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Introduccion

La eleccion para gobernador del Estado de México en 2017 su-
puso un esfuerzo por parte de los partidos de oposicién para lograr,
por primera vez, la alternancia politica en dicha entidad federativa,
que aun es gobernada por el Partido Revolucionario Institucional
(Pr1). En ese contexto, los comicios se desarrollaron en un escenario
de creciente competencia electoral y fragmentacién partidista; esto
como resultado de cambios, a gran escala, ocurridos durante los
ultimos 30 anos sobre la estructura y el comportamiento del electo-
rado mexiquense.'

En sistemas multipartidistas altamente competidos y desalinea-
dos (como el del Estado de México), la relevancia del electorado
independiente con frecuencia cumple un papel muy importante en
la definicién de una contienda electoral. Sin el apoyo estable de
una base partidista, los partidos se hacen mas vulnerables tanto a
las evaluaciones retrospectivas de los electores, como a los efectos
y las dinamicas de las campafas. Asi, por ejemplo, los votantes sin
identificacion partidista tienden a orientar fuertemente sus decisio-

' Particularmente, gracias a un acentuado proceso de desalineacion partidaria (en-
tendida ésta como el declive de la proporcion de ciudadanos que se identifican con los
partidos tradicionales, asi como el creciente nimero de electores independientes, registrada
tanto a nivel nacional como en el Estado de México).



nes de voto de acuerdo con el desempefio de los partidos en el
gobierno (asi como en los temas proyectados en las campanas, la
imagen positiva o negativa de los candidatos, entre otros factores
de corto plazo que influyen en el comportamiento electoral).

Asimismo, y a diferencia de otras elecciones ocurridas durante
las Ultimas dos décadas en estados dominados por el pri, las coalicio-
nes electorales estratégicas entre los principales partidos opositores
no se hicieron presentes, de tal manera que el Partido Accién Na-
cional (pan), el Partido de la Revolucion Democratica (Prp) y Morena
compitieron con sus candidatos de forma individual; lo mismo que el
Partido del Trabajo (p1) y la candidata independiente Teresa Castell.
Este escenario altamente fragmentado de la oposicion? destacaria di-
versos aspectos que se deben considerar respecto de las estrategias
electorales de los partidos en competencia, particularmente en los
procesos de seleccion de candidatos y de comunicacion politica, con
el fin de comprender el resultado de la eleccion.

El presente trabajo ubica al desalineamiento partidista como la
variable central que incentiva los factores de corto plazo al momento
de votar (por ejemplo, los temas, las imagenes de los candidatos, la
influencia de las campafas y los medios de comunicacién, etcétera)
en detrimento de aquellos de largo plazo (como las variables socio-
demogréficas y socioeconémicas, la ideologia y la identificacion par-
tidista). Estas fuerzas de corto plazo cobran un papel central en elec-
ciones que, como en el caso del Estado de México en 2017, pueden
ser definidas por un electorado mayoritariamente independiente.?

2 Esto dada la ausencia de una coalicion electoral entre partidos de izquierda
(Morena, PrRD Yy PT) que pudiera competir con mayor consistencia ideoldgica de manera
unificada, o bien, de una alianza entre partidos de ideologias contrarias (Pan-pRD) que
habia generado resultados electorales exitosos frente al pri, asi como alternancias en
otras entidades federativas (Reynoso y Espinosa Santiago, 2017).

3 Véase Gunther et al. (2016) para una discusion sobre las tendencias en cuanto
al declive de los factores de largo plazo, frente a factores de corto plazo, en el compor-
tamiento electoral.



En relacién con lo antes descrito, se muestra que las campa-
fas electorales, los medios de comunicacion y sus efectos sobre
la imagen de los candidatos resultan cruciales para comprender el
resultado de una eleccion tan cerrada como la de 2017 (incluso al
existir variables explicativas alternas como las distintas estrategias
de movilizacion clientelar o el uso intensivo de patronazgo del Esta-
do, véase Beltran y Castro Cornejo, 2017; Gonzalez Deister, 2018).
En suma, este trabajo busca analizar la elecciéon para gobernador
del Estado de México en 2017, centrandose, por un lado, en la
transformacion del sistema de partidos a lo largo de las Ultimas tres
décadas —asi como en los cambios en los niveles asociados de iden-
tificacion partidista de los electores—vy, por otro, en las dinamicas de
las campanas electorales y el papel que los medios de comunicacion
tienen en éstas. En este sentido, el texto concluye que la cobertura
que los medios de comunicacion realizaron sobre los principales can-
didatos a la gubernatura, y el uso estratégico de spots televisivos de
cada uno de ellos, afectd de manera importante la imagen de los
candidatos ante el electorado (particularmente ante el independien-
te), de forma tanto positiva como negativa.

El libro se estructura en cuatro capitulos. En el primero se revi-
san, de manera general, los estudios sobre los factores y modelos
explicativos del comportamiento electoral. En el segundo se abor-
dan los hallazgos de la literatura sobre los efectos de los medios
y las campafias politicas en el caso mexicano. Lo anterior, con el
fin de proporcionar al lector de un marco tedrico-conceptual para
comprender el comportamiento de los electores y, mediante el cual,
se analizaran las variables relativas a las campafas electorales y sus
posibles efectos en las decisiones de voto del electorado mexiquen-
se en la eleccién para gobernador de 2017.

En el tercer capitulo se describe el proceso de creciente com-
petencia electoral, fragmentacion y desalineamiento partidista en
el Estado de México, a partir de datos obtenidos de resultados
electorales agregados y encuestas de opinién publica. En el cuar-




to capitulo, se analizan las campafas electorales de los principales
contendientes a la gubernatura en 2017 (pri, Morena, PAN y PRD),
subrayando tanto las estrategias de campafa a través de los spots
politico-electorales (los canales directos de comunicacién politica),
como las tendencias generales en el volumen y tono de la cobertura
informativa de los medios sobre los diferentes partidos y candidatos
durante el proceso electoral (es decir, los canales indirectos de co-
municacion politica).

En el cuarto capitulo, también se analiza la influencia que tu-
vieron los factores de corto y largo plazo en las preferencias de voto
de los electores mexiquenses por medio de un analisis estadistico
de encuestas de opinién publica. Finalmente, el texto concluye con
un balance general acerca del rol de las campafas electorales y los
medios de comunicaciéon en la construccion de la imagen de los
candidatos, en un escenario de creciente competencia electoral y
desalineamiento partidista a nivel subnacional.



Escuelas de estudio del
comportamiento
electoral






El voto es, entre todos los métodos de participacion politica que
caracterizan a los gobiernos democraticos, quizas uno de los mas
sencillos de llevar a cabo, ya que su ejercicio no demanda un
conocimiento formal previo del contexto politico en que toma lu-
gar, asi como tampoco requiere una comprension exhaustiva de los
candidatos y partidos que se presentan como opciones para votar.
Ademas, no necesita de un grado de colaboracion o cooperacién
colectiva previa, como otros métodos de participacién politica y
electoral, por ejemplo: la discusion politica, el activismo en campa-
fas, la protesta, etcétera (Dalton, 2020).

El voto ha sido discutido y concebido como un derecho de la
ciudadania para involucrarse, tanto en la discusién de los asuntos
politicos, como en aspectos democraticos de la vida politica de una
nacion e, incluso, en diversos paises es un mecanismo obligatorio de
participacion electoral. Por esta razén, el voto ha sido el centro de in-
vestigacion de buena parte de la agenda de los estudiosos de ciencia
politica. A continuacion, se describen, las principales escuelas de ana-
lisis que han abordado el estudio del comportamiento electoral y, con
ello, los distintos factores que influyen en el voto de la ciudadania.



LA ESCUELA DE COLUMBIA

En la década de los cuarenta, diversos académicos de la Universidad
de Columbia (entre los que destacan Paul Felix Lazarsfeld, Bernald
Berelson y Hazel Gaudet) realizaron una de las primeras grandes
investigaciones sobre el comportamiento electoral de la ciudadania
estadounidense (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, 1944). La premisa
del marco analitico de la escuela de Columbia, en relacién con el
comportamiento electoral, es que la decisién del voto se encuen-
tra determinada por factores estructurales de largo plazo, es decir,
variables sociodemograficas o socioeconémicas (sexo, edad, educa-
cion, clase social, religiéon, etcétera) que, en el transcurso del tiem-
po, se mantienen vinculadas con un individuo.

En concreto, esta vertiente argumentaba que la estructura
social determinaba las decisiones electorales de cada persona,
puesto que las caracteristicas sociolégicas vinculadas con los prin-
cipales individuos —y organizaciones con las que cualquiera se
desarrolla cotidianamente— moldean de forma permanente las
preferencias no soélo politicas sino sociales y personales de cada
sujeto. Lo anterior cobra sentido al momento de comprender las
decisiones electorales, ya que, al tratarse de un acto comunicativo
(no soélo entre partidos politicos y ciudadanos sino también entre
la propia ciudadania), el ejercicio de discusion y preferencia politi-
ca ocurre entre los individuos mas estrechamente relacionados, lo
cual incentiva el intercambio de ideas, principios y valores en torno
a una eleccién de este tipo; ya sea por convicciéon propia, o bien,
debido a un acto de convencimiento politico en el que un indivi-
duo, por ejemplo, sin una inclinacién electoral definida, tienda a
adoptar una postura a partir del tipo de personas con las que se
relaciona y discute sobre estos temas.

Para la escuela de Columbia (también conocida como teoria so-
ciolégica del voto) las caracteristicas sociales y culturales de organiza-
ciones (como la familia, el grupo de amistades, la escuela, etcétera)




son fundamentales para comprender el comportamiento electoral
de un individuo concreto. Los tedricos de esta escuela, ciertamente,
consideraron el impacto de los mensajes persuasivos y la informacién
politica proveniente de las campanfas de los candidatos y los partidos,
a través de los medios, en las decisiones de los votantes. No obstan-
te, concluyeron que estos solo tenian efectos limitados en el voto, y
activaban sobre todo predisposiciones congruentes con las caracte-
risticas sociales de los votantes. El impacto de los medios y de las
campafas estaba estrechamente condicionado por las actitudes y la
selectividad de las funciones cognitivas (exposicion, percepcion y
memoria selectivas) de los individuos, asi como por su pertenencia
en asociaciones secundarias y la discusion con familiares, amigos,
compaferos de trabajo, etcétera.

LA ESCUELA DE MICHIGAN

Al igual que la tradicion de Columbia, la escuela del comportamien-
to electoral de Michigan (también conocida como teoria psicosocial
del voto) retoma su nombre a partir de la adscripcién institucional
de los investigadores que disefaron el marco de analisis psicoso-
cial (con variables de esta naturaleza como predictores del voto).
Asi, sus origenes se remontan a los estudios liderados por Campbell
et al. (1960), quienes demostraron su tesis sobre la identificacion
partidista como el elemento central en la explicacién del comporta-
miento politico del electorado estadounidense (Dalton, 2007).

En este sentido, a diferencia de la escuela de Columbia, Cambell
et al. (1960) argumentaban que, si bien, las condiciones socioldgicas
de un individuo eran relevantes para comprender su comportamiento
electoral, éstas no impactaban directamente en sus decisiones elec-
torales. Por lo tanto, debido a que las variables socioldgicas de tipo
estructural no eran suficientes para comprender las decisiones de voto,
se volvia necesario recurrir a factores psicoldgicos, tales como las ac-



Oniel Francisco DIAZ JIMENEZ y Miguel Eduardo ALVA RIVERA

titudes politicas y los temas relevantes a nivel individual para comple-
mentar este tipo de analisis (Dalton, 2020).

De esta manera, para esta escuela el llamado embudo de la cau-
salidad (figura 1) seria el esquema analitico preponderante para
comprender la decision del voto. Aqui, las condiciones sociolégicas
del ambiente en que se desarrolla un individuo, en primer lugar,
repercuten en las lealtades y orientaciones valorativas a las que se
inclinarian ciertos grupos. Por ejemplo, “las condiciones econémi-
cas pueden vincular a un individuo con una clase social, o pueden
formarse identidades regionales en reaccion a las desigualdades
sociales y politicas” (Dalton, 2020, p. 170). En todo caso, las con-
diciones sociales del ambiente en que se desarrolla un individuo
se traduciran en diversos tipos de actitudes sociales y politicas que
influirdn directamente en cobmo vota un elector (Dalton, 2020).

FIGURA 1. El embudo de la causalidad

Acciones de
gobierno

Actividad de
campana Condiciones
econoémicas

Estructura econémica

Identidades de grupo

Opiniones
_—" sobre temas

Divisiones sociales Orientaciones de Vin;glos Voto
valores partidistas Imagen del

candidato

Identidades de grupo Condiciones

L __— politicas
Patrones histéricos Influencia
medios
Influencia
amigos
Distante de la eleccion »  Proximo al voto
Sociedad »  Votante individual
Condiciones sociales »  Decision politica

Fuente: Dalton (2020, p.184).
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En este esquema de analisis, las condiciones estructurales, ya
sean sociales, econdmicas o histéricas, influyen en orientaciones va-
lorativas y lealtades grupales que, a su vez, influyen en tres tipos de
actitudes politicas que determinan el voto: 1) La identificacion parti-
dista (o partidismo); 2) la opinién sobre temas y; 3) la imagen de los
candidatos. En relacion con ello, destaca que, a medida que el embu-
do se va cerrando, se encuentran cada vez mas préximos los factores
a la decision electoral. Como se comenté antes, las variables estruc-
turales impactan poco y, de manera indirecta, en el comportamiento
electoral. En cambio, las actitudes politicas inciden mas directamente
en las decisiones de voto; aunque éstas también son mas proclives a
ser influidas por factores contextuales como la informacion obteni-
da de amigos y familiares, los medios de comunicacién, las campanas
electorales, asi como por las condiciones politicas y econémicas en las
que se desarrollan.

