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La importancia del mensaje efectivo.
El uso de la mercadotecnia politica del PAN en las
elecciones presidenciales, 2000-2024

Resumen

El presente articulo analiza el empleo de
la mercadotecnia politica por parte del
Partido Acciéon Nacional (PAN) en las
elecciones presidenciales de 2000 a 2024,
destacando cémo la combinaciéon de un
mensaje efectivo y el aprovechamiento
del voto de castigo contribuyeron a ganar
elecciones en la primera década del siglo.
El objetivo de la presente investigacion es
exponer, comparar y contrastar la eficacia
de sus estrategias para proponer un uso
mas racional y exitoso de la mercadotec-
nia politica. La hipétesis fundamental es
que la falta de un discurso coherente en las
ultimas elecciones ha resultado en campa-
flas ineficientes y derrotas electorales para
el partido. La importancia de este articulo
radica en el estudio sistematico de los lo-
gros y tropiezos de un partido clave en la
democracia mexicana.
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saje efectivo, participacion ciudadana, cam-
pafias politicas, Partido Accién Nacional.
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Summary

This article analyzes the use of political
marketing by the National Action Party
(PAN) in the presidential elections from
2000 to 2024, highlighting how the com-
bination of an effective message and the
use of the punishment vote contributed
to winning elections in the first decade
of the century. The objective of this re-
search is to expose, compare, and contrast
the effectiveness of its strategies to pro-
pose a more rational and successful use
of political marketing. The fundamental
hypothesis is that the lack of a coherent
discourse in recent elections has resulted
in inefficient campaigns and electoral de-
feats for the party. The importance of this
article lies in the systematic study of the
achievements and setbacks of a key party
in Mexican democracy.
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INTRODUCCION

En ocasiones, en la practica profesional, se
puede constatar que algunos politicos con-
sideran a la mercadotecnia politica como
algo, no lo suficientemente necesario, como
para ayudarles a obtener decisivos éxitos
electorales. Esto puede deberse a los si-
guientes factores:

a) Algunos politicos no conocen los alcan-
ces de la mercadotecnia politica, en cuanto
campo de conocimiento.

b) Hay prejuicios en contra de la mercado-
tecnia politica, considerandola, simplemen-
te, como un conjunto de mentiras que facili-
tan el aumento de las ventas, en este caso,
de aumento de votos.

c) La mercadotecnia politica que llega a
ojos de los aspirantes al poder, no siempre
es la adecuada, debido a la falta de pro-
fesionalizacién especializada de la agencia
que contrataron.

Por tanto, la intencién de este articulo es
exponer las multiples ventajas que ofrece la
mercadotecnia politica, para que en el mun-
do de la politica se aprovechen de la mejor
forma sus beneficios y posibilidades, siem-
pre, dentro de un marco de ética, legalidad
y profesionalismo.

A este respecto, surgen varias preguntas
esenciales relacionadas con esa posible
union efectiva entre la mercadotecnia y la
politica; por ejemplo: ¢;qué es el mercado
politico?, ¢qué es una venta de agenda
publica?, ;qué es un cliente en términos

electorales?, ;cdémo se mide la satisfaccion
de ese cliente?, ;es licito hablar de merca-
dotecnia aplicada a la politica ante criterios
morales adversos, como el apoyar la candi-
datura de un personaje con presuntos vin-
culos delincuenciales?, ;es valido mostrar
publicidad engafiosa o ambigua con tal de
triunfar en una eleccion?

Este articulo pretende aportar conocimien-
to y, a su vez, fomentar el entendimiento de
la relacion entre la mercadotecnia, la poli-
tica y el ciudadano. El argumento que se
propone para hacer de la mercadotecnia
politica algo util y valioso socialmente es el
siguiente: que la poblacion vote por las op-
ciones politicas que, a su juicio, cambiaran
positivamente su vida. Esto legitima que los
partidos politicos presenten su oferta a la
poblacion del modo mas extenso posible y
que aquello que desean transmitir, su men-
saje, llegue a los potenciales votantes de la
forma mas clara y sencilla.

Con un buen uso, la mercadotecnia y la
politica pueden ser grandes aliados con
miras al bien comun. Ahora bien, para evi-
tar generalizaciones, ¢qué parte del amplio
espectro politico trataremos? La de un ac-
tor en particular: el Partido Accién Nacional
(PAN). ¢Por qué? El PAN es el partido con
mas antigledad en el México moderno y
contemporaneo (recordemos que su fun-
daciéon data de 1939, mientras que la del
Partido Revolucionario Institucional como
tal data de 1946, siendo este el otro partido
histérico que sobrevive a la posrevolucion
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mexicana, aunque su origen bajo otras de-
nominaciones se remonta a 1929) y, ade-
mas, ha sido el partido de oposicion por
excelencia, salvo en los dos sexenios en
que goberno a nivel federal: 2000-2006 y
2006-2012.

La pregunta principal de la investigacion
es: ¢como ha utilizado el PAN la mercado-
tecnia politica para competir en las eleccio-
nes presidenciales desde el afio 2000 hasta
20247 Esta pregunta conlleva dos cuestio-
nes especificas y complementarias: ¢qué
factores, en cuanto a la eficacia del mensa-
je, han llevado al PAN a ganar elecciones
presidenciales?, y ¢cuales son las causas
que han llevado al declive en la efectividad
del mensaje que ha intentado transmitir en
las dltimas tres elecciones presidenciales?

El objetivo general del presente articulo
es exponer, comparar y contrastar la efi-
cacia en el uso de la mercadotecnia poli-
tica por parte del PAN en las ultimas cinco
elecciones presidenciales, utilizando para
ello la terminologia desarrollada por el filo-
sofo espanol José Ortega y Gasset (1923),
quien afirmaba lo siguiente: «Las variacio-
nes de la sensibilidad vital en la historia se
presentan bajo la forma de generacion» (p.
19). Para efectos de este analisis, una ge-
neracion equivaldra a un cuarto de siglo, es
decir, partiendo de 1999 hasta 2024.

Los objetivos especificos son: primero,
analizar y comparar los casos de éxito y
fracaso electoral del PAN en las eleccio-
nes presidenciales (2000-2024), evaluan-
do el uso del mensaje eficaz por medio de
la mercadotecnia politica; y, segundo, con
base en los conocimientos y avances de la
disciplina, asi como en la propia experien-

cia electoral de Accion Nacional, proponer
un uso mas racional y exitoso de la merca-
dotecnia politica dirigido al PAN de cara a
los préximos comicios federales, tanto inter-
medios como presidenciales.

El desarrollo del presente articulo parte de
la hipétesis siguiente: la falta de un discur-
so coherente por parte del PAN en las ulti-
mas elecciones presidenciales (2012, 2018
y 2024) ha resultado en campanas elec-
torales ineficientes, con sus consecuentes
fracasos electorales y una creciente desa-
probacion ciudadana. Para demostrar esta
hipétesis, la variable dependiente se define
como la efectividad del mensaje politico del
PAN, gestionado con la ayuda de la merca-
dotecnia politica. Mientras que la variable
independiente corresponde a las circuns-
tancias propias de cada eleccidn presiden-
cial (2000-2024).

El presente escrito abordara también el
éxito o fracaso del mercadeo y de la co-
municacion politica del PAN desde el afo
2000. Se argumenta que, pese a todos sus
errores y fracasos electorales de los ultimos
tiempos, sigue siendo el principal partido de
oposicion en Meéxico (Sanchez, 2024, parr.
1). Para desarrollar esta investigacion, es
necesario considerar, desde un principio,
los conceptos basicos y fundamentos de la
mercadotecnia, asi como los planteamien-
tos provenientes de la teoria de la comuni-
cacion aplicables a la mercadotecnia poli-
tica, a fin de comprender qué ha hecho el
PAN referente a ello.

A la fecha, el mayor éxito electoral para el
PAN fue el obtenido en las elecciones presi-
denciales del afio 2000, lo que llevé a la vic-
toria al candidato Vicente Fox sobre el can-
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didato del PRI, Francisco Labastida Ochoa.
La combinacion de una variable exdgena
(los deseos del electorado de sacar al PRI
de la Presidencia) y otra enddégena (un uso
eficaz de la mercadotecnia politica) conflu-
y6 para propiciar la victoria de Vicente Fox,
dando inicio a lo que se conoce como la
Transicion Democratica.

En 2006, el PAN repiti6 la férmula de
combinar la mercadotecnia politica con una
campana de contraste centrada en el can-
didato del Partido de la Revolucién Demo-
cratica (PRD), Andrés Manuel Lépez Obra-
dor, y volvio a triunfar, aunque esta vez por
un estrecho margen, del 0.56 % de los vo-
tos, segun los datos oficiales validados por
el Tribunal Electoral del Poder Judicial de
la Federacion (TEPJF) (Urrutia y Aranda,
2016, parr. 1).

Sin embargo, a partir de 2012 el PAN ha
perdido coherencia en su discurso debido a
su necesidad de sumar votos en coalicion
(2024), el desgaste en el ejercicio del po-
der (2012) o la postulacion de un candidato
qgue enfrentaba un proceso judicial (2018).
Estas derrotas tienen un punto en comun:
la nula efectividad en la transmisién de los
mensajes al electorado.

El aporte del presente trabajo a la literatu-
ra cientifica de la mercadotecnia politica es
estudiar, de forma sisteméatica e imparcial,
los logros y tropiezos de un instituto politi-
co en la actual democracia mexicana. A la
fecha, la cantidad de trabajos que estudien
la politica mexicana desde esta perspecti-
va, que no provengan, ademas, de visiones
sesgadas y partidistas, es minima. A su vez,
es pertinente mencionar que las fuentes do-
cumentales para hacer este tipo de investi-

gaciones soy de dificil acceso y complejas,
dado que los partidos politicos no disponen
de un acervo bibliografico y hemerografico
debidamente estructurado y cientificamente
tratados como se esperaria, por lo tanto, la
presente investigacion tiene como objeti-
VO, generar nuevo conocimiento, y ser una
fuente de informacion fidedigna que sea de
utilidad para futuras investigaciones no solo
del PAN, sino del quehacer ideoldgico y
politico en México.

Para tal efecto, la estructura metodolégi-
ca del articulo sera la siguiente: en primer
lugar, se desarrolla el marco teérico, en el
cual se analiza la relacion causal entre la
mercadotecnia politica y el mensaje eficien-
te; seguido de un analisis puntual basado
en las campanas del PAN para la presiden-
cia de la republica desde el afio 2000 hasta
el 2024 y, por ultimo, se expondran las con-
clusiones y recomendaciones para la rees-
tructuracion de las campanas del pan en los
proximos anos.

Marco teodrico. La mercadotecnia, la mer-
cadotecniapoliticay el mensaje eficiente.

En esta primera seccién, expondremos vy
desarrollaremos los conceptos esenciales
que nos van a ayudar a obtener mejores
resultados electorales, a través de técnicas
y mecanismos de conocimiento de las ne-
cesidades de nuestros votantes (clientes)
y de las mejores formas para comunicarles
nuestras propuestas de solucién a sus pro-
blemas, quejas e inquietudes.

Para ello, es significativo recurrir a la mer-
cadotecnia, en lo general, a la mercadotec-
nia politica, en lo particular y al mensaje
eficiente como herramienta de la mercado-
tecnia politica para lograr atrapar a las au-
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diencias y comunicarles, de la mejor forma,
lo que efectivamente se les desea transmitir.

Hemos decidido combinar los tres con-
ceptos con la intencién de reforzar sus for-
talezas al actuar bajo un mando y objetivos
comunes. Si la mercadotecnia, la merca-
dotecnia politica o el mensaje eficiente se
toman por separado, se corre el riesgo de
obtener éxitos electorales parciales o ma-
quillados, fruto del enojo de los votantes por
errores de los gobernantes o por votos de
castigo provenientes de alguna coyuntura
politica. Aqui la idea es proponer un marco
mas solido e integral.

La mercadotecnia, segun Armstrong y Kot-
ler (2013) busca “la generaciéon de negocios
rentables entendiendo, creando y comuni-
cando valor agregado. Identificando y desa-
rrollando las oportunidades de mercado y la
propia inteligencia de este mismo” (p. 5).

Siguiendo a estos mismos autores, men-
cionan lo siguiente: “Si el mercaddlogo
identifica correctamente las necesidades
del consumidor, desarrolla buenos produc-
tos, les pone un precio adecuado, los dis-
tribuye y los promueve de manera efectiva,
no resultara nada dificil venderlos” (Kotler
y Armstrong, 1991, p. 4). Tomemos, ahora,
de la mercadotecnia, un primer elemento
esencial: la comprensién del mercado, que
va aparejado de conocer las necesidades
y deseos de los clientes; ademas del pro-
pio mercado, claro esta (Kotler y Armstrong,
2013, p.6).

Peter Drucker menciona, a propésito de la
mercadotecnia: “la finalidad de la mercado-
tecnia es hacer que el vender resulte super-
fluo. El objetivo es conocer y comprender
tan bien al cliente, que el producto o ser-

vicio se le adecue y se venda por si solo”
(Drucker, 1980, como se cit6 en Kotler y Ar-
mstrong, 1991, p.5).

El mercadeo es un sistema total de acti-
vidades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades,
asignarles precios, promoverlos y distribuir-
los a los mercados meta, a fin de lograr los
objetivos de la organizacién. Esta definicion
tiene dos implicaciones significativas (Stan-
ton William et al, 2004, p. 7):

a) Enfoque. El sistema entero de activida-
des de negocios debe orientarse al cliente.
Los deseos de los clientes deben recono-
cerse y satisfacerse.

b) Duracion. El mercadeo debe empezar
con una idea del producto satisfactor y no
debe terminar sino hasta que las necesi-
dades de los clientes estén completamente
satisfechas, lo cual puede ser algun tiempo
después de que se haga el intercambio

Por su parte, la mercadotecnia politica
puede definirse como “el uso de diversas
herramientas (palabras, sonidos, imagenes,
objetos) que impactan en los sentidos con
el objetivo de asimilar y actuar conforme a
una intencién ideoldgica o de simple bus-
queda de poder” (Chkuaseli, 2024, p. 8).

Aunque, como tal, la mercadotecnia poli-
tica es una disciplina que se desarrolla en
el siglo XX, su forma previa ha sido el de la
propaganda, que deriva del latin propagan-
da fide, propagacion de la fe, en este caso,
utilizada por la iglesia catélica romana para
expandir su mensaje evangélico (Ciudad
del Vaticano, 2024). Después, con la in-
vencion de la imprenta, las ideas liberales
y distintas a la concepcion religiosa catdlica
romana se expandieron.
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En el siglo XX, sobre todo a partir de la
Gran Depresién, los distintos gobiernos uti-
lizaron los distintos medios a su alcance
para propagar sus ideologias. Desde Roo-
sevelt, con sus charlas por radio, pasando
por Hitler o Stalin, con sus respectivos apa-
ratos de propaganda o Winston Churchill,
con su oratoria, la propaganda se desarrollo
en el cine, los panfletos o la musica (Ber-
nays, 2008, p. 23).

En la Guerra Fria fue el presidente de los
Estados Unidos David D. Eisenhower quien
usé de manera mas clara la mercadotecnia
politica, ya con sus referentes previos de es-
tudios de opinion y encuestas. El presidente
John F. Kennedy podria considerarse uno de
los gobernantes que de mejor forma utilizé la
mercadotecnia politica, al hacer del culto a
su imagen un mercado de masas.

Llegamos asi, a finales del siglo XX, con
uno de los mayores exponentes de la mer-
cadotecnia politica, James Carville, quien
fue la persona que acuid, en 1992, la frase
“Es la economia, estupido”, que escuché en
boca de William Jefferson Clinton y que se
ha convertido, desde entonces, en el refe-
rente para seguir o no a un guion de cam-
pana exitoso en todo el hemisferio occiden-
tal (Carville, 1996, pp. 14-15).

Asi como Carville es el genio de la merca-
dotecnia politica del lado demdcrata, existe
su némesis en Steve Bannon, el estratega
de campana de Donald Trump en 2016.
Steve Bannon no es un cientifico de la mer-
cadotecnia politica, aunque si un empirico
eficaz que ha posicionado a cuanto politico
se le ha dejado asesorar. La prueba son los
sectores mas conservadores que han ga-
nado posiciones y todo gracias a las estra-
tegias de Bannon (Wolff, 2018, p. 23).

En el caso mexicano, la mercadotecnia po-
litica se ha desarrollado en cuanto al men-
saje eficaz, de la pluma de tedricas como
Yolanda Meyenberg (Meyenberg y Lugo,
2011). En este sentido, en el presente ar-
ticulo se desarrollaran ideas tanto de esta
autora como de Fernando Miralles, un estu-
dioso hispano del poder de la palabra en la
busqueda del poder (Miralles, 2022, p. 10).

Por dltimo, se analizaran las ultimas co-
rrientes de mercadotecnia politica de cara al
futuro, esto es, lo que se conoce como ciber
politica. El uso de la inteligencia artificial, los
mensajes falsos, los hackeos, la posverdad,
los metadatos que lleguen a sectores dife-
renciados son los ultimos hallazgos y todo
ello junto es el conjunto de herramientas
que usan y usaran los estrategas para ganar
elecciones en el juego nada inocente de la
politica real (Parks, 2024, p.15).

Segun la investigadora Catherine Bayer,
la comunicacion es “el conjunto de relacio-
nes que se dan en la organizacion tanto a
nivel interno como externo entre dos o mas
personas, donde se transmiten mensajes,
sentimientos y pensamientos encaminados
a generar algun cambio” (Bayer, 2005, p.
15). Siendo sus elementos: el emisor, el
mensaje, el canal y la retroalimentacion
(Chiavenato, 1998, p. 20).

Continuando con lo expuesto por la ex-
perta Catherine Bayer: la comunicacién,
ademas de influir en el éxito o fracaso de
una organizacion, constituye una de las
principales actividades de sus gerentes o
empleados. Es por ello que el comunica-
dor debe cumplir, como minimo, con los
siguientes requisitos para asi establecer
relaciones interpersonales fructiferas y sa-
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tisfactorias. Los requisitos mas importantes
son los siguientes (Bayer 2005, pp. 22-25):

A) Conocer a sus receptores como sea
posible.

B) Elaborar el mensaje considerando las
capacidades comunicativas del receptor.

C) Estructurar los mensajes de forma
clara y sencilla.

D) Proporcionar al receptor la informa-
cidn suficiente y necesaria.

E) Utilizar la retroalimentacién.
F) Utilizar la redundancia.

G) Conocer el contexto.

H) Emplear canales alternativos.

1) No olvidar que el principal responsable
de que la comunicacion se lleve a cabo
exitosamente es el emisor. (Bayer. 2005,
pp. 22-25).

Preguntas retéricas ante el comentado
marco tedérico de la mercadotecnia aplicada
al mundo de la politica, ¢cual sera la renta-
bilidad de un partido politico? ¢Solo ganar
elecciones, atraer el aprecio del electorado,
buscar algun tipo de verdad? Veamos lo
ocurrido en un caso especifico, el Partido
Accién Nacional.

Lamercadotecniapoliticay el PAN enlas
elecciones presidenciales.

Existe un dicho, entre los simpatizantes de
Accién Nacional, que reza: Si el PAN no hu-
biera sido creado, lo hubiéramos tenido que
inventar. EI PAN fue fundado en septiembre
del afio de 1939 por un grupo de ciudada-
nos comprometidos con la busqueda de un

pais que aspirara al bien comun gracias a
una amplia base ciudadana y medios de-
mocraticos (Vasquez, 2023, p. 7).

Revisemos, brevemente, las siguientes
palabras del fundador del PAN, don Manuel
Gomez Morin, uno de los llamados siete sa-
bios de México (Calderdn Vega, 1972, p. 10),
gue son pauta permanente para la militancia
de siempre de este partido politico, decia el
caudillo cultural y politico de Batopilas, Chi-
huahua, (Krauze, 2015, p. 25) el 14 de sep-
tiembre de 1939, en el Frontén México:

Con esta fe condicionada pero resuelta,
hemos reunido la Asamblea; con esta fe
procuremos que cada acto de nuestra re-
union se inspire en el leal deseo de acer-
tar; con esta fe tomemos nuestras decisio-
nes y, con ella, finalmente, digamos a La
Nacion: este es nuestro camino, este es
el camino indicado para hacer de México
una Patria generosa y ordenada, y para
asegurar a todos los mexicanos una vida
mejor y mas digna.

El Comité Organizador, sefiores, da
por cumplida en esta forma su mision
que ha consistido principalmente en re-
unir voluntades en juntar las manos de
muchos hombres limpios, hondamente
preocupados por el porvenir de México,
por la ordenacion justa y fecunda de la
sociedad mexicana. La condicion previa
para que aqui pueda formarse una Agru-
pacién ciudadana vigorosa, clara, libre,
esta cumplida.

Que la obra de esta Asamblea, no sélo
alcance con éxito ese propoésito, sino
que sea, también, un motivo de eleva-
cién para la vida publica de México, un
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ejemplo de sinceridad, de examen sobrio
y grave, de desinterés, para aligerar este
ambiente de mentira, de pasién perso-
nal que sobre nuestro Pais gravita; que
en medio de los presagios de desastre
que tienen abrumado al mundo, nos dé
el alivio de comprobar la posibilidad de
que los hombres pueden entenderse con
lealtad generosa, al amparo de los claros
valores del espiritu. (Gémez, 1939, pa-
rrs. 42-44).

Varias palabras resaltan en este discurso:
espiritu, patria, nacién, orden, generosidad,
sinceridad, fe, elevacién. ;De dénde podria
provenir este celo? del maestro de Manuel
Goémez Morin, José Vasconcelos (C.Spin-
dola, comunicaciéon personal, 7 de enero
de 2025), el cual, en un documento poco
conocido, dio su voto de confianza, aunque
algo condicionado al naciente partido politi-
co. Menciona el maestro de América, José
Vasconcelos, justo ese 14 de septiembre
de 1939, dia en que se funda el PAN:

Dados estos antecedentes, a nadie es-
capa que, consuma suicidio una organi-
zacion de principios en el instante en que
se suma a situaciones de hecho y con
ellas entra, no a la accion patriética, sino
a la aventura sin gloria y sin honra.

Y, en cambio, podria sobrevivir a la
etapa electoral un partido como Accion
Nacional, porque tiene principios, sobre-
vivira a la aventura electoral, si publica y
resueltamente manifestarse que no inter-
viene en ella porque no esta legalmen-
te planteada, entre el pueblo y sus ele-
gidos; porque colaborar en estos casos
equivale a convertirse en cémplice de la
farsa ya secular, y porque dar un voto es
lo mismo que legalizar y consolidar situa-

ciones de hecho que se vienen renovan-
do por encima de la voluntad y aun de la
opinién de los ciudadanos del pais.

Una abstencion electoral asi proclama-
da, crearia un precedente ilustre y pondria
al partido que la proclamase, en condicio-
nes de sobrevivir a una eleccion y a todas
las elecciones. Y a la larga, conquistando
la opinién por su desinterés y su valentia,
podria convertirse en promesa de que, al-
guna vez en México, la Universidad ven-
cera al cuartel y la inteligencia al instinto
(Vasconcelos, 1939, parr. 4).

Qué interesante y revelador, tanto desde el
punto de vista de la Mercadotecnia, como de
la Ciencia Politica y de la Teoria de la Co-
municacién. El PAN se presentd, en 1939,
como una opcion de necesidad salvadora
de México, de escuela de democracia (Vas-
quez, 2023, p. 15), solo que con dos posicio-
nes claras: ser pragmaticos y aprovechar las
circunstancias o ser firmes doctrinales.

En la primera eleccion que contendié Ac-
cion Nacional para la presidencia de la re-
publica, optdé por una visidbn pragmatica y
de plena competitividad electoral, apoyando
al general Juan Andrew Almazan, un militar
opuesto al cardenismo, el cual, sin embargo,
no era bien visto por los sectores catolicos.
En contraste, José Vasconcelos pedia pure-
za de principios, jamas mezclarse, mucho
menos con personajes de dudosa proceden-
cia, como el mismo Vasconcelos considera-
ba a Almazan (Vasconcelos, 1939).

Gomez Morin vio una oportunidad en
1939 y no le resultd su apuesta (G.Vas-
quez, comunicacion personal, 14 de ene-
ro de 2025). El ganador total, en 1940, fue
el general Manuel Avila Camacho. Ante el
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primer descalabro en una eleccion presi-
dencial, por parte de Acciéon Nacional, solo
queda, para nosotros, en la época actual, la
pregunta como historia contrafactual, ¢y si
le hubieran hecho caso a Vasconcelos?

A todo esto, el PAN de inmediato se re-
organizo y tuvo un acierto muy especifico,
el 18 de octubre de 1941 aparecio el pri-
mer numero de la revista La Nacion, funda-
da y dirigida -en su primera- etapa por don
Carlos Septién Garcia, pilar del periodismo
contemporaneo en México, hispanista y
personaje de marcadas tendencias conser-
vadoras (C.Spindola, comunicacion perso-
nal, 7 de enero de 2025).

Al revisar los numeros correspondientes a
los afios 1941-1953 (fechas en las que Car-
los Septién tuvo a su cargo la revista La Na-
cion), queda patente que, por su contenido,
habria un marcado sello derechista dentro
del PAN, resumido dentro de los siguientes
puntos (C.Spindola, comunicacion perso-
nal, 7 de enero de 2025):

1) Concepcion de México como una nacién
de herencia hispanica y mestiza.

2) Neutralidad, en los primeros afos de la
Segunda Guerra Mundial, con respecto a las
potencias del Eje (Alemania, ltalia y Japén).

3) Apoyo claro a los intereses de los Esta-
dos Unidos.

4) Vision de libre mercado e influencia so-
cial de la Iglesia Catdlica.

5) Cobertura de las Bellas Artes y las artes
populares.

6) Conservacion de una moral tradicional.

7) Plumas de tendencia conservadora (Al-
fonso Junco, Manuel Toussaint, Salvador

Novo, Efrain Gonzalez Luna, Luis Calderén
Vega, Manuel Gémez Morin, Carlos Sep-
tién Garcia).

Con el fallecimiento de Carlos Septién,
en 1953, la linea editorial de La Nacion
viré hacia el centro, llegando incluso a ser
ambigua ideolégicamente (C.Spindola, co-
municacion personal, 7 de enero de 2025).
Como complemento a la revista La Nacion
estaba la Escuela de Periodismo que fundé
el 30 de mayo de 1949, precisamente, Car-
los Septién y que pasaria a llevar su nom-
bre en 1953 (G..Vasquez, comunicacion
personal, 14 de enero de 2025).

Un acierto mas en sus politicas de comu-
nicacion, en los primeros anos del PAN su
produccion bibliografica fue amplia, gracias
a que poseia sus propios medios y una edi-
torial, JUS, la cual, aunque fundada antes
de la creacion del PAN (1933), de inmediato
adapt6 su catalogo a las necesidades ideo-
l6gicas del Partido (Editorial Herder, 2024).
¢Cuales eran estas necesidades ideoldgi-
cas? El transmitir los valores occidentales,
judeocristianos, los cuales son una premi-
sa esencial para comprender la doctrina
del PAN. Ahora, estas ideas pertenecen a
lo que se conoce como filosofia perenne,
es decir, eterna, permanente en el tiempo
y que se circunscriben a dos grandes fil6-
sofos, uno antiguo griego y uno medieval,
Aristételes y Santo Tomas de Aquino.

Revisando los principios de doctrina del
PAN desde su fundacion, aparecen los si-
guientes puntos que son muy importantes
para comprender la légica de su lucha,
aclarando que, a lo largo de la historia
de este partido politico, han sido tres ve-
ces declaradas y corroboradas sus bases



Revista RAIZ&CONOCIMIENTO, ntimero 1, septiembre 2025.

doctrinales (1939, 1965 y 2002), a saber
(C.Spindola, comunicacion personal, 7 de
enero de 2025):

1) Unidad Nacional.

2) Respeto a la persona humana.

)
)
3) Estado subsidiario.
4) Orden y ley.
)

5) Libertad como principio esencial.

6) Ensefianza y responsabilidad de los pa-
dres de familia.

7) Trabajo como cultura de responsabilidades.
8) Respeto irrestricto a la propiedad privada.

9) Apoyo al campo, respetando la pequernia
propiedad.

Municipio libre como base colectiva.

10
11) Respeto irrestricto al estado de derecho.
2

)
)
) Politica como servicio.
) Hispanismo.

)

1
13
14) Enemistad con el socialismo

Cada uno de esos puntos, posee sus ba-
ses filoséficas, econdmicas y politicas, las
cuales deben ser explicadas a amplios pu-
blicos, lo cual no siempre ha sido exitoso
para el caso del PAN. Es cierto, la revis-
ta La Nacion, en su primera etapa, lo hizo
bastante bien (C.Spindola comunicacion
personal, 10 de febrero de 2025). Después,
la editorial JUS durante décadas, pero, con
el tiempo la formula se fue agotando, con
el pasar de las décadas, la popularizacion
de las ideas del PAN quedé reducida a los
estudios de la Fundacién Rafael Preciado
Hernandez, la cual, si bien es cierto produ-

ce documentos de alto valor historico, sus
publicaciones no son de alcance masivo,
por lo que el electorado promedio no sabe a
ciencia ciereta qué piensa el PAN realmen-
te (Hernandez, 2021, pp. 10-15).

En el caso del PAN, la Fundacion Precia-
do juega un papel muy importante en la de-
finicion y difusion de los valores y principios
de este partido politico y, segun su propia
pagina web, la Fundacion Rafael Preciado
Hernandez (2024) tiene las siguientes ca-
racteristicas:

a) Es una institucion dedicada al andlisis,
investigacion, capacitacion y elaboracion
de propuestas para influir en la agenda pu-
blica desde la perspectiva del humanismo
politico.

b) Cuenta con archivo llamado Centro de
Documentacién e Informacion sobre el Par-
tido Accion Nacional (Cedispan), el cual
cuenta con mas de 15 mil documentos, so-
bre la historia y democracia de Accion Na-
cional de acceso abierto: archivo fotografi-
co, historico, bien comun, boletin de Accién
Nacional, revista Palabra, videoteca, revista
Propuesta, entre otros.

c) Edita una revista, llamada Bien Comun
es un medio de difusidn sobre cultura plural
y democratica sobre tépicos de actualidad
para la sociedad mexicana.

d) Hace estudios especiales en temas de tu
interés. Una de sus principales actividades
es la realizacion de investigaciones acadé-
micas cuyos objetivos comprenden la reali-
zacion de analisis, diagnosticos y estudios
comparados, entre otros, vinculados con
problemas nacionales o regionales de ca-
racter socioecondmico o politico. Tales tra-
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bajos se elaboran desde la perspectiva de
género y derechos humanos y contribuyen
de forma directa a la comprension y elabo-
racion de propuestas e iniciativas para la
solucion de las problematicas detectadas.

e) Tiene como lema seguir el humanismo tras-
cendente, conforme a los principios del PAN.

En cuanto a redes sociales, aunque el
PAN tiene presencia en las principales
plataformas existentes (Instagram, Face-
book, Youtube, Apple, Spotify, Tik tok), los
resultados no son muy positivos. En You-
tube, por ejemplo, en su cuenta oficial, el
PAN tiene solo 16, 900 seguidores (PAN,
2025), y a pesar de haber gastado 37 mi-
llones de pesos en campanas de afiliacion,
durante 2024, de poseer 4 gubernaturas
(Chihuahua, Aguascalientes, Guanajuato y
Querétaro), 314 presidencias municipales,
110 diputados federales y 17 senadores, el
PAN posee un padrén de 277 mil 655 mili-
tantes, al corte del INE del 27 de marzo de
2024 (Rueda, 2024, parr. 2).

Si el dato se mantiene, ni siquiera el 10%
de los militantes activos del PAN se han sus-
crito al canal oficial del partido. Las preguntas
son obligadas, ¢Sabran esto las dirigencias?
¢Quiénes asesoran? ;llegaran estos datos
a alguna persona tomadora de decisiones?

Sumemos a ello que, a la fecha, existen
en la literatura cientifica de la mercado-
tecnia politica en México, pocos estudios
a cabalidad sobre el ir y devenir del PAN,
guedando solo a merced de las caricaturas
que hacen sus adversarios mediaticos y
hasta académicos, al tildarlo con decenas
de adjetivos, sin fundamento alguno, desde
fascista, pasando por homofébico, reaccio-
nario, clerical, fanatico, conservador, dere-

chista, empresarial, mocho, etc. Sin consi-
derar que el PAN es un partido humanista,
con una doctrina basada en los principios
aristotélico-tomistas, cristianos y erasmis-
tas, que combinan el derecho natural con
los principios de respeto irrestricto hacia la
persona humana en todas las etapas de su
vida (PAN, 2024). Esta falta de estudio a
sus propios principios e ideas, dentro del
propio Partido Accién Nacional, justifican
el presente trabajo en cuanto a que para
comunicar eficientemente se necesita, pri-
mero, contenido y sustancia para comuni-
car. Si esto no se tiene, carecera de sentido
todo lo demas.

En las ultimas tres elecciones presiden-
ciales en México (2012, 2018, 2024), el
PAN no ha sido efectivo en la transmision
efectiva de su mensaje politico, lo que ha
dado como resultado, una falta de conexion
con el electorado y claras derrotas en los
sufragios, a diferencia de las elecciones ga-
nadoras para el mencionado partido (2000
y 2006), donde supo posicionar sus ideas y
transmitir con claridad su mensaje.

La causa principal de este declive es la
poca correspondencia de la doctrina panis-
ta con el discurso presentado ante publicos
cambios. Con la popularizacién y los alcan-
ces de las redes sociales, las fuentes pri-
marias audiovisuales se han multiplicado y
se hacen exponenciales en sus alcances,
gracias al trabajo de investigadores, insti-
tuciones y ciudadanos participativos que
comparten sus propios archivos. Uno de
esos documentos se refiere a un llamado al
voto por parte del candidato del PAN, Ma-
nuel Clouthier “Maquio”, del afio de 1988,
previo a las elecciones presidenciales de
ese ano, en el que enfrentd a Carlos Sali-
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nas de Gortari (Partido Revolucionario Insti-
tucional) y Cuauhtémoc Cardenas Solorza-
no (Postulado por una coalicion de partidos
de izquierda).

Bastd un video casero, con nula produc-
cion, para que el mensaje sea efectivo aun
para los tiempos actuales. Manuel Clouthier
utilizaba las palabras: patria, nacion, ciuda-
danos, civismo, orden, empresa, ley, fuerza,
mérito, amor a la vida o bien comun, ahora,
practicamente desterrados del propio dis-
curso del PAN, el cual queda reducido a
infundir miedo del contrincante politico, sin
colocar palabras en el imaginario colectivo.
(Maquio tv, 2012).

Dada la trascendencia del mensaje y lo
clave en esta investigacién, a continuacion,
se presenta una transcripcion libre del men-
saje del Maquio, llamando a la movilizacion
de los panistas de cara a las elecciones
presidenciales de 1988:

...sostengo la tesis de que esta es la lu-
cha de todo un pueblo, mucho es lo que hay
que hacer, pero quiza lo mas importante es
la toma de conciencia del pueblo mexicano,
de que nadie nos va a venir a salvar, de
qgue los problemas de México los creamos
de nosotros y, por lo mismo, las mujeres y
hombres de México seremos quienes los
resolveremos.

La invitacion del dia de hoy es que em-
pecemos a hacer cosas. A este respe-
to, debemos tener, primero, respeto por
nosotros mismos y hacer que nos res-
peten las autoridades, porque en ultima
instancia el que manda eres ta. (Para la
jornada electoral), se va a necesitar un
ejército para cuidar miles de casillas.
Actla civicamente para que se respete

la voluntad ciudadana. A motivar a otros
ciudadanos para que otros ciudadanos
actien civicamente. Ayudar econémica-
mente para sufragar esta movilizacion
ciudadana, pegar propaganda, hagan
reuniones. Poner tu grano de arena para
este gran cambio que se va a efectuar en
nuestra patria en 1988. Sumate tu, ahori-
ta, entendamos que el de Arriba siempre
hace milagros cuando nos movilizamos
nosotros... Tu también estas dispuesto a
colaborar para hacer una patria ordena-
da y generosa como todos deseamos.
(Maquio tv, 2012, 3:45-6:32).

Este es un ejemplo claro de mensaje efi-
caz y de uso, si se quiere, rudimentario de
la mercadotecnia, solo que, con una pecu-
liaridad, en voz de la busqueda de la verdad
y el bien comun, por eso este personaje si-
gue siendo tan admirado y querido por la
militancia del PAN y reconocido por fuerzas
politicas ajenas al PAN. Como bien mencio-
na el historiador Enrique Krauze (1989):

Me encanté desde el principio la facili-
dad con que introducia en cualquier fra-
se la palabrota perfecta. Contra todas las
predicciones —me dijo—, su campana
esquivaria el populismo facil y la incitacion
a la violencia. Su propdésito seria desper-
tar el coraje civico del mexicano apelando
al corazon de la gente. (parr. 2).

En la era contemporanea (1988 a la fe-
cha), a pesar de no ser resultado ganador,
el PAN fue creciendo consistentemente en
las preferencias electorales con los can-
didatos. Manuel Clouthier (1988) y Diego
Fernandez de Cevallos (1994) tuvieron muy
buenos resultados histéricos para Accion
Nacional, a pesar de no obtener la victoria
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final. Dejando, ademas, una muy buena im-
presién de sus campanas realizadas.

La campanha de Vicente Fox Quesada
(1999-2000).

Para 1999, dentro de las filas de Accién
Nacional, no habia dudas de quién debia
ser su candidato a la presidencia de la re-
publica. La imagen de Vicente Fox se fue
cuidando y solidificando desde 1995, cuan-
do obtuvo la gubernatura de Guanajuato, y
en cuyo mandato se presentaba como al-
guien comun, amigo de las empresas y que
posiciond la economia guanajuatense en
planos no solo de consumo local, sino con
miras hacia el comercio exterior.

Tal era la confianza del PAN en él, que le
facilité uno de los requisitos para poder ser
su candidato, el cual exigia poseer un titulo
universitario, presentando su programa ge-
neral de gobierno como documento proba-
torio para ser licenciado en Administracién
de Empresas por la Universidad Iberoame-
ricana. Menciona el historiador Enrique
Krauze (Krauze, 2000, parr. 1) al respecto
de Vicente Fox: tiene, en apariencia, el per-
fil del tipico caudillo latinoamericano: fuer-
za, carisma, don de la palabra -no florida,
pero si directa, llana y eficaz-, capacidad de
convocar la fe, el entusiasmo y hasta la en-
trega de las masas, no en un territorio aco-
tado, sino en el pais entero.

Cabe cuestionar si esta apreciacion fue
correcta. Poco después, al ser nombrado
formalmente candidato presidencial (en
alianza oportunista del Partido Verde), Fox
aplico toda la mercadotecnia existente no
solo gracias a su equipo brillante que te-
nia, encabezado por Francisco Ortiz Ortiz,

coordinador general de mercadotecnia (Ca-
mara de Diputados, 2000, parr. 1), sino del
mismo candidato que habia trabajado en la
empresa Coca Cola y poseia las técnicas
mas sutiles de venta masiva y persuasion.

Algunos de los lemas de campana fueron:
México, Ya; Hoy, hoy, hoy; Vamos, Méxi-
co, ahora es posible. Algo muy importante,
los simbolos. Fox mantuvo el color azul del
PAN en todo momento, no negd su cato-
licidad, su origen de campo, sus defectos
de ser una persona no pulida del todo (a
los ojos de la visién tradicional que exigia
la exquisitez para ser primer mandatario).
Fox explotaba que provenia de una familia
y una tierra cristera que luchaba contra algo
desvirtuado juarista, lo cual le ponia mas en
cercania con Francisco | Madero que del
Benemérito de las Américas.

Vicente Fox, ademas, tenia familia nume-
rosa (4 hijos), madre conservadora, presu-
mia de haber crecido desde abajo y de ha-
blar inglés. Era el epitome del neopanismo
que habia comenzado con Clouthier, que
habia convencido a los empresarios y que
les tocaba su turno. Fox optd por usar la “V”
de la victoria con sus dedos, a la usanza
de Winston Churchill en la Segunda Gue-
rra Mundial. Sus spots eran una mezcla
de desfachatez y amenaza cada vez mas
acentuada contra el candidato del PRI,
Francisco Labastida Ochoa, el cual usaba
una mercadotecnia en extremo discreta y
sin sobresaltos, igual a la utilizada en triun-
fos pasados del PRI, propuestas concretas,
mitines gigantes, parafernalia del partido,
despensas y arengas en las colonias (M.
C. Guerrero, comunicacion personal, 26 de
noviembre, 2024).
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Sin embargo, tras el debate presidencial,
Labastida fue objeto de burlas, crueles por
lo demas, por parte de Fox, que le hizo
ver como alguien débil y perdedor. Fox,
ademas, era el personaje que encarnaba
la insistencia al decir que el debate debia
ser “hoy, hoy, hoy” y no esperar a mafana,
como lo era el cambio que México espera-
ba tras setenta afnos de gobiernos emana-
dos del PRI.

Al interior de la campafa de Francisco
Labastida Ochoa, se percibia la desespe-
racién e incredulidad (J. Rodriguez, comu-
nicacion personal, 11 de diciembre, 2024).
Esta vez no funcioné la maquinaria. El Unico
medio que vaticinaba el triunfo de Labasti-
da era El Nacional, propiedad del gobierno
federal. Llegd el 2 de julio y triunfé, como
era previsible, Vicente Fox. Fue el Fox pa-
nista, que conecté mensaje con medio. Que
hizo de la mercadotecnia politica en México
una profesion con mayoria de edad, hasta
entonces, solo comparable a la usada por
el presidente Carlos Salinas de Gortari en
el Programa Nacional de Solidaridad (PRO-
NASOL), (M. C. Guerrero, comunicacion
personal, 26 de noviembre de 2024).

Lacampanade Felipe Calderén Hinojosa
(2005-2006).

Felipe Calderdén se hizo llamar “el hijo des-
obediente” (Calderén Hinojosa, 2006, p. 5),
inspirado en la cancién popular de Antonio
Aguilar, y se presentd como el precandidato
no oficial del PAN para la presidencia de la
republica, venciendo al favorito de Vicente
Fox, Santiago Creel Miranda. Michoacano
de nacimiento, Felipe Calderdn se presen-
t6 ante la militancia como el panista surgido
de padre fundador del partido, Luis Calder6n

Vega, y como esposo de una militante y ac-
tivista, Margarita Zavala Goémez del Campo.

Se presentd también como una perso-
na hecha por si misma a base de trabajo
y estudio (es licenciado en Derecho por la
Escuela Libre de Derecho, maestro en Eco-
nomia por el ITAM y maestro en Administra-
cion Publica por la Universidad de Harvard.
Asimismo, se mostr6 como alguien que te-
nia el curriculum panista perfecto, desde
lider juvenil hasta presidente del partido pa-
sando por coordinador de los diputados de
Accion Nacional.

Para las elecciones de 2006, el amplio
favorito era Andrés Manuel Lopez Obrador,
candidato del Partido de la Revolucion De-
mocratica (PRD). Sin embargo, Calderén
Hinojosa hizo movimientos correctos en su
campafna, mediante compromisos, reunio-
nes con sectores clave la presentacién de
propuestas afines a los valores y principios
de Accién Nacional (negativa al aborto, la
eutanasia y al matrimonio homosexual,
mano dura contra la delincuencia, valores
familiares, cercania al mundo empresa-
rial, educacion superior en instituciones de
prestigio, militancia panista de siempre vy,
en sentido figurado, estirpe azul desde la
cuna, incluyendo la de su esposa). Para la
mercadotecnia politica esto facilitd su pre-
sentacion en publico, Felipe Calderén no
fue un producto que tuvo que inventarse
desde cero, ya estaba en la presencia na-
cional, al menos, la de su voto duro: “manos
limpias”, “candidato del empleo”, “mano fir-
me contra el crimen” y “valor y pasion por
México” fueron los lemas de su campana.

Como producto mercadologico, Felipe
Calderén ensefnaba las palmas de sus ma-
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nos en tono desafiante a sus opositores,
reafirmando sus valores politicos ante su
electorado. Esto, mas un tono seguro y una
sonrisa socarrona, aumentoé sus puntos en
las preferencias electorales frente a Lopez
Obrador, quien cometié un error de principio
mercadologico, subestimd a su competidor
y no asistié al primer debate presidencial.
Este fue un espacio que aprovech6 Calde-
ron para posicionarse ante el electorado
como una opcién real para ganar las elec-
ciones presidenciales frente a su principal
contrincante.

No solo fue lo positivo lo que alimento
los votos hacia Calderén, sino también una
campana de miedo ante lo que significaba
Lopez Obrador, considerado “un peligro
para México”. Esta fue una campana finan-
ciada por organismos empresariales para
denostar al politico tabasquefo. A ello se
suman, del lado intelectual ataques preci-
sos como el ensayo de Enrique Krauze ti-
tulado “El Mesias tropical”, aparecido en la
revista Letras Libres, justo dias antes de las
elecciones, y que hacia ver a Lopez Obra-
dor como una persona peligrosa, autoritaria
y resentida. Krauze (2006) mencionaba y
vaticinaba, a propésito de Lépez Obrador:

Costé casi un siglo transitar pacifica-
mente a la democracia. El mexicano lo
sabe y lo valora. De optar por la movi-
lizacion interminable, potencialmente re-
volucionaria, Lépez Obrador jugara con
un fuego que acabara por devorarlo. Y
de llegar al poder, el hombre mana, que
se ha propuesto purificar, de una vez por
todas, la existencia de México, descubri-
ra tarde o temprano que los paises no se
purifican: en todo caso se mejoran. Des-
cubrird que el mundo existe fuera de Ta-

basco y que México es parte del mundo.
Descubrira que, para gobernar democra-
ticamente a México, no solo tendra que
pasar del trépico al Altiplano sino del Al-
tiplano a la aldea global. En uno u otro
caso, la desilusion de las expectativas
mesianicas sobrevendra inevitablemen-
te. En cambio, la democracia y la fe so-
breviviran, cada una en su esfera propia.
Pero en el trance, México habra perdido
anos irrecuperables. (parr. 58).

Segun las fuentes oficiales (Instituto Na-
cional Electoral, el Tribunal Federal Elec-
toral y el Congreso de la Unién), Calderén
gan6 legalmente la eleccion presidencial
del afio 2006, a pesar de las dudas histé-
ricas de una parte del electorado y de la
narrativa de la opcién derrotada. Calderén
hizo que el PAN ganara por si solo, sin
alianzas extranas a su ideologia. Calderén
usO la mercadotecnia politica de diversas
formas, desde identificar su movimiento
con la Seleccién Mexicana de Futbol hasta
presentarse como un “bohemio y trovador”,
caracteristica que también le costé no po-
cos dolores de cabeza. Felipe Calderdn ha
sido el producto méas vendible de un panis-
ta siendo panista, sin complejos (Vasquez,
comunicacion personal, 23 de diciembre de
2024). Fue una férmula ganadora, pese a
todos y, en sus palabras, “haiga sido como
haiga sido” (Revista Polemon, 2017).

La campaina de Josefina Vazquez Mota
(2012).

La debacle blanquiazul comenz6 en 2012
con la designacion de Josefina Vazquez
Mota como candidata a la presidencia de la
republica, dejando atrds a Santiago Creel
(ligado con el foxismo) y a Ernesto Corde-
ro (el candidato del presidente Calderdn).
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Esto pudo deberse, quiza, al desgaste na-
tural que ya presentaba la presidencia de
Calderon ante la llamada “Guerra contra el
narco”. El PAN quiso verse vanguardista al
seleccionar a una mujer como candidata
para la presidencia. De hecho, su eslogan
era “Josefina diferente”.

El eslogan planteaba la duda de si era
diferente a su antecesor, a las politicas
contra el narcotrafico emprendidas por el
presidente Calderon o al hecho de que era
mujer. Probablemente, se referia a un poco
de todo esto. Lo cierto es que su campana
empezo con el pie izquierdo, en el auditorio
llamado El Toreo, donde se evidencié que
habia lugares vacios y que algunos simpa-
tizantes se fueron antes de comenzar el mi-
tin, bajo el argumento de que estaba dema-
siado largo. Ademas, Vazquez Mota no era
la candidata de Caldero6n; fue la imposicion
del partido y eso acentud la distancia y pos-
terior ruptura entre Calderdn y el PAN.

El 27 de febrero de 2012, Josefina Vaz-
quez Mota fue al ITAM y cometié una pi-
fia grave: bromed que ella era economis-
ta, pero de la Universidad Iberoamericana
(pretendiendo, segun su criterio, que esto
era un halago para la comunidad del ITAM).
Su broma no surtié el efecto deseado (Sal-
dierna, 2012, p. 12), sino lo contrario: que-
d6é como una persona que no tenia mucho
que decir. Este ejemplo sirve para hacer
notar que Vazquez Mota hizo una campana
erratica, sin conexion con la militancia azul.
Aislada en su éxito profesional y amparada
solo en la bandera de ser mujer, no presen-
t6 mas argumentos.

Los empresarios, las clases medias, parte
de los universitarios y la tecnocracia (todo

lo que ya habia ganado el PAN durante
dos sexenios de gobierno) volvieron nueva-
mente al PRI, apoyando a un candidato con
toda la mercadotecnia posible para ganar:
Enrique Pefia Nieto. El viudo que contrajo
nupcias con una actriz famosa y atractiva;
el hombre guapo, hijo de familia, que estu-
dié en escuela catdlica (la Universidad Pa-
namericana), que hablaba con seguridad a
cuadro y contaba con la bendicién empre-
sarial, ademas de proyectar mano dura y
la capacidad de aplacar cualquier insurrec-
cion. Pena Nieto era el panista que no es-
taba en el PAN esta vez. Con base en la
teoria de la mercadotecnia politica, Ernesto
Cordero tenia mejores elementos para com-
petir ante Pefa Nieto, cosa que no ocurrio.

El triunfo de Calder6n en el 2006 fue re-
conocido legalmente por las autoridades
electorales; sin embargo, el aparato pro-
pagandistico y de mercadotecnia del PAN
no logrd sostener una narrativa convincente
ante el electorado. Por el contrario, se ha
impuesto en el imaginario colectivo la ver-
sién promovida por Morena en el sentido de
que el verdadero ganador en dicho afo fue
Andrés Manuel Lépez Obrador y que, por
tanto, hubo fraude electoral.

Cabe preguntar si la mercadotecnia ha
triunfado en el caso del relato morenista y
ha fracasado en el caso del PAN. Quiza in-
fluy6 en el animo de los panistas la salida
de Calderén del partido (por confrontacio-
nes con el bloque anayista) y la obsesién
por retener el poder a través de su espo-
sa, Margarita Zavala. Esto lleg6 a provocar
un cisma en el blanquiazul con la idea de
fundar un nuevo partido politico, el cual, fi-
nalmente, fue rechazado por el Instituto Na-
cional Electoral, dirigido en su momento por
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el entonces consejero presidente, Lorenzo
Cordova Vianelo (Camhaji, 2020, parr. 1)

En este sentido, cabe la pregunta técnica:
¢qué estrategias de mercadotecnia utiliza
Morena para comunicar eficazmente sus
ideas? Puesto que, pese a la victoria legal
del PAN en 2006, para el mercadeo politico
de Morena dicho triunfo fue un acto frau-
dulento y manipulado. Aun cuando existen
pruebas técnicas en contrario, la narrativa
de Morena esta triunfando (Estrada y Poire,
2016).

La campana de Ricardo Anaya (2018).

En apariencia, para la militancia del parti-
do, Ricardo Anaya podria considerarse el
panista perfecto: provenia de la clase alta
de Querétaro, poseia estudios superiores
como abogado, fiscalista y especialista en
ciencias politicas en universidades de pres-
tigio, ademas de un doctorado por la UNAM
(una universidad publica y la mejor posicio-
nada de México en el ranking mundial de
universidades). Como dijo en su momento
la BBC de Londres sobre su persona: “Muy
inteligente, arrojado, bueno en la oratoria”
(Rojas, 2018, parr. 1).

De hecho, en términos de mercadotecnia,
su discurso era confrontativo, similar al de
su contrincante. Un ejemplo de esto se dio
el 18 de febrero de 2018, en su presenta-
cién como candidato de la Coalicion por
México al frente: “México no necesita un
mesias con infulas de perdonavidas” (Lag-
ner, 2018, parr. 11).

Sin embargo, hasta la fecha, Anaya no
es bien visto por la militancia de base del
panismo. Si bien tiene la “fachada azul”
(familia tradicional, éxito, solvencia, buena
oratoria, brillantez, formacién universitaria),

y para el momento de la campana conser-
vaba en la teoria los valores del PAN, exis-
tia un problema: el PAN no competia solo
para la presidencia en 2018, sino en alianza
con el PRD y con Movimiento Ciudadano
(MC). En esto radicé la dificultad: no podia
haber solo colores azules ni sentencias ta-
jantes; ahora todo debia ser matizado (“si,
pero”) para no lastimar susceptibilidades de
los aliados.

Movimiento Ciudadano y el PRD poco tie-
nen que ver con el PAN. Quiz4, en el caso
de MC, su vision empresarial fuera un pun-
to coincidente y, con el PRD, su aversién a
Lopez Obrador. Fuera de eso, PRD y MC
comparten su vision progresista de la vida
(minorias sexuales, étnicas, feminismo, li-
bertarismo). Resultaba dificil que de esa
alianza surgiera un mensaje distinto al de
“no votes por Loépez Obrador porque simbo-
liza lo viejo”.

Anaya quedé en segundo lugar e hizo la
mejor campana posible; en sus spots habla-
ba de datos y certezas. Sin embargo, no fue
suficiente. A esto se suma que la otra mitad
de los votos de la oposicidon se la llevaron
dos figuras con sus respectivos seguidores:
uno desparpajado y discipulo mercadolégi-
co de Fox, Jaime Rodriguez Calderon (“El
Bronco”), quien prometié “cortar la mano
de los delincuentes”; y José Antonio Meade
Kuribrefia, un buen candidato, con amplias
cualidades (Garcia, 2017), pero postulado
por el peor partido posible en ese momen-
to, el PRI posterior a Enrique Pefa Nieto,
dados sus mudltiples escandalos y divisio-
nes internas.

Cabe sumar que Anaya tuvo bastantes
desavenencias con el gobierno de Pefa
Nieto. Mas alla de las teorias conspirativas
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sobre si hubo o no un arreglo de impuni-
dad entre Pefa Nieto y Lépez Obrador, al
terminar la eleccion, Anaya tuvo que salir
seis anos de México (practicamente todo el
sexenio de Andrés Manuel Lopez Obrador).
Esta situacion termind con su designacion
oficial como senador de la republica pluri-
nominal por el PAN en 2024.

La campaia de Xochitl Galvez (2024).

Si el panismo militante creyé haber pade-
cido todo, la verdad es que aquello resul-
t6 nada en comparacion con la catastrofe
de 2024. El denominado Frente Amplio por
México (PAN, PRI, PRD) design6é a Berta
Xéchitl Galvez Ruiz como candidata de uni-
dad para contender por la presidencia de la
republica en 2024 frente a la candidata del
Movimiento de Regeneracion Nacional en
alianza con el Partido del Trabajo y el Par-
tido Verde Ecologista de México, Claudia
Sheinbaum Pardo.

Para la mercadotecnia, Xéchitl Galvez es
y no un buen producto. Lo fue en la contien-
da interna, al dejar fuera a candidatos iden-
tificados con sectores muy concretos, mas
no masivos, como Santiago Creel, Enrique
de la Madrid y Beatriz Paredes. Xochitl
Galvez decia tener sangre indigena, venir
desde abajo (vendia gelatinas), era mujer,
empresaria exitosa e ingeniera (carrera tra-
dicionalmente considerada masculina). Eso
la colocaba como alguien en apariencia po-
pular frente a un gobierno paradéjicamente
popular de Lépez Obrador. Esto resulta pa-
raddjico porque, por un lado, la popularidad
de Obrador siempre fue alta en promedio
en todo su sexenio en cuanto a su persona,
pero no asi algunas de sus acciones, que
fueron francamente impopulares.

El lema de campana principal de Galvez
fue “Por un México sin miedo”. Un buen es-
logan, si se toma en cuenta el crecimiento
del crimen organizado, el cual ha avanzado
en los ultimos afnos; baste citar, solo como
ejemplo, que entre 2015 y 2022 el nimero
de homicidios relacionados con el crimen
organizado crecio de alrededor de 8,000 a
unos 20,000 por afio (indice de paz México,
2024). Sin embargo, Xéchitl Galvez cometié
un error muy basico, en términos de merca-
dotecnia: negd a la propia marca, es mas,
a las propias marcas (ya que eran tres).
“‘Me mando sola”, solia repetir en sus miti-
nes (Radio Férmula, 2024). Como parte del
manejo de las reglas del marquetin, cabe
preguntar si se puede vender un producto
que se niega a si mismo y cudles eran las
lineas discursivas de Xochitl Galvez. A con-
tinuacion, se presentan sus definiciones,
respetando su grafia, aunque esta sea, en
ocasiones, incorrecta:

México es primero, por eso estoy aqui
para sumarme a la defensa de la Republi-
ca, como candidata que recibié el manda-
to de méas de 1 millén de ciudadanos para
encabezar esta lucha, jno por un cargo,
sino por una lucha por el alma de Méxi-
co, los ciudadanos tocaron la puerta del
PAN, PRI, PRD, la abrieron con altura de
miras, asi apoyada por una coalicion am-
plia, estoy dando la batalla! Para defender
tres valores fundamentales, vida, verdad
y libertad, he recorrido el pais, he sentido
el dolor y la desesperanza de la gente, he
escuchado y he abrazado a mexicanos
que han sido maltratados en estos arios
oscuros y dificiles, a las mujeres que exi-
gen libertad sin encontrarla a jévenes que
necesitan oportunidades, a las personas
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con discapacidad que reclaman sus dere-
chos, a los maestros, jmédicos, enferme-
ras, cuidadoras a quienes debemos tanto
y les hemos dado tan poco!

A las madres buscadoras que claman
en el desierto por sus hijas e hijos desa-
parecidos, a los obreros, emprendedores,
profesionistas, que le dan mucho a Mé-
xico, pero reciben poco, los campesinos,
agricultores, ganaderos y pescadores,
que trabajan en medio del abandono, los
migrantes, a los desplazados que, por fal-
ta de oportunidades, dejan todo y arries-
gan la vida, a la comunidad LGBTIQ+ que
demanda por atencién y poner fin a la dis-
criminacion, a las feministas que luchan
todos los dias contra el patriarcado.

A periodistas, activistas, artistas y cien-
tificos, injustamente perseguidos y ame-
nazados, a los pueblos indigenas y
afromexicanos, que siguen esperando el re-
conocimiento de sus derechos, los policias,
marinos y soldados, que no les han dado el
debido respeto a su honor y a su labor.

Todos ustedes también han enfrentado
el insulto, la calumnia y la mentira de un
poder prepotente y soberbio, han resisti-
do los ataques con fuerza y corazén, son
valientes y saben lo que esta en juego, en
estas elecciones, no solo nos jugamos la
presidencia, no solo nos jugamos el Con-
greso, nos jugamos nueve gubernaturas.
Nos jugamos si los siguientes afos seran
de opresion, o de libertad. Este pueblo
siempre ha elegido ser libre, que nos es-
cuchen dentro de Palacio Nacional jEstan
listos para votar y defender la verdad, es-
tan listos para votar y defender la libertad!
(Papo, 2024).

En 2024, la derrota de Galvez, del PAN y
de la oposicién fue tal, que el oficialismo de
Morena aprovechd tal crisis estructural en la
oposicién para imponer su agenda mas ra-
dical y agresiva imaginable. Segun los mili-
tantes del PAN (Leyva), “en solo unos pocos
meses, elimind los organismos autbnomos,
se apropid del Instituto Nacional Electoral,
cooptd el Poder Judicial de la Federacion y
relegd al PAN a un segundo lugar, con unas
cuantas fichas en su haber”.

Un lema clasico de la mercadotecnia es
el de Soichiro Honda: “trabajemos para ser
una marca que la sociedad quiera que exis-
ta” (Welow Marketing, 2025). Cabe pregun-
tar bajo qué criterios el PAN eligio una can-
didata (un producto) que lo negé siempre.
Asimismo, se cuestiona qué mercadotecnia
puede hacer triunfar lo que no existe. El
PAN necesitaria ser esa marca que la so-
ciedad desea que exista. Lo hizo en 2000
y en 2006, y en tantas experiencias loca-
les que han sido motivo de orgullo y bien
comun bajo los principios de doctrina de
Accién Nacional en sus diferentes etapas
(1939, 1965 y 2002).

Recomendaciones hacia el Partido Ac-
cion Nacional desde la Mercadotecnia.

El 14 de diciembre de 2024, en la Sesién
de Consejo Nacional del PAN, el lider na-
cional, Jorge Romero Herrera, pronuncié un
discurso con planteamientos e ideas que
merecen observarse con detalle para definir
el rumbo de Accién Nacional y hacer que
el México al que aspira el partido sea es-
cuchado no solo al interior de su militancia,
sino también hacia afuera. A continuacion,
se presenta un resumen de dicho discurso:
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Ustedes, la Cuarta Transformacion son
el oficialismo moralmente derrotado, se
quedaron sin discurso, no tienen discur-
SO ya, ya no son la esperanza de nadie
y ustedes creen que la gente no lo va a
notar para el 2027. Pretendo ser una diri-
gencia que entienda que el secreto antes
gue nada es estar en sus entidades y es-
cuchar a nuestra militancia, y escuchar,
como siempre lo he dicho, todo lo que se
tenga que escuchar.

La 4T esta rompiendo la divisién de po-
deres; esta destruyendo nuestra demo-
cracia; nuestras libertades; por lo tanto,
esta destruyendo a nuestra Republica;
pero también lo vamos a decir con toda
claridad a la 4T: ustedes, tienen los vo-
tos porque condicionan, abusan y usan
los programas sociales con la gente que
mas lo necesita y pueden dar esos pro-
gramas porque simplemente consiguen
recursos endeudando al pais.

La 4T dice tener amor por el pueblo,
pero se compran Ferraris, viajan en he-
licoptero, apartan museos para hacer

* Apertura total de Accion Nacional

* Seleccion de candidaturas por parte de
la ciudadania y no por las dirigencias.

» Contar con una sola mesa electoral na-
cional que lleve toda la estrategia.

» Realizar un estudio que permita ubicar
geograficamente dénde se puede compe-
tir y ganar.

+ Anticipar los procesos de seleccion de
candidatos.

» Promover que todas las candidaturas
plurinominales tengan que participar en
algun distrito uninominal.

* Fortalecera la agenda local.
* Priorizar a las mujeres y los jovenes.
* Defender la vida.

» Defender la clase media para que haya
menos pobres y sean parte de este sector.

» Consensuar La politica de alianzas con
otras fuerzas politicas.

Cabe ahora una pregunta adicional sobre

bodas, desaparecen 15 mil millones de qué mensaje puede ser exitoso si, de inicio,

pesos en Segalmex, se reparten so-
bres con dinero; hoy les decimos desde
el PAN que ustedes, los de la 4T, son
el oficialismo moralmente derrotado, se
quedaron sin discurso; ya no son la es-
peranza de nadie (Partido Accion Nacio-
nal, 2024).

De acuerdo con el Comité Ejecutivo Na-
cional (2024), con miras al futuro préximo,
las lineas estratégicas que el Partido Ac-
cion Nacional implementara para ganar la
mayor cantidad de posiciones en 2027 son

las siguientes:

existen contradicciones tan marcadas. Ante
lo cual, se proponen las siguientes reco-
mendaciones:

1) La mercadotecnia politica, la comuni-
cacion politica son disciplinas con bases
metodoldgicas: no obstante, sus alcances
tienen limites y no pueden sustituir la falta
de propuestas, planteamientos, liderazgos
auténticos o condiciones sociopoliticas fa-
vorables. EI PAN debe reflexionar sobre
este punto de origen. De otra forma, ni la
mejor mercadotecnia, ni el mejor estrate-
ga, ni la mejor campana podran cumplir
su funcion.
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2) Superado el punto inicial, al PAN le urge
segmentar sus medios para sus segmen-
tos de mercado. Es necesario definir qué
dira el PAN a los jovenes, a los adultos
mayores, a las personas con discapaci-
dad, a las personas desempleadas, a los
diversos sectores sociales, a los universi-
tarios y a los empresarios.

3) Cuando ya se tiene el mensaje efectivo
y se ha segmentado el mercado, se debe
estructurar la forma en la que sera difun-
dida la idea. Para ello se requerird una céa-
mara de eco que amplifique los plantea-
mientos del PAN. A la fecha, el PAN sigue
apostando por los comunicadores impor-
tantes y reconocidos, a quienes el audi-
torio identifica con el viejo régimen y cuya
credibilidad es magra. En este sentido,
el PAN puede aprender de la estrategia
de morena: no gastar los recursos en un
puiiado de comunicadores, sino difuminar
el mensaje a través de comunicadores de
menor jerarquia, pero con penetraciéon a
todos los municipios de México.

4) Es necesario empezar desde cero en la
formacion de liderazgos juveniles y loca-
les que estén realmente convencidos del
humanismo cristiano que representa el
PAN, sin descalificar o negar sus compo-
nentes. Negar sus raices de democracia
cristiana ha sido parte de la ruina de este
instituto politico. Sin estos nuevos lideraz-
gos no se podra llevar el mensaje diferen-
ciado respecto a sus oponentes.

5) El PAN debe actualizar a sus estruc-
turas en mercadotecnia politica. La inteli-
gencia artificial plantea retos y realidades
ante las cuales un partido anquilosado
dificilmente podra reaccionar. Ser sélido

y tradicional no es incompatible con ser
futurista. EI PAN debe situarse a la van-
guardia en mercadotecnia politica, y no
esperar y reaccionar a lo que hace el ofi-
cialismo hoy o lo que hara mafnana, en-
viando asi mensajes torpes y desespera-
dos al electorado.

Con estas recomendaciones, se abren
posibilidades de nuevas lineas de investi-
gacion que, con esta metodologia, profun-
dicen mas en las necesidades de mercado
de Accion Nacional y sirvan también a otras
organizaciones y partidos politicos, en el
animo de recuperar y fortalecer nuestras
instituciones democraticas, tan amenaza-
das en la era actual (Reyes, 2024, parr. 5).

En contraparte, el Movimiento de Regene-
racion Nacional, al simplificar el uso de la
mercadotecnia politica por parte de Andrés
Manuel Lépez Obrador, ha tenido gratifican-
tes resultados para su causa, derivados de
aciertos en el uso moderno de la mercado-
tecnia politica. Los cuales podrian quedar
sintetizados asi:

a) Uso de una plataforma de principios
sencilla y clara (combatir a la corrupcién,
no mentir, no robar, austeridad republica-
na, pobreza franciscana, no traicionar al
pueblo). En el caso de los panistas actua-
les, sus principios se reducen a estar en
contra de MORENA, ya que sus alianzas
les impiden manifestar principios contun-
dentes (vida, familia, propiedad privada,
bien comun, democracia, libertad).

b) Una filosofia politica conocida como
humanismo mexicano (nombre tomado
de la propia doctrina del PAN, asociada a
Efrain Gonzalez Luna, uno de los funda-
dores de dicho partido).
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c) Liderazgo claro, unico y carismatico
(mientras que en el PAN actual, no se
percibe un liderazgo con esas caracteris-
ticas).

d) Uso de multiples lideres de opinién re-
gionales y locales, a diferencia del PAN
que apuesta por los lideres de opinién
convencionales (Radio Formula, Televisa,
Milenio TV, Reforma), los cuales, la ma-
yoria de las veces, son contrarios al PAN,
no por el lado de la izquierda, sino por el
ala liberal.

e) Favorecimiento de un mercadeo popu-
lar dirigido a estratos populares (mufiecos
con laimagen de AMLO, gorras, playeras,
libros faciles de leer con los planteamien-
tos de MORENA), mientras que el PAN
carece de este mercadeo popular.

f) Solo habla el lider y los aliados estan
sometidos al mando Unico de comunica-
cion, lo que facilita unificar el mensaje. En
el PAN, en cambio, impera la democracia
interna (a veces hasta el exceso), con lo
cual se dispersa el mensaje y no se sabe
cudl es la linea oficial.

g) La existencia de un enemigo concreto,
en este caso, “la derecha”, “los conserva-
dores”, “los fifis” 0 “el aspiracionismo de la
clase media”. (El PAN niega ser conser-
vador o de derecha, cayendo en ambigle-
dades ideoldgicas; MORENA se define de
izquierda y dice estar del lado del “pueblo
bueno”, sin tapujos).

h) Uso politico e ideologico de la historia
(a diferencia del PAN actual que se olvido
de la historia o repite la oficial del PRI).

Finalmente, en entrevista con el experto
oaxaqueno en mercadotecnia, Luis Vela,

el entrevistado manifesté que no hay mer-
cadotecnia sin satisfacer al cliente con un
producto que le satisfaga realmente, mas
alla de la venta precedente. Y la unica for-
ma de ganarse la lealtad de ese cliente es
mediante una permanente e incansable ta-
rea de estar con él (L. Vela, comunicacion
personal, 8 de diciembre de 2024).

En el mundo de la politica en México, en
concreto en el ambito de Accion Nacional,
la aplicacion de la mercadotecnia resulta
relevante porque, definitivamente, en los ul-
timos anos el electorado parece no saber
ni de qué trata su consumo. En recientes
entrevistas con el comunicador Ciro Gémez
Leyva, de Grupo Formula, diversos actores
de la cupula panista han sido exhibidos por
su tibieza y falta de dominio escénico a la
hora de enfrentar a la presidenta de México,
Claudia Sheinbaum Pardo, y al partido go-
bernante en turno, a saber, Morena.

El 2 de diciembre de 2024, el Partido Ac-
cion Nacional emitié un comunicado oficial
a proposito de las amenazas a México por
parte del presidente electo de Estados Uni-
dos, Donald Trump. Ante esta publicacion,
el periodista Ciro Gémez Leyva cuestion6
con dureza a los panistas en los siguientes
términos:

A pesar de nuestras diferencias, lo que
nos une es México, declar6 Maria Gua-
dalupe Murguia Gutiérrez, coordinadora
del Grupo Parlamentario del PAN en el
Senado de la Republica. Hacemos un
llamado a la unidad nacional frente a las
amenazas que representa el nuevo go-
bierno de Estados Unidos. Es fundamen-
tal que, como mexicanos, N0s unamos en
defensa de nuestra soberania y nuestros
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intereses como nacién. (Grupo Férmula,
2024, 2 de diciembre).

Contradiciéndoles Gomez Leyva, les espeta:

iCaracoles! Llamado de unidad nacional.
Lo hace el PAN a un gobierno que cada que
puede los insulta, cada que puede les dice
corruptos, que no quiere hablar con uste-
des, y, considerando que se vive un mo-
mento de enorme gravedad, no sé si el gru-
po de senadores del PAN, o la lider de los
senadores del PAN, le hace al gobierno de
Claudia Sheinbaum un llamado a la unidad

CONCLUSIONES

La pregunta principal de esta investigacion
fue determinar como ha utilizado el PAN
la mercadotecnia politica en las eleccio-
nes presidenciales de la época contempo-
ranea. La respuesta encontrada fue doble.
Una primera forma exitosa con Vicente
Fox y Felipe Calderén, en la que se logré
armonizar medios y fondo, y en que se
consiguié conectar a los candidatos con
el electorado y generar lealtades duran-
te sus mandatos, aprovechando el estilo
campechano de Fox y la imagen de fuerza
de Felipe Calderén, que, en ese momen-
to histérico (segun sus simpatizantes), se
necesitaba ante la amenaza del crimen or-
ganizado o como medio eficaz para contra-
rrestar sus plenas diferencias ideoldgicas
con Andrés Manuel Lépez Obrador.

Por el contrario, Josefina Vazquez Mota,
Ricardo Anaya y X6chitl Galvez fueron can-
didatos mal enfocados, erraticos y poco o
nulamente identificados con la doctrina e
historia del Partido Accién Nacional. El mas
rescatable de los tres podria ser Ricardo

nacional, jCaracoles, Santiago (Taboada),
cada vez entiendo menos. (Grupo Férmula,
2024, 2 de diciembre).

Esa es la realidad del PAN actual: cada
vez menos se entiende lo que hace. Re-
sulta incierto a qué clase de electorado
va dirigido su discurso y su actuar. Desde
hace tiempo, el PAN parece haber perdido
la brujula como organizacion (Rivera, 2014,
parr. 2), especialmente en mercadotecnia
politica, con una marca de partido diluida
en alianzas poco compatibles y rentables
con otros institutos politicos.

Anaya, dados sus amplios estudios y cierta
frescura para plantear sus ideas. Sin em-
bargo, su arrogancia lo alej6 hasta de los
propios panistas que lo vieron como una
especie de arribista. Peor aun, su postcam-
pana tras su derrota electoral de 2018 fue
uno de los errores de la mercadotecnia po-
litica que mas ensefanzas puede dejar. Se
trat6 de un mensaje equivocado, un publi-
CO equivocado y un personaje equivocado.
Basta recordar su supuesta visita a un ho-
gar “pobre” o su recorrido falso en el metro
de la Ciudad de México.

En cuanto a las preguntas especificas de
investigacion, se plante6 qué factores, en
cuanto a la eficacia de mensaje, condujeron
al PAN a ganar elecciones presidenciales y
cudles fueron los factores que le han llevado
al declive. La respuesta es la siguiente: “el
medio es el mensaje”, segun el tedrico de
la comunicacion Marshall McLuhan (McLu-
han, 1966, p. 1). Esta frase, en mercadotec-
nia politica, deberia tomarse en cuenta para
atender a los publicos diversos a los que
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se dirigen los planteamientos. Sin embar-
go, no siempre el medio fue el acertado, en
concreto, para el PAN. En los ultimos arios,
los medios y los mensajes han sido errati-
cos en todo momento. Se entiende, por tra-
dicion, que el PAN es un partido cercano
a los sectores empresariales, cristianos y a
las clases medias con aspiraciones. Lo que
ha pasado es que, en su desesperacién por
retener o ganar poder, se ha aliado a op-
ciones politicas laicas (si no es que franca-
mente ateas), contrarias a la libre empresa
y con tribus o redes clientelares ajenas al
PAN historico y, en su momento, hasta opo-
nentes radicales a sus planteamientos.

También, mediante el presente andlisis,
se hace evidente que el PAN es incompren-
dido entre ciertos sectores de la poblacion
por una sencilla razén: no se le conoce lo
suficiente. Las redes sociales del partido,
sus publicaciones y sus interacciones con
la poblacion carecen de dinamismo o, al
menos, del dinamismo requerido para afir-
mar que los panistas hacen un uso eficien-
te de las posibilidades tecnoldgicas y de
mercadeo. Cabe preguntar qué sigue. Por
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