologica el PRI produjo una bateria
de spots con 44 versiones tematicas distintas donde el concepto que
mas remacho fue el tema de sus compromisos. que lo repitio a los
ciudadanos 15 veces al dia. En contraposicion el Partido de la
Revolucion democratica (PRD). el Partido del Trabajo (PT) y el
Movimiento Ciudadano (MC) se refirieron., cada uno, 7 veces al
topico del cambio; el Partido Accion Nacional (PAN). 7 veces acudio
a la problematica de la educacion; Nueva Alianza. 9 veces retomo la
alianza con los ciudadanos; y el PVEM, se dirigié 2 veces a su

propuesta de obtener vales para medicinas®®©.
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Paralelamente a esta ingenieria comunicativa a favor de la
imagen de PRI, este partido también creé una “campana negra” para
desprestigiar y combatir al PAN y al PRD. En este sentido se
desarrollé una guerra de propaganda abierta donde al PAN se le acusé
que el pais estaba detenido por su culpa. pues los dltimos dos
gobiernos panistas no supieron gobernar a la sociedad mexicana. y
por lo tanto. no se podia resistir asi otros seis anos mas. En cuanto al
PRD se planteé que AMLO no respeté la voluntad del pueblo y
organizo un largo planton en Ia avenida Reforma. Léopez Obrador no
cree en la democracia, no respeta las instituciones, no es honesto y

manipula elecciones. jMéxico necesita algo mejor! 3%

Dicha estrategia integral de propaganda electoral del PRI fue
tan eficaz durante la contienda electoral del 2012 para ganar adeptos.
que fue reconocida por diversos sectores de la opmion publica como
la mejor campana politica en su proceso de produccion de imagen.
Asi, por ejemplo. un primer analista. Genaro Lozano, profesor del
ITAM y de la Universidad Ibercamericana, seiialé que uno de los
grandes aciertos de los spots priistas fue que el partido optara por
realizar spots tematicos por Estado, dando un total de 31 spots en los
que se enumeraban diferentes compromisos. Dentro de los spots no
habia propuestas, pero para la gente los compromisos eran mas gue
suficiente. Asi, el PRI logro llegar a todos los rincones de la Republica
vy posicionar al partido, y en especifico al candidato. como el favorito

en la contienda™*.
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Un segundo analista. Luis Estrada. especialista en comunicacién
politica, también argumentd que los spots de Pena Nieto eran los
mejor hechos. y que si bien no presentaba propuestas, el mensaje
comunicado era claro y preciso. Lo que Pena Nieto buscaba era que
la gente lo conociera, que supiera que si cumplia y que por lo tanto
iba a cumplir con los nuevos compromisos establecidos. El tercer
analista Rafael Reyes Arce. especialista en mercadotécnica politica.
también coincidié en que los spots de Pena Nieto eran los mejor
producidos, en términos de contenido podian no contener mucho,
pero se lograba transmitir el mensaje de un candidato dispuesto a

transformar el pais™®.

El cuarto analista, Héctor Faya. especialista en comunicacion
politica, destacé que tanto en su inicid de campana. como en sus
primeros spots, el candidato priista fue el que mayor conexion
emotiva logro con los electores. Esta conexion, fue el resultado de
haber centrado su discurso en el tema de la esperanza, puesto que es
una de las palabras que mas efectos positivos tiene en una campana

electoral™e.

