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Resumen: Los anuncios televisivos son una fuente de informacion respecto a las caracte-
risticas de la comunicacion politica y ayudan a conocer cudles son las decisiones que los
candidatos y hacedores de campaiia toman para ganar una eleccion. El presente articulo
analiza el contenido de los anuncios televisivos empleados por los tres partidos mayorita-
rios en México durante la campaiia electoral de 2006, como una manera de conocer las
estrategias desarrolladas en materia comunicacional por los partidos. El argumento central
es que ) las preferencias electorales de los ciudadanos contribuyen a delinear las estrate-
gias desarrolladas por las candidaturas para maximizar sus opciones electorales, 4) las deci-
siones que los candidatos de un partido toman inciden sobre las estrategias de los otros
candidatos y ¢) que el nivel de competitividad de la contienda influye sobre el contenido
de los mensajes que los hacedores de campaia resuelven incluir en la misma. La investi-
gacion estudia la campaiia electoral como un proceso integrado por diversas etapas; iden-
tifica la heterogeneidad de las estrategias empleadas entre etapas y muestra evidencia que
describe las estrategias ofensivas del Partido Revolucionario Institucional (Pr1) y el Parti-
do Accién Nacional (pAN) frente a las defensivas desarrolladas por el Partido de la Revolu-
ci6n Democrética (PRD), al verse como la coalicion potencialmente ganadora.
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Partisan Strategies, Citizen Preferences and TV Announcements:
An Analysis of the Mexican Electoral Campaign of 2006

Abstract: The v spots are an information source regarding the characteristics of political
communication and help recognize the decisions that candidates and campaign-makers
make in order to win an election. This article analyzes the content of the Tv spots used by
the three majority Mexican parties during the electoral campaign of 2006, as a mean to
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identify the communicational strategies developed by these parties. The main argument
is that @) the citizen’s electoral preferences contribute to create the strategies developed
by the candidates in order to maximize their electoral options, #) the decisions made by a
candidate of a certain party affects the other candidates’ strategies and, ¢) that the com-
petitiveness level of the election affects the content of the messages that the campaign-
makers decide to include in the campaign. The research studies the electoral campaign as
a process with many stages; it identifies the heterogeneity of the strategies used between
the different stages and shows evidence that describes the offensive strategies of the
Partido Revolucionario Institucional (PRI) and the Partido Accién Nacional (PAN) in con-
trast with the defensive strategies developed by the Partido de la Revolucion Democréti-
ca (PrD), when identifying themselves as the potentially winner coalition.

Keywords: 'TV spots, citizen preferences, partisan strategies, electoral campaign, Mexico.

Introduccion

os partidos politicos y sus candidatos emplean estrategias diversas para

movilizar a los votantes a su favor. Pintan bardas, hacen mitines, partici-
pan en caravanas, contratan expertos, hacen grupos de discusion, crean blogs
y paginas de Internet, bailan en las tarimas, fundan casas de gestién local e
incluso dedican mucho tiempo y energia para crear pequeiias historias que
se plasman en cada una esas de actividades y que terminan construyendo un
rompecabezas que trasluce los objetivos de una estrategia méds general para
seducir y movilizar a los votantes a su favor.!

A través de la publicidad televisiva, de manera especifica, los candidatos
y sus hacedores de campaiia construyen un relato que refleja los elementos
centrales sobre los cuales se busca posicionar cada candidatura, maximizan-
do los puntos fuertes y solapando los negativos, desarrollando temas y dis-
cursos que los describirin como esperan ser percibidos (aunque nada garan-

'Una versién anterior de este trabajo fue presentado en el XIX Congreso Nacional de Estu-
dios Electorales, en Morelia, Michoacin, el 12 y 13 de noviembre de 2008. Agradecemos los co-
mentarios y sugerencias realizados a este texto por Daniela Paiva, Oniel Diaz Jiménez, Lucia
Mancuello y dos evaluadores externos de Politica 'y Gobierno.

Las campanias electorales son entendidas como campaiias de comunicacién politica, cuyo
objetivo es informar, persuadir o motivar cambios de pensamiento en una audiencia bien defini-
da (Rice y Atkin, 1989, p. 7); contribuyen a seleccionar candidatos (Trent y Friedenberg, 1991, p.
3; Swanson y Mancini, 1996, p. 1; Norris, 2006, p. 127); intentan reforzar las convicciones de los
partidarios o votantes leales (Garcia Beaudoux ez al., 2005, p. 29); legitiman al gobierno, a los lide-
res politicos y al sistema politico; influyen en la conducta, responsabilidad y efectividad del go-
bierno (Swanson y Mancini, 1996, pp. 1-2); generan debate piblico y dan informacién respecto a
los contenidos de la agenda tematica (agenda setting) y ayudan a elaborar explicaciones sobre lo
que ocurre entre los actores que compiten (framing).
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tiza finalmente que corresponda con la percepcion de quienes reciben los
mensajes). En este escenario, la television es un aliado clave; permite di-
fundir esas historias y ofrece una serie de beneficios —cobertura, confiabili-
dad-, los cuales contribuyen a la difusién masiva del mensaje.

Este trabajo estudia los anuncios televisivos empleados por los tres par-
tidos mayoritarios en México (PRI, PAN y PRD) durante la campaiia electoral
presidencial de 2006, como una manera —no la tinica— de observar las estra-
tegias utilizadas por los equipos de campana para movilizar electores a su
favor y también como una herramienta que permite reconstruir las historias
transmitidas. El objetivo principal consiste en describir algunos aspectos de
las estrategias, a través de los contenidos de los anuncios, y explorar en qué
medida diversos factores pudieron incidir sobre el desarrollo de las mismas
(estrategias ofensivas vs. estrategias defensivas).

La investigacién muestra lo siguiente ) la campaia electoral puede estu-
diarse, con fines analiticos, como un proceso con diferentes etapas; /) las es-
trategias empleadas por los candidatos y sus hacedores de campaiia no fue-
ron homogéneas en esas etapas, sino que variaron durante la misma, y ¢) a
pesar de esa heterogeneidad, el Priy el pAN desarrollaron fundamentalmente
“estrategias ofensivas”, mientras que el PRD actué como una coalicién electo-
ralmente ganadora, lo cual le permitié durante gran parte de la campaiia desa-
rrollar “estrategias defensivas”. Se sostiene como hipétesis que las preferen-
cias electorales de los ciudadanos, recogidas en las encuestas de opinion; las
decisiones que los partidos tomaron a partir del andlisis y la evaluacion de
esas preferencias’ y el nivel de competitividad del sistema de partidos inci-
dieron sobre las estrategias desarrolladas por los diferentes equipos de cam-
pafia para maximizar sus opciones electorales y que esas diferencias son fac-
tibles de ser percibidas a partir del anélisis de los anuncios televisivos.

Esta investigacion sostiene que la evaluacion hecha por los estrategas
sobre la evolucion de las preferencias ciudadanas puede haber incidido en
el disefio de la estrategia. Las encuestas de opinion publica constituyen un
elemento esencial de la comunicacion politica, ya que sirven como un me-
dio de diagnéstico para medir la efectividad de una campaia. En este estudio
se emplearon datos de encuestas publicadas, pero estamos conscientes de

? El andlisis se realiza tomando en cuenta que los datos de encuestas no siempre provienen
de la misma fuente ni son homogéneos. En el caso mexicano, ademds, el hecho de que no hubie-
ra consenso en los resultados de las encuestadoras en las elecciones de 2006 hace atin més com-
plejo el andlisis.
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que no existe certeza sobre lo dicho por las encuestas a los partidos ni tam-
poco hay consenso sobre las preferencias publicadas,’ por lo tanto el mismo
debe ser considerado como una herramienta para inferir las razones que
llevaron a desarrollar una estrategia frente a otra.

El material empirico que da sustento a este trabajo exploratorio corres-
ponde al monitoreo de medios desarrollado por la empresa Medialog, el
cual ha consistido en la revision de 130 spofs, correspondientes a los tres par-
tidos 48 del paN, 47 del priy 35 del PRD—, mismos que fueron expuestos en
el periodo comprendido entre el 19 de enero y el 28 de junio de 2006, y esto
supone el andlisis de al menos 51 minutos tiempo/aire. En este estudio los
anuncios analizados no fueron ponderados por su tiempo de exposicién. Si
bien cada anuncio deberia evaluarse también por el tipo de exposicion que
los politicos hacen de él, en esta oportunidad no se realiza dicho anélisis de-
bido a la dificultad de contar con esa informacién. Ademds de los anlisis de
los anuncios, se realizé la revision de diversas encuestas electorales publica-
das en diferentes momentos de la campaiia, asi como el seguimiento de los
periédicos mas relevantes (Reforma, La Jornada, El Universal).

El articulo se estructura en cuatro partes. Primero, se expone el andamia-
je tedrico y metodoldgico, y se da cuenta de la relevancia de emplear los
anuncios (spozs) como una herramienta para observar aspectos de las estrate-
gias desarrolladas por los partidos durante la campaia electoral. En la segun-
da seccion se describen los actores que participaron en la campafia, dando
cuenta del tipo de recursos empleados y de las actividades realizadas. En el
tercer apartado se analizan los anuncios de los tres partidos, considerando
las caracteristicas de los mismos, como una manera de explorar los recursos
comunicacionales utilizados (las imagenes, sus efectos visuales y sonoros,
los protagonistas, el argumento y el formato, entre otros) y se observa el
modo en que los mismos forman parte de estrategias comunicacionales
electorales. Finalmente, a partir de los elementos analizados, se busca re-
construir las estrategias y se explora el modo en el cual diversos factores (las
encuestas de opinion, las decisiones de los hacedores de campaiia y el grado
de competitividad del sistema de partidos) inciden sobre esas estrategias.

* Si bien se usaron datos de las encuestas publicadas en la prensa, se tiene en cuenta que estas
encuestas no necesariamente fueron las empleadas por los tres equipos de campaiia, toda vez que
seguramente usaron s#s encuestas y éstas pueden no haber coincidido con los datos de las publi-
cadas.

Se agradece la puntualizacién sobre esta cuestion realizada por uno de los evaluadores exter-
nos de Politica 'y Gobierno.
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Los anuncios televisivos como herramientas de analisis
de las estrategias comunicacionales de los candidatos y sus partidos

Los estudios sobre comunicacion politica en campaiias electorales mexica-
nas han evolucionado a un ritmo distinto al de las democracias contempora-
neas, aunque en los tltimos afios se les ha prestado mayor atencion, debido
a que los partidos han recurrido a nuevos formatos y técnicas, lo cual ha lle-
vado a analizar el incremento del uso de la mercadotecnia, sus efectos sobre
las preferencias y sobre las estrategias de los politicos,* y a explorar la hipéte-
sis de la americanizacion (Lomeli, 2003; Borjas Benavente, 2003; Garcia
Olascoaga, 2009), los recursos empleados en la organizacion y la planifica-
ci6on (Borjas Benavente, 1997; Tejera Gaona, 1999);° la comparacion entre
las viejas y las nuevas formas de hacer campaiia;® la realizacién de los deba-
tes (Chihu Amparén, 2002) y el modo en que el financiamiento puede in-
cidir sobre las tareas desarrolladas por los partidos para movilizar el voto
(Gil-Garcia y Sandoval, 2004; Eisenstadt y Poiré, 2005).

El andlisis de los efectos de las campanas sobre los votantes ha recibido
menos atencién, aunque hay algunas excepciones muy interesantes, Como
las realizadas sobre los efectos de la campafia negativa de 2000;” el modo en
que los recursos simbélicos inciden en la construccién de la imagen presi-
dencial (Aceves Gonzilez, 1996), la autoescenificacion y la representacion
de los candidatos en el escenario medidtico (Betancourt Posada, 2007) o el
establecimiento de la agenda y la cobertura realizada por los medios de co-
municacion durante la campana.® Aun cuando explorar los efectos de las
estrategias resulta muy importante, en el caso mexicano todavia queda mu-
cho por investigar a fin de poder observar regularidades que puedan contri-
buir en la validacién de las diversas teorias.

*Los trabajos de Aceves Gonzilez (2007) y Garcia Olascoaga (2009) son ejemplo de ellos.

5 Véase también el miés reciente estudio de Langston (2007) sobre las visitas de los candida-
tos a las localidades y sus estrategias locales de movilizacién electoral.

¢ Véase el estudio de Langston (2006) sobre el modo en que el pri hacfa campaiia en el perio-
do precompetitivo y la manera en que esto se ha transformado ya en la etapa competitiva.

7Véanse los estudios de Moreno (2002a 'y 2003) y el de Beltran (2004) sobre el efecto combi-
nado de los spozs y la cobertura informativa en la campaiia de 2000.

8 Entre otros, los de Trejo Delarbre (1995), Peschard (2000), Molinar Horcasitas (2000), Mejia
Barquera (2000), Mendé Ferndndez y Smith Puesto (2000), Espinosa (2004), Escudero Chauvel
(2007) y Garcia Rubio ez. al. (2007).
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La investigacion sobre los contenidos de los anuncios electorales se ha
centrado en el problema de su credibilidad durante la campafia presidencial
de 2000 (Virriel, 2000), en el modo en el cual se han convertido en un factor
esencial del marketing politico (Origel, 2000) o en la influencia que la cultu-
ra politica pudo tener sobre la percepcién de los spozs durante las elecciones
intermedias de 2003 (Virriel, 2004). Sin embargo, muy pocos estudios se
han preocupado por analizar los anuncios como instrumentos de ayuda para
la reconstruccion de las estrategias de campaiia de los candidatos y sus par-
tidos cuando éstos quieren movilizar electoralmente a los votantes.