En suma, el embudo de la causalidad permite diferenciar los
factores de largo y corto plazo que impactan en el comportamien-
to electoral y, ademas, ilustra cémo se relaciona un conjunto de
variables de un marco analitico para explicar dicho fenémeno. Por
lo tanto, éste se considera como un modelo predictivo del voto y
ha sido, en consecuencia, el que mas ha influido en la literatura
especializada.

Por otra parte, el marco de analisis de la escuela de Michigan,
centrado en la idea de las lealtades partidistas permitié también
entender cémo la ciudadania en Estados Unidos se relacionaba con
la politica y, particularmente, con los partidos (Dalton, 2000). Por
ello, el concepto de identificacion partidista seria considerado un
aspecto central para comprender el vinculo que existe entre los par-
tidos politicos y el electorado, no sélo en Estados Unidos, sino tam-
bién como herramienta heuristica para el estudio de esta relacion
en otros paises, destacando que esta variable funge de manera fun-
cional como una pantalla perceptual, a través de la cual, los indivi-
duos interpretan y evallan las experiencias politicas (Dalton, 2000).




La riqueza del trabajo de Campbell et al. (1960) enmarcaba las
limitaciones conceptuales del electorado en relacién con su compor-
tamiento politico y cémo éste estaba configurado por atajos cogni-
tivos que le permitian, por medio de los partidos, digerir y organizar
informacioén que, de otro modo, escaparia a sus capacidades retros-
pectivas de evaluacion razonada.

Por lo tanto, al existir una asociaciéon identitaria entre un in-
dividuo y un partido, el primero estaria en condiciones de ser mas
propenso a simpatizar con los candidatos y propuestas del partido
al que se encuentra ligado psicolégicamente y, en contraparte,
serfa escéptico de los candidatos, asi como de las propuestas de
los partidos de oposicion. Asi, las sefiales partidistas proveen, por
medio de las identidades partidarias, un atajo decisional a los ciu-
dadanos para optar por qué politicas apoyar y a cuales oponerse;
en este aspecto, incluso para un ciudadano sofisticado, la afilia-
cién partidista significaria la base para llevar a cabo una decision
electoral fundada (Dalton, 2000).

De tal modo que, al existir una asociacion psicolégica entre un
partido politico y un individuo, este ultimo tenderfa a generar rela-
ciones predecibles con respecto de sus percepciones, evaluaciones y
acciones (Campbell, Gurin y Miller, 1954, p. 90). Lo anterior deter-
minaria, a su vez, la estabilidad de los patrones del voto individual
en relacién con un partido politico y, por ende, daria cuenta tam-
bién de la estabilidad de un sistema democratico (Dalton, 2020).

Por otra parte, vale la pena subrayar que el partidismo es tam-
bién considerado una variable que incentiva la movilizaciéon, tanto
en diversas formas de participacion politica (el voto, el activismo
en campanas, la discusion politica) como civica (participacion co-
munitaria, membresia en organizaciones, etcétera) (Lupu, 2015).
Por todo lo anterior, el concepto de identificacion partidista ha sido
considerado a menudo como el mas importante en los estudios so-
bre comportamiento electoral moderno (Dalton, 2007), asi como
el maximo atajo heuristico para los ciudadanos, ya que: 1) Crea



una base de identidad politica; 2) provee pistas para la evaluacion
de eventos politicos, candidatos y temas; 3) moviliza la participacion
electoral; 4) provee pistas sobre la preferencia electoral; y 5) estabiliza
los patrones de votacion para el individuo y el sistema de partidos.
(Dalton, 2020, p. 180).

EL VOTO TEMATICO: LOS TEMAS, LA IMAGEN Y
LOS ATRIBUTOS DE LOS CANDIDATOS

Si bien es cierto que el voto esta fuertemente influido por factores
sociodemograficos, socioeconémicos, asi como por actitudes politi-
cas (como la orientacién ideoldgica y el partidismo de los ciudada-
nos), otros aspectos de corto plazo (tales como los temas de debate
publico durante las campafias, las imagenes y los atributos de los
candidatos) tienen cada vez mayor peso en las decisiones de voto
de los electores. El llamado voto tematico (issue voting) se refiere
al impacto que, de forma habitual, ejercen los asuntos del debate
publico (issues) en el voto. Durante las campanas electorales, los
partidos y sus candidatos, los medios de comunicaciéon y los grupos
de interés en general introducen en la agenda publica diversos te-
mas para los electores con el fin de ganar votos.

Asi, cuando un elector no vota en funcién de factores de largo
plazo tales como variables sociodemograficas o socioeconémicas
—o0 valores o actitudes politicas relevantes como la ideologia o el
partidismo—, sino en funciéon de alguno de los temas de las cam-
pafas, se dice que éste ejerce un voto tematico. Este modelo de
sufragio requiere tres condiciones basicas: 1) Los electores deben
estar interesados en el tema; 2) es necesario tener una opinién o
preferencia sobre el tema; 3) requieren conocer la posicién de los
partidos o candidatos sobre el tema.

En caso de que se cumplan estas tres condiciones, los electores
son capaces de votar por el partido o candidato que mantenga una



posicién mas cercana a su opinion sobre el tema. No obstante, cabe
advertir que la literatura sobre el voto tematico sefala que sélo una
limitada proporcion del electorado (alrededor de un tercio o menos)
cumple con tales precondiciones (Campbell et al., 1960; Lewis-Beck
et al., 2008; Aldrich et al., 2020).

Segun Anduiza y Bosch (2004), a pesar de las limitaciones sobre
el voto tematico, algunos cambios sociales recientes han incremen-
tado su plausibilidad y relevancia en las democracias contempora-
neas. Entre estas transformaciones se encuentra el incremento de
las fuentes disponibles de informacion para el ciudadano-elector
acerca de los asuntos publicos (como resultado de la expansion de
los medios de comunicacion, Internet y redes sociales) que, aunado
a los crecientes niveles de escolaridad a nivel global, ha generado
un incremento de la movilizaciéon cognitiva (entendida como la ca-
pacidad de adquirir y procesar informacion) por parte de los elec-
tores; lo cual se refleja en mayores niveles de sofisticacion politica
(interés y conocimiento politicos), asi como de la probabilidad de
que se cumplan las tres precondiciones basicas del modelo del voto
tematico antes mencionadas (véase también Dalton, 2020).

Por Ultimo, mientras que los estudios pioneros asumieron que
los ciudadanos tenian que estar masivamente interesados en los
asuntos de debate publico para ejercer un voto tematico —lo cual,
ademas de dificil, resulta innecesario—, las investigaciones maés re-
cientes han sefialado también el papel relevante de los llamados
publicos atentos o especializados. Como sefialan Anduiza y Bosch
(2004), pese a que el interés del electorado en su conjunto en los asun-
tos publicos tiende a ser limitado, dentro del electorado general, ha-
bria ciertos grupos con una inclinacion muy profunda en un ndmero
reducido de temas: los publicos atentos. Los autores argumentan que
es factible que este tipo de sufragio ocurra entre estas minorias de
votantes que siguen de cerca los asuntos de alguna érea especifica de
politicas (seguridad, corrupciéon, economia entre otras), constituyén-



dose asi como publicos especializados respecto de alguno o varios de
esos temas, sin tener que estar necesariamente interesados en otros
asuntos.

De manera similar otra minoria de electores puede tomar en
cuenta temas alternativos para decidir su voto. De hecho, estudios
recientes sobre el caso norteamericano sefialan que la mayoria de
los electores estan atentos, al menos, a un tema. Por ejemplo, Gers-
hkoff (citada en Dalton, 2020, p. 207) encuentra que sélo alrededor
de un cuarto del electorado no manifiesta interés en algin asunto de
interés publico y otro cuarto sélo esta interesado en un tema. No
obstante, alrededor de la mitad del electorado manifiesta interés en
dos 0 mas temas, y un séptimo de los electores sigue cuatro temas o
mas. El estudio concluye que los votantes se especializan en ciertos
asuntos relevantes en los cuales son capaces de focalizar su aten-
cién, sequir noticias en los medios acerca de ellos y usarlos como la
base de sus decisiones de voto.

Con el fin de comprender el voto temético, Dalton (2020) ofrece
un marco analitico que clasifica los temas en tres categorias relevan-
tes: 1) temas de posicion (position issues); 2) temas de desempeno
(performance issues), (también llamados temas de valencia [valence
issues]); y 3) temas de atributos (attribute issues). Asimismo, el au-
tor los clasifica de acuerdo con el marco temporal considerado por
los votantes al momento de decidir su sufragio, distinguiendo entre
razonamientos de tipo retrospectivo o prospectivo, es decir, si los
Uan a los actores politicos con respecto de su desem-
pefo pasado o futuro. Asi, se pueden distinguir cinco tipos de voto:
1) La evaluacién de politicas publicas; 2) la evaluacion del desempe-
fio; 3) el mandato de politicas publicas; 4) el juicio anticipado; y 5)
el voto por atributos (tabla 1).

votantes eva



TABLA 1. Tipos de temas

Tipo de tema

M o . .
arco Posicion Desempeno Atributos
temporal
Ret i Evaluacion de Evaluacion del
etrospectivo politicas publicas desempefio
Voto por
P i Mandato de Juicio atributos
rospectivo politicas publicas anticipado

Fuente: Dalton (2020, p. 208).

La evaluacion de politicas publicas respecto de temas de posi-
cion se refiere a los juicios de los votantes sobre los objetivos alcan-
zados por las acciones de un gobierno en relaciéon con asuntos que
habitualmente generan profundas divisiones entre el electorado
(por ejemplo, el aborto, los matrimonios entre personas del mismo
sexo, etcétera), y sobre los cuales los partidos y candidatos también
mantienen posiciones divergentes.

La evaluacion del desemperio respecto de temas de valencia
implica un “juicio acerca de qué tan efectivamente un partido o
gobernante persigue objetivos ampliamente compartidos [por los
electores]” (Dalton, 2019, p. 208). Por lo tanto, a diferencia de
los temas posicionales, este tipo de voto se basa en asuntos que
no generan profundas divisiones sociales sino que, por el contrario,
producen un alto grado de convergencia respecto de su relevancia
tanto para las élites como para el electorado. Por ejemplo, el
tema del buen (o mal) desempefo econdmico de un gobierno (véa-
se el siguiente apartado sobre voto econémico, “La perspectiva de
la eleccion racional”), o bien respecto de otros asuntos relevantes
para los ciudadanos (seguridad, combate a la corrupcion, etcéte-
ra). Como sefalan Anduiza y Bosch (2004), las posiciones de los



partidos sobre estos temas no difieren significativamente, sino que
se distinguen por el mayor o menor énfasis que los candidatos les
dedican en las campafas. Por ejemplo, si durante la competencia
politica, un partido o candidato focaliza sus mensajes en uno de
estos asuntos, puede llegar a hacerse de la propiedad del tema a
los ojos de los electores (issue ownership). No obstante, este tipo de
voto tematico también requiere que el asunto sea relevante para los
electores y que estos identifiquen al partido o candidato (proponen-
te del tema en particular) que les resulte mas creible para resolver
el problema. En estos casos, es comun que los demas competidores
prefieran enfocarse en otros temas, dado que, al enfatizar el mismo
asunto en sus mensajes de campafa, estarfan en desventaja fren-
te al partido o candidato que logré apropiarse del tema. Por esta
razon, la reputacién o credibilidad de los actores politicos frente al
tema cuestion se vuelve muy importante para los ciudadanos que
votan de esta manera.

Para el mandato de politicas publicas respecto de temas de posi-
cion, el votante basa sus decisiones electorales en las promesas de un
partido o candidato sobre un asunto publico polémico. Asimismo, el
énfasis en estos temas a menudo genera un amplio apoyo electoral
entre aquellos electores que componen la base del partido. No obs-
tante, como advierte Dalton (2020), las evaluaciones retrospectivas
como los mandatos prospectivos basados en asuntos de posiciéon son
formas sofisticadas de voto tematico, que requieren que los ciudada-
nos sean capaces de informarse acerca del tema en cuestion, elegir
una alternativa, asi como identificar diferencias significativas entre los
partidos o candidatos contendientes en una eleccién.

El juicio anticipado de los electores implica valoraciones pros-
pectivas acerca del desempeno futuro del gobierno con respecto de
temas de valencia (Dalton, 2020). No obstante, pese a tratarse de
asuntos relevantes para el conjunto del electorado, a menudo los
ciudadanos no cuentan con informacién o evidencia suficiente so-
bre la reputacion o capacidad de los candidatos frente al problema



en cuestion. Por lo tanto, este tipo de sufragio frecuentemente se
basa en promesas de campanfa y expectativas de los votantes acerca
de las acciones futuras de los partidos y candidatos en caso de ser
electos.

Para el caso del voto por atributos, los electores no sélo pue-
den ejercer juicios prospectivos o retrospectivos acerca de temas
publicos, sino también acerca de los atributos de los partidos y can-
didatos que compiten por su voto en una eleccién. Por ejemplo, los
ciudadanos pueden considerar si un partido o candidato es honesto
y si sus propuestas de politicas y promesas de campafia son, por
ende, igualmente confiables en caso de llegar a ganar la eleccion y
ocupar el cargo en disputa. En el caso de los atributos de los can-
didatos, las investigaciones sobre el caso mexicano muestran que
los juicios y evaluaciones de los electores acerca de las capacidades
y otros rasgos de la imagen de los candidatos son muy relevantes
e influyen significativamente en sus preferencias electorales (Poiré,
1999; Greene, 2009; Beltran, 2009).