Finalmente, un quinto analista, Roy Campos, director de la
Compania Consulta-Mitofsky de Estudios de Opinién Publica
subrayo que desde el primer spot Pena Nieto anuncié como seria su
campana. dejando claro que iba a recorrer cada uno de los estados de
la Republica. Tambi#én el candidato priista desde el inicio de su
campana dejo clara evidencia que sus conceptos basicos a lo largo de

sus giras serian: cambio, compromiso y cumphir’™.
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Sintetizando. la estrategia utilizada por el PRI en los spots fue
clara por las siguientes razones. En primera instancia. el PRI decidio
que su candidato tuviera presencia en toda la Repablica y paraello se
grabaron spots con imidgenes donde firmo compromisos en todos los
estados. El calculo publicitario no estaba orientado a impactar en un
determinado sector. sino a llegar al mayor numero de personas
posibles. En segunda instancia, el tema central de la estrategia fue
utilizar palabras que evocaran esperanza y compromiso. En tercera
instancia. lo que Pena Nieto hizo en con su propaganda fue prometer
ejecutar diversos proyectos de desarrollo y mantener la cercania con
la gente para darle mayor credibilidad a su mensaje. Finalmente. en
cuarta nstancia el punto clave de la estrategia fue la imagen. Losspots
estaban diseniados para vender la simbologia del candidato. En todos
sus spots la apariencia de Pena Nieto fue impecable, €l salié siempre

sonriente., bien vestido. con aplomo y seguro de si mismo.

De esta manera, la linea de accion medular que constantemente
sigui6 Pena Nieto a lo largo de toda su campana. fue la de no salirse
en ningin momento de su guidn comunicativo preestablecido para no
correr riesgos innecesarios y evitar perder la ventaja electoral ya
ganada. Asi aunque otros partidos decidieron atacarlo a través de la
difusion de los spots con el lema “Pena no cumple” por a la delantera
estadistica que mantuvo a lo largo de su contienda; él siempre se
mantuvo dentro de su posicion centrada, sin caer en este juego de
ataques o provocaciones y continud recordandole a la gente los
compromisos que habia cumplido anteriormente. Tampoco atendio
los ataques recibidos a través de las redes sociales, que cuestionaban
su capacidad intelectual para gobemar como fueron las agresiones
después de su participacion en la Feria Intemacional del Libro en
Guadalajara (FIL); lo hicieron cambiar de estrategia propagandistica.

PENA NIETO 1MX

En sintesis, Enrique Pena Nieto, fue el candidato mas televisado y el
de la mejor campana politica. Dicha estrategia propicid que en
diversos medios y sectores de opinion, tanto digitales. como impresos.

Peiia Nieto fuera reconocido como “el rey de los spots™*%,

De esta forma. tanto el candidato Enrigque Penia Nieto como el
PRI implementaron todas las modalidades propagandisticas posibles
para crear a través de la artilleria del poder factico mediatico de la
radiodifusion otra imagen o identidad eficaz que les permitiera ganar
el proceso electoral del 2012, a nivel de la Presidencia de la
Republica. como de la Camara de Diputados y de la Camara de
Senadores.

V.- LAS ESTRATEGIAS PROPAGANDISTICAS EN LOS
SOPORTES INFORMATIVOS.

Para lograr construir un posicionamiento eficiente de la nueva
imagen e ideologia elaborada sobre el candidato presidencial y el
Partido Revolucionario Institucional en la conciencia o atencién
masiva de los electores de 2012; el PRI construy6 una amplisima y
sofisticada ingenieria politico-mediatico-cultural-emotiva que le
permitié producir en la conciencia de la sociedad una opinion piiblica
favorable a Enrique Peiia Nieto y a su institucion para ganar la
hegemonia electoral. Es decir, recurrié a todos los recursos
cognoscitivo-medidticos-emocionales para reconstruir una nueva
realidad perceptiva que le permitiera conquistara la mente vy los
afectos de un amplisimo sector de los votantes. y con ello.
posicionarse en todo momento ante la opmmion puablica como el

candidato dominante.
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Para alcanzar este objetivo implemento la siguiente estrategia de
difusion colectiva a través de la television. la radio. los noticiarios y

las companias encuestadoras.

V.1.- La Television.