El andlisis de los anuncios resulta importante entonces porque brinda
informacion sobre el modo en el cual los hacedores de campaiia y los can-
didatos perciben la contienda y creen que pueden ganar la eleccion, y por-
que ademds funciona como un detonador o eje del cual se desprenden los
demds componentes del marketing politico: afiches, esléganes, jingles, entre
otros. L.a descripcion de los sposs supone conocer: quién es el protagonista,
cudl es el tipo de apelacion que utiliza (ya sea a temas, a imdgenes 0 a am-
bos elementos), en qué escenario se desarrolla la historia que se busca repre-
sentar, cudl es la argumentacion utilizada, cuél es el contenido dominante y
el grupo al que estd dirigido el mensaje o cudl es la motivacion principal del
mensaje (positivo o negativo). Todos estos elementos contribuyen para po-
der inferir qué tipo de estrategia pretendian desarrollar los que hicieron la
campaifia, entendiendo como estrategia a “una extensiva y comprensiva
planificacién de un actor del uso de los recursos disponibles con el objeto
de procurar alcanzar ciertas metas en competicién con otros” (Sjoblom,
1968, p. 30).

Es cierto que el empleo de estos recursos puede responder en algunos
casos a circunstancias aleatorias (sin ningun tipo de planificacion) pero la
mayor parte de las veces, detras de las decisiones que llevan a utilizar uno u
otro recurso, hay evaluaciones de los dirigentes respecto a qué recurso con-
viene utilizar en funcién de los objetivos que se quieren alcanzar; en cuanto
a qué contenidos puede proyectar una determinada tendencia electoral o
revertir la distancia con otro candidato. Estas decisiones se toman en un
mundo de informacién imperfecta, para emplear los términos de Downs al
desarrollar su modelo de eleccién racional del comportamiento electoral, en
el que “los partidos no siempre saben exactamente lo que los ciudadanos
desean, los ciudadanos no siempre saben lo que el gobierno o su oposicién
ha hecho, estd haciendo o deberia estar haciendo para servir a sus intereses
y la informacién necesaria para superar la ignorancia de los partidos y de los
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ciudadanos es costosa, es decir, que deben utilizar recursos escasos para
obtenerla y asimilarla ” (1957-1992, p. 98). En este marco, los partidos desa-
rrollan cursos de accién para conseguir su objetivo de ganar elecciones vy, a
través de ellos, obtener cuotas de poder. Esos cursos de accién suelen ser
definidos entonces como estrategias.’

En términos puramente analiticos, explorar las caracteristicas de los
anuncios permite reconstruir las narraciones que los hacedores de camparia
buscan proyectar y con ello contar con mas informacion sobre las decisiones
y evaluaciones que realizan al disefiar las estrategias de movilizacion elec-
toral. El objetivo de este trabajo, como ya se menciond, consiste en observar
elementos expuestos en los anuncios televisivos como una manera de apro-
ximarse a dichas estrategias. Se trata de un trabajo de reconstruccion de las
estrategias. A continuacion se presentan las caracteristicas relevantes que
deben analizarse a efecto de llevar a cabo dicha reconstruccion.

a) ¢Quién es el protagonista?

Los anuncios televisivos pueden tener diferentes tipos de protagonistas: el
candidato, el partido, otros candidatos o gente comtin, en un principio no
asociada con la propuesta partidista. Si el protagonista es el candidato, se
resaltan aspectos personales como la simpatia, el talante, la experiencia, la
competencia, la honradez, el liderazgo. A esto también se le ha denomina-
do “personalizacién del mensaje”, haciendo que el candidato genere credi-
bilidad y confianza, ya sea por su trabajo previo, su gestion en el gobierno o
su honestidad como funcionario piblico. L.a imagen del candidato es de vital
importancia, ya que “la gente es mas propicia a votar por los [candidatos]
que conoce” (Butler y Ranney, 1992, p. 6), por aquellos a quienes siente
mads cercanos y confiables.

El protagonista del anuncio puede ser también un partido politico. Sue-
le recurrirse al protagonismo del partido cuando se estd en el poder y lo que
se busca es recalcar los logros —como los programas de combate a la pobreza
o la mejora econdémica— o también cuando el partido cuenta con una fuerte

? Lia nocién que se emplea no estd relacionada con una definicién 16gica (referente a proposi-
ciones légicas) ni con una definicién econémica, sino més bien con la connotacién de célculo del
término racional. Desde esta perspectiva, el individuo tiene “la capacidad racional, el tiempo y la
independencia emocional necesarios para elegir la mejor linea de conducta, cualquiera que sea la
complejidad de la eleccién” (Ward, 1995, p. 88) v, al mismo tiempo, frente a una variopinta gama
de opciones un actor elige aquella que le resulte mds conveniente con una minima inversién de
SUS recursos.
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presencia en todo el territorio. Pero los politicos recurren cada vez més a los
temas, a Su imagen o a atacar al contrincante, y se valen menos de las carac-
teristicas partidistas o ideol6gicas. Dicho de otro modo, cada vez tienen
menos peso los factores de tradicion partidista y adquieren mayor relevan-
cia los factores coyunturales. Finalmente, algunos anuncios adoptan como
protagonistas a personas comunes, gente en la calle, en sus hogares, en sus
escuelas o sitios de trabajo y cuentan historias de lo que ocurre en su vida
cotidiana, como una manera de hacer més cercana la propuesta del candida-
to, a partir de la voz de alguien que en principio aparece como 7o involucra-
do enla contienda.

b) ;Qué tipo de anuncio es?

La bibliografia sefiala que puede haber diversos tipos de anuncios y el de-
sarrollo de los mismos en ningtin caso debe ser pensado como categoria
excluyente. La revision de los trabajos realizados con anuncios en Estados
Unidos (Devlin, 1986, 1987), en Espafia (Sddaba, 2003), en el Reino Unido
(McNair, 2003) y en Argentina (Garcia Beaudoux ez a/., 2005) permite esta-
blecer la siguiente clasificacion:

o Busto parlante. S6lo se ve una cabeza o una persona hablando en el cen-
tro de la pantalla.

o Cinémaverité. Se muestra una porcion de la vida real del candidato.

o Anuncios documentales. Se presentan los logros de los candidatos; retratan
eventos, lugares y personas para crear una determinada imagen.

o Anuncios del hombre de la calle. Muestran a ciudadanos comunes hablando
positivamente del candidato o negativamente del oponente.

o Anuncios testimoniales. Personalidades puiblicas prominentes hablan a fa-
vor del candidato.

o Biospot o profile ad. Anuncio biografico que celebra la trayectoria y los
logros del candidato.

o Anuncios de plataforma o de toma de posicion. Presentan el compromiso del
candidato con una posicion u oposicion a la adoptada por su oponente.

o Anuncios independientes. Patrocinados por organizaciones sociales y politi-
cas diferentes a las del candidato.

 Noticiero. Se presentan estructuras similares a las de los noticieros televi-
sivos, ubicando la cimara en la posicion empleada para el telediario se
logra imitar lo que aparece todos los dias en ese formato televisivo. Este
tipo de spot intenta apelar a autoridades que den credibilidad.
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o Anuncios positivos. En ellos se muestran las cualidades del candidato y
propuestas sin hacer referencia a los oponentes.'

o Defensa. Se recurre a este tipo de anuncios en respuesta a declaraciones
oataques de los adversarios. La defensa puede ser negando los hechos o
argumentos en contra del candidato, dando una explicacion, una discul-
pa o contraatacando al adversario (Bryant, 1995).

o Anuncios negativos. Son los que descalifican al oponente, critican al ad-
versario y crean una mala imagen de ¢l en lugar de resaltar los puntos
positivos del candidato. Pueden presentar diferentes caracteristicas. L.a
negatividad estd dada por una serie de cuestiones que diferencian a unos
de otros. Se debe observar: @) de quién proviene el ataque (el candidato,
un militante, un ciudadano, los propios adversarios, una voz en off), 4) la
naturaleza del ataque (qué es lo que se ataca del adversario: su posicion
respecto de algin tema, su desempeifio anterior, o incluso sus caracteris-
ticas personales), y ¢/ la tictica con la cual se realiza el ataque (uso del
humor, la asociacién-identificacion o la yuxtaposicion).

¢) 2Sobre qué temas puede tratar un anuncio?

Butler y Ranney (1992, p. 6) proponen segmentar al electorado y seducirlo,
ya sea respetando su afiliacion étnica o religiosa, o promoviendo programas
econdmicos, sociales o de salud acordes con sus caracteristicas y preferen-
cias. LLa decisién de segmentar al electorado requiere convencer a los dife-
rentes grupos sociales y econémicos de que el candidato mejorard su situa-
cion, para lo cual es necesario contar zemas “aprobados por los medios”,
pues gran parte de los votantes basa su criterio en los diarios, la television,
los espectaculares (afiches en la calle) y la radio.

Los politicos partidistas realizan una amplia investigacién sobre las parti-
cularidades de la poblacion y del electorado para determinar la estrategia
que seguirian. [.o mismo sucede a la hora de decidir sobre qué temas usar.
Los politicos plantean abiertamente los problemas que preocupan a los elec-
tores, ya sean de cardcter social, politico o econdémico, aunque también de
tipo ideolégico o cultural. En concreto, los temas muestran las posiciones y/o
preferencias politicas de los candidatos (Garcia Beaudoux ez a/., 2005, p. 53)

10 Estos anuncios procuran “acentuar los posibles rasgos de similitud [de los candidatos] con
sus votantes para provocar la identificacién, permiten asociar al candidato con cuestiones que
tienen una evaluacion positiva para los electores y vincularlo con grupos o figuras aceptados por
la ciudadania” (Garcia Beaudoux ez a/., 2005, p. 46).
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y ayudan a los ciudadanos a formar sus evaluaciones respecto al proceso
electoral. Poder identificar los temas tratados en los anuncios permite re-
construir los objetivos de las estrategias que los politicos tienen, porque
ayudan a identificar los segmentos hacia donde se dirige esa estrategia.

A pesar de la tendencia a una cada vez mayor personalizacion del men-
saje frente a los contenidos programaticos, lo cierto es que los candidatos
necesitan representar temas, defender posiciones y presentar propuestas
para resolver problemas concretos de los ciudadanos. La ausencia de posi-
cionamientos sobre lo que preocupa a la gente, la seleccion equivocada del
tema e incluso la adopcién de valores contrarios a los defendidos por la ma-
yoria de los ciudadanos pueden ser errores estratégicos muy graves para
una eleccion.

d) ¢Cudl es el escenario donde se cuenta la historia?

Ellugar donde se rueda el anuncio puede resultar de vital importancia para
generar el marco con el que se quiere asociar al candidato. “Mostrar un can-
didato en su despacho o hacerlo en medio de la gente, en un mitin o en un
mercado, revela muchos significados de la imagen que se quiere proyectar
de élode ella” (Sidaba, 2003, p. 178). Incluso el candidato puede aparecer
en diversos sitios de trabajo dando la imagen de heterogeneidad y conoci-
miento de distintas areas.

e) sQué tipo de argumentacion se puede realizar?

LLas argumentaciones a las cuales recurren los candidatos suelen ser de ca-
ricter emocional y/o racional. Las primeras pueden despertar emociones
negativas cuando pretenden inculcar el miedo, el enojo, la ira o el descon-
tento, o positivas cuando se alude a la satisfaccion de expectativas. En lo
que se refiere al aspecto racional de los argumentos, los candidatos por lo
general apelan a cuestiones éticas y/o 16gicas, presentando soluciones con-
cretas a los problemas que preocupan a la sociedad (Garcia Beaudoux ez a/.,
2005, p. 54).

1) éA qué grupo se dirige el anuncio televisivo?

Los candidatos saben que deben perfeccionar su retérica, movilizar emocio-
nes en el electorado y contar con un programa que los identifique como la
persona idonea para desempeiiar el cargo. Aunado a esto, es necesario con-
cretar las caracteristicas del grupo geogréfico, étnico, demogrifico, partida-
rio y social al que se dirige el mensaje. Es decir, hay que segmentar al vo-
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cuADRO 1. El anuncio televisivo: dimensiones de andlisis

Protagonista

Tipos de anuncios

Grupo al que se dirige

Candidato (qué imagen
muestra)

Busto parlante
Cinéma verité

Madres de familia
Empleados de empresas

Militantes Documentales Profesionistas
Partido politico Hombre de la calle Jévenes
Voz en off Anuncios testimoniales Ancianos
Programa Bio spot Gente del campo
Toma de posicion Estudiantes
Independientes
Noticiero
Positivo
Negativo
Escenario Temas (issues) Argumentacion
Mitines Pobreza Racional
Mercados Delincuencia Emocional
En medio de la gente Desempleo
En casa Seguridad
En la oficina Corrupcién
Empleo

[...]

Fuente: Elaboracion propia.

tante, saber como se comporta, quién es, cudles son sus expectativas, qué lo
motiva, en funcién de qué decidird su voto, con la finalidad de realizar men-
sajes adecuados a cada destinatario (Canel, 2006, p. 39).

g) 2Qué estrategias pueden perseguir los candidatos: ofensivas vs. defensivas?

El anilisis de los diferentes elementos que integran los anuncios televisivos
permite reconstruir algunas caracteristicas de las estrategias de los candida-
tos. En términos de tipos ideales, cuando se utilizan estrategias ofensivas, la
mayor parte de los anuncios son negativos, existe una constante apelacion a
lo emocional, a la personalizacién del mensaje y se busca que los otros candi-
datos respondan a los temas impuestos por la candidatura en el escenario
mediatico. Cuando se emplean estrategias defensivas suelen utilizarse anun-
cios positivos, con apelaciones de corte racional centrados en propuestas te-
maticas, ideoldgicas y/o programdticas, junto con otros anuncios de respuesta
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CUADRO 2. Tipo de coalicién, anuncios y estrategias posibles

Tipo de coalicion (segun preferencias Tipo de anuncios Tipo de estrategia
en las encuestas) empleados
(en términos ideales)
Electoralmente ganadora (el candidato ~ Campana positiva Defensiva
se encuentra en la posicion de salida (propositivos)
en el transcurso de la campaiia)
Electoralmente ascendente Campana negativa Ofensiva ganadora
(el candidato va ganando preferencias (ataque)
en la medida que avanza la campafa) Campafa positiva
(propositivos)
Electoralmente perdedora Campana negativa Ofensiva perdedora

(el candidato no va ganando preferencias (ataque)
en el transcurso de la campafia)

Fuente: Elaboracion propia.

alos de corte negativo desarrollados por las otras candidaturas, pero que sur-
gen s6lo como una manera de dar respuesta a los ataques de los otros.

Diversos factores pueden incidir sobre la probabilidad de que los hace-
dores de campaia utilicen una u otra estrategia: los resultados de las en-
cuestas que consultan, el nivel de competitividad del sistema de partidos;
las presiones internas recibidas durante la candidatura de otros grupos del
partido pueden incidir sobre el tipo de estrategia que se ponga en marcha.
Cuando las preferencias electorales hacia un candidato en las primeras eta-
pas de la campaiia son bajas (y aparece como una coalicién electoralmente
perdedora) resulta mas probable que la candidatura emplee una camparia
negativa, genere ataques a los candidatos con el porcentaje mas alto en las
encuestas y, por lo tanto, desarrolle una estrategia ofensiva, toda vez que tie-
ne menos que perder en una eleccion dada; mientras las preferencias hacia
un candidato son altas en las primeras etapas de la campafia (coalicion elec-
toralmente ganadora), éste buscard desarrollar una estrategia defensiva y no
querra perder la diferencia que lo separa de los otros candidatos, por ello
buscard maximizar sus opciones, protegiéndose de los ataques y/o apare-
ciendo como una victima."

! Ahora bien, esta relacién se presenta s6lo en términos analiticos, toda vez que no necesaria-
mente es automatica. Muchas veces aun cuando se lideran las encuestas, los hacedores de cam-
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Los estrategas pueden actuar como parte de coaliciones diferentes (elec-
toralmente ganadora, ascendente o perdedora) e incluso pueden desarrollar
distintos tipos de estrategias (defensiva, ofensiva ganadora u ofensiva perde-
dora) alo largo de una campania electoral. L.a cuestion estd en ver en qué me-
dida estas coaliciones desarrollan esas estrategias, en qué etapa de la campana
las llevan a cabo, qué tipo de anuncios utilizan en cada una de ellas y qué
consecuencias tienen finalmente sobre la satisfaccién de sus objetivos.

La campana electoral mexicana de 2006

E119 de enero de 2006 el Instituto Federal Electoral aprobd las plataformas
electorales de los partidos y coaliciones que querian competir en la eleccién
del 2 de julio asi como sus respectivas candidaturas a la presidencia de la
reptblica. A partir de esa fecha, comenzaron su campana electoral los can-
didatos Felipe Calderén, por el Partido Accién Nacional (paN), Roberto
Madrazo, de la Alianza por México (PrRI-PVEM), Andrés Manuel [.6pez Obra-
dor, de la Coalicion por el Bien de Todos (PRD-PT-Convergencia), Patricia
Mercado, del Partido Alternativa Socialdemdcrata y Campesina (PASC) y
Roberto Campa, del Partido Nueva Alianza (Panal).

Una de las novedades mds importantes de la campaia fue su alto nivel
de profesionalizaci6n (en comparacion con los anteriores procesos electora-
les) y el uso masivo de anuncios televisivos de corte negativo, como estrate-
gia de los candidatos y sus hacedores de campana, apelando como nunca
antes habia ocurrido a recursos emocionales (fundamentalmente el miedo).
L.a campaiia electoral fue un proceso controvertido y muy competitivo que
en términos puramente analiticos puede dividirse en tres etapas:'?

pana deciden también desarrollar una campaia negativa. Ejemplo de ello fue la campana presi-
dencial en Estados Unidos Bush vs. Kerry, en 2004, en la cual desde el inicio el equipo republicano,
que iba puntero en las encuestas, utiliz6 una campafia negativa. Agradecemos esta puntualiza-
ci6n a uno de los evaluadores externos de Politica y Gobierno.

12 A diferencia de Garcfa Olascoaga (2009) que propone dividir el proceso en cuatro etapas: @) la
de las precampaiias politicas (entre el 1 de julio de 2005 y el 18 de enero de 2006), 4) el predomi-
nio de la candidatura de AMLO (entre el 19 de enero y la primera quincena de marzo), ¢/ el inicio
de las campaias negativas y el resurgimiento de la candidatura de Calderdn (entre la primera
quincena de marzo y la primera semana de mayo) y @) la recta final en un escenario de alta com-
petitividad politica (entre la primera quincena de mayo y el 28 de junio de 2006).
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a) El primer periodo se desarroll6 entre el mes de enero y hasta las pri-
meras semanas de marzo de 2006, cuando los candidatos realizaron sus prime-
ras giras, mitines y reuniones con distintos sectores de la sociedad y centra-
ron sus mensajes en las propuestas de gobierno, en las caracteristicas
personales de los candidatos y en las cuestiones programaticas (Berlin, 2006,
p.47). Durante toda esta etapa, las encuestas sefialaban una clara intencién
de voto a favor del candidato de la coalicién de izquierda, Andrés Manuel
L.6pez Obrador, manteniendo una media de 40 puntos porcentuales en esa
etapa mientras que los otros candidatos, Felipe Calderén y Roberto Madra-
70, buscaban ubicarse en el segundo lugar de las preferencias.”

Durante estos primeros meses también se produjo lo que medios perio-
disticos denominaron la “otra campafia”,'* esto es, la promocién medidtica
por parte del gobierno federal de los programas sociales. La polémica susci-
tada por estos videos hizo que distintos partidos denunciaran la ilegalidad
del proceso y la intromision del gobierno federal y del presidente Vicente
Fox en la campaiia presidencial, por eso la Suprema Corte de Justicia de la
Nacion (sciN) determiné que se debian retirar los anuncios que promocio-
naban las obras de su gobierno. Sin embargo, los anuncios continuaron aun-
que en menor cantidad hasta el 4 de abril cuando la scJN confirmé la
suspension de los mismos. '

Finalmente, en esta etapa, la estrategia electoral de [.6pez Obrador fue
la de llevar a cabo una intensa campana proselitista por el territorio mexica-
no, como una manera alternativa de promover sus propuestas y un modo de
sustituir la publicidad politica en los medios masivos de comunicacion y la

B K/ Universal daba una cémoda ventaja a L.opez Obrador (entre 39 y 42 por ciento de la in-
tenci6n del voto), seguido de Felipe Calderén (32-33%) y en tercer lugar Roberto Madrazo (24-
26%). Laa encuesta de Parametria también ubicaba a L.épez Obrador adelante (entre 39y 40%),
seguido de Calderén (30%) y Madrazo (28%), hasta el mes de marzo cuando repunta y empata
con Felipe Calderdn (29% para ambos) (http://www.parametria.com.mx).

4 A fines de enero, el gobierno federal tenia 8 484 anuncios al aire, con un costo estimado de
casi 87 millones de pesos (6 millones de euros). En febrero fueron 77 803 anuncios con un costo
estimado de 442 millones de pesos (31 millones de euros). En marzo disminuy6 la emisién de
spots gubernamentales a 51 667 spozs con un costo estimado de 248 millones de pesos (17 millones
de euros). Véanse més datos en el periédico £/ Universal, 26 de mayo de 2006.

15 Controversia constitucional 28/2006 promovida por la Cdmara de Diputados. Ademds, la
campaia tuvo deficiencias respecto a la equidad. El gobierno federal tuvo importantes gastos en
promocionales para favorecer la campafia de Calderén (més de 1 500 millones de pesos). Asimis-
mo, las cdmaras empresariales (CCE y Coparmex) invirtieron mucho dinero en spofs que trastoca-
ron el principio de equidad de la contienda electoral.
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mercadotecnia politica con el desarrollo de un gran movimiento social, que
articulara el trabajo de redes ciudadanas y organizaciones sociales de base y
que estuviera centrado en el contacto cara a cara entre los candidatos y los
ciudadanos. En los recorridos por el pais, Lopez Obrador pronunci6 discur-
sos incendiarios (Pérez Fernandez del Castillo, 2008, p. 60), en contra del
modelo econémico y a favor de los sectores mas necesitados.

) Elsegundo periodo, comprendido entre marzo y la primera semana
de mayo de 2006, estuvo caracterizado por el inicio de la campaiia negativa,
las constantes descalificaciones entre los tres candidatos en mitines, ruedas
de prensa y entrevistas. Hasta finales de marzo, [.épez Obrador continuaba
manteniendo una comoda ventaja en la intencién de voto, lo que lo llevé a
negarse a asistir al primer debate (25 de abril). Asimismo, se evidenci6 el
repunte de Calderén en las encuestas, producto de los cambios realizados
en las estrategias electorales: ) desde los anuncios positivos a los negativos,
) en la direccion de la campania, ¢) en los temas priorizados (de la familia al
empleo) y @) en su apariencia y discurso.

LLa nota llamativa de esta etapa fue el desarrollo de una campafia negati-
va en niveles no vistos con anterioridad en México. E11rE tuvo dificultades
para supervisar el modo en que se hacia campafa y se cuestiond si tenia (o
no) capacidad para intervenir en el desarrollo de las mismas. LLa duda estaba
en el hecho de si la institucion debia prohibir los anuncios y castigar a los
partidos politicos por aquellos que violaran la ley electoral o si debia mante-
nerse al margen de la disputa.'

¢) El tercer periodo comprendié los meses de mayo y junio de 2006, se
distingui6 por el alto grado de competitividad (medido por la estrechez de
los resultados en las encuestas) entre L.épez Obrador y Calder6n, las desca-
lificaciones mutuas, los nuevos cambios de estrategia y la fuerte campaiia
negativa. Con el avance de Calderdn, la contienda se centré en los dos can-
didatos como si se tratara de una carvera de caballos, del llamamiento al voto
util para movilizar a los indecisos y de una fuerte polarizacion, como nunca
se habia visto en una campafia mexicana.

16 En repetidas ocasiones los partidos denunciaron excesos cometidos por sus adversarios,

calumnias y mentiras sin que el 6rgano electoral decidiera sobre los anuncios que violaban el art.
38 del Cofipe. El articulo en su inciso p sostenia que los partidos politicos estaban obligados a
“abstenerse de cualquier expresion que implique diatriba, calumnia, infamia, injuria, difamacién
o que denigre a los ciudadanos, a las instituciones publicas o a otros partidos politicos y sus candi-
datos, particularmente durante las campaiias electorales y en la propaganda politica que se utilice
durante las mismas”.
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CUADRO 3. Campania electoral mexicana: fases, recursos y tipo de voto

Etapa Meses  Nimero de Tipo de Tipo Ganador Tipo de voto
anuncios  recursos de seglin (apelacion
analizados empleados anuncios  encuestas campaiia)

Primera  Enero- 24 Cara acara, Campafa Ldpez Voto

marzo mitines, positiva Obrador  programético,
de 2006 caravanas, (anuncios (puntero) voto partidista,
reuniones  de nombre, voto under dog
¢/ grupos  propuestas (Lépez Obrador)
sociales programa-
ticas)
La “otra
camparfia”
Segunda Marzo- 56 Caravanas, Campafia Lépez Voto under dog
mayo mitines, positiva Obrador  (Lopez Obrador),
de 2006 anuncios (progra- (cae) voto partidista e
televisivos  matica), Calderén ideoldgico
y radiales  campafia  (avanza)
negativa
Tercera  Mayo- 50 Anuncios Campafia Empate  Voto util (por
junio televisivos  negativa  entre parte del pan)
de 2006 y radiales L6pez
Obradory
“Carrera Calderén
de caballos”

Fuente: Elaboracién propia.

Anélisis de los anuncios televisivos

Primera etapa: anuncios positivos, esfuerzos programaticos
y posicionamiento de los candidatos

En esta etapa, los candidatos se centraron en anuncios de corte positivo,
canalizando sus esfuerzos en mejorar su imagen, posicionar su candidatura
en todo el pais y promover sus propuestas programaticas. No se presentd
ningtn anuncio de corte negativo, lo que no significa que en entrevistas,
mitines de campaiia y discursos no se hicieran referencias a los adversarios
de manera negativa, sino que durante los meses de enero, febrero y princi-
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CUADRO 4. Protagonistas y tipo de estructura de anuncios (1° etapa)

Candidato Protagonista Tipo de anuncio
y num. % %
de
anuncios Candi- Voz Ciuda- Hombre Busto Docu- Plata- Positi- Negati-
estudiados dato en off danos dela parlante mental forma vos vos
calle
Calderon 100.0 11.1 33.3 33.3 55.5 1.1 222 222 -
9)
Madrazo 60.0 20.0 100 10.0 - 20.0 70.0 40.0 -
(10)
Lopez 20.0 80.0 60.0 60.0 20.0 - 20.0 60.0 -
Obrador
(5)

Fuente: Elaboracién propia.

pios de marzo no aparecieron imagenes en anuncios televisivos que desacre-
ditaran a los contrincantes directa o indirectamente (véase el cuadro 4).

El primer equipo de la campaia del Partido Accién Nacional'’ desarro-
116 una clara estrategia de posicionamiento de Felipe Calderén, ya que las
encuestas lo mostraban como el candidato menos conocido.”™ A través de
anuncios sencillos, con personajes bustoparlantes, en diversos escenarios
cotidianos (desde una oficina donde aparecia de pie, sentado en su escrito-
rio o en un gran jardin acompanado de su familia), los panistas buscaban
generar mayor conocimiento de su candidato y desarrollaron una estrategia
de “posicionamiento de nombre”. También recurrieron a la cldsica asocia-

7 El primer equipo estuvo integrado por Juan Camilo Mourifio Terrazo, como coordinador
del drea operativa; Josefina Vazquez Mota, coordinadora del 4rea politica; Ernesto Cordero Arro-
yo, encargado de propuestas y politicas publicas; Alonso Ulloa Vélez, coordinador de logistica;
Francisco Ortiz Ortiz, encargado de imagen y propaganda; Jorge Manzanera Quintana, encargado
de redes; Juan Molinar Horcasitas, encargado de investigacion y andlisis; Gerardo Ruiz Mateos,
encargado de finanzas; Salvador Vega Casillas, jefe de la oficina del candidato; Maximiliano Corté-
zar Lara, coordinador de medios de comunicacion; Arturo Garcfa Portillo y Enrique Navarro Flo-
res, estrategas electorales del CEN. Ademds, se contrataron los servicios de la agencia Optimun
Media Direction para el desarrollo de la publicidad (Garcia Olascoaga, 2009).

18 Una encuesta de Consulta Mitofsky entre febrero de 2005 y enero de 2006 revelaba que
Calder6n era el candidato con menor porcentaje de reconocimiento entre los ciudadanos. El més
conocido era Lépez Obrador con 95.2 por ciento, seguido de Madrazo con 93.0 por ciento y Cal-
derén con 79.7 por ciento (enero 2006).
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cion de la candidatura con los valores bédsicos del pais y el patriotismo: se
mostraba a Calderén apelando a los lideres ideol6gicos e histérico-partidis-
tas, y recurriendo a su carrera politica como dirigente y militante panista
debido a su corto paso como gestor gubernamental.'

Por su parte, el equipo de campana del Partido Revolucionario Institu-
cional,® utilizé la imagen de Roberto Madrazo como protagonista principal
en mas de la mitad de sus anuncios vy, a diferencia de Calder6n, se le vio
entre jévenes, nifios, ancianos o acompafado de su familia, mostrindose
activo y disciplinado, como un hombre trabajador y experimentado.” La
mala imagen de Madrazo como candidato del priy las divisiones en el inte-
rior del partido lo obligaron a presentarse como un candidato que podia
hacer cosas, que tenia capacidad para ofrecer soluciones a las demandas
ciudadanas (Garcia Olascoaga, 2009) y por ello se recrearon historias mos-
trandolo como un hombre capaz, reafirmado por ciudadanos que destaca-
ban sus habilidades para mejorar el pafs.

Su estrategia programatica, bajo los lemas de “Roberto presidente” y
“Roberto si puede”, se basé fundamentalmente en las siguientes ideas: “el
pais que queremos” (productivo, competitivo y justo; competitividad y cali-
dad de vida, y responsabilidad ambiental); “la sociedad que deseamos” (poli-
tica social, vivienda y salud) y “el gobierno que requerimos” (pais soberano,
seguridad publica integral, justicia y seguridad nacional). Estos contenidos

Y Los cargos de eleccién popular que habfa desempefiado Calderén fueron como represen-
tante a la Asamblea Legislativa del Distrito Federal (1988-1991) y como diputado federal en las
legislaturas LV (1991-1994) y LVIII (2000-2003), lo que le daba un perfil mas como legislador que
como hombre de accidn. Su experiencia como secretario de Energfa no bastaba para contrarrestar
este perfil.

% Estaba integrado por Javier Oliva Posada, secretario particular; Luis Ernesto Ruiz, secreta-
rio privado; Fernando Moreno Pefia, coordinador de giras; Vicente Mercado Zifiiga, encargado
de finanzas; Juan Carlos Hinojosa L.uelmo, enlace con medios de comunicacién; Claudia Ruiz
Massieu, coordinadora de jévenes en movimiento; César Augusto Santiago, encargado de organi-
zacion electoral y activismo; Ulises Ruiz Ortiz, Manuel Andrade Diaz y Melquiades Morales
Flores, miembros del Consejo Directivo de operacion politica; Carlos Flores Rico, coordinador
de mercadotecnia e imagen, y Manuel Gurria Ordéiiez y Fernando Ortiz Arana, operadores poli-
ticos. La publicidad estuvo a cargo de Carlos Alazraki Grossman (Garcfa Olascoaga, 2009).

1 El candidato aparecia trabajando en distintos escenarios creados para darle credibilidad y
dinamismo: se le vefa en el campo con los campesinos, en la construccién de un edificio con los
encargados de la obra, en una fébrica cosiendo, en un parque jugando ajedrez con personas mayo-
res o en un barrio pintando la pared de una casa.
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se publicitaron fundamentalmente por medio de la contratacién de promo-
cionales en television v, en particular, de espectaculares en la via publica.

A diferencia de ellos, el equipo de campaiia hizo que L.épez Obrador
no apareciera en esta primera etapa como protagonista de los anuncios y su
campaiia se limité a escenificar situaciones con distintos sectores de la so-
ciedad. En sus anuncios, los protagonistas eran trabajadores, maestros y
pensionados. [.6pez Obrador, que en ese momento aparecia como el candi-
dato mejor ubicado en los sondeos de opinién, se dedicd a resaltar aspectos
positivos de su gestion como jefe de gobierno del Distrito Federal,” cen-
trando el mensaje en su experiencia de gestién gubernamental.**

Como se menciond, en esta etapa los anuncios de Calderén privilegia-
ron la imagen (66.6%), mientras que aquellos anuncios que se centraron en
temas (33.3%) pusieron mayor énfasis en la honestidad, la integridad y la
seguridad. Con su lema “manos limpias”, quiso presentarse como el politi-
co sin antecedentes o vinculos con la corrupcion y como un politico de una
nueva generacion.” Mientras tanto, L.épez Obrador apel6 en sus anuncios

22

22 El equipo estaba integrado por Jestis Ortega Martinez, coordinador general; Porfirio Mufioz
Ledo, coordinador del Consejo Consultivo para el Proyecto Alternativo de Nacién; Ignacio Mar-
van Laborde, coordinador de politica interna; José Maria Pérez Gay, coordinador de politica exte-
rior; Octavio Romero Oropeza, coordinador de asuntos financieros; Rogelio Ramirez de la O,
coordinador de politica econdmica; Federico Arreola Castillo, coordinador de donativos y recau-
daci6n voluntaria de ciudadanos; Alberto Pérez Mendoza, coordinador de defensa del voto; Fran-
cisco Yee Rodriguez, coordinacién de participacion electoral; César Yanez Centeno Cabrera,
coordinador de comunicacién social; Nicolds Mollinedo Bastar, coordinador de logistica; Socorro
Diaz Palacios, Manuel Camacho Solis, José Agustin Ortiz Pinchetti, Ricardo Monreal Avila, Adin
Augusto Santiago y Rafael Marin Mollinedo, coordinadores de redes ciudadanas, y Elena Ponia-
towska Amor, Juventino Castro y Castro, Luis Villoro Toranzo, Enrique Gonzilez Pedrero y Ja-
vier Quijano Baz, asesores personales. Se contraté a la agencia Tere Struck y Asociados para la
publicidad (Garcia Olascoaga, 2009).

# Con los ciudadanos como protagonistas en los anuncios no sélo se trat6 de dar la imagen de
que Lépez Obrador habia cumplido, sino que ademds se enfatizaron problemas como el de las
pensiones a las personas mayores o la creacién de empleos mediante incentivos a la obra ptiblica
y al sector turistico. El programa de apoyo a los vig/ifos consistié en entregar una pensiéon mensual
alos adultos mayores de 70 afios sin importar la clase social.

# Una estrategia similar fue usada por Vicente Fox en 2000, refiriéndose a la inversion priva-
day la creacién de empleos durante el tiempo en que fue gobernador del estado de Guanajuato.
De esta manera, reafirm al elector su capacidad para gobernar y su experiencia como politico.

% Calder6n inici6 su campaiia después de la medianoche con una serie de spofs transmitidos
por televisién. En tanto, en su primera aparicién piiblica en el Toreo de Cuatro Caminos, en Nau-
calpan (Estado de México) en enero de 2006 declaré: “{ Tengo las manos limpias, no tengo cola
que me pisen, ni dinero mal habido, ni sangre en las manos! No tengo oculto nada y puedo mirar
de frente, no tengo cuentas en paraisos fiscales ni propiedades en off shore” (Jiménez, 2006).
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CUADRO 5. Apelaciones: temas e imdgenes % (1° etapa)

Apelacion a... Calderén Madrazo Lépez Obrador
9) (10) (5)
Temas 333 40.0 60.0
Imagen 66.6 40.0 20.0
Mixto (temas e - 20.0 20.0
imagen)

Fuente: Elaboracion propia.

fundamentalmente a femas (educacién, pensiones, empleo y obra publica,
entre otros) (60%), a partir de una cuidadosa segmentacion de la poblacion
y roddndolos en distintos escenarios relativos al mensaje que se queria
transmitir.

En cada uno de los anuncios salian personas relacionadas con el tema
hablando a favor del candidato, quien aparecia siempre al final del spos con
el eslogan “cumplir es mi fuerza”, haciendo alusion a su capacidad de ges-
tién, procurando reforzar la percepcién que tenia la ciudadania de él como
un gobernante que cumplia sus promesas, como habia hecho desde el go-
bierno del Distrito Federal. L.a propuesta de L.6pez Obrador gir6 en torno
a la cuestién de la pobreza,® su eslogan “por el bien de todos, primero los
pobres” buscaba asociar la candidatura con los sectores més desfavorecidos
de la sociedad mexicana (adultos mayores, madres solteras y personas con
discapacidad).”

En un anilisis tematico de los anuncios, resalta que uno de los principa-
les asuntos en el que coincidieron Lépez Obrador y Madrazo fue el del
trabajo. Para ambos, la generaciéon de nuevas fuentes de empleo se convir-
ti6 en uno de los pilares dentro de sus propuestas de campaia. Caso contra-

% “En nuestro pais la politica econémica actual arroja un saldo muy negativo para la mayoria
de los mexicanos: crecimiento de la pobreza y la indigencia, mayor desigualdad y exclusi6n social
e inseguridad generalizada; en su conjunto, el resultado es un deterioro del tejido social” (Plata-
forma Electoral de la Coalicién por el Bien de Todos, en: http://www.prd.org.mx).

77 En un discurso pronunciado por Lpez Obrador en el municipio més pobre de México, el
de Metlaténoc (Guerrero), al comenzar su campaiia, quedd clara la importancia de la pobreza:
“Quiero que se escuche bien y se oiga lejos: si habrd economia de mercado, pero el Estado y el
gobierno promoveran con decision el desarrollo social para combatir la desigualdad” (Ramos y
Cervantes, 2006).
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CUADRO 6. Apelaciones a imagen y/o al cardcter de los candidatos® %

Apelacion a imagen** Calderon Madrazo Lopez Obrador
(6) (6) (2)
Experiencia/éxito/desempefio 25.0 333 100.0
Patriotismo 250 - -
Dureza/fortaleza - 333 -
Competencia/capacidad 125 66.6 50.0
Compasién/calidez 125 333 -
Honestidad/integridad 62.5 - -
Actividad - 333 -

Fuente: Elaboracion propia a partir de Garcia Beaudoux ez a/. (2005, p. 55). *Las categorias no son excluyentes,
por lo que un mismo spoz puede enfatizar rasgos de honestidad y de fortaleza. **Porcentaje basado en el ni-
mero total de anuncios en los que se apeld a la imagen del candidato incluyendo los mixtos.

rio a Calderdn, quien durante esta primera etapa se mostré mas precavido
para utilizar apelaciones a temas en los que el gobierno de Fox no hubiera
desempefiado una exitosa politica (como el desempleo, la educacién, la
emigracién o la pobreza) o no hubiera tenido resultados que pudieran ser
aprovechados positivamente por el candidato.

CUADRO 7. Temas mencionados en los anuncios® %

Temas** Calderén Madrazo Lépez Obrador
(3) (6) (4)

Seguridad 333 50.0 -
Democracia 333 - -
Pensiones - - 50.0
Educacién - 16.6 25.0
Energéticos - - 25.0
Empleo - 33.2 25.0
Obra publica - - 25.0
Guarderias 333 - -

Fuente: Elaboracién propia. *Las categorias no son excluyentes, puede haber anuncios que contengan mis de
un tema. **Porcentaje basado en el nimero total de sposs en los que se apel6 a un tema especifico incluyendo
los mixtos.
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cuADRO 8. Contenido dominante del anuncio* % (1* etapa)

Calderén Madrazo Lépez Obrador
Apelaciones a valores: ©) (10) (5)
Patriotismo 33.3 - -
Etica/honestidad 1.1 - -
Sentido de logro 333 - -
Cambio 11.1 - -
Se enfatizan preocupaciones por 333 40.0 60.0
diversos temas
Se ofrece una propuesta politica - 30.0 -
especifica
Se ofrece una vaga solucién - 20.0 30.0
politica a un tema
Se enfatizan caracteristicas 85.7 571 20.0
personales del candidato
Se realizan apelaciones a grupos - - 60.0
Partidario - - 20.0

Fuente: Elaboracion propia a partir de Garcfa Beaudoux ez a/. (2005, p. 64). *Las categorias no son excluyentes,
un mismo anuncio puede enfatizar preocupaciones y ofrecer una propuesta politica especifica.

Calder6n, empenado en afianzar la segunda posicion, se centr6 en valo-
res, cre6 mensajes que lo asociaron con “valencias” positivas,” con los que-
busco incrementar el apoyo del elector mediante contenidos simbdlicos,
como los valores familiares, los principios tradicionales y el “valor y la pa-
sion por México”. El hecho de que sus anuncios no estuvieran dirigidos a
un grupo en particular atendi6 a que una de las principales caracteristicas
de las valencias es que son inclusivas y universales (y no requieren segmen-
tacion). De esta manera, Calder6n no dividi6 ni segment6 sus mensajes
sino que se dirigi6 a la sociedad en su conjunto con argumentaciones de
carcter emocional mds que racional, buscando representar el cambio.”

#El término “valencia” se tomé de la quimica y “en el contexto de la retérica denota la carga
—positiva o negativa, de atraccién o repulsién— de una persona, de un objeto, un acontecimiento
o un concepto” (Martin Salgado, 2002, p. 206).

¥ Ejemplo de una valencia en el discurso de Felipe Calderén (2006): “Yo creo en los valores.
Creo en el valor de la ética, en el principio de la honestidad, la obligacién que tenemos con Méxi-
co de no dejarlo naufragar, que caiga en las manos del hampa, en manos de los corruptos. Que

290  Politica y gobierno VOLUMEN XVI © NUMERO 2 - Il SEMESTRE DE 2009



Estrategias partidistas, preferencias ciudadanas y anuncios televisivos

A diferencia del panista, Madrazo centré sus anuncios en propuestas
politicas mds que en valores. La seguridad y el empleo fueron reflejados
como las principales preocupaciones, a las cuales ofreci6 propuestas concre-
tas sobre como solucionarlas; una de ellas consistia en presupuestar obra
publica para generar empleo y la otra en crear cuerpos policiales especiales,
asf como mayor salario y mejor equipo para el ejército, con objeto de com-
batir al narcotrafico. El dia del inicio de su campana en el municipio de
Ecatepec (Estado de México) dejé muy claro el mensaje y los temas que le
interesaban: “a mi no me tiembla la mano para poner orden en la seguridad
que requiere” el pais (Reforma, 20 de enero de 2006). Finalmente, Lopez
Obrador se dedic6 a ofertar soluciones a problemas especificos. En este
sentido, en los primeros dos meses se centrd en argumentaciones mas racio-
nales que emocionales, destacando el elemento programatico de su propues-
ta electoral.

Segunda etapa: cambios de estrategias, debate, propuestas,
campafia negativa y “chachalaca”

"Iras los dos primeros meses de campaiia no se registraron modificaciones
significativas en la intencién del voto, lo que llevé a Calderén a cambiar su
estrategia, su eslogan (comenz0 a usar “para que vivamos mejor”) y a rees-
tructurar su equipo de campafia.*® Los nuevos anuncios se centraron en
posicionar al candidato respecto a diversos temas, abandonar la constante
apelacion a los valores y hacer hincapié en la oferta de propuestas con un
lenguaje mds sencillo y basico. En las primeras semanas de esta segunda
etapa, los equipos de campana tuvieron cuidado de centrarse mds en pro-
puestas programdticas que en la confrontacién (Garcia Olascoaga, 2009);
segmentando al electorado y haciendo que predominaran los anuncios en-
focados a los trabajadores y a los jovenes.

El empleo se volvié el eje temdtico central —aun cuando en la primera
etapa ni siquiera fue mencionado en sus anuncios televisivos—y a partir de
ese momento Calderdn se hizo llamar “el presidente del empleo” en todos

quien estd en un cargo de diputado o de presidente de la reptiblica tenga las manos limpias, alejado
de la corrupcién. Quiero que estos principios y valores vayan al gobierno y sirvan a la gente”.

% En su nuevo equipo de campaiia, Josefina Vizquez Mota asumi6 la Coordinacién General
en sustitucién de Mourifio Terrazo, Abraham Gonzélez Uyeda ocup6 la Coordinacién de Logistica
en lugar de Alonso Ulloa y el consultor espafiol Antonio Sold fue nombrado Coordinador de Ima-
gen y Mercadotecnia en sustitucion de Francisco Ortiz, quien cont6 con el apoyo de Dick Morris.
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CUADRO 9. Protagonista y grupo al cual se dirige el anuncio (2" etapa)

Calderon Madrazo L6épez Obrador
. (24) (19) (13)
Protagonista: *
Candidato 54.1 36.8 7.6
Voz en off 45.8 263 53.8
Ciudadanos 25.0 36.8 76.9
Anuncios dirigidos a un grupo 54.1 15.7 61.5
especifico
No se identifica un grupo 458 84.2 384
en particular
Eje tematico** Empleo Empleo Cambio politico
(N) 46.6 50 30.0
(15) (6) (10)

Fuente: Elaboracion propia. *Las categorias no son excluyentes, por lo que puede haber mas de un protagonis-
ta dentro de un anuncio. **El porcentaje del eje temadtico es sobre el total de anuncios en los que se menciond
algtin tema incluyendo los mixtos.

los anuncios en los cuales fue protagonista.’! Aunque Madrazo también se
intereso por este tema, la diferencia radicé en la cantidad de anuncios en los
que apelaron a propuestas programaticas; Madrazo dedicé mayor tiempo y
esfuerzo para promover y mejorar la valoracién de su imagen. L.opez Obra-
dor continué siendo el candidato con menor aparicién como figura central
en los anuncios. A diferencia de ello, utilizé el recurso de los “ciudadanos
de a pie”, de distintas edades, género y clase social, como una manera de
transmitir sus propuestas programaticas y como parte de su estrategia de mos-
trar a los ciudadanos cansados de las promesas de cambio panistas, con fra-
ses como las siguientes:

“screes que el pafs aguante seis afios mas de lo mismo? impunidad, pobreza,
cinismo, desigualdad, ineptitud, corrupcioén [...] lo nico cierto es que no se
puede seguir asi. Ahora nos toca a nosotros. Por el bien de todos.”

“dicen que no se puede cambiar ipues cémo no? si se llevan la tajada mas gran-

31 Esto reflejé el contenido de la plataforma panista que se centraba en que “hay que lograr una
economia mis competitiva, capaz de garantizar a cada persona una ocupacion digna, bien remune-
rada y estable, que le permita aumentar sus niveles de bienestar. Una economia que genere a los
jévenes el empleo que buscan, que le permita a México insertarse exitosamente en un mundo
global cada vez mas competitivo” (Plataforma Electoral del paN, en: http://www.pan.org.mx).
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de del pastel [...] ya cimbiale, ¢no? [...] Este 2 de julio, no cometas el mismo

error, ahora le toca a la gente. Ahora nos toca a nosotros”. *

El cuadro 10 muestra la variacién de porcentajes en temas e imdgenes entre
candidatos, comparando las dos primeras etapas. Como se puede observar,
parte del cambio de estrategia de Calderén consistié en promover menos su
imagen que en los meses anteriores; caso contrario a Madrazo, quien man-
tuvo un alto porcentaje en promocién de imagen, mientras que disminuyé
el contenido programatico de sus anuncios casi 10 por ciento. La estrategia
de Lopez Obrador siguid sustentada en gran medida por propuestas pero, a
diferencia de la primera etapa, aumentd el porcentaje de anuncios dedica-
dos a promocionar su imagen en respuesta a los ataques provenientes del
PRIy del paN. El incremento propagandistico estuvo acompafiado de la pro-
mocion de nuevos problemas de interés ciudadano, similar estrategia a la
seguida por Calderén y Madrazo.

CUADRO 10. Comparacién de apelaciones —temas € imigenes— primer
y segundo periodo % (2* etapa)

Apelacion Calderén Madrazo Lépez Obrador
(N) (N) (N)

Primer  Segundo Primer Segundo Primer  Segundo
periodo  periodo periodo  periodo periodo  periodo

9) (24) (10) (19) (5) (13)
Temas 333 58.3 600 315 80.0  53.8
Imagen 777 375 600  63.1 80.0  23.1
Mixto 11.1 125 20.0 ; 60.0 23.1

(temas e imagen)

Fuente: Elaboracion propia.

32 Cuando se comentaban los diversos logros de L.épez Obrador también se agrupaban distin-
tos temas, que habian sido tratados durante la primera etapa. 'Tal fue el caso de las pensiones, la
obra publica y el empleo en la ciudad de México. Ademds, los perredistas buscaron imponer la
idea de cambio politico. Se recordaba implicitamente que en 2000 la gente habia elegido el cam-
bio cuando habia votado a favor de Fox; sin embargo, el PAN no habia sabido aprovechar esa opor-
tunidad por lo que habia que realizar un nuevo cambio politico, siendo esta vez a favor de Lépez
Obrador. Los anuncios de Fox en 2000 también apelaron al cambio politico, intentaron conven-
cer al electorado de que si era posible un cambio en donde ya no gobernara el pr1y de que la
persona que podia conseguirlo era el propio Fox (Virriel, 2000, p. 184).
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En esta segunda etapa los tres candidatos se preocuparon por la corrup-
ci6n aunque cada uno de manera diferente. También medr6 el tratamiento
del tema de la deuda publica abordada por Calder6n y Madrazo, convirtién-
dose en ejes de la campaiia negativa. Segin lo transmitido en los anuncios
del pri, si Lépez Obrador ganaba la presidencia generaria otra crisis econo-
mica, mayores niveles de desempleo y mas pobreza. Este tipo de ataque
buscaba descalificar al adversario, asi como inculcar el miedo. El hecho de
elegir este tipo de temas estaba relacionado con las diversas crisis econ6mi-
cas que la sociedad mexicana habia padecido desde 1976 hasta 1994.

CUADRO 11. Temas mencionados en los anuncios* % (2° etapa)

Temas** Calderon Madrazo Lopez Obrador
(15) (6) (10)
Empleo 46.6 50.0 20.0
Corrupcién 20.0 20.0 10.0
Pensiones - - 10.0
Educacién 133 - 10.0
Energéticos - - 10.0
Cambio politico - - 30.0
Obra publica - - 10.0
Seguridad - 20.0 -
Deuda publica 20.0 20.0 -

Fuente: Elaboracién propia. *Las categorias no son excluyentes, puede haber anuncios que contienen mis de
un tema. **Porcentaje basado en el nimero total de anuncios en los que se apelé a un tema especifico inclu-
yendo los mixtos.

La realizacion del debate presidencial celebrado el 25 de abril, en el que
participaron cuatro de los cinco candidatos (AMLO decidi6 no asistir) y fue
transmitido por canal 5 de Televisa y canal 7 de TV Azteca, incidi6 en el
repunte de Calderén en las encuestas, quien en la segunda quincena de
abril lideraba los resultados (pasando de 31 a 36 puntos, frente a AMLO que
descendié de 39 a 34 puntos porcentuales). Para el 30 de abril, Calderén
convoc6 a una reunién multitudinaria en la Plaza México, la cual fue consi-
derara por Josefina Vizquez Mota como “un parteaguas en la campaiia, ya
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que cierra una etapa de reposicionamiento y da inicio a una etapa de victo-
ria” (Reforma, 1 de mayo de 2006).

Una de las caracteristicas centrales de esta etapa fue el uso de campaia
negativa. Si bien este tipo de campaiia comenz6 a mediados de marzo con
un anuncio de defensa priista, en el cual aparecia la esposa de Madrazo
justificando el apoyo que ella habia dado a su marido en distintos anuncios
transmitidos durante la primera etapa de la campaiia,* en estas semanas se
incremento de manera virulenta. El elemento clave de negatividad provino
del contraataque que realiz6 contra L.opez Obrador al criticar lo que llamé
el “lucro politico” de éstos con los “pobres” y los “ancianos”, asi como su
“desprecio” por las mujeres.

Elspot de la esposa de Madrazo fue seguido por una serie de cinco anun-
cios negativos, en los cuales el personaje encargado de realizar el ataque fue
el propio Madrazo, en una estructura busto parlante, con imagenes que iban
desde el primer plano hasta el plano medio. En ellos se criticaba la posicion
de Lépez Obrador respecto a diversos temas y, sobre todo, su negativa de
asistir al primer debate (véase la descripcion del anuncio en el recuadro 2).%*

LLos anuncios negativos del paN salieron pocos dias después que los de
Madrazo y también estaban destinados a L.épez Obrador. Casi de manera
simultidnea se presentaron dos: uno sobre el desempleo y el otro sobre la
deuda publica. Nuevamente, al igual que Madrazo, se criticaba la trayecto-
ria profesional del adversario. En los dos anuncios el protagonismo recayé
en el personaje de una mujer diciendo:

“No le creas todo, con L.épez Obrador en el DF muchas personas no pudimos
conseguir chamba.”

“Lépez Obrador nomds sabe endeudarnos, por €l las familias del DF debemos
mds de 23 mil pesos cada una.”

» Antes de la aparicién de estos anuncios, los ataques habian sido contra las caracteristicas
personales de Lopez Obrador, pero el ataque tuvo lugar tinicamente en declaraciones de prensa
o en actos de campaiia. Los candidatos del PAN y la Alianza por México comenzaron a llamar a
Lépez Obrador un “peligro para México” en actos de campana (E£/ Universal, 15y 16 de marzo de
2006), frase que mds tarde se convertirfa en el eslogan de los anuncios negativos del AN en contra
de Lépez Obrador.

** En la serie de los anuncios priistas se mantuvo una estructura similar: la voz de Lépez
Obrador tomada de discursos de campaiia y conferencias de prensa y el mismo discurso escrito
sobre un fondo negro seguido de la imagen de Madrazo en busto parlante que yuxtapone las pa-
labras de Lépez Obrador con los hechos. El ataque fue la respuesta a la reaccién de Lopez Obra-
dor a negarse a acudir al primer debate. Los otros cuatro anuncios giraron en torno a la deuda
publica, la inseguridad y el desempleo en el Distrito Federal.
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RECUADRO 1. Anuncio: “El lucro con los pobres y los ancianos”

Duracién: 60 segundos. Primera transmision: marzo

Video Audio

Busto parlante de la esposa de Madrazo Voz de la esposa de Madrazo: El partido de
sentada en un sofa en su casa. L6pez Obrador me ataca porque apoyo a mi
Se acerca la imagen hasta un marido.

plano corto. Dicen, que yo quiero lucrar con mi dolor.

Ellos son los que han lucrado politicamente con
los pobres y los ancianos.

Cambia la toma y se enfocan sus manos.

La imagen va subiendo, muestra

una foto familiar y sube nuevamente

hasta un primer plano.

Medio plano.
Esto me ofende y me indigna. Es insultante
que todavia haya quienes desprecian asi a las
mujeres
Soy una mujer que ha salido adelante luchando
muy duro, y mis convicciones son mias y las
elijo yo.

Aparece la imagen de Madrazo

acompafado de su esposa y dos

militantes mas del partido en un mitin.

Primer plano. Apoyo a Roberto, sus propuestas son lo mejor
para el futuro. Por eso estoy aqui, porque creo
en Roberto y quiero lo mejor para mi pais.

Plano medio. Yo no voy a dar pretexto al pro y a Lépez
Obrador, por eso dejaré de salir en estos
diarios.

Primer plano. Ojald y ellos si dejen de usar a los pobres

y a los ancianos.

Fuente: Elaboracion propia.

L.os anuncios concluian con la imagen de Calderén yuxtaponiendo sus
propuestas a la gestién de Lopez Obrador, aunque esto tiltimo iba implicito
en el mensaje, es decir, no hacia referencia directa al adversario, sino que
mencionaba la deuda y las crisis econémicas esperando que los espectado-
res hicieran solos la relacion entre esos elementos negativos y el candidato
perredista. El hecho de que Calderdn no fuera el que realizara directamen-
te el ataque se observd en todos los anuncios negativos del pAN durante este
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RECUADRO 2. Anuncio: “Negativa a asistir a debates”

Duracién: 29 segundos. Primera transmision: marzo

Video Audio

Palabras sobre fondo negro apareciendo Voz de Lépez Obrador: Es muy sencillo
una por una. organizar 3, 4, 5, 10 debates.

Busto parlante de Madrazo en primer ~ Madrazo: "Definitivamente Andrés Manuel,

plano sobre un fondo gris. cumplir no es tu fuerte. Ahora resulta que de
esos diez debates que prometiste sélo quieres
tener uno.

Se aleja la toma hacia un plano medio.  Mentir es un habito para ti y es tiempo que la
gente lo sepa.

Nuevamente primer plano. El debate es la esencia de la democracia, tu
dices cuando, ponle dia y hora, y vdmonos
hablando de frente.

Fuente: Elaboracién propia.

periodo, lo cual evité en alguna medida que los votantes percibieran una
“brecha de negatividad” desfavorable a Calder6n.*

Laidea iba mas alla de criticar la administracion del perredista, se busc
desmentir los anuncios que daban fe de las obras y sus programas de go-
bierno; se traté de generar una imagen distinta a la presentada por Lépez
Obrador en sus primeros anuncios, minando su credibilidad. En otro anun-
cio del paN, trasmitido durante la segunda semana de marzo, cambi6 el pro-
tagonista, al ser una voz en off y no un ciudadano, pero el mensaje siguié
siendo el mismo: se criticaban las propuestas de gobierno de L.opez Obra-
dor y su administracién en el DE

El cuadro 12 muestra que quien realiza el ataque en los anuncios del
PAN mayoritariamente es una voz en off. Martinez y Salcedo (2006, p. 508)
sefialan que los ataques resultan més certeros de alguien que goza de credi-
bilidad y de autoridad en la materia, es decir, “los anuncios lanzados por un
candidato son mds eficaces s6lo una vez que se ha ganado el reconocimien-
to del nombre y la credibilidad del electorado”. Y asi fue en el caso de Ma-
drazo, quien aparecié en un nimero considerable de sus anuncios siendo el
principal orquestador del ataque a sabiendas de que era un candidato cono-

% Agradecemos a Oniel Diaz Jiménez el habernos indicado la relevancia de esta cuestion.
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CUADRO 12. Protagonista y naturaleza del ataque* (2° etapa)

%
Calderon Madrazo L6épez Obrador
(11 (11 (1
¢Quién realiza el ataque?

- Voz en off 81.8 - 100.0
- Se editan declaraciones de

los adversarios 27.2 454 -
- Ciudadano 18.1 36.3 -
- Candidato - 63.6 -

Naturaleza del ataque

- A la posicion del adversario

respecto de alguna cuestion - 90.9 -
- A los antecedentes o

calificaciones del adversario 63.6 454 -
- A la afiliacién partidaria

del adversario 18.1 18.1 100.0
- Al desempefio anterior

del adversario 45.4 27.7 100.0
- A las caracteristicas personales

del adversario 18.1 - -

Fuente: Elaboracion a partir de Garcia Beaudoux ez a/. (2005) para las elecciones presidenciales argentinas.
*Las categorias no son excluyentes por lo que un mismo anuncio puede atacar el desempefio del adversario
y su afiliacién partidista.

cido y bien identificado por el electorado pero no en el caso de Calderon,
mads preocupado originalmente por su posicionamiento, debido a los ma-
gros apoyos de las encuestas en las primeras etapas de la campaifia.*

(Casi en la mitad de los anuncios de Madrazo pudo observarse a ciudada-
nos comunes en distintos escenarios hablando de manera negativa respecto
a LLopez Obrador. Los ataques en los anuncios de Madrazo y los de Calde-
ron coincidieron en criticar los antecedentes en la gestion de gobierno de
L.6pez Obrador y la renuencia de asistir al primer debate. El tinico anuncio
negativo del PRD fue en contra de Calderdn. El protagonista fue una voz en

% [La necesidad de evitar un excesivo protagonismo del candidato panista en relacién con los
ataques que se hacian a L.épez Obrador también pudo deberse a la estrategia de evitar un posicio-
namiento negativo de Calderdn en el electorado, lo que la bibliografia sobre los efectos de las
campaiias conoce como zegativity gap.
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cuADRro 13. Tipo v ticticas de ataque (2° etapa)

%
Calderén Madrazo Lépez Obrador
(11 (11) 4}
Tipo de ataque
- Directo al otro candidato 81.8 63.6 100.0
- Indirecto o implicito sin mencién
especifica del objeto de ataque 18.2 36.3 -
Técticas para realizar el ataque
- Utilizacion del humor, ridiculo
o ironia 54.5 36.3 -
- Asociacion negativa del adversario
con declaraciones previas - 18.1 -
- Identificacion del adversario
con politicos corruptos 27.2 18.1 -
- Asociacion del adversario
con politicas negativas 18.1 9.0 100.0
- Ciudadanos que evaltan al
adversario de manera negativa 18.1 363 -
- Yuxtaposicion. Comparativos entre
el candidato y el opositor,
reflejando que todo lo que tiene
que ver con el adversario es malo 54.5 36.3 -

Fuente: Elaboracion a partir de Garcia Beaudoux ez a/. (2005). *Las categorias no son excluyentes, en un mis-
mo anuncio puede identificarse al adversario con politicos corruptos y hacerlo irénicamente o mediante el
humor.

off directo al adversario y a su partido politico, donde se criticaba la falta de
creacion de los mismos por parte del gobierno del presidente Fox.*

Uno de los factores que determina la eficacia de los anuncios negativos
es el “contenido del ataque”. Cuanto mds creible y basado en hechos que
puedan ser probados (Martinez y Salcedo 2006: 508), tanto mds eficaz serd
sobre las percepciones del elector. El paN y el pri se valieron de hechos de-
mostrables ligados a caracteristicas negativas de L.opez Obrador, quien fue

37 En el anuncio se yuxtapuso la labor de Lépez Obrador como generador de 800 000 nuevos
empleos con los argumentos antes expuestos.
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asociado con politicos corruptos por los videos que mostraron a quien habia
sido su secretario de finanzas, Gustavo Ponce, apostando en las mesas de
juego en Las Vegas, y a quien habia sido coordinador del PRD en la Asamblea
Legislativa del DE, René Bejarano, recibiendo maletines llenos de billetes
de manos del empresario Carlos Ahumada a cambio de presuntos favores.

El contraataque de Lopez Obrador no vino de la mano de anuncios tele-
visivos, sino de discursos pronunciados en actos de campana locales, princi-
palmente en contra de la participacién del presidente de la repuiblica en la
campariia electoral a favor de su candidato panista.”® Estos discursos eran cap-
tados por los medios de comunicacion de masas (peri6dicos locales, nacio-
nales y, fundamentalmente, la television) y expuestos luego a nivel nacional.
En la mayor parte de esos discursos dados a las multitudes, [.6pez Obrador
aparecia muy efusivo y llegaba, incluso, a insultar a diversos actores. De ahi
que el PAN editara esas imdgenes y lo comparase con Hugo Chévez, dando
la impresién de que L.épez Obrador era una persona intolerante.

En un anuncio utilizado a raiz de esta idea, el primer personaje en apare-
cer era el presidente venezolano diciendo “presidente Fox, no se meta con-
migo caballero, porque sale empinao” * seguido de imagenes de L.opez Obra-
dor en los mitines cuando empleo las frases “callese ciudadano presidente”
y “céllate chachalaca” —esto tltimo haciendo alusion a un ave que hace de-
masiado ruido—; el anuncio concluye con la frase “no a la intolerancia”.

En defensa a los ataques del paN, el PRD respondié con un anuncio en el
cual el personaje no era un politico ni tampoco un ciudadano comtn en la
calle, sino que se trataba de la reconocida escritora de izquierda Elena Ponia-
towska, quien negé el contenido de los anuncios del PAN a partir de un spor
cuyo mensaje central era “jugar limpio”. En el anuncio aparecia la escritora
en plano medio con fondo gris y apelaba, desde la estructura de busto par-
lante, por no hacer una campafa negativa. El hecho de que una persona
identificada con el ambito cultural e intelectual desmintiera las acusaciones

¥ E115 de marzo en Ocotldn de Morelos (Oaxaca) el candidato de la Coalicién por el Bien de
"Todos respondié al presidente Fox y su intromisién en la campaiia electoral: “Le digo al ciudada-
no presidente que ya deje de estar gritando como chachalaca, que no se meta, no le corresponde.
El ya tuvo su oportunidad y lo tinico que hizo fue traicionar a millones de mexicanos que confia-
ron en él, pensando que iba a haber un cambio, pero fue la misma gata, nada més que revolcada.
Cillese, ciudadano presidente, con todo respeto le digo” (Ramos, 2006).

¥ Dicha frase fue pronunciada por Chévez cuando criticé a Fox por la postura asumida en
torno al Acuerdo de Libre Comercio de las Américas (aLca), en la Cumbre de las Américas cele-
brada en Argentina en noviembre de 2005 (E/ Universal, 22 de marzo de 2006).
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RECUADRO 3. Anuncio: “No calumnien”

Duracién: 20 segundos: Primera transmision: abril

Video Audio

Busto parlante de Elena Los del pan atacan a Lépez Obrador con puras
Poniatowska sobre un fondo mentiras, es mentira que tenga relacién con Hugo
gris de mayor a menor Chévez, es mentira que con deuda publica se hayan

intensidad de abajo hacia arriba. pagado los segundos pisos y el apoyo a nuestros
viejitos, se hicieron con buen gobierno, ahorro y
honradez, no calumnien.

Fuente: Elaboracién propia.

RECUADRO 4. Anuncio: “Ahora resulta” (respuesta a “No calumnien”)

Duracién: 20 segundos: Primera transmision: abril

Video

Audio

Palabras sobre fondo café apareciendo
una por una.

Elena Poniatowska en primer plano
con fondo café difuso.

Imagen de René Bejarano metiendo
dinero en sus bolsillos.

Imagen de Arturo Ponce apostando
grandes sumas de dinero en Las Vegas.

Se unen las imagenes de ambos
funcionarios en blanco y negro.

Primer plano de Lépez Obrador durante
un mitin de campafia portando un
sombrero, se sobrepone la frase “Lopez
Obrador. Un peligro para México".
Resaltando la palabra “peligro” en
mayusculas y en color rojo.

Voz en off: Ahora resulta que los segundos
pisos y las pensiones de Lépez Obrador...

Voz de Elena Poniatowska Se hicieron con
buen gobierno,

ahorro,

y honradez.

Vuelve la voz en off: ;A quién quieren engafiar?
Lépez Obrador permitié estos delitos

No se puede confiar en él, Lé6pez Obrador
es un peligro para México.

Fuente: Elaboracion propia.
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GRAFICA 1. Preferencias electorales (enero-abril)
Pregunta: Si hoy fueran las elecciones para elegir presidente de México,
{por quién votarfa usted?
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Fuente: Encuesta de E/ Universal.

contra L.opez Obrador fue un acto de defensa-explicacién y también gene-
16 respuestas dentro del PAN.*’ Antes de cumplir una semana de la transmi-
sién del anuncio de Poniatowska, el pAN respondié con otro spoz en el cual
plagiaron su voz y editaron imagenes de actos corruptos que involucraban a
miembros del PRD durante la administracion de L.opez Obrador como una
manera de generar un marco (frame) asociando al candidato de la izquierda
con la corrupcién.

La grafica 1 muestra que en enero y febrero hubo una variacion minima de
un punto porcentual. Llegado el mes de marzo, que coincide con el inicio de la
campaiia negativa, L6pez Obrador consiguié el porcentaje mas alto desde el
inicio de la campania electoral (42 puntos). Sin embargo, en abril comenz6 a
descendery fue cuando decidi6 defender su candidatura de las acusaciones y
ataques en su contra con la transmision del anuncio de Poniatowska. Entre
tanto, Calderdn recuper6 la diferencia que habia perdido en marzo y se acerco
a LLopez Obrador, superdandolo en algunos puntos porcentuales.

% Uno de los primeros en reaccionar fue el presidente del paN, Manuel Espino, quien calific6 a
Poniatowska como esa “pobre sefiora” en entrevista con el diario La Jornada (10 de abril de 2006).
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CUADRO 14. Preferencias electorales (abril)

Consulta  Para- Demo- El Reforma  cea/isa  Promedio
Mitofsky  metria tecnia  Universal

AMLO 34 35 33 38 35 31 34
FCH 35 33 36 34 38 41 36
RMP 27 28 28 25 23 25 26

Fuente: 1rE y Garcia Olascoaga (2009).

En abril, las preferencias electorales variaron en relaciéon con meses ante-
riores. La diferencia favoreci6 a Calderdn, quien después de su descenso en
marzo se recuperd, tras el primer debate, para ubicarse a tan s6lo cuatro pun-
tos porcentuales de Lopez Obrador. El Ginico candidato que no logré ganar
puntos en estos meses fue Madrazo, quien se mantuvo en un maximo de 28
por ciento de las preferencias, segiin la empresa Demotecnia. Estos cambios
en las encuestas llevaron a un cambio en la estrategia de [.6pez Obrador,
quien a fines de abril lo reconocié ptblicamente. Las transformaciones
consistieron en un primer momento en no contestar a sus contrincantes poli-
ticos (Garcia Olascoaga, 2009) y en negar las cifras de las encuestas, difun-
diendo asi la version del complot en su contra (Reforma, 3 de mayo de 2006).

Tercera etapa: mas campafia negativa, voto util,
electores volatiles y recta final

En los tltimos dos meses de campaia los tres candidatos nuevamente cam-
biaron de estrategias. Se comenz6 a apelar al voto ttil,* aumenté el ndmero

# Se entiende como “voto 1til” aquel en el que el elector calcula “los beneficios que dicha
decisién pueda aportarle, ya sea porque favorece la victoria de un candidato, o porque sirve para
impedir el triunfo de otro que se considera la peor opcién” (Peschard, 2007, p. 167). Hacia el final
de la campania los tres candidatos proyectaron una imagen triunfante: Madrazo hizo el llamado a
“no dejarse engafiar” por las encuestas siendo que la eleccion no estaba “definida”; Calderén, en
anuncios de tipo busto parlante, se mostré como el ganador de los futuros comicios con frases
como “vamos ganando” o “vamos a ganar”; mientras que en los promocionales de LL6pez Obrador
aparecian frases escritas sobre imdgenes en mitines de campaia diciendo que siempre saldria
“victorioso”.
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CUADRO 15. Grupo al cual se dirige el anuncio (3" etapa)

Calderén Madrazo L6pez Obrador
(15) (17) (16)
Anuncios dirigidos a un grupo especifico 26.6 35.2 75.0
No se identifica un grupo en particular 77.3 64.7 25.0

Fuente: Elaboracion propia.

de anuncios positivos de “hombre de la calle”* y “busto parlantes” pero se
mantuvieron los de campaifia negativa, generando nuevos temas desde don-
de atacar. Se buscaba conquistar principalmente a los votantes indecisos
que segun las encuestas en ese momento eran cerca de 38 por ciento (Refor-
ma, 24 de mayo de 2006). Una de las principales diferencias de esta etapa
respecto a las dos anteriores fue el predominio de los anuncios negativos
provenientes de los candidatos del PRD y del paN frente al PrI o los partidos
pequenos.

El anilisis de estos meses mostré que Calderdn y su equipo segmenta-
ron menos a la poblacion, puesto que la mayor parte de sus anuncios fueron
dirigidos a la audiencia en general y no a un grupo en concreto (cuadro 15).
Esta estrategia fue seguida por Madrazo, quien se dirigié a un grupo en
particular sélo en 35.2 por ciento de sus anuncios. Lopez Obrador fue el
tnico candidato que continud con la segmentacion del electorado, inclu-
yendo en la lista a madres solteras y discapacitados, grupos no incluidos en
las etapas anteriores por ninguno de los candidatos.

A cuatro semanas de la eleccidn, los tres candidatos y sus partidos regis-
traron un aumento en sus gastos de publicidad (Garcia Olascoaga, 2009) e
incluso hubo ajustes en la estructura de la estrategia.® El incremento de los
gastos fue propiciado por tres tipos de anuncios: /) anuncios positivos, don-

# Los anuncios del “hombre de la calle” tienen la peculiaridad de mostrar a ciudadanos
—pueden ser actores pagados— que por lo general hablan positivamente de un candidato, aunque
también puede darse el caso de que hablen negativamente del adversario.

# En el caso de la Coalicién por el Bien de Todos se incorpor6 a la campaiia a funcionarios del
gobierno Distrito Federal como Claudia Sheinbaum Pardo, Laura Itzel Castillo, Asa Cristina
Laurell Juarez y Francisco Garduio Yanez. En tanto, en Alianza por México se despidi6 al con-
sultor de mercadotecnia, David Pons; se reincorpord a Carlos Alazraki Grossman, quien presentd
a su candidato como “Roberto Madrazo”, aunque no cambi6 grandes aspectos de su estrategia
electoral.

304 Politica y gobierno VOLUMEN XVI - NUMERO 2 - Il SEMESTRE DE 2009



Estrategias partidistas, preferencias ciudadanas y anuncios televisivos

de el protagonismo recafa sobre “hombres de la calle” —generalmente de 20
segundos— manifestando los motivos por los cuales votarfan por un candida-
to en particular; 2) anuncios “busto parlantes”, en los que aparecia el candi-
dato apelando al voto ttil y 3) anuncios negativos provenientes fundamen-
talmente de los candidatos al Congreso y al Senado.

LLos anuncios de Calder6n y Madrazo presentaron algunos rasgos en co-
mun: enfatizaban caracteristicas personales de los candidatos, realizaban
apelaciones emocionales, se mostraban en escenarios urbanos y aparecian
personas de distintas edades, sexo y clase social en un mismo anuncio. La
diferencia entre ambos estuvo dada por la manera en que los ciudadanos
promovieron la imagen de cada candidato: quienes hablaron a favor de Cal-
derén se empeiiaban en calificarlo como ganador, mientras que quienes
apoyaron a Madrazo lo hicieron resaltando su experiencia y capacidad en
lugar de hablar de una posible victoria.

CUADRO 16. Comparacién de anuncios de “hombre de la calle” (3" etapa)

Apelacion Locacion A quién se Argumen- Contenido
veenlos  tacion dominante
Imagen Temas anuncios
Calderén  Exito, Empleo  Escenario  Mujeresy ~ Emocional  Apelaciones
competencia urbano hombres a valores;
adultos se enfatizan
caracteristicas
personales del
candidato

Madrazo  Capacidad, ~ Seguridad Escenario ~ Mujeresy ~ Emocional  Apelaciones

desempefio urbano hombres a valores;
adultos se enfatizan
caracteristicas
personales del
candidato
Lépez Desempefio  Educacién, Escuela, Estudiantes, Racional Vaga o
Obrador empleo,  escenario personas ambigua
obra urbano, mayores, solucion
publica  rurale maestros, politica a
industrial, trabajadores un tema
oficina

Fuente: Elaboracion propia.
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En cambio, Lopez Obrador presenté argumentaciones de caricter racio-
nal y los “hombres de la calle” que aparecian tenian relacion con la temdtica
abordada, de esta manera en los anuncios en los que se hablaba de educa-
cion, aparecian profesores o estudiantes y en los que se incentivaba la obra
publica habia trabajadores de la construccion. Estos anuncios promovian la
imagen de L.6pez Obrador resaltando nuevamente su curriculum, expe-
riencia de gobierno y capacidad de toma de decisiones.

Respecto a los anuncios con formato “busto parlante”, cada candidato
representé un perfil distinto. Calderén se enmarcé en valores familiares, en
contraste con la primera etapa cuando articul su discurso en referencia a su
“papa”, de quien aprendi6 “la politica como el deber de hacer el bien”, o de
los “fundadores”, de quienes aprendi6 “los valores del partido”. En esta
tercera etapa, su familia adquirié mayor relevancia y protagonismo en sus
discursos, en los cuales se asumié como padre preocupado por sus hijos,
encargado de construir un “México ganador” y “justo” para ellos, conclu-
yendo con frases como “este 2 de julio, a la hora de votar, piensa en tus hi-
jos”. Los mismos anuncios contenian elementos comparativos entre lo que
suponia electoralmente el PRD —deuda, crisis econémica, desempleo—y lo
propuesto por Calderén —estabilidad econémica y empleo— tratando de re-
flejar que el triunfo de L.épez Obrador perjudicaria al pais y la opcién viable
para impedir su ascenso la representaba su candidatura.

Los anuncios “busto parlante” de L.épez Obrador se distinguieron por
ser defensivos, en ellos aparecia el candidato negando que su nuevo mode-
lo econ6mico generara deuda publica y crisis econémica. Del mismo modo,
explicaba en qué consistia dicho modelo y cudles serian los supuestos resul-
tados. La finalidad de estos anuncios era doble: por una parte, después de
verse superado en mayo por Calderén, defenderse de los ataques —recurso
al cual no habia recurrido los meses anteriores—y, por otra parte, hacer publi-
cidad a su nuevo modelo econémico y exponer sus caracteristicas. Madrazo
produjo una serie de anuncios en los que presentaba su compromiso para
implementar politicas en los tres ejes temadticos de su campaia: empleo,
seguridad y pobreza. LLos anuncios de plataforma estuvieron acompaiiados
de mensajes que lo exhibian como un candidato experimentado y capaz de
cumplir con los compromisos.

"También entraron en escena nuevos actores, quienes mas que apoyar a
un candidato, desprestigiaron al adversario. A diferencia de las camparias
previas en México, en las cuales los candidatos al Congreso y al Senado
emplearon sus recursos para hacer campana propia y, en casos excepciona-
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les, brindar apoyo al candidato presidencial de su partido, en esta eleccion
invirtieron tiempo y dinero en atacar al candidato adversario y defender al
propio. El anilisis de estos spozs negativos muestra que el partido con mas
apoyo a su candidato y mayor ataque al adversario fue el PAN, seguido por el
PRD con anuncios de defensa y contraataque, y en menor cantidad, el pri
con anuncios en contra del PRD.*

Durante la tercera etapa, la campaiia negativa se inici6 con la transmi-
si6n de un anuncio del paN dirigido directamente a L.épez Obrador en el
cual se recordaban declaraciones de este tltimo luego de un linchamiento
en el Estado de México. En el anuncio aparecia LLépez Obrador cuando
aun gobernaba, en su tradicional conferencia de prensa matutina, pronun-
ciando un discurso que justificaba la inaccién de la policia capitalina duran-
te el linchamiento. El anuncio concluia con la frase “L.opez Obrador, un
PELIGRO para México”. A partir de ese momento se expuso toda una serie
de anuncios que relacionaban nuevamente a L.épez Obrador con politicos
corruptos, resaltaban su ineficacia en el gobierno del DF; otros recordaban
su ausencia al primer debate y sus criticas a la veracidad de las encuestas
cuando su candidatura apareci6 debajo de la de Calderén.

La respuesta y contraataque del prRD fue directa a los antecedentes de
Calderon. La técnica del ataque fue asociarlo con la firma del “fraude” del
Fondo Bancario de Proteccion al Ahorro (Fobaproa) mientras fungfa como
presidente del paN. El objetivo era contraponer con ironia el lema “manos
limpias” con la aprobacién del Fobaproa por el cual la deuda contraida por
particulares pasé a ser deuda publica. [Los anuncios fueron transmitidos co-
mo notas informativas de 20 a 30 segundos, como si se tratara de una noticia
de tltima hora. L.uego de ser explotado el tema del Fobaproa, y en respuesta
alos anuncios panistas que vinculaban a [.épez Obrador con politicos corrup-
tos, el PRD introdujo un nuevo tema de ataque. En esta ocasién se buscé en
el curriculum de Calder6n cuando fue secretario de Energia y se le relacioné
con supuestos actos de nepotismo. Asi, el “cufiado incémodo” —como se le
conocerfa medidticamente mas tarde—, se convirtié en sujeto ad hoc para poner
nuevamente en duda las supuestas manos limpias del candidato del paN.*

# De acuerdo con el monitoreo de estos anuncios se identificaron seis anuncios negativos
provenientes del PAN, 12 del PRD y tinicamente tres del PRI.

# La denuncia consistia en indicar que Diego Hildebrando Zavala Gémez del Campo, cuiia-
do de Calderon, habia sido beneficiado con contratos de servicios cuando este dltimo era secreta-
rio de Energfa.
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Los candidatos al Congreso y al Senado de la Alianza por México (PRi-
pVEM) fueron los que menos critica hicieron a los demads partidos. Sus spozs
no incluyeron el nombre de Lépez Obrador sino que fueron dirigidos al
gobierno del PRD capitalino. En un anuncio se compard la construccion de
hospitales, escuelas y de la universidad durante los gobiernos del PRI como
instituciones que servian a toda la poblacién, en contraste con el segundo
piso del periférico que —segtin se le atacaba— beneficiaba sélo a las personas
con automéviles.

A pesar del incremento en los niveles de la campafia negativa durante
esta tltima etapa, s6lo una parte de estos anuncios provinieron de los candi-
datos presidenciales. La estrategia de Madrazo, a diferencia de la etapa ante-
rior cuando dirigié personalmente sus ataques a la figura de [.6pez Obrador,
consistio en criticar las propuestas de sus dos adversarios bajo la premisa de:
mentiras, manos sucias, gobiernos que no pudieron eliminar la inseguridad,
incremento de la violencia y del desempleo. Los anuncios concluian argu-
mentando que el inico candidato, que ademas mejoraba en las encuestas,
era Madrazo. De esta manera, se present6 como una “alternativa ganadora”,
aun cuando se encontraba por debajo de los otros hasta en 10 puntos porcen-
tuales. Calder6n y L.épez Obrador, en cambio, dejaron de prestar atencion a
Madrazo. El predominio de los anuncios negativos, de defensa y “de hom-
bres de la calle” entre ellos, es decir, de anuncios carentes de contenido

GRAFICA 2. Incremento de los anuncios que ofrecieron vagas soluciones
politicas a un tema (%)
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programatico, hizo que la promocién de proyectos disminuyera y fueran
quedando respuestas ambiguas a los problemas concretos (grafica 2).

A principios de junio, después del segundo debate con la presencia de
todos los candidatos, Andrés Manuel Lopez Obrador registraba 36 por cien-
to de las preferencias mientras que Calderén contaba con 34 por ciento y
Madrazo con 26 por ciento, lo cual daba cuenta de una refiida contienda
electoral, al punto de haber algunas empresas que ya hablaban de empate
técnico. En la tiltima semana de campaiia, las encuestas daban 35 por ciento
para LLopez Obrador, 34 por ciento para Calderén y 25 por ciento para Ma-
drazo, siendo el primero el que mas spozs contrat6 de todos los candidatos
(Garcia Olascoaga, 2009, p. 110), lo cual supuso un cambio en su estrategia
mediatica. Asimismo, Calder6n fue afectado por el escindalo de nepotismo
y por su dificultad de convencer a los indecisos frente al empate técnico.

Reconstruyendo las estrategias de los candidatos

Desde el punto de vista de la comunicacion politica en campanas electora-
les, entendida como el proceso interactivo que construye una realidad para
los votantes (Kaid, Gerstlé y Sanders, 1991, p. 11), el andlisis de los anun-
cios de las campaiias presidenciales mexicanas ha dejado algunos elemen-
tos que ayudan a reconstruir las estrategias de las tres coaliciones electoral-
mente mayoritarias. Primero, respecto al uso de las encuestas, se percibid
que éstas pueden influir en los candidatos y sus equipos a la hora de elabo-
rar su estrategia de campana, a fin de ir cambiando la manera en que se
construye un anuncio en funcién de lo que se percibe como las preferencias
de los electores. Los estudios ademds han mostrado cierta correlacién entre
las estrategias de campaiia y los resultados emitidos por las empresas de opi-
nion publica (Garcia Olascoaga, 2009, p. 113).

LLos cambios mas significativos en los contenidos de los mensajes de los
anuncios, y por lo tanto en las estrategias, coincidieron con variaciones en
las encuestas (grifica 3); esto significa que los resultados en la intencién del
voto sirvieron a los candidatos para evaluar como se desarrollaba la campa-
fia, qué resultados se obtenian, cémo eran percibidos los mensajes por el
elector vy, finalmente, indicaron la necesidad de hacer transformaciones de
cara a maximizar las opciones electorales de sus candidatos.

El candidato del PRD opt6 por ignorar a sus adversarios, esto es, presentar
argumentos positivos y hacer como si los demds no existieran durante gran
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GRAFICA 3. Seglin preferencias electorales (enero- junio)
Pregunta: Si hoy fueran las elecciones para elegir presidente de México,
{por quién votarfa usted?
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Fuente: Elaboraci6n propia a partir de datos de encuestas publicadas por E/ Universal (realizadas en viviendas
en el dmbito nacional, por lo general en la segunda semana de cada mes con una variacién de escasos dias, a
un promedio de 2 100 mexicanos adultos con credencial para votar. La muestra se basé en la lista de secciones
electorales del IFE en 140 puntos del pais de forma aleatoria sistemdtica).

parte de la campafia negativa. L.6pez Obrador decidié defenderse sin reali-
zar ataques, dando explicaciones en mitines y giras « 7as de tierra. Esta
respuesta verbal se transformaba en noticia en diarios e informativos, lo
cual conlleva ciertas desventajas, ya que aparece s6lo una vez como noticia
mientras los anuncios con los cuales se hubiera defendido a tiempo se repi-
ten muchas mas veces al aire. Luego de descender en las encuestas, el
cambio de estrategia supuso la introduccion de ataques directos contra Cal-
derdn, con quien se ubicaba empatado técnicamente desde el final de la
segunda etapa. La respuesta del PRD y LLopez Obrador a la campaiia negati-
va fue tardfa, y tras la falta de contestacion resulta probable que hayan gana-
do eficacia los ataques del paN y del PRI

Segundo, tal como sugieren algunas investigaciones (Jamieson, 1986;
Bowler y Farrell, 1992), en el caso mexicano se puso de manifiesto que la es-
trategia de cada candidato varié en respuesta a condiciones adversas a la
planificacién previa. En la campafia de Calderdn, esto se manifesté en los
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cambios en su equipo de campaiia, en el modo en el cual renovo su imagen
y en la redefinicion de los temas en torno a los cuales gir6 la campana. Si en
un primer momento se centré en posicionar su imagen de honestidad y
“manos limpias” y en aumentar los niveles de conocimiento en torno a su
candidatura, hacia la segunda etapa se volvié més tematica, enfocindose en
el empleo y la idea de “caballo ganador”. El objetivo era incluir al mayor
nimero de votantes, centrarse en valores generales y no manifestar pro-
puestas ideoldgicas muy precisas (para no ahuyentar a los electores del cen-
tro del espectro ideoldgico).

En tanto, los cambios realizados por Madrazo estuvieron relacionados
con la campafia negativa a sus propuestas. En la primera etapa mantuvo un
repertorio escaso de temas, sin direccion programatica; mientras que en las
siguientes etapas enfoco su programa en torno a tres cuestiones problema-
ticas de cardcter coyuntural: empleo, pobreza y seguridad. Precisamente,
este tltimo asunto fue clave en la tercera etapa, aunque no resultara muy
exitoso en la movilizacién electoral.

En cuanto a la campafia negativa, primero atacé directamente a L.opez
Obrador y a su partido; pero luego, al no registrarse cambios a su favor en la
intencion del voto, decidié emprender el ataque contra Calderén y Lopez
Obrador. Esto evidenci6 que Madrazo llego debilitado a la campana electo-
ral, debido a los conflictos entre las diferentes familias priistas y, aunque
dedicé mas tiempo y recursos a promover su imagen, proponer temas y
atacar a sus adversarios, no logré convencer a los indecisos. Por el contrario,
gener6 un efecto adverso, disminuyendo constantemente el apoyo de su
base inicial.*

Finalmente, L.épez Obrador fue el candidato que menos cambios intro-
dujo en la direccion de su campaiia, aunque realizé ciertos ajustes. A lo largo
de la misma segmentd al votante de acuerdo con cuestiones demograficas
—sexo y edad—, y en términos econémicos —nivel de gasto y clase social—,
con formatos poco desarrollados en los que el protagonismo en la mayoria
de los casos recaia sobre los ciudadanos. Sin embargo, tomé decisiones
equivocadas como faltar al primer debate, responder tarde a los ataques o

#Tal como muestra el estudio de Lawson y Moreno (2007), la campafia de Madrazo se carac-

terizé por un declive constante en la intencién de voto respecto a otros candidatos. Los votantes
desertores aumentaron el porcentaje de votos de Calderén y, en menor medida, de Lopez Obra-
dor (se estima que 27 por ciento de la base de apoyo inicial de Madrazo eligié a Calderén, mien-
tras que 15 por ciento decidi6 irse con Lépez Obrador) (Lawson y Moreno, 2007, pp. 448-449).
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hacerlo por vias poco efectivas y cuestionar a las instituciones y los resulta-
dos de las encuestas. Cabe plantearse, por lo tanto, que Lopez Obrador
abus6 de su posicion en la carrera (como “caballo ganador”) y confié en su
estrategia de coalicion electoralmente ganadora. Cabria preguntarse en este
punto cudles fueron las razones que llevaron a L.opez Obrador a descuidar
el zargeting de sus votantes o a realizar una identificacion “borrosa” de los
mismos, dificultando la efectividad de sus estrategias y sus mensajes para
movilizar a sus electores.”’

Reflexiones finales

La evidencia empirica al analizar el contenido de los anuncios de la campa-
fa presidencial mexicana de 2006 conlleva a plantear algunas conclusiones
principales. Se evidencié que el monitoreo constante de encuestas de opi-
nion de las preferencias electorales ciudadanas sirvié como una valiosa he-
rramienta y principal fuente de informacion para los candidatos y hacedores
de campaiia. Los resultados reflejados en las encuestas de opinién coadyu-
varon a los candidatos no s6lo a canalizar su estrategia y cambiar la direccion
de la campaiia, sino que fueron utilizados, y en ocasiones manipulados, para
mostrarse como los verdaderos vencedores de la contienda electoral en un
intento desesperado por atraer al mayor ndmero de votantes.*

Como también han mostrado Garcia Olascoaga (2009) y Aceves Gonza-
lez (2007) en sus estudios sobre las elecciones presidenciales de 2006, este
trabajo corrobora la hipétesis que se habia planteado al inicio de la investi-
gacion respecto a que el uso de las encuestas por parte de los decisores de la
campaiia condiciona las estrategias empleadas para alcanzar sus objetivos.
L.as encuestas sobre las preferencias electorales se han convertido en una
herramienta central en el proceso de toma de decisiones en el momento de
definir las estrategias de movilizacion electoral y determinan la agenda po-
litica. No sélo funcionan como una “fotografia del momento”, sino que
ademds se convierten en un importante predictor de los temas y estrategias
que adoptan los partidos. En el caso mexicano, a diferencia de otras campa-

47 Agradecemos la sugerencia de Oniel Diaz Jiménez de resaltar este punto.

# Efecto directo también llamado bandwagon, en el cual se pretende que la publicacién de los
resultados pueda influir en los electores vulnerables para que voten a favor del candidato mejor
ubicado (Maarek, 1997, p. 99).
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nas presidenciales previas, las encuestas incidieron de manera clara sobre
las estrategias de los politicos y sus equipos de campaiia.

Asimismo, la campafia electoral mexicana se caracterizé por el uso
inusual (para ese momento en este sistema politico) de “campanas negati-
vas”. Caldero6n fue el candidato que presenté mas anuncios negativos. En
la segunda etapa de la campaiia la cifra alcanz6 19.6 por ciento y en la recta
final 18.7 por ciento del total. Madrazo mantuvo el mismo porcentaje que
Calderén en la segunda etapa (19.6%); sin embargo, en la tercera disminu-
y6 considerablemente al transmitir sélo tres spofs negativos (lo que repre-
senta 6.2 por ciento del total). Finalmente, L.épez Obrador se ubicé muy
por debajo de estas cifras con 2y 6 por ciento para la segunda y la tercera
etapas, respectivamente.

El porcentaje de anuncios negativos puede considerarse bajo si se anali-
za en perspectiva comparada con otras campaiias latinoamericanas como,
por ejemplo, la argentina de 2003 en la que 30.6 por ciento de los anuncios
fueron negativos (Garcia Beaudoux ez a/., 2005, p. 249). Por el contrario, la
preponderancia en el nivel de publicidad de ataque en la eleccién mexica-
na la registraron los candidatos al Senado de la Reptblica y al Congreso de
la Unién. El valor mas alto provino de la Coalicion por el Bien de Todos
(prD-PT-Convergencia), cuyos candidatos recurrieron a esta estrategia du-
rante la tercera fase de la campaiia en 92 por ciento de sus anuncios, segui-
dos por los del PAN, quienes atacaron directamente a L.opez Obrador en 26
por ciento. El efecto del uso de campaias negativas sobre la opinion publica
fue de tal magnitud que llevé a un fuerte rechazo del uso de este tipo de con-
tenido por parte de los ciudadanos, lo que ha servido de antecedente legiti-
mante para prohibir el uso de campafias negativas en las estrategias de los
candidatos mexicanos a partir de la reforma electoral de 2007-2008.

Por otro lado, y de acuerdo con Farrell (1996, p. 161), la naturaleza de las
campanas varia tanto de pais en pais como en el tiempo en que se realizan.
"Tal como se ha podido corroborar, el establecimiento de los temas de campa-
na fue en la mayoria de los casos de cardcter coyuntural; la construccién de
laimagen de los candidatos se basé en los atributos personales y en la expe-
riencia en la gestién de gobierno previos; la naturaleza y tacticas de ataque
se dirigieron a diferentes posiciones de los adversarios y a la identificacion
con gestiones negativas o con politicos y familiares corruptos.

Finalmente, la campana electoral mexicana también corroboré una pre-
suncion ya expuesta por Simon (2002) sobre la ausencia de didlogo en los
contenidos de los anuncios de las campaiias electorales y la manera en que
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unos candidatos le Zablan al electorado sin generar interaccion con los otros.
El monélogo generado en la exposicién de los contenidos de las campanas
afecta su desarrollo y la manera en la cual se rutiniza la prictica democrética
en contextos de profesionalizacién de la politica. [.a ausencia de didlogo
entre los politicos aleja a los ciudadanos de la politica y contribuye a que
éstos perciban a las campafias como meras “carreras de caballos” mas que
como instrumentos que pueden contribuir a la democratizaciéon de un sis-
tema politico. By
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