Partidismo y voto tematico

Cuando la mayoria de los electores en un sistema de partidos se
identifica con los partidos politicos o expresa orientaciones de iz-
quierda-derecha (y tales actitudes son predictores relevantes de sus
decisiones de voto), resulta habitual que el partidismo o la ideologia
también suelan ser factores influyentes en sus opiniones sobre los
asuntos publicos. En casos en los que la identificacion partidista es
muy fuerte, las opiniones de los ciudadanos son, con frecuencia, un
reflejo de las posiciones de los partidos con los cuales simpatizan
(Anduiza y Bosch, 2004). Por el contrario, en sistemas de partidos
con limitadas lealtades hacia estos institutos politicos (o en declive
debido al desalineamiento, es decir, por la pérdida de la identifica-
cién del electorado con los partidos), las preferencias electorales de



los ciudadanos dependen de otras variables, tales como los temas
de debate publico durante las campanas, las imagenes y atributos
personales de los candidatos, entre otros determinantes de corto plazo
gue influyen en el voto, los cuales adquieren mayor relevancia para
los ciudadanos frente a las actitudes politicas como el partidismo o
la ideologfa.

LA PERSPECTIVA DE LA ELECCION RACIONAL

Aunque la perspectiva de la eleccién racional del voto tomé mayor
fortaleza en la sequnda mitad del siglo xx, concretamente entrados
los afios sesenta, los primeros trabajos que argumentaron esta pers-
pectiva analitica tuvieron lugar en la década de los afios cuarenta y
cincuenta (Moreno, 2009b). En este sentido, dos de las obras mas
importantes en relacion con esta escuela de analisis son las realiza-
das por Downs (1957) y Fiorina (1981).

En Una teoria econdmica de la democracia, Downs (1957)
permitiria sistematizar, en dos dimensiones, la racionalidad con
que un elector decide su voto; esto mediante un balance entre los
pros y contras que tendra su eleccion para su beneficio personal
y, con ello, maximizar la utilidad de su decision. No obstante, tal
como lo comenta Lau y Redlawsk (citados por Moreno, 2009b)
este principio desembocaria en dos tipos de votantes: por un lado,
aquellos que, guiados por sus bases de conocimiento —justamen-
te adquiridas para tomar una mejor eleccién—, se encontraran en
alglin momento ante la indecisién de seguir informandose al gra-
do de ser mas costoso el proceso de optar que la eleccion misma;
o bien aquellos electores que, con un nivel menos sofisticado de
conocimiento, deciden su voto con base en los recursos de infor-
macién minimos que les proporciona el ambiente social en que
se encuentran, asi como los que obtienen de los propios partidos
politicos. Ademas, Downs (1957) otorga a la dimensién ideolégi-



ca izquierda-derecha* un papel muy importante en la explicacion
de las dinamicas propias de la competencia politica, tanto para
comprender las preferencias electorales de la ciudadania como las
decisiones estratégicas de los partidos para moverse a través de di-
cho continuum y, entonces, ganar una mayor proporcién de votos.

Una de las areas de anadlisis donde la teoria de la eleccion ra-
cional ha sido mas prolifica es el estudio del vinculo entre econo-
mia y voto. El llamado voto econémico es considerado como uno
de los factores de corto plazo que mas influyen en el comporta-
miento electoral. Se trata de “un fenémeno de nivel individual que
estd reflejado en la relacidon entre las percepciones sobre la eco-
nomia de una persona y la probabilidad de su voto por cada uno
de los partidos o candidatos disponibles en una elecciéon” (Duch y
Stevenson, 2008, p. 40). Puesta en términos simples, la teorfa del
voto econdmico retrospectivo sostiene que los electores tienden a
premiar el desempefio econémico de los gobiernos y a retirarles
su apoyo cuando perciben que la economia anda mal (Fiorina,
1981).° La teoria se basa en el supuesto del comportamiento ra-
cional de los electores de Downs (1957), de acuerdo con el cual,
los ciudadanos votan por el partido o candidato del que creen que
obtendran mas beneficios y asume, por lo tanto, que el votante
realiza un calculo costo-beneficio derivado de elegir al partido en el
gobierno en lugar de alguno opositor.

La teoria también parte del supuesto de que los votantes son
agentes racionales con un ordenamiento de preferencias consis-
tente respecto del conjunto de posibles alternativas, asi como

4 Esta dimensién puede resumirse en la distribucion de ingreso y regulacion del
Estado en la economia (izquierda) y los mecanismos de regulacién de mercado, asi como
el individualismo capitalista (derecha) (Moreno, 2009).

> Posteriormente, Lewis-Beck (1988) integra la hipotesis de la responsabilidad
y la evaluacion retrospectiva de la economia del pafs, reformulando la teoria del voto
econdmico retrospectivo: los electores atribuyen la responsabilidad al Ejecutivo, porque
juzgan su accion de gobierno con una visién retrospectiva.



informacién suficiente al momento de decidir su voto. En este
sentido, los electores comparan los beneficios que obtendrian si
el partido o candidato es reelegido con la utilidad que obtendrian
si el gobierno pasa a manos de otro partido. Posteriormente, eli-
gen al candidato del partido en el gobierno si perciben que su
situacién econémica es igual o mejor de la que esperarian obtener
como resultado del desempefo futuro de una administracion de
oposicién. Por el contrario, si la percepcion de su situacién econé-
mica es negativa, optan por algun partido opositor.

La obra de Fiorina (1981) también se centraria en criticar a
la escuela de Michigan, al mostrar que la identificacién partidista
no escapaba a variables del ambito politico y econémico, como
son las evaluaciones retrospectivas del desempefio econémico
del gobierno. Por lo anterior, el partidismo variaria en funcién de
dichas evaluaciones y modificaria, a su vez, de manera significa-
tiva el comportamiento electoral de la ciudadania en elecciones
futuras.

Finalmente, destaca en esta perspectiva de analisis del compor-
tamiento electoral, el lamado voto estratégico, mismo que tiene lu-
gar a partir de una evaluaciéon razonada por parte del de los electo-
res, la cual se encuentra vinculada a las posibilidades que perciben
que tiene su principal candidato de ganar la contienda electoral. De
tal forma que si un elector comprende que su candidato favorito
no tiene posibilidades reales de éxito, dicho elector votara por el
siguiente candidato mas cercano a sus preferencias, de modo que
no gane el candidato que menos prefiere (Moreno, 2009b).






Las campanas electorales
y sus efectos sobre el
comportamiento electoral






Las campanas de comunicacion se podrian definir como un
conjunto de “[e]sfuerzos planeados y coordinados de comunica-
cion con el objetivo de influir en la opinién publica de una manera
favorable” (Schmitt-Beck, 2007, p. 744), asi como ‘informar, per-
suadir y movilizar’ (Norris, 2002, p. 127) a un publico objetivo o
varios. Las campanas electorales cumplen funciones relevantes en
las democracias contemporaneas al incrementar el flujo y los niveles
de informacién e interés politico de las personas sobre temas rele-
vantes. En ocasiones, los mensajes de las campafas pueden hacer
que las personas reconsideren sus posiciones sobre esos asuntos vy,
posiblemente, que adopten nuevas posturas al respecto. Las cam-
pafias también pueden

iniciar procesos de aprendizaje por parte de los ciudadanos, movilizar-
los a la accién politica, activar sus predisposiciones politicas latentes,
estimularlos a utilizar algunas piezas de informacion y no otras al to-
mar sus decisiones, asfi como convencerlos de cambiar sus actitudes y
preferencias politicas. (Schmitt-Beck, 2007, p. 744)

Al ser las campafas electorales fendbmenos complejos y mul-
tidimensionales, Norris (2002, p. 127; 2005, p. 5) propone un
modelo analitico de cuatro elementos con el fin de sistematizar su




estudio: 1) el ambiente contextual, conformado por el marco regu-
latorio, la estructura del sistema de medios de comunicacion y del
sistema de partidos dentro de cada pais; 2) las organizaciones de
campafa, con los objetivos estratégicos que éstas intentan comu-
nicar al electorado; 3) los canales de comunicacién, tanto directos
como indirectos, empleados por estas organizaciones para transmi-
tir sus mensajes politicos; y 4) los efectos de estos mensajes en los
publicos objetivo.

Pese a la importancia de las cuatro areas ya mencionadas, el
estudio de los efectos de las campanas es el campo que mas ha
sido investigado. El interés por los efectos de las comunicaciones
politicas en las actitudes y el comportamiento electoral ha sido
una constante en la ciencia politica y los estudios contemporaneos
en comunicacién, sin embargo, las investigaciones pioneras (La-
zarsfeld, Berelson y Gaudet, 1944; Berelson, Lazarsfeld y Mcphee,
1954), que llevaron al paradigma de los efectos minimos, limitaron
fuertemente, en las décadas subsecuentes, el interés académico por
los efectos de las campafas, de los medios y de otros factores de
corto plazo que influyen en las actitudes politicas y el comporta-
miento electoral. Asi, a pesar de los cambios significativos en las
tacticas y estrategias de campafa ocurridos durante la segunda
mitad del siglo xx en Estados Unidos, el paradigma de los efectos
minimos se mantuvo dominante durante la mayor parte de ese pe-
riodo. No obstante, durante los afios ochenta del siglo pasado, sur-
gié un renovado interés por las campafas electorales, asi como su
impacto en la opinién publica y el comportamiento politico, debido
a diversos factores, entre los cuales destacan los siguientes:

1) La percepcién de la comunidad académica sobre los pro-
cesos de desalineamiento social y partidista, asi como la mayor
volatilidad electoral, lo cual llevé a cuestionar las teorias que en-
fatizaban los aspectos de largo plazo que influyen sobre el voto
(como la identificacion partidista), y a reconsiderar la influencia de




las variables de corto plazo en el comportamiento electoral, inclu-
yendo los efectos de las campanas.

2) La aparicién de nuevos desarrollos tedricos sobre los efectos
de los medios masivos durante la década de los setenta, los cua-
les propusieron modelos alternativos de efectos mediaticos signi-
ficativos, capaces de superar el proceso de percepcion selectiva,
y de producir cambios importantes en las cogniciones y el cono-
cimiento politico de las personas, como “la espiral del silencio”
(Noelle-Neumann, 1973, 1974); el “establecimiento (o definicién)
de laagenda” y los efectos de priming y framing (McCombs y Shaw,
1972; lyengar y Kinder, 1987; lyengar, 1991) (para una revisién so-
bre el tema véase Bryant y Zillmann, 1994; Norris et al., 1999; Perse,
2001). Como resultado, un creciente niumero de estudios se ha
centrado en la influencia de los mensajes politicos provenientes de
los medios y de las modernas comunicaciones de campafia en la
opinion publica y el comportamiento politico (Popkin, 1991; Zaller,
1992; Ansolabehere e lyengar, 1995; Zaller, 1996; Mutz, 1998).

Con el fin de clarificar el estudio de los efectos de las comuni-
caciones de campana, de Vreese (2010, p. 120) ofrece una tipologia
que los divide en cognitivos y afectivos, aquellos relacionados con las
percepciones de las personas sobre el sistema politico y, por ultimo,
los que acttan sobre el comportamiento politico (véase tabla 2).
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TABLA 2. Una tipologia de los efectos de los medios y las campafias

Efectos Percepciones Comporta-
cognitivos y del sistema miento
afectivos politico politico

Agenda-setting
y framing

Evaluaciones
de los lideres X
politicos

Aprendizaje de/
conocimiento x
politico

Desafeccion
politica

Eficacia politica x

Involucramiento
politico

Participacion
politica

Orientacion del
voto

Fuente: de Vreese (2010, p. 120) (adaptacion).

LOS EFECTOS DE LAS CAMPANAS ELECTORALES EN MEXICO

En México, al igual que en Estados Unidos, los politélogos y espe-
cialistas en comunicacion de masas han dedicado una buena parte
de sus esfuerzos a evaluar los efectos de distintos tipos de fuen-
tes de informacién durante las campafas en el conocimiento, las
actitudes, asf como el comportamiento politico de los mexicanos.
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Diversos estudios sobre el caso nacional documentan importantes
efectos de los medios y las campanfas en las elecciones presiden-
ciales (Lawson, 1999, 2002, 2004a, 2004b; Moreno, 1999, 2002,
2004, 2009a, 2009b; Poiré, 1999; Lawson y McCann, 2005; Bel-
tran, 2007, 2009; Valenzuela y McCombs, 2007; Flores-Macias,
2009; Greene, 2009; 2015; Valdivia y Beltran, 2009). Por ejemplo,
segun Greene (2015) el porcentaje de electores que fue convenci-
do de apoyar a un candidato que no estaba en linea con sus pre-
disposiciones politicas previas al inicio de las campafas se incre-
mento6 de alrededor de 29 % en 2000 y 2006, a mas de 46 % en
2012; esto como consecuencia de un fuerte proceso de desalinea-
miento partidista del electorado mexicano (véase también Maldo-
nado Hernandez, 2013).° El objetivo de este apartado consiste en
revisar los hallazgos de diversos estudios sobre los efectos de las
campafias mexicanas. A continuacién, se revisaran estos estudios
con base en de Vreese (2010, p. 120), la cual sera la empleada en
este andlisis de los efectos de las campafas en el caso mexicano.