En el proceso electoral de 2011-2012 se aplicaron por primera
vez las modificaciones realizadas al Coédigo Federal de
Procedimientos Electorales (COFIPE) en el anno 2009 que determind
que el Instituto Federal Electoral (IFE) seria el unico drgano
encargado de asignar y regular el acceso de los partidos politicos a los
medios de comunicacion. Asi, los canales de difusion. especialmente
los electronicos. tuvieron prohibido contratar, directa o
indirectamente. espacios propagandisticos en estas infraestructuras
informativas de manera independiente. Segiin dicho Cédigo el IFE
distribuyo el 30% de los espacios en la radio y la television de manera
igualitaria y el 70% restante en proporcion a los votos obtenidos por
cada partido en la Gltima eleccién de diputados™®.

Siguiendo tal estructura normativa del COFIPE. la principal
apuesta del PRI para persuadir a los grandes auditorios votantes en las
elecciones presidenciales. fue el uso de la infraestructura privada del
medio televisivo debido a que dicho recurso se convirtié en el
instrumento cultural de mayor penetracion sobre la poblacion
nacional en ese periodo. Por ejemplo, en el 2011 la penetracion de
la television fue del 94.7%. seguido por la radio con el 79.5% de
incidencia que fueron los niveles que se conservaron de manera

amplificada para el 20123%.
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Respetando el marco normativo del COPIFE aplicado al proceso
electoral 2011-2012 los partidos generaron 15, 139,034 impactos en
radio y television mediante los spots que se difundieron a través del
IFE para posicionar a sus candidatos. De ese total el Partido
Revolucionario Institucional abarcé el 33.5% del total de dichos
posicionamientos sobre el universo completo de mensajes. el Partido
Accion Nacional el 11.4%, el Partido de la Revolucion Democritica
el 11.1%. el Partido Nueva Alianza 8.5%., el Partido del Trabajo el
4.6% y el Partido Movimiento Ciudadano 3.7%. Esta distribucion de
proporcionalidad para el acceso a los medios quedo determinada por
los resultados logrados en las elecciones del 2009 donde el porcentaje
de votos mas alto lo obtuvo el PRI con 36.8%. el siguiente fue el PAN
con 28% vy en tercer lugarel PRD quien alcanzoé el 12.2% de los votos:
vy en consecuencia, en base a tales porcentajes se distribuyo en el 2012
el uso electoral de los medios por los partidos politicos™'. De las 118
versiones de imagenes publicitarias, difundidas por el PRI
aproximadamente 44 correspondieron a los spots del candidato
presidencial con lo que el PRI y Pena Nieto se convirtieron en los
sujetos que tuvieron mas impactos en la competencia electoral 2 (Ver
cuadro No. 3).
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Cuadro no. 3.Numero de promocionales y de impactos en radio v

television por partido politico en el 2013 en MEXICO. (30 demarsm 2127 4

2013, pagma

19,

2012 documensos LibooB hinoo PEF2011-2012 odf (G

o Tde

b &
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Junse del 2013).
PARTIDO NUMERO NUMERO DE | TOTAL TOTAL %
POLITICO DE VERSIONES | DE DE
VERSIONE | EN VERSION | MPACTO
S EN | TELEVISIO | ES s
RADIO N
PARTIDO 125 [§E) 243 5078742 335%
REVOLUCIONA
RIO
INSTITUCIONA
L
PARTDO Y] 105 199 4068605 | 265%
ACCION
NACIONAL
PARTIDO 16 20 36 1.737.059 11.4%
VERDE
ECOLOGISTA
DE MEXICO
PARTIDODELA | 2] 21 42 1,693 507 11.1%
REVOLUCION
DEMOCRATICA
PARTIDO 24 34 SR 1,290,175 R 3%
NUEVA
ALIANZA
PARTIDO  DEL | 23 29 52 TOR.9490 4.6%
TRABAIO
FARTIDO 27 26 EE] 562,006 3.N%
MOVIMIENTO
CIUDADANO
TOTAL 330 353 683 15,139,034 | 1007
Fuente:
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Aunado a lo anterior el candidato priista transmitié cerca de
13,725 spots con lo que se convirtio en el aspirante con el mayor
nimero de apariciones en television abierta. La cantidad de spots
antes senalada implic6 que Pena Nieto consiguio que su voz e imagen
apareciera en 42 dias, 326 veces por dia en los canales nacionales
canales nacionales 2. 5. 7.9, 13 y en los locales 4, 11,22, 28 y 40.
Este bombardeo de imagenes, llegé a cerca de 34. 717,000
ciudadanos, que equivalieron al 43% de los mexicanos registrados en
el Padréon Electoral en condiciones de votar y con credencial de

elector®,

De esta forma. solo contabilizando los spots autorizados
legalmente por el COFIPE. el PRI fue el partido politico que tuvo a
su disposicion la mayor cantidad de tiempo en los medios
electronicos. A esto se debe sumar el uso de la propaganda paralela
o infocomerciales que se instrumentaron. a través de los cuales,
también se incrementé eficazmente su nivel de exposicion e
incidencia masiva sobre la poblacion, con sus efectos persuasivos

correspondientes.

V.2.- La Radio.

En relacion al uso de la radio por el PRI durante el proceso
electoral 201 1-2012 el PRI tuvo 125 versiones de promocionales en
dicho medio, lo que equivalié al 37.87% del total de versiones que
utilizaron todos los partidos politicos. Al igual que sucedié en la
television. el PRI fue el partido que dispuso de mas tiempo en la
infraestructura radiofonica. Dicha ventaja en el manejo de espacios

vario segun fue si se traté de un mensaje dirigido directamente a la
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audiencia o un espacio informativo de dialogo entre el conductor y el
candidato™*.

En cuanto al contenido de los spots de la radio el PRI también
utilizo la misma estrategia de produccion de ideologia y de manejo de
imagen del candidato y del partido para mantener solo una perspectiva
comin de ambos en todos los medios. y con ello crear una sola

perspectiva ante los auditorios.

En este ambito es importante destacar la salida del aire del
Senador Javier Corral Jurado comentarista del programa radiofonico
Antena Radio. debido a que la Comision de Quejas vy Denuncias del
IFE ordeno laretirar los spots de radio que promocionan el libro “Las
Mujeres de Pena Nieto” y que se transmitia por MV S. La suspension
se debié a que el organismo considero que la difusion de dicha
informacién atentaba contra de la equidad de la contienda. y por ello.
el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion (TEPJF)
ordeno la suspension de Javier Corral en el programa Antena Radio
que en esa época concursaba como candidato del PAN para un cargo
publico™.

La aplicacion masiva de toda esta ingenieria mediiatica en los
medios electronicos logo que el nivel de penetracion y recordacion
del candidato Pena Nieto sobre la conciencia de los auditorios

alcanzara el primer lugar: Peiia Nieto 93%. Josefina Vazquez Mota
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89%. Lopez Obrador 82% y Gabriel Quadri de la Torre 42% (Ver
cuadro No. 4).

Cuadro no. 4.Recordacion de anuncios en la campana electoral
del 201 2. o2 deabeil ae 2012)

RECORDACION DE ANUNCIOS

Fuente:
2012 la Elxcxa Prefesacus Clodadmas™, en Comadta Maofshy, No. 19, Comnpadia
Coaseka Muofky, Moo, DF, 24 de sal & 2011 paziza 23
20012012 Fac e e ConteonR apn dos'doc s-

Bem woww 1R 06 N d OCSm et O PEOC SRy

cocusa s Maofdoy el 2022 Infomme pdf, (Coasulndo el 23 de febraro de 2014

Todo ello, contribuyé a que la imagen publica positiva de
Enrique Pena Nieto se convirtiera en la presencia mas aceptada, con
una permanencia constante en la opinion de la poblacion,
contrastando con la imagen de los otros candidatos que tuvieron

constantes variaciones en su valoracion (Ver cuadro No. 5).
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Cuadro no. 5. Imagen piiblica de los candidatos a la Presidencia
de la Republica en las elecciones federales de 2012 22 acanrnac 2012y

IMAGEN PUBLICA DE CANDIDATOS

48 gy w0 KD AN B AD 45 4y 40 3y 30 @
m

——— T
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Fuente:
201 la Blxoxe Prefexscus Cladadmas™, en Comndrae Mboyshy. Noo 19, Coapatia
Comsuka Muokky, Méakoe, DF 24 & abrl & 2012 pigma 9,
e www iR crz mvdoommemospeoceso 20813012 Fac wes s ComteonR apn dos'doc s
cacwsass Muofdy bl 2022 intseme pdf ( Coaselndo ¢l 24 de febooro de 2014

La implementacion de dicha estrategia mediatica logro que la
mejor opinion de la poblacion fuera alrededor del candidato tricolor
con un amplio margen estadistico: Enrique Peiia Nieto 70%. Josefina
Vazquez Mota 61%,. Andrés Manuel Lopez Obrador 50% y Gabriel
Quadri de la Torre 20%. ( Ver cuadro No. 6)
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Cuadro no. 6.0 pinén del auditorio sobre los candidatos presidenciales

en 2012, (Marze e 2012).
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V 3.- Los Noticiarios.

Al examinar los porcentajes de difusion dedicados a la
promocion de las imagenes de los contendientes en los noticiarios, se
observo una parcialidad de las grandes empresas de television a favor
de Enrigque Pena Nieto, con lo cual tales empresas violaron la equidad

en la contienda electoral. Esto sucedio por los siguientes hechos:

En primer lugar, en el caso de Enrique Pena Nieto, el porcentaje de

difusion dedicado en ambos medios radiotelevisivos fue de 31%,

seguido por el Josefina Vazque Mota con el 27%, Andrés Manuel

Lopez Obrador con el 26%. y finalmente, Gabriel Quadri con el 16%.

Observando los datos de las dos televisoras nacionales mas

importantes del pais Televisa y Tv Azteca. se constatd que la primera
339
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tuvo un porcentaje de tiempo dedicado a Peina Nieto de 29.21%,
seguido por Josefina Vazquez Mota con el 27.74%. En el caso de la
segunda empresa, Pefia Nieto tuvo un porcentaje de tiempo del
30.58%, seguido por Josefina con el 25 29%%¢,

En segundo lugar. los noticiarios no fueron imparciales yva que
el tratamiento informativo que le dieron al candidato del PRI a la
presidencia de la Repiblica fue tan favorable que merecié el mismo
tiempo de atencion por parte de los medios de comunicacion que el
Presidente de la Republica. Asi. Enrique Pena Nieto tuvo 33 notas en
"El Noticiero" de Televisa, y 30 notas en "Hechos" de TV Azteca:
Andrés Manuel Lopez Obrador tuvo 12 apariciones en el noticiero de
Televisa, 6 en el de TV Aztecay en el caso de Josefina Vazquez Mota.
aparecio 5 ocasiones en el espacio de "El Noticiero" mientras que en
"Hechos", aparecio en 4 ocasiones. En total, Pena Nieto tuvo 63
apariciones €n notas informativas mientras que Lépez Obrador, I8 y
Josefina Vizquez Mota, 9 menciones™’.

En tercer lugar, el nimero de notas y la cantidad de tiempo que
los noticieros de television dedicaron a quienes posteriormente
resultaron los candidatos de las tres principales fuerzas politicas
nacionales reforzo con toda claridad la preferencia de las televisoras
y la disparidad en la cobertura. La diferencia fue de 3.5 notas contra
una entre Enrique Penia Nieto, quien después fue el candidato de la
v Andrés Manuel Lopez

-

Coalicion Compromiso por Meéxico.

Obrador, candidato del Movimiento Progresista. y de siete a una entre
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el primero y la candidata del PAN. Josefina Vazquez Mota"
Examinando los segundos mensuales por candidato es mas visible tal
diferencia pues se le destinaron 7 mil 62 segundos para Pena Nieto, 2
mil 536 para Lopez Obrador y mil 232 para Vazquez Mota™®

En cuarto lugar. ademas del uso de de tiempo para difundir los spots
oficiales es necesario considerar que dentro del espacio destinado a
cada candidato en noticieros, en diversas ocasiones se adoptdo una
estrategia de propaganda paralela en los mismos dandole preferencia
a la transmision de notas de ciertos candidatos que respaldaron la
campana del candidato y del partido con mayor ventaja. Por ejemplo.
respecto al PRI en los noticieros de Joaguin Lopez Dériga y de Loret
de Mola se destaco el caso de Ia toma de protesta de Edviel Pérez
Magana. Senador de la Republica por el Estado de Oaxaca del Partido
Revolucionario Institucional (PRI) y Presidente de la Comision de
Asuntos Indigenas. La transmision de la noticia estuvo permitida, sin
embargo surgié un confilcto vinculado con la introduccion de
propaganda paralela, pues dicha mformacion se difundié a los
espectadores durante casi un minuto usando los colores del partido y
el logotipo del PRI lo que puso en desventaja a los otros candidatos.
La sancion del IFE al respecto fue solamente aplicar una
amonestacion publica, la cual no sélo no afecté al PRI, sino que
ademas no fue equiperable con el beneficio ventajoso que recibio el

partido apoyado y sus candidatos™?.

En quinto lugar, el periodo de las campanas electorales que
abarcé abril, mayo y junio de 2012 se present6 un incremento en la
cobertura de los tres principales contendientes. Durante estos 90 dias

y hasta el miércoles 27 de junio cuando cerraron las campanas de

*ibudom
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conformidad con la legislacion electoral hubo 64 emisiones de los
noticieros televisivos, y 66 si se incluyen los noticieros de jueves 28
y viemnes 29, en los que de cualquier manera se difundi6 informacion
de los candidatos. En la contabilidad de los segundos en los gue
aparecieron los candidatos a Ia Presidencia de México. nuevamente
Penna Nieto Hevé el primer lugar con 24 mil 500 segundos en
apariciones (36.6%) mientras que Lopez Obrador obtuvo 22 mil 933
segundos (34.3%) y Vizquez Mota, 19 mil 494 segundos (29.1%).

Sin embargo. es importante anotar que Lépez Obrador gané el
primer lugar en los noticieros pero con menciones negativas. pues
obtuvo 6 mil 109 segundos de notas en ese sentido (26.64%). mientras
que Pena Nieto obtuvo 4 mil 460 segundos (1821%) y Josefina
Vazquez Mota, 2 mil 547 segundos (13.07%). De esta forma, “Pena
Nieto fue quien mas tiempo total y positivo tuvo. En cambio, Lopez
Obrador fue el que mas tiempo negativo acaparo: casi dos y media
veces mas que la candidata del blanquiazul y casi 40% mas que el

tricolor™=%'.

Finalmente. en sexto lugar. comparanado periodos anteriores a
la eleccion federal del 2012 que fueron la fase en la que Ennque Penna
Nieto fue gobernador del Estado de México nuevamente se constatd
la preferencia de los noticiarios de las televisoras a favor del candidato
tricolor. Asi. al comparar la difusion de la imagen de Pena Nieto
frente a la de Marcelo Ebrard, Jefe del Departamento del Distrito
Federal y Felipe Calderon Hinojosa. Presidente de la Republica. el
resultado fue contundente y demostro que las empresas de television
le dieron una ventaja evidente al gobemador tricolor. Asi, "en el

periodo analizado, la presencia de Peina Nieto fue muy superior a la
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de Marcelo Ebrard, cuyas responsabilidades eran similares. si no es
que la de este Gltimo era mayor, por ser el gobemante de la capital de
Ia Repablica. En la comparacion con el presidente de la Republica
Felipe Calderon llamo la atencion el mes de septiembre, que fue el
momento en que Calderén rindid su quinto informe de gobiemo y
Pena Nieto entregé la gubernatura. Lo sorprendente fue que para la
television mexicana los dos eventos merecieron la misma

atencion" 2,

Las Empresas Encuestadoras.

Como todas las altimas elecciones en México que utihizaron
sondeos de opinion, en esta contienda politica también se aplicaron
diversas encuestas para seguir el pulso de la campaiia federal a la
presidencia de la Repablica. Pero, el principal problema de la
medicion de las contiendas no es la realizacion de los sondeos o la
metodologia utilizada; smo lo preocupante es la difusion de
publicidad que se autodenomina “encuesta’ sin respaldo profesional o

ético alguno en diarios del orden local.

En este sentido. la importancia de la aplicacion de las encuestas
sobre los procesos electorales, reside, por una parte. en que a partir de
dichos instrumentos calibradores de la opinion publica se puede
influir sobre las percepciones de los votantes: y por otra parte. que a
traves de los resultados obtenidos de preferencia sobre el candidato,
se disenan las estrategias que adopta cada partido. De ahi. que seauna
practica recurrente que ciertas casas encuestadoras direccionen el

contenido y resultado de sus encuestas de determinada manera para
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beneficiar a algunos contendientes con los que tienen intereses

pactados para ser posteriormente beneficiados.

De esta forma. es muy importante destacar que en la fase de la
“democracia modema” surgio un nuevo “un procedimiento electoral
que consiste en divulgar tendencias electorales falsas por la television.
que después son de inmediato y en automatico. difundidas vy
comentadas por otros medios, incluyendo decenas de periodistas™ .
Con ello. se puede manipular la opinion publica al posicionar
artificialmente a través de tales herramientas a un candidato como
ganador, envidandose al electorado el mensaje que anuncia que tal
contendiente es invencible. Esto puede general. entre otras. las
siguientes 3 consecuencias: Por un lado. es posible incrementar la
intension de voto hacia el candidato ganador ya que es el sujeto
“fuerte” que de todos modos va a ganar; por otro lado, puede
desincentivar el ejercicio del voto hacia otros candidatos. pues van
perdiendo; y finalmente, en un porcentaje menos relevante. puede
hasta debilitar todo el proceso electoral en general. porque el
electorado se puede preguntar ; ;Qué sentido que tiene ejercer mi voto
si ya existe un claro delantero que va a triunfar de todas, todas?. jMi
voto sale sobrando!

Dentro de este mecanismo existen diversas modalidades
abiertas y sutiles para manipular las encuestas de opinion. Las mas
comunes son las preguntas direccionadas, donde s6lo hay una
respuesta posible que favorece al candidato, y las otras son la
seleccion de muestras que no son significativas, por lo que los

resultados no son del todo ciertos o representativos.
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Adoptando esta tendencia dominante en el mundo politico
“moderno” durante el Proceso Electoral Federal 2011-2012 en
Meéxico los partidos politicos efectuaron 2,254 encuestas originales
publicadas. que fueron reproducidas en 577 ocasiones y se citaron en
1.602 espacios. dando un total de 4433 publicaciones realizadas
respecto a tales eventos. Ordenando las cifras del monitoreo del IFE
de acuerdo con los distintos periodos del proceso electoral. se constato
el incremento de las publicaciones al pasar de una etapa a otra, pues
de registrarse 125 encuestas durante el periodo de precampana. esta
cifra aumento a 181 encuestas en la intercampana y a 1.940 durante

Ia fase central de la campaiia®® (Ver cuadros No. 7y No. R).
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