CANALES DE COMUNICACION DURANTE LAS CAMPANAS

Las campanfas electorales implican una serie de mensajes dirigidos a
grupos determinados de electores, para ello se emplean tres canales
principales de comunicacién politica: 1) Los tradicionales, basados
en el contacto directo con las personas (people-intensive channels),

5 En contraste, debido a que la identidad partidista favorece los efectos de re-
forzamiento de actitudes y preferencias politicas preexistentes durante las campanas
(Maldonado Hernandez, 2013), el desalineamiento partidista se ha reflejado en el
declive del porcentaje de individuos cuyas preferencias al inicio de las campafas son
consistentes con aquellas expresadas el dia de la elecciéon (en otras palabras cuyas
preferencias de voto previas son reforzadas como efecto de las campanas) de alrededor
de 60 % en 2000 y 2006 (Maldonado Hernandez, 2013; Greene, 2015) a poco menos de
40 % en 2012 (Greene, 2015).



2) los modernos medios de comunicacion de masas (media-in-
tensive channels); y 3) las nuevas tecnologias de la informacion
y la comunicacioén, especialmente Internet y las redes sociales
(Internet channels) (Norris, 2005). Este trabajo se concentra, prin-
cipalmente, en los canales relacionados con el uso de medios de
comunicacion de masas.

Los partidos y candidatos tienen dos vias de acceso a los me-
dios. Una de ellas es mediante los canales directos de comunicacion
(también llamados controlados), por los que pueden orientar el con-
tenido de sus mensajes (por ejemplo: la publicidad politica). La otra
forma es a través de los llamados canales indirectos (o mediados),
gue ofrecen los medios de comunicacién que realizan la cobertu-
ra periodistica durante las campafas. Este trabajo pone especial
atencién en los canales de comunicacion politica asociados con los
medios de comunicacién masiva y sus efectos en el comportamien-
to electoral de los mexicanos. Por lo tanto, se presenta a continua-
cion una revision general de dichos efectos en elecciones nacionales
de acuerdo con el esquema propuesto en la tabla 2.

Con base en las diversas escuelas analiticas antes revisadas, este
trabajo se concentra en analizar el efecto que tienen las campafas
electorales, mediante sus canales de comunicacién estratégica, en
la decision electoral de una ciudadania caracterizada por el declive
en sus vinculos partidistas, y que se encuentra ante un escenario
electoral caracterizado por el multipartidismo.

El planteamiento anterior cobra relevancia en primer lugar, de-
bido a que, en campanas electorales, diversas variables etiquetadas
como factores de corto plazo (imagen del candidato, estrategias
de comunicacion politica, medios de comunicacion, etcétera) po-
drian modificar la elecciéon de un individuo en relacién con su voto.
Adicionalmente, con ello, podria compararse el impacto que tienen
en la ciudadania tanto factores de largo como de corto plazo, al
momento de votar.




CANALES INDIRECTOS DE COMUNICACION EN LAS
CAMPANAS: COBERTURA INFORMATIVA

Efectos cognitivos y afectivos
Conocimiento politico

Influyentes estudios comparados muestran que la exposicion a
mensajes de campafa puede incrementar los niveles de conoci-
miento politico de los ciudadanos, incluso cuando se controla di-
cha relacién por diversas variables —como la educacion o el nivel
socioeconomico— (Norris, 2000). En el caso mexicano, algunos es-
tudios (Moreno, 2003; 2009b) han mostrado que la exposicion a
la informacién de las campanas puede generar también aumentos
significativos en el interés, el aprendizaje y el involucramiento po-
litico de los electores. Un anélisis pionero en torno de este tema
es el realizado por Moreno (2002) en relacion con las campafias
de los tres principales partidos en las elecciones para gobernador
del Estado de México en 1999. En este trabajo el autor demuestra
que los votantes mexiquenses obtienen y procesan la informacion,
y los mensajes politicos provenientes de las campafias electorales,
de forma bastante comprensible (e incluso predecible), de acuerdo
con las sefiales enviadas por los partidos politicos (partisan cues),
asi como también segun sus predisposiciones politicas e, incluso,
niveles de atencién a ellas. Lo anterior, conllevaria que los electo-
res percibieran los atributos de las imagenes de los candidatos que
contendieron durante esa eleccion de manera muy similar a la de
los candidatos que compitieron, en otras elecciones, con la etiqueta
del mismo partido.



Establecimiento de la agenda (agenda-setting)

La tesis del establecimiento de la agenda sostiene que existe una
transferencia de prominencia tematica de los medios hacia el
publico. De tal modo que “informacién sobre asuntos politicos,
candidatos y otros temas que presentan las noticias se vuelve la
informacion prioritaria dentro de la opiniéon publica sobre esos
mismos asuntos, candidatos y temas” (Kiousis, 2003, p. 121).
Esta teoria tuvo sus inicios en la investigacion pionera realizada
por McCombs y Shaw (1972), quienes, por medio de un anali-
sis de contenido centrado en los medios y datos de encuestas de
opinién sobre los temas que favorecian las audiencias en la elec-
ciéon presidencial de Estados Unidos en 1968, encontraron una
alta correlacion estadistica entre ambas agendas tematicas. Dicha
investigacién inaugurd una serie de mas de 400 estudios que con-
firmaron tal relacién (McCombs, 2004). En México, la literatura
que ha analizado el efecto de establecimiento de la agenda es
aun escasa. Los primeros analisis desde esta perspectiva tedrica
se han enfocado en las consecuencias del proceso del estableci-
miento de la agenda en el comportamiento politico (Valenzuela y
McCombs, 2007).

Comportamiento politico

Aunque predominan en los estudios sobre el establecimiento de la
agenda, aquellos que se centran en la relaciéon que ésta guarda con
los efectos cognitivos y actitudinales del contenido de los medios,
en las Ultimas dos décadas han destacado varios anélisis que centran
su atencion en las consecuencias del proceso de establecimiento de
la agenda en el comportamiento politico. La idea que orienta di-
chos trabajos es que los cambios en la prominencia otorgada por
los medios a determinados objetos sociales, y a ciertos atributos



sobre estos, afectan el comportamiento de las personas (para una
revision sobre estos trabajos (véase Kiousis, 2003; McCombs, 2004;
Valenzuela y McCombs, 2007). Asimismo, para el caso mexicano,
diversas investigaciones han analizado el impacto de la exposicion
a los medios informativos en las opiniones y el comportamiento
electoral, utilizando, de manera explicita o implicita, el marco teori-
co del establecimiento de la agenda (Lawson, 1999, 2002, 2004b;
Lawson y McCann, 2005; Valenzuela y McCombs, 2007).

Los hallazgos de estas investigaciones muestran que, en con-
traste con el modelo de los efectos limitados de la influencia de los
medios de comunicacion en las campanas electorales, los efectos de
estos sobre las actitudes politicas y sobre el comportamiento electo-
ral de los mexicanos en las elecciones de 1997, 2000 y 2006 fueron
significativos y sustanciales; lo anterior debido a las caracteristicas
del contexto politico e informativo mexicano, y las cuales estan re-
lacionadas con las pocas fuentes de informacién politica, asi como
con la debilidad de las lealtades partidistas entre el electorado.

Por ejemplo, el estudio de Poiré (1999), sobre comportamien-
to electoral en la eleccion presidencial de 1994, documentd efec-
tos significativos derivados de la exposicién a la televisién como
la principal fuente de informacion politica; lo cual disminuyé la
probabilidad de voto para el candidato del pro, Cuauhtémoc Car-
denas, hasta antes del primer debate televisado en el pais. A pesar de
que el candidato tuvo un pobre desempefo, la exposicién a la
television y al debate parecen haber tenido en conjunto un efecto
positivo a favor del voto por el candidato perredista. Por su parte,
Lawson (2002) muestra que la exposicion de los electores a las
noticias en Televisa disminuyé la probabilidad de votar por el pri
en la eleccion intermedia de 1997 (véase también Lawson, 1999).

Asimismo, estudios posteriores muestran que la derrota pre-
sidencial del pri en 2000 no puede entenderse sin tomar en cuen-
ta los efectos de las campafias durante la eleccién (Dominguez,
2004). En este sentido, Lawson y McCann (2005) encontraron que



la cobertura noticiosa de las campafas que realizd Television Azte-
ca dané significativamente la imagen del candidato del rri frente a
sus rivales (particularmente ante a Vicente Fox).” De acuerdo con
el estudio, ver las noticias de Television Azteca se asocié con au-
mentos significativos en la probabilidad de votar por Vicente Fox y
con descensos importantes en la probabilidad de apoyar a Francisco
Labastida.®

Otros estudios como el de Beltran (2007), sustentado en datos
agregados de encuestas y de medicion de audiencias (gross rating
points), también confirman la existencia de efectos significativos de
la cobertura mediatica de las campafas y la publicidad politica
sobre las preferencias de los votantes en el afio 2000. El andlisis
de Beltran (2007) muestra que el diferencial en la difusién de men-
sajes de campafna acumulados tuvo un efecto desfavorable para el
candidato del pri. Sin embargo, en contraste con los hallazgos del
estudio de Lawson y McCann (2005), su analisis no encontré evi-
dencia alguna de un efecto diferenciado de la cobertura de las dos
cadenas principales de television sobre el comportamiento electoral.®

Por otra parte, en relacion con la campafa presidencial de
2006, diversos estudios muestran que, una vez mas, los efectos
de la comunicacion politica tuvieron un papel decisivo en la defini-
cion del resultado de la elecciéon (Dominguez, 2009). En este caso,

7 Pese a que inicialmente la imagen de Cuauhtémoc Cardenas fue también afec-
tada negativamente por el tono desfavorable de la cobertura de Televisa sobre su cam-
pafa, su imagen se recuperd una vez que la cadena mejord, de forma significativa, el
tono en la cobertura durante la segunda mitad de la eleccién.

& En un estudio previo, Lawson (2004) estimé que la exposicién a noticias de Te-
levision Azteca produjo un efecto neto de 7.6 % a favor de Vicente Fox (una proporcién
de votos ligeramente mayor al margen de victoria real de este candidato sobre Francisco
Labastida). A diferencia de la eleccién de 1997, la exposicion a la cobertura de noticias
de Televisa en la eleccion presidencial de 2000 tuvo, por el contrario, un efecto mucho
mas moderado en las actitudes y las preferencias de los votantes.

9 Su trabajo sugiere que los efectos de la exposicion a la cobertura de Television
Azteca, encontrados por Lawson y McCann (2005), se deben a una sobreestimacion
respecto de la exposicion a las noticias de Televisién Azteca por parte de los votantes (de
acuerdo con el uso de datos de encuesta).



destaca Valenzuela y McCombs (2007), quienes realizaron su estu-
dio a partir del marco de analisis del establecimiento de la agenda,
y de la cobertura de noticias sobre las campafas de los candidatos
presidenciales en las decisiones de los votantes en la elecciéon de
2006."° Los autores usaron datos agregados de encuestas de opi-
nion publica y analisis de contenido de la cobertura de la campanfa
en las dos cadenas nacionales de television mencionadas. El estudio
encontrd que, tanto Televisa como Televisién Azteca, dieron mayor
cobertura a Felipe Calderdn que a sus rivales: Andrés Manuel Lopez
Obrador, del rrp, y Roberto Madrazo, del pri. Ademds, mientras que
el tono de la cobertura noticiosa fue claramente favorable tanto
para Calderén como para Madrazo, fue marcadamente desfavora-
ble para el candidato de la izquierda.

Valenzuela y McCombs (2007) utilizaron analisis de regresion
para medir los efectos del contenido de las noticias en las preferen-
cias de los votantes. Sus resultados indican que, aproximadamente,
la mitad de la variacién en las decisiones de voto podria explicarse
por la cobertura mediatica de las campafas. En resumen, mientras
mas favorable fue el tratamiento informativo de la campafa de un
candidato, mayor el porcentaje de apoyo hacia éste por parte de los
electores.™

10 | os autores replicaron un estudio previo realizado por Son y Weaver (2005), el
cual examiné los efectos del proceso del establecimiento de la agenda en el compor-
tamiento electoral (en la eleccién presidencial estadounidense de 2000) y encontra-
ron evidencia de que el tono afectivo de los atributos altamente sobresalientes en la
opinién publica de los principales candidatos presidenciales influyé en el apoyo a los
candidatos en las encuestas durante la campafia electoral.

" No obstante, debido a que su disefio de investigacion asume que las preferen-
cias de los electores pueden predecirse enteramente, de acuerdo con la informacion
que ellos reciben sobre los candidatos, Valenzuela y McCombs (2007) advierten que el
modelo puede sobreestimar los efectos de los medios y esconder la influencia de otros
factores como la economia, la popularidad del partido en el gobierno, etcétera. Por
lo tanto, futuras investigaciones deben incluir condiciones del mundo real (real-world
conditions) como variables de control, y explorar el influjo de otros tipos de canales de
comunicacién politica sobre los cambios en la opinién publica.



CANALES DIRECTOS DE COMUNICACION EN LAS CAMPANAS:
PUBLICIDAD POLITICA

La investigacion comparada sobre publicidad politica da cuenta
del papel central que la television juega en las estrategias moder-
nas de campafa alrededor del mundo (Kaid y Holtz-Bacha, 1995;
2006). El caso mexicano no es la excepcién, ya que diversos estu-
dios se han centrado en torno al impacto que tiene la publicidad
politica en el comportamiento electoral de la ciudadania.

Efectos cognitivos y afectivos
Establecimiento de la agenda (agenda-setting)

Los estudios sobre la capacidad de la publicidad politica de fijar la
agenda de la opinidn publica son aun escasos. Una excepcion es
Beltran (2009), quien se centré en los efectos de la publicidad po-
litica de los candidatos presidenciales para establecer la agenda
publica en la eleccién federal de 2006. Sin embargo, su analisis
estadistico no encontrd efectos en ese sentido. Segun el autor, la
exposicion a los spots de los candidatos no logré que los temas en-
fatizados en esos anuncios fueran percibidos como los problemas
mas importantes del pafs por parte de los electores.

En ningln modelo se encuentra una asociacién significati-
va entre la recordacién de la publicidad de los candidatos con la
percepcion del problema tratado en el anuncio como un asunto de
importancia nacional. Por ejemplo, tener presente la publicidad de Fe-
lipe Calderdn sobre el empleo, de Roberto Madrazo sobre la se-
guridad o de Andrés Manuel Lépez Obrador sobre politica social
no aumenta la probabilidad de que la persona piense que el tema
tratado en la publicidad sea el problema mas importante del pais
(Beltran, 2009, p. 256).



El estudio también sugiere que esta falta de efectos de fijacién
de agenda se debe a que los equipos de campafa de los candida-
tos centraron sus mensajes en asuntos que, de acuerdo con sus
encuestas, ya eran considerados como los mas relevantes por los
electores a nivel nacional.

Comportamiento politico
Participacion electoral

En otros estudios, se ha profundizado en los efectos de la publicidad
negativa, por ejemplo, Moreno (2003) ofrece evidencia respecto de
que la exposicién a noticias fue la variable de mayor importancia
para explicar la probabilidad de votar en las elecciones federales de
2000, incluso superando el impacto de la intensidad del partidismo
de los electores.” En este aspecto la percepciéon de la negatividad
en las campafas actud en detrimento de la participacion electoral.™
Sin embargo, la negatividad no afectd a todos los electores de igual
manera, debido a que los spots negativos de la campanfa de Vicente
Fox desmovilizaron a algunos de los partidistas del pri, al tiempo que la
publicidad de ataque del candidato priista no logré dafar la ima-
gen de su rival. Por el contrario, ésta tuvo un efecto desmovilizador
sobre sus partidistas hacia el final de la contienda, muchos de los
cuales decidieron abandonar a Labastida en su intento por ganar la

12 Su andlisis muestra que este factor explica una mayor propension a votar el dia de
la eleccion para cualquier grado de exposicion a medios. Sin embargo, el acceso a noticias
interviene en la relacion entre partidismo y participacion electoral de manera muy rele-
vante en esa eleccion. Por ejemplo, “un elector independiente con grado medio o alto de
exposicién a medios es mas probable de votar que un partidista duro o blando con bajos
niveles de exposicion a medios” (Moreno, 2003, p. 160).

3 Bl coeficiente de percepcion sobre publicidad negativa estuvo muy cerca de
alcanzar significancia estadistica de 0.05 %.



presidencia, ya sea votando por Fox o simplemente al abstenerse de
votar (Moreno, 2004)."

A pesar de lo anterior, investigaciones subsecuentes sostie-
nen que los efectos de las campafas negativas, tanto en la par-
ticipacion electoral como en la orientacién del voto, fueron mas
limitados durante la eleccién presidencial de 2006. Por ejemplo, el
analisis de Guerrero, Rodriguez Oreggia y Arellano Toledo (2012)
indica que, de la totalidad de spots negativos transmitidos por los
dos candidatos punteros y sus partidos en esa eleccion, sélo los de
Lépez Obrador tuvieron un impacto significativo y positivo (aun-
que moderado) en la participacion electoral. Cabe sefalar que el
estudio no encontrd evidencia de que este efecto de movilizacion
haya favorecido a alguno de los candidatos.

En un sentido similar, y con base en una encuesta postelectoral,
el estudio de Hernadndez-Huerta (2017) encontrd que las campafias
negativas no parecen haber tenido consecuencia alguna en la parti-
cipacion electoral en esa eleccién. El autor sostiene que los efectos
de dichas campafias sobre la participacion ciudadana son minimos
en el caso mexicano debido al multipartidismo y el considerable gra-
do de institucionalizacion que caracteriza al sistema politico.

Orientacion del voto

Por ejemplo, el estudio de Beltran (2007) abordé los efectos combi-
nados de la exposicién a noticias y a spots en la elecciéon presidencial
de 2000. Su trabajo argumenta que ambas variables no deben ana-

4 De acuerdo con Moreno (2004), la brecha de negatividad (es decir, la percepcién
de gue un determinado candidato ataca a sus rivales y que estos, por el contrario, no lo
hacen) aumenté las posibilidades de cambiar de Labastida a Fox, cuando quien tenia
la brecha era Labastida. Sin embargo, lo anterior no influyo en las posibilidades de cam-
biar el sentido del apoyo de Fox a Labastida cuando el primero era quien tenia la ventaja.



lizarse de forma aislada debido a que los dos canales de comuni-
cacion politica actian de manera conjunta por medio de un proce-
so acumulativo, y se limitan mutuamente durante las campafas. De
acuerdo con su analisis, aunque la publicidad politica tuvo un im-
pacto significativo en las preferencias de los votantes, la exposicion
a las noticias tuvo una proyecciéon aun mayor que el de los spots.

Otros estudios se han enfocado en los efectos que tienen en el
voto los canales de comunicacion de campafa basados en medios
(o de aire), frente al impacto de los que se apoyan en el contacto
directo con los electores mediante redes personales (o de tierra),
véase por ejemplo Valdivia y Beltran (2009), quienes encontraron
que las redes de comunicacion vecinales tuvieron un impacto sig-
nificativo en las preferencias de los electores por Lopez Obrador.
Por el contrario, el estudio no descubrié evidencia alguna de que
la comunicacién dentro de las redes sociales haya influido de ma-
nera directa en las preferencias por Felipe Calderén. Ademas, el
analisis también muestra que la publicidad politica en medios resul-
t6 eficaz para la campafa del candidato del ran; no obstante, ésta
no parece haber beneficiado la campana del candidato del pro. Los
autores sugieren que la ineficacia de la campafa en medios, por
parte del candidato perredista, se puede deber al hecho de que sus
mensajes no se enfocaron en un tema en particular y sélo se acumu-
laron en la parte final de su campana. Por el contrario, los mensajes
de Calderon fueron mas efectivos porque centrd su estrategia en
el uso de publicidad en medios de comunicacion masiva con dos o
tres mensajes claros, todos relacionados con la economia, los cuales
fueron comunicados de manera continua y consistente a lo largo de
la campana.

En contraste, Estrada (2014) muestra que la intencién de voto
no se vio afectada por la exposicion de los electores a los anuncios
televisivos en la campanfa presidencial de 2012 con basen en un
estudio panel. De acuerdo con sus modelos de regresién, mientras
que la identificacion partidista y la opinién de los candidatos son



los predictores mas importantes de las decisiones de voto de los
electores, la exposicion a los spots de los partidos politicos no resul-
t6 ser un factor estadisticamente significativo del voto del electora-
do (Estrada, 2014). La inexistencia de efectos de los spots se debe,
segun el autor, a que el modelo de acceso gratuito a medios para
partidos y candidatos no permite la compra de espacios ni el pauta-
do en medios mas alla de la asignacion de tiempo de aire por parte
de la autoridad electoral, asi como a las limitaciones que también
impone la legislaciéon al uso de publicidad negativa.

Evaluaciones de los candidatos

¢ Coémo se pueden explicar los efectos de las campanas en el com-
portamiento electoral en México? ; Mediante cuales mecanismos las
comunicaciones de campana influyen en las decisiones electorales?
¢Los mensajes de campafna persuadieron, activaron o simplemente
actuaron como un reforzamiento de las actitudes previas de los vo-
tantes? Los estudios sobre el caso mexicano muestran que los medios
y las campanfias influyen de manera significativa en los estandares con
los que los votantes evaltan a los gobiernos y a los candidatos a tra-
vés del énfasis en temas particulares, como la economia (un proceso
llamado priming) (Beltran, 2009; Greene, 2009).

En relacién con lo ya dicho (y de acuerdo con en la perspectiva
racional del comportamiento electoral vinculado con el voto eco-
némico retrospectivo), los electores tienden a premiar con su voto
el desempefno econdmico de los gobiernos y a retirarles su apoyo
cuando perciben que este aspecto de su administracién es negati-
vo (Fiorina, 1981)."® En este sentido, un creciente nimero de estu-

> En la mayor parte de los estudios sobre voto econémico, son los factores ma-
croecondémicos, asi como la percepcién que los electores tienen sobre el estado de la
economia, y no los esfuerzos de campana de partidos y candidatos, los principales res-
ponsables de su éxito (o fracaso) en elecciones presidenciales.



dios muestra que los mensajes de campafia pueden mediar entre
el estado de la economia y las decisiones de los votantes (Vavreck,
2009). Por ejemplo, Vavreck (2009) demuestra que los candidatos
de partidos en el gobierno, con una buena gestion de la economia,
y los candidatos de oposicidon con un balance negativo en este rubro
tienen por lo general una ventaja importante en elecciones presi-
denciales.

No obstante, Vavreck (2009) también advierte que esta ventaja
no se trata de un determinante para verse favorecido en una elec-
cioén, ya que ésta debe estar acompafada, de manera precisa, con
un mensaje claro sobre la relacion existente entre la administracion
de un partido y un diagnéstico de la situacién econdmica a través
de sus mensajes de campafa. En el caso mexicano, distintos estu-
dios muestran la importancia de la interaccién entre las comunica-
ciones de campafa y las evaluaciones retrospectivas de los votantes
(Greene, 2009, 2011; Moreno, 2009a; Hart, 2013). Concretamen-
te, Moreno (2009a) sostiene que en la eleccién presidencial de 2006
el voto econémico tomé un papel relevante,’ sin embargo, dicha
preponderancia fue inducida, en buena parte, por los mensajes de
campana del partido en el gobierno, y no por la propia ciudadania
(véase Diaz Jiménez y Vivero Avila, 2014).

De tal contienda electoral, puede resumirse que los mensajes
de la campanfia del pan activaron un razonamiento de tipo econémi-
co en los electores que iba en el siguiente sentido: si se consideraba
que la economia marchaba bien, entonces el apoyo a Felipe Calde-
rén era mayor; por el contrario, si se pensaba que la economia iba

' Estudios previos sobre el voto econémico en México muestran que las evalua-
ciones retrospectivas tuvieron cierta influencia en el comportamiento electoral durante
la década de 1999 (Magaloni, 1999; Poiré, 1999; Buendia, 2004). Sin embargo, su
impacto fue mucho mas limitado respecto del que habitualmente tienen en las demo-
cracias establecidas, ya que el pri se mantuvo en el gobierno pese a las profundas crisis
econdémicas de mediados los 80. La intencion de voto a favor del rri siguié siendo alta
incluso entre aquellos electores que expresaron mayor insatisfaccion con su rendimiento
economico (Dominguez y McCann, 1996; Buendia, 2004; Magaloni, 2006).



mal, éste era para Lopez Obrador. Sin embargo, Moreno (2009a) tam-
bién sefala que la naturaleza del efecto de los mensajes de campania
fue de activacion de las predisposiciones latentes de los votantes y no
de persuasion (lo cual implica cambiar sus puntos de vista), ya que la
campana del pan no logré convencer a aquellos que pensaban que
la economia no funcionaba, sino que apeld al voto econémico de
los que ya consideraban que la economia era saludable.

En una linea de argumentacion similar, el estudio de Hart (2013),
realizado por medio de datos del Estudio Panel México 2000y 2006
(asi como andlisis de contenido de la publicidad politica en ambas
elecciones), demuestra que cuando los mensajes de campafa centra-
dos en la economia constituyen sélo un pequefio porcentaje de la pu-
blicidad politica, a la cual los electores son expuestos, sus opiniones
no parecen tener impacto alguno en sus preferencias electorales, tal
y como sucedié en la eleccion presidencial de 2000. Por el contrario,
el aumento en la exposicién de los electores a spots enfocados en
temas econémicos eleva significativamente el impacto de las evalua-
ciones retrospectivas en su comportamiento electoral. En el caso de la
eleccion de 2006, mientras el flujo de publicidad focalizada en temas
econémicos se incrementd durante la campafa, las evaluaciones, so-
bre este tema, se volvieron cada vez mas un predictor del apoyo elec-
toral para Felipe Calderén (véase también Beltrén, 2009).

Por su parte, Greene (2009) sostiene que la campana de Felipe
Calderdn posiciond de forma exitosa el tema de una posible crisis
econdmica, y aunque enfatizar este asunto en particular no necesa-
riamente persuadié a mas votantes de temer una victoria de Lépez
Obrador, si logré que aquellos que ya estaban preocupados por la
crisis pusieran mas peso en ese factor para decidir cémo sufragar.
En otras palabras, un votante que estaba de acuerdo con que Lépez
Obrador representaba un riesgo, pero debido a que aun planeaba
votar por él debido a sus actitudes respecto de otros factores al ini-
cio de la eleccién, pudo haber sido predispuesto (primed) para votar
por Felipe Calderoén al final.




Por otra parte, a diferencia de Moreno (2009a) y Hart (2013),
Greene (2009) sostiene que los efectos de la campafia de 2006 van
mas a

la de la mera activacion de predisposiciones latentes en el
electorado. Su analisis muestra que los mensajes de campafna de
Felipe Calderdon también persuadieron a los votantes en el sentido
que este candidato era mas capaz en diversas areas como la seguri-
dad publica, el combate a la corrupcion y, sobre todo, la gestion de
la economia. Sélo un tema de politicas publicas favoreceria a Lopez
Obrador: la reduccién de la pobreza. A su vez, tales percepciones so-
bre las competencias de los candidatos acerca de esos temas influye-
ron las decisiones de voto de manera significativa. En otras palabras,
la exposicién a las comunicaciones de campafa afecté notablemen-
te las evaluaciones de los electores acerca de las capacidades de los
candidatos, y predispuso a los ciudadanos a valorar méas la compe-
tencia (o habilidad) en la gestién de la economia para poder decidir
por quién votar.

En un sentido similar, Beltran (2009) evalué los efectos priming
en ese proceso electoral (tanto de activaciéon como de persuasion),
mas especificamente, si la imagen de los candidatos se relacion6 con
la jerarquia de los temas especificos de los mensajes (temas o atri-
butos) difundidos en los anuncios televisivos (tanto los promociona-
les del candidato como los negativos o de ataque por parte de sus
oponentes). Por medio de modelos de regresion, el autor analizd si
la probabilidad de que los electores evaluaran positivamente a los
candidatos aumentaba entre aquellos que consideraban que poseia
un atributo en particular’ y recordaban sus anuncios relativos a ese
tema o atributo, controlando por el efecto de la identificacion par-
tidista de los encuestados. El autor sefiala que la recordacion de los
anuncios promocionales de ambos candidatos tuvo efectos positivos

7" Por ejemplo, la honestidad o la capacidad de crear empleos en el caso de Felipe
Calderdn, o el cumplimiento de promesas de campanfa y la cercania con la gente en el
caso de Lopez Obrador, etcétera.



en la evaluacion de los electores, no obstante, en el caso del candi-
dato panista, su publicidad tardé un poco mas en mostrar efectos en
su imagen. Asi, un primer hallazgo del estudio es que, al menos en el
caso de Felipe Calderon, los efectos de priming tuvieron lugar en una
etapa avanzada de las campanas, por lo tanto, estos ocurrieron sélo
como resultado de un efecto acumulado de la exposicién constante
a su publicidad politica (véase también Beltran, 2007; Valdivia y Bel-
trén, 2009).

Respecto del impacto de las campafas negativas, en el caso de
Lopez Obrador, se analizé el efecto de la recordaciéon de los anun-
cios negativos relacionados con la credibilidad del mensaje de ata-
que central a su candidatura (“Lépez Obrador es un peligro para
México”) como una suerte de atributo negativo. Asimismo, en el
caso de Felipe Calderon se evaluo el efecto de los ataques sobre su
participacion en el apoyo de su partido al Fobaproa, asf como acerca
de la supuesta ayuda otorgada a su cufiado para obtener contra-
tos del gobierno. No obstante, mientras que el analisis mostro
que los ataques en contra del candidato del prp tuvieron efectos
negativos en las evaluaciones de los electores sobre su persona, a
partir de abril hasta la fase final de la eleccion, los ataques a Felipe
Calderdn no parecieron haber daflado la imagen de este candidato.
En ambos casos, los efectos de priming, derivados de la recordacion
de la publicidad, fueron mas efectivos entre los electores indepen-
dientes.

La publicidad de Lépez Obrador y de Calderén logré que poco mas de
la mitad de quienes no se identifican con ningun partido los evaluara
con base en los mensajes de sus anuncios ... Los mensajes de ataque
en contra de Lopez Obrador fueron ligeramente mas efectivos entre los
independientes que los de ataque a Calderdn. (Beltréan, 2009, p. 261)

El estudio también documenté efectos de persuasion de los
anuncios promocionales en las preferencias de los electores inde-



pendientes. El autor sostiene que tales efectos fueron logrados por
las campanas de los postulantes a partir de la priorizacion de crite-
rios de evaluacién de sus candidaturas en sus propuestas especificas
de campana.

La probabilidad de que una persona sin identidad partidista prefiriera
a cualquiera de los dos candidatos, como resultado del efecto de prio-
rizacion de criterios de su publicidad, aumenta en casi dos tercios si la
publicidad tuvo el efecto de priorizacién de criterios deseado. (Beltran,
2009, p. 263)

No obstante, el analisis también encontré diferencias en cuanto
a la magnitud de los efectos logrados por las campafnas de am-
bos candidatos en las preferencias electorales. El estudio sugiere que
la disparidad en la magnitud de estos efectos parecen explicar los
cambios significativos en las inclinaciones de los electores que ocu-
rrieron durante la sequnda mitad de la campafa. Particularmente,
el desplome de las intenciones del voto por Lopez Obrador, mien-
tras que las preferencias por Felipe Calderén avanzaban. Asi “en
la encuesta levantada a finales de abril y principios de mayo, los
efectos de la publicidad de Calderdn son entre un cuarto y el doble
de los de la publicidad de Lopez Obrador” (Beltran, 2009, p. 263).

Asimismo, Beltran argumenta que no fue sino hasta que el
equipo de Lépez Obrador cambié su estrategia de campana, e incre-
menté el volumen e intensidad de su publicidad en medios, (inclu-
yendo también spots de ataque contra Felipe Calderén) que logré
igualar la eficacia de la campafia de su rival.'® Aunque el candidato
de izquierda ya no pudo mejorar sus preferencias, si logré que las

'8 No fue sino hasta finales de abril —un mes después del comienzo de la campa-
fa negativa del pan— que el equipo de Lopez Obrador, finalmente decidié adoptar una
estrategia defensiva en medios, y no fue sino hasta finales de mayo que opto, por fin, a
responder a los anuncios negativos del pan con una campana de contraataque (Freiden-
berg y Gonzélez, 2009; Diaz Jiménez, 2015).



de Felipe Calderéon disminuyeran hasta casi igualarlas en la recta
final de la campafa. Sin embargo, debido al nimero limitado de
casos de la encuesta, no fue posible documentar los efectos de la
publicidad negativa o de ataque.

CONCLUSIONES

El analisis de los efectos de los medios constituye un area de rapido
desarrollo en la investigacion académica sobre comunicacion politi-
ca en México, cuyos hallazgos son de gran relevancia para la inves-
tigacion en comunicacion politica comparada. Aunque difieren en
cuanto a la metodologia y las variables independientes utilizadas,
asi como en su concepcion de la naturaleza del efecto causado (ya
sea de reforzamiento, activacién o persuasién), la mayor parte de
los trabajos revisados encuentran efectos significativos y considera-
bles (quizas hasta decisivos) de las comunicaciones de campafa en
las actitudes y el comportamiento politico de los mexicanos.

En general, los hallazgos de estos estudios demuestran que el
modelo de los efectos limitados, que influyé fuertemente la investi-
gacién sobre el impacto de los medios y de las campafias en el com-
portamiento politico en democracias establecidas, puede no ser del
todo adecuado para explicar el poder de los medios y de las comu-
nicaciones de campafa en nuevas democracias con niveles bajos (o
en declive) de identificacion partidista, alta concentracion mediatica
y limitadas fuentes de informacion politica. Sin embargo, al igual
que en el caso estadounidense, la evidencia sobre el tema es aun
contradictoria: mientras que ciertos analisis muestran efectos signi-
ficativos y sustanciales de las comunicaciones de campafa en las
actitudes y el comportamiento politico, otros estudios difieren en
cuanto a la existencia o la magnitud de tales efectos.



El contexto electoral del
Estado de México en 2017:
Entre el desalineamiento

y el multipartidismo






Contrario a lo que sostienen algunos analisis previos sobre la
evolucién del sistema de partidos en el Estado de México (Cedillo
Delgado, 2017; Mufioz Armenta, 2016), la evidencia empirica —a
partir de resultados electorales agregados a nivel estatal— muestra
claramente que el sistema partidista en la entidad se ha caracteriza-
do, salvo algunas excepciones, por una tendencia de competitividad
creciente y hacia el multipartidismo en las ultimas dos elecciones.
Los valores del indice del nimero efectivo de partidos, calculados en
cada eleccion para gobernador, y para renovar el Congreso local (de
1987 a 2017), indican que la competencia partidista en la entidad
se ha incrementado significativamente desde 1996, transitando de
un sistema autoritario de partido dominante a un sistema compe-
titivo y multipartidista. Exceptuando la eleccién de gobernador de
2011, que se caracterizd por un claro dominio del pri, la mayor parte
de las contiendas electorales en la entidad muestran un formato de
competencia bipartidista (ya sea pura o plural), o bien, de un multi-
partidismo moderado como tendencias (figura 2).
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FIGURA 2. NUumero de partidos en elecciones locales en el
Estado de México (1987-2017)
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Fuente: Célculos de los autores a partir de los resultados electorales oficiales publicados por el eem para 1990 a 2017,
disponibles en www.ieem.org.mx y en la base de datos Meéxico electoral: estadisticas federales y locales 1970-2000
(Banamex, 2001).

Como adicién a lo arriba expuesto, un analisis desagregado de
los datos a nivel de los 45 distritos electorales uninominales del
Estado de México (de 1990 a 2017) muestra que la competencia
partidista, durante la mayor parte de la etapa competitiva del sis-
tema local de partidos, se caracterizd por el bipartidismo puro y
plural; en otras palabras, por el enfrentamiento entre dos partidos,
o bien, entre dos partidos a los que se les une otro que es relevante
aunque electoralmente mas débil. Por ello, no fue sino hasta las dos
Ultimas elecciones de diputados locales en 2015 y de gobernador
en 2017, que el multipartidismo emergié como la tendencia al alza en
la competencia politica a nivel distrital en esta entidad federativa
(véase figura 2). En suma, a diferencia de las elecciones de 1996,
2000, 2003 y 2006, que si bien exhibieron un formato de compe-
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tencia multipartidista (aunque solo en el nivel agregado estatal), las
Ultimas dos elecciones se caracterizaron por la competencia efectiva
entre tres o0 mas partidos, tanto en el nivel estatal como en la mayor
parte de los distritos electorales uninominales de la entidad.

FIGURA 3. Distritos electorales uninominales por el nimero de partidos
en el Estado de México (1990-2017)

100% e mr w B B B OO O = O e e
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I Bipartidismo puro (1.5-2.0) Partido dominante (1.0-1,5)

Fuente: Célculos de los autores a partir de los resultados electorales oficiales publicados por el ieem para 1990 a 2017,
disponibles en www.ieem.org.mx

Conviene mencionar que el incremento del multipartidismo
en el caso mexiquense no constituye un hecho aislado del contex-
to nacional. El sistema mexicano de partidos se fragmenté de ma-
nera significativa en las elecciones federales de 2012 y 2015. En
ambas contiendas, poco mas de 60 % de los 300 distritos electo-
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rales federales uninominales desplegé también una competencia
multipartidista moderada (Dfaz Jiménez y Vivero Avila, 2015; Solis
Delgadillo, Cerna Villagra y Diaz Jiménez, 2017). De forma muy
similar a como ocurre en el contexto nacional, el incremento de la
fragmentacion partidista en el Estado de México se debe, en gran
medida, a los patrones de cambio a nivel agregado en la identi-
ficacién partidista entre el electorado mexicano; estas tendencias
han tenido lugar durante las Ultimas décadas, en especifico debido
a la pérdida de las lealtades hacia los partidos politicos que, por
tradicion, han estructurado la competencia politica en el pafs.

A nivel nacional, el porcentaje de electores que se identifica
con los partidos politicos ha descendido significativamente a partir
del afo 2000; se trata de un fendémeno conocido como desalinea-
miento partidista, el cual se ha intensificado en los Ultimos afos.
En ese sentido, en 2017 el porcentaje de independientes alcanzé
64 % del electorado a nivel nacional (ver figura 4); y en el caso
del Estado de México, en la Encuesta Nacional sobre la Calidad de
la Ciudadania (encc) de 2013, 58 % de los mexiquenses manifestd
no identificarse con ningun partido, valor incluso por arriba de la
estimacion del mismo Informe para el nivel nacional (ver figura 5).
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FIGURA 4. Identificacion partidista en México (1983-2017)
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Fuentes: 1983: Encuesta de Miguel Basanez; 1986: Encuesta New York Times; 1988: Encuesta Gallup; citadas en
Moreno (2009b). 1989 y 1991: Encuesta Los Angeles Times-Prospectiva Estratégica a.c.; 1994: Encuesta Belden &
Russonello/Ciencia Aplicada; 1996: Encuesta Reforma-Los Angeles Times; 1997: Encuesta mam-Arcop. 1998: Encuesta
Nacional Electoral de Reforma, citadas en Moreno (2012). 1999-2009: Promedios anuales obtenidos a partir de
encuestas trimestrales de Reforma reportados en Moreno (2012). De 2010 en adelante se utilizaron los promedios

anuales de las encuestas electorales de Buendia & Laredo, recuperadas de http://www.buendiaylaredo.com/encues-
taspublicas.php
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FIGURA 5. Partidismo a nivel nacional y en 10 estados
mexicanos en 2013
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Fuente: Encuesta Nacional sobre la Calidad de la Ciudadania 2013 (Instituto Nacional Electoral, 2013).

De manera particular, las encuestas realizadas por E/ Universal
(2017) sugieren que, a partir de la aparicién de Morena en 2014, el
porcentaje de electores independientes ha disminuido a poco me-
nos de la mitad del electorado mexiquense (ver figura 6). Como se
puede observar, a diferencia de lo que ocurre en otros estados o
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a nivel nacional, la emergencia de Morena como la segunda fuer-
za politica en la entidad ha realineado a una proporcién modesta,
pero relevante, del electorado de alrededor de 10 %. Sin embargo,
los apartidistas se mantienen aun, por mucho, como el grupo mas
grande e importante del electorado.

Otro dato relevante que debe considerarse lo constituye el por-
centaje de simpatizantes del rri en el Estado de México. Mientras
que a nivel nacional el priismo ha descendido de forma significativa
hasta alcanzar niveles cercanos a 10 % del total de la poblacion en
edad para votar (figura 5), a nivel local éste se mantiene aun en al-
rededor de un cuarto del electorado mexiquense. Aunque sin duda,
los priistas constituyen todavia un porcentaje significativo de la po-
blacion en edad para votar en el Estado de México, su nimero
parece estar lejos de lo que era la base de apoyo del otrora partido
dominante en la entidad, la cual, dificilmente, se podria considerar
aun como un claro bastion electoral del tricolor, tal y como ocurrié
en la eleccion para gobernador de 2011.
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FIGURA 6. Identificacion partidista en el Estado de México en 2013y 2017
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Fuente: Para 2013: Encuesta Nacional sobre la Calidad de la Ciudadania 2013 (Instituto Nacional Electoral, 2014). Para
2017: encuestas preelectorales publicadas por E/ Universal durante el proceso electoral de 2017 (E/ Universal, 2017).

En consecuencia, el crecimiento del electorado independiente
en la entidad refleja el declive de la base de apoyo de los partidos
politicos tradicionales, incluyendo al pri, lo cual favorece la fragmen-
tacion del sistema partidista, dado que, al carecer de un sentimiento
de lealtad o cercania hacia algun partido politico, un elector que no se
identifica con ninguno es mas probable que vote por organizaciones
emergentes (como Morena), o por candidatos independientes. El
nuevo contexto electoral caracterizado por el desalineamiento y
la competencia multipartidista, tanto a nivel nacional como local,
condiciona las estrategias de los partidos, particularmente en los
procesos de formacion de alianzas electorales y de seleccion de can-
didatos. Los partidos deben considerar, por un lado, la conveniencia
de formar alianzas, o bien, ir en solitario; o, por el otro, la convenien-
cia de seleccionar un candidato que sea mas atractivo para los elec-
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tores independientes que estan fuera de su base de apoyo (aunque
quizas no sea la opcién preferida para la militancia o los lideres del
partido). Como alternativa, también pueden nominar a un candi-
dato que apele fuertemente al voto de los electores partidistas que
componen el voto duro del partido, que a su vez genere unidad y
cooperacion entre los diferentes grupos y facciones de los cuales
depende la movilizacion de la base de votantes.

Para partidos como el pri en el Estado de México, que tienen
como ventaja una considerable base de electores, quizas lo mas con-
veniente sea seleccionar un candidato que sea capaz, en primer tér-
mino, de lograr la unidad de los grupos y estructuras del partido con
el fin de movilizar y consolidar el sufragio de su base tradicional vy,
en segundo lugar, de apelar al electorado independiente con el ob-
jetivo de conseguir, como minimo, un porcentaje significativo de vo-
tos entre ese sector tan relevante del electorado. Para otros partidos
como el ran, el pro y Morena la decision es, asimismo, complicada,
ya que, al carecer de una base considerable de electores partidistas,
su rendimiento electoral depende fuertemente de la capacidad del
candidato seleccionado para generar amplio apoyo entre los electo-
res apartidistas y consolidar el voto de sus limitadas bases de apoyo.
Una vez que se ha nominado un candidato, aspectos como la pro-
fesionalizacion organizativa, asi como en las tacticas y estrategias
de sus campanas, cobran mayor relevancia al definir el resultado de
una eleccién; esto se debe al impacto que las campafas electorales
pueden tener en los factores de corto plazo que determinan el com-
portamiento electoral.

Como puede observarse en la figura 7 (que presenta los resul-
tados de elecciones federales y locales celebradas en la entidad de
2003 a 2017, asi como el promedio de encuestas pre electorales
realizadas a lo largo del proceso electoral 2016-2017), la eleccién de
gobernador de 2017 en el Estado de México fue sumamente com-
petida, lo cual es —segun el argumento de este trabajo— un reflejo
del creciente desalineamiento y el multipartidismo que caracterizan
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el mercado electoral local. Dos candidatos disputaron fuertemente
el primer lugar; por un lado, Alfredo del Mazo del er, y, por el otro,
la candidata de Morena, Delfina Gémez Alvarez. En un lejano tercer
lugar, quedé el perredista Juan Zepeda y, en ultimo, la candidata del
PAN (y excandidata presidencial), Josefina Vazquez Mota.

FIGURA 7. Historico de resultados electorales (2003-2017)
y promedio de encuestas de intencion de voto en la eleccion
de gobernador de 2017 en el Estado de México
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Si bien la candidatura de Juan Zepeda no resulté particular-
mente exitosa' (como se verd mas adelante), en un contexto de
competencia multipartidista, su campafa resultd ser mucho mas re-
levante que la de su predecesor, Alejandro Encinas, en la definicion
del resultado de la eleccion. Al respecto, en el siguiente apartado
se analizaran las tendencias en las estrategias de campafa de los
candidatos, asi como sus posibles consecuencias para su desempe-
fio electoral.

1® Dado que el candidato perredista obtuvo una cantidad de votos muy similar al ante-
rior candidato del mismo partido en la eleccién de gobernador de 2011, Alejandro Encinas
(ambos consiguieron poco mas de un 1 000 000 de votos). En el agregado, sin embargo,
significé una menor proporcion de votos para Zepeda en relacién con la obtenida por Enci-
nas seis anos antes (21 % contra 17 %).






Analisis de las campanas
para gobernador del
Estado de México de 2017






Como se anticipé en el apartado introductorio, este estudio se
centra en analizar la eleccién para gobernador del Estado de Méxi-
co en 2017, a partir, por un lado, de las dinamicas de las campafias
electorales y el papel que los medios de comunicaciéon tuvieron en
ellas y, por otro, en la transformacién del sistema de partidos en las
ultimas tres décadas, asi como en los cambios en los niveles asocia-
dos de identificacion partidista de los electores.

A continuacién, se describen, en dos momentos, las variables del
ambiente en que toman lugar las campafas electorales, las cuales
posiblemente tuvieron un impacto en el comportamiento electoral
de la ciudadania. De este modo, en primer término, se refieren las
principales estrategias de comunicacién politica realizadas por los
candidatos a gobernador mas destacados. Posteriormente, se analiza
la cobertura informativa que los medios de comunicacion realiza-
ron a cada uno de los candidatos antes mencionados. Se sostiene
gue ambas variables fueron muy relevantes, sobre todo al analizar-
se, en conjunto, con otras del escenario electoral en el cual se de-
sarrollo la contienda del Estado de México en 2017, tales como el
multipartidismo y el aumento en el desalineamiento partidista entre
la ciudadania.

LAS CAMPANAS ELECTORALES:
PUBLICIDAD POLITICA TELEVISIVA

Con base en una propuesta de clasificacion de spots que priori-
za su funcién principal (véase Lugo Rodriguez, 2011), se destaca



de manera general que la campafa para gobernador en el Estado
de México tuvo un enfoque predominantemente positivo. Es decir,
existid un numero mayor de spots promocionales que de naturaleza
negativa por cada uno de los partidos politicos que contendieron.
No obstante, en un balance general, el porcentaje de anuncios ne-
gativos alcanzd casi una tercera parte del total emitido (31.1 %) por
68.9 % de mensajes promocionales (tabla 3).
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Particularmente, la campafia en anuncios televisivos del candi-
dato del rro se basd en su totalidad en spots de tipo promocional:
50 % promocional no comparativo, 25% promocional comparati-
vo directo y 25% promocional comparativo indirecto. De manera
que, de los tres principales candidatos de oposicion a la gubernatu-
ra, Zepeda fue el Unico candidato que no presentd spots de caracter
negativo. Asimismo, presenté poca diversidad de versiones (cuatro),
las cuales manifestaron de manera simultanea a cuatro etapas en la
campafa de este candidato en medios televisivos: 1) Presentacion
personal; 2) presentacién de propuestas; 3) persuasion del voto; y
4) cierre de campana.

Temporalmente el primer ciclo tuvo lugar entre el 3y el 22 de
abril y, tal como se ha comentado, tuvo como objetivo presentar
al candidato, de forma que en el anuncio televisivo presentado se
destacé su informacion personal. La segunda etapa fue del 23 de
abril al 3 de mayo, y en el spot presentado se enfatiza su experiencia
politica sobre el tema de seguridad publica (tabla 4). En la tercera
etapa, del 4 al 27 de mayo, la estrategia de persuasion del voto con-
sistid en una comparaciéon con los otros tres principales candidatos
a la gubernatura, en ella se resaltan las debilidades mas pronuncia-
das de dichos contendientes a lo largo de la campafa electoral, por
tanto, Juan Zepeda alude al voto consciente. Por Ultimo, el candida-
to proyecté un anuncio de cierre de campafa, en el cual refuerza la
idea del voto consciente y destaca su crecimiento en las encuestas;
esta etapa tuvo lugar entre el 28 y 31 de mayo.

Por lo que se refiere a los temas expuestos en los spots, el prD
aludié de manera similar a dos temas generales. Por un lado, debi-
do a la experiencia del candidato en el tema, asi como al ser quiza
el asunto mas importante en el estado de México, 50 % de los spots
emitidos por este partido trataron en torno al tema de seguridad
publica. Otro 50 % apel6 a valores de cambio y progreso, resaltan-
do una linea explotada por todos los partidos de oposiciéon en dicho
estado: la alternancia.
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TABLA 4. Spot de la campana del pro: “Ya basta a la inseguridad”

Audio

Video

Candidato: “En el Estado de México
decimos: jya basta a la inseguridad!
Robos, secuestros, feminicidios.
iBasta de vivir con miedo!”

Aparece el candidato en plano me-
dio, se dirige directamente al recep-
tor, detrads se expone la imagen de
una ciudad del Estado de México.
Posteriormente el candidato des-
aparece de escena y se comienzan a
proyectar imdagenes distintivas a
cada tipo de delito al que se hace
mencién, de manera simultanea se
proyecta con letras rojas las pala-
bras: robos, secuestros, feminicidios
y “iBasta de vivir con miedo!”

Candidato: “Otros vendran a propo-
nerte que van a acabar con la inse-
guridad, pero ninguno te dice como
lo van hacer.”

Reaparece el candidato en plano
medio, detras se siguen proyectan-
do escenas de distintos delitos.

Candidato: “Nosotros ya enfrenta-
mos la delincuencia y dimos buenos
resultados”.

Desaparece el candidato de escena
y se proyecta un grafico comparati-
vo del indice delictivo en Nezahual-
céyotl. En numeros y letras rojas se
muestra el alza de dicho indice du-
rante el gobierno priista en ese mu-
nicipio; en nUmeros y letras amarillas
se muestra el declive de tal indice,
entre los aflos 2012 y 2015 respec-
tivamente.

Candidato: “Porque ya lo hicimos,
y sabemos cémo hacerlo, vamos a
darte tranquilidad en el Estado de
México”.

Reaparece el candidato a escena
en plano medio, detras se proyec-
tan imagenes de policias, y ele-
mentos de seguridad conversando
con el candidato.

Voz en off: “Juan Zepeda si puede.
Candidato a gobernador en el Esta-
do de México”.

Desaparece el candidato. Se
proyecta el lema de la campafa:
“Juan Zepeda si puede”. Debajo
la leyenda: “Candidato a goberna-
dor” y el logotipo del pro.

Fuente: Elaboracion propia.
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Por su parte, Josefina Vazquez Mota, la candidata del pan, fue
quien mas versiones de spots utilizé (19), asimismo 52.6 % sus
mensajes fueron de caracter negativo, de las cuales, 26.3 % fueron
de ataque no comparativo directo, 15.8 % de ataque comparativo
indirecto y 10.5 % de ataque comparativo directo (ver tabla 5). El
porcentaje restante, 47.4 %, consistié en anuncios promocionales,
de ellos 26.3% fueron promocionales no comparativos, 15.8 %
promocionales comparativos directos y 5.3 % promocional com-
parativo indirecto. De lo anterior, destaca que, a diferencia de los
demas candidatos, Vazquez Mota no llevé a cabo una estrategia en
medios en un solo eje, es decir, mantuvo una amplia diversidad de
anuncios publicitarios no tan vinculada a una estrategia temporal
especifica sino mas contextual; ademas utilizo la comparacion como
una estrategia dominante, ya que dicho ejercicio se presentd en
47.4 % de los anuncios proyectados.

Asi, con su lema “Solo el pan puede sacar al prI” y “Mas que un
cambio”, Accion Nacional desarrolld cuatro etapas esenciales en su
campanfa en televisién, las cuales se superpusieron en varias ocasio-
nes: 1) Presentacion de propuestas, del 3 de abril al 20 de mayo, en
la cual se destacaron predominantemente temas de caracter social
y econémicos; 2) ataque al pri, del 16 de abril al 31 de mayo (véase
tabla 5); 3) comparacion promocional y de ataque a Delfina Gomez,
del 3 de abril al 6 de mayo y; 4) cierre, del 18 al 31 de mayo.

En resumen, respecto de los temas que tocaron los distintos ejes
de su campanfa, destaca que 47.4 % de las versiones de spots emi-
tidos se vinculé a temas de corrupcion y seguridad, siendo estos a
los cuales mas hizo referencia, sequido de alusiones al cambio y al
progreso con 31.6 %, mientras que 21.1 % verso sobre aspectos eco-
ndmMicos.
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TABLA 5. Spot de la campanfa del ran: “Pobreza”

Audio

Video

Voz en off. ;Qué hicieron los can-
didatos del Estado de México para
combatir la pobreza?

Aparecen en plano entero la sombra
de los candidatos del pri, Morena y
PaN, arriba de los simbolos de su
partido.

Voz en off: Josefina como secretaria
de Desarrollo Social sacé de la po-
breza extrema a 9 000 000 de mexi-
canos. Sf, a 9 000 000.

En plano medio se presenta la imagen
de Josefina Vazquez Mota, a su lado
su nombre en letras azules y, debajo
de él, la leyenda “secretaria de Desa-
rrollo Social”. La imagen anterior des-
aparece y se proyecta en letras azules:
“Sacd de la pobreza a 9 000 000", a
lado de una flecha hacia arriba, de-
bajo la fuente de ese dato: Coneval.

Voz en off: En cambio Delfina como
presidenta municipal, endeud6 a
Texcoco. Se autorizd una liquidacién
por mas de 400 000 pesos para ella,
y la pobreza aumento.

Aparece la imagen de Delfina
Gomez en plano medio, con simbo-
los de pesos en los ojos y del cielo
parece llover dinero.

Voz en off: Por su parte, el primo de
Pefia Nieto... [Se escuchan cantos
de grillos]

Aparece la imagen de Alfredo del
Mazo en plano medio con cintas en
la boca y las sombras de manifes-
tantes frente a su imagen. Después
se proyecta una televisidon con un
grillo dentro.

Voz en off: En el Estado de México
se necesita mas que un cambio, y
Josefina, es la mejor.

En plano medio aparece la imagen
de los tres candidatos, con la leyen-
da "Josefina” en letras azules, se
borra la imagen de Delfina Gémez y
Alfredo del Mazo. Queda la imagen
de Josefina Vazquez Mota solo con
su nombre al lado.

Voz en off: Vota pan.

Aparece el logotipo del pan y el lema
de la campana: “jMas que un cam-
bio!"”.

Fuente: Elaboracion propia.
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En el caso de Morena, la estrategia en medios televisivos fue,
en mayor, medida positiva: 66.6 % de los spots fue de naturaleza
promocional y 33.4 % de ataque; en el caso de los primeros 22.2 %
fue de tipo promocional no comparativo, 11.1 % promocional com-
parativo directo y, por ultimo, 33.3 % fue promocional comparativo
indirecto; mientras que para el caso de los spots negativos, 11.2 %
fue de ataque comparativo directo y 22.2 % de ataque comparati-
vo indirecto. De manera que, tal como la candidata del ran, Delfi-
na Gémez, candidata de Morena, apoyd su estrategia al comparase
con sus contrincantes —aln mas que Josefina— puesto que este
ejercicio de contraste estuvo reflejado en 77.8 % de sus anuncios
proyectados.

Respecto de las etapas identificadas en la campafa de Del-
fina Gémez pueden distinguirse tres momentos principales: 1)
Presentacion personal y de propuestas, del 3 al 12 de abril, en la
cual junto con el lider de partido (Andrés Manuel Lépez Obrador)
se refrendd el reconocimiento de la candidata frente al electorado;
simultaneamente se proyectaron algunas propuestas, siempre ha-
ciendo uso de la comparacién con el gobierno en turno y su can-
didato a la gubernatura (tabla 6); 2) persuasion del voto, etapa en
la cual recurrié a anuncios de ataque, asi como de spots promo-
cionales comparativos en los cuales resaltaba temas de corrupcion
y preocupaciones generales en torno a temas sociales; dicho ciclo
tuvo lugar entre el 13 de abril al 17 de mayo; y 3) cierre, del 18 al
31 de mayo, momento en el cual enfatizé el voto util por Morena y
las caracteristicas negativas del partido en el gobierno.

Por otra parte, Morena en 88.9 % de sus versiones de spots, re-
salté temas simbdlicos, sobre todo aquellos que hacen referencia a
valores como honestidad y confianza, mientras que 11.1 % restante
hizo referencia a temas de desarrollo social.



TABLA 6. Spot de la campafia de Morena: “Nos temen”

Audio

Candidata: “Los poderosos le te-
men a una humilde maestra de
escuela. ¢Serad acaso por mi origen
humilde?, ¢serd por mis estudios?,
¢por mis dos maestrias?, ¢sera por-
que conozco el dolor del hambre?”.

Candidata: “O quizas porque saben
gue voy a terminar con la corrupcion
y la injusticia. ¢Sera porque digo la
verdad? ;Por qué soy honesta?”.

Candidata: “Yo vivo con la verdad,
cuando me ven, no me temen a mi,
nos temen a nosotros”.

Voz en off. “Delfina, candidata a
gobernadora. Estado de México. La
esperanza se vota. Morena”.

Video

Aparecen distintas fotos de Delfina
Gomez; en una escuela, con sus
padres de nifa, de graduacion, con
familiares de nifa.

Se proyectan imagenes de Delfina
Gomez en campana frente a diver-
sos auditorios rurales y urbanos.

Aparece en plano medio Delfina
Gomez dirigiéndose directamente al
receptor.

Se proyecta el lema de la campafa:
“Delfina, gobernadora Estado de
Meéxico. La esperanza se vota”. Y el
logotipo de Morena.

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, en el caso del pri, pvem, Nueva Alianza, pes sélo un
spot de las 13 versiones emitidas fue de caracter negativo o ataque,
lo que equivale a 7.6 % del total; asimismo 7.6 % fueron promo-
cionales comparativos indirectos y 84.8 % restante, promocionales
no comparativos. En este sentido, en la campafia de Alfredo del
Mazo en publicidad televisiva se presentaron dos etapas principales:
1) Presentacion de propuestas y; 2) persuasion del voto mediante
spots de apelacion a grupos especificos y de caracter negativo.

Destaca que en ninguna hubo una presentacion del candidato
o cierre de campafia. Asimismo, estas dos etapas tomaron lugar
predominantemente en los spots firmados por pri, pvem, y Nueva



Alianza, ya que, de los cuatro emitidos por el pes, en ninguno de
ellos se promociond directamente la imagen del candidato, al esti-
mular mas el voto por el partido.

De manera temporal los anuncios que dieron lugar a la prime-
ra etapa salieron a la luz el 3 de abril —el primer dia de la campafa
electoral— y hasta el 10 de mayo. Durante dicho lapso, los anun-
cios televisivos de Alfredo del Mazo presentaron diversos temas,
entre los cuales, destacaron “el salario rosa” y el instalar el miedo
al “cambio” (véase tabla 7). La segunda etapa, llamada aqui “de
persuasiéon”, comenzd el 11 de mayo y se extendié hasta el 31
de mayo —ultimo dia de la campafna —, en la cual el equipo de
Alfredo del Mazo recurrié a los spots firmados por el pvem y Panal
para hacer apelaciones a diversos grupos a través de propuestas
ambiguas de politicas, asi como mediante anuncios negativos.

Con respecto de la tematica abordada por estos anuncios,
38.46 % de la variedad de spots emitidos por la coalicion pri, Pvem,
Panal y pes aludieron, de alguna forma, a temas de caracter social,
30.76 % a temas de seguridad o corrupcion y, el mismo porcentaje,
a temas simbolicos que apelan a cuestiones de cambio, honestidad
y confianza.




LAS CAMPANAS A GOBERNADOR del Estado de México

en 2017

TABLA 7. Spot de la campanfa del pri: “Cambio”

Audio

Video

En plano entero Alfredo del Mazo al
interior de una escuela superior pa-
rece terminar una conversacion con
diversos jovenes, en ese momento
se acerca a la cdmara y comienza a
dirigirse al receptor.

Candidato: “Sé que muchos estan
cansados de la politica, de la inse-
guridad y de todo lo que no funcio-
na. Sé que quieres un cambio, pero
estoy seguro que lo que no quieres
cambiar son los tratamientos gratui-
tos contra el cancer, ni las becas, ni los
programas para adultos mayores”.

El plano entero se convierte en pla-
no medio, y luego de un par de se-
gundos en plano corto.

Candidato: “Te quiero proponer
algo, vamos a mejorar lo que tene-
mos y a cambiar lo que haga falta,
como la inseguridad”.

Regresa a plano medio y posterior-
mente regresa a plano corto.

Candidato: “Fuerte y con todo. Para
que las cosas sucedan”.

Regresa a plano medio y vuelve a
plano corto al tiempo en que apare-
ce, a lado de su imagen, el lema de
la campafia: “del Mazo. Fuerte y con
todo”. Debajo el logotipo del priy la
leyenda: “Candidato de la coalicion
PRI, PveM, Nueva Alianza, pes”.

Fuente: Elaboracion propia.

LAS CAMPANAS ELECTORALES: COBERTURA INFORMATIVA

Ademas de los canales directos de acceso a medios, como los anun-
cios televisivos, los partidos y candidatos pueden intentar comuni-
car sus mensajes al publico a través de la cobertura noticiosa que
hacen los medios de sus campafas. En esta seccién se revisara la
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cobertura informativa de las campanas durante el proceso electo-
ral de 2017 con base en los resultados del Anélisis de Reputacion
Mediatica de Actores (arma) (Pérez Escamilla, 2017). Dicho estudio
cuantificd la cobertura informativa positiva, negativa o neutral que
recibieron los candidatos, en millones de pesos/puntos y considera,
tanto el volumen como el tono, de la cobertura de las campafas en
los principales medios de comunicaciéon nacionales que menciona-
ron a los candidatos a la gubernatura del Estado de México, inclu-
yendo mas de 35 diarios, 35 canales de television y 30 emisoras de
radio (del 3 de abril al 28 de mayo).

Con base en la informacién difundida en los medios, el analisis
realizd una agrupacion automatizada de todas las notas de campanfa
sobre un mismo tema. Posteriormente, cada uno de los topicos fue
clasificado de acuerdo con el tono de la informacién en: positivos,
negativos o neutros. Asimismo, cada pieza informativa fue considera-
da como una insercién publicitaria, y se cuantificé su valor comercial
para ponderar y diferenciar el alcance e impacto de cada noticia.?®

El estudio reveld que el tratamiento informativo de las
campanas en el Estado de México fue marcadamente favorable
al candidato perredista, Juan Zepeda, quien registré diferenciales
positivos en todas las mediciones del estudio, mismos que se in-
crementaron considerablemente en la segunda mitad de su cam-
pafa (ver figura 8). De manera similar, la campafa de Josefina
Vazquez Mota recibié cobertura en su mayoria positiva durante
todo el proceso electoral, con excepcion de la primera medicién
del estudio. De forma opuesta, con excepcion de la primera medi-

20 En el caso de periddicos, al momento de recortar la noticia, el sistema calcula su
valor comercial. El eje del algoritmo es el costo médulo por columna o plana completa,
este dato se cruza con factores clave como la seccién, pagina, tipo de periédico, dia de
publicacién, entre otros. Para la informacion difundida en radio y television, el algoritmo
emplea, como base, el costo por segundo, en el cual el valor comercial es proporcional
al nimero de segundos o minutos que dure la nota. También se consideran variables
como el programa, horario y frecuencia de transmision.



cion (del 3 al 15 de abril) Delfina Gomez registré siempre diferen-
ciales negativos a lo largo de su campana. El punto de inflexion en
la cobertura parece ser el primer debate oficial organizado por el
Instituto Electoral del Estado de México (ieem) en el cual la candi-
data del ran acuso a Delfina Gdmez de haber realizado descuentos
ilegales a empleados del municipio de Texcoco durante su gestion
como alcaldesa. Mucho del tratamiento negativo de Delfina Go-
mez parece haber versado sobre ese tema. En la Ultima semana del
estudio (del 22 al 28 de mayo) la cobertura negativa de la cam-
pafa de la candidata de Morena se intensificd significativamente,
alcanzando un valor negativo de 28 000 000 de pesos. En contras-
te, las campanas de Alfredo del Mazo, Josefina Vazquez Mota y
Juan Zepeda registraron valores positivos en dicha medicion: de 12
000 000, 21 000 000 y 86 000 000 respectivamente. Cabe sefa-
lar que ni siquiera la campanfa del candidato priista registré tanta
cobertura desfavorable a lo largo de la eleccion; si bien del Mazo
tuvo diferenciales negativos en la primera mitad de la campana,
durante la segunda registré solamente saldos positivos. El tema
de la influencia del tratamiento mediatico de las campanas en el
comportamiento de los votantes serad analizado mas adelante.
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FIGURA 8. Diferenciales entre la cobertura positiva/negativa
de las campanas de los candidatos al gobierno del Estado de
Meéxico (valores en millones de puntos/pesos)
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Fuente: Analisis de Reputacion Mediatica de Actores (arma) publicado por E/ Financiero, durante el proceso electoral
de 2017 (Pérez Escamilla, 2017).

LAS CAMPANAS Y EL COMPORTAMIENTO ELECTORAL

Como se hizo notar en el primer capitulo de este libro, el compor-
tamiento electoral se encuentra vinculado a factores de largo plazo,
entre los que se encuentran las variables sociodemograficas y so-
cioecondémicas, asi como las actitudes politicas (como la ideologia
y la identificacion partidista). En este sentido, al analizar la relacion
entre las primeras y las preferencias electorales en la elecciéon para
gobernador del Estado de México en 2017, se puede observar que
el voto de los hombres parece haber favorecido a la candidata de
Morena y que el de las mujeres favorecié¢ a Alfredo del Mazo.
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Asimismo, el voto de los jévenes tendié a favorecer a los candi-
datos de los partidos de oposicion, mientras que el voto de los sec-
tores de mayor edad beneficié al pri. Respecto de la educacion, esta
variable parece haber apoyado a la oposicidn —como han consta-
tado estudios previos (Moreno, 2003; 2009b)—, en este caso, los
sectores menos escolarizados o sin educaciéon alguna, manifestaron
mayor intencién de voto por el tricolor y los mas escolarizados, a
partidos opositores, particularmente a Morena.

El impacto de las variables como la identificacion partidista pa-
rece haber ocurrido, como se establece en investigaciones previas,
con los miembros del pri, manifestando una intencién de voto por
Alfredo del Mazo. De manera similar, los militantes y simpati-
zantes de los demas partidos manifestaron, en su mayoria, una
preferencia electoral por el candidato o candidata del partido
con el cual se identifican. No obstante, en el caso de Josefina
Vazquez Mota, el voto desviado (es decir, por candidatos de par-
tidos distintos al de la panista, por parte de electores que dijeron
identificarse con Accién Nacional) fue considerablemente mayor
en comparacion con los candidatos de los demas partidos, que
parecen haber sido méas capaces de consolidar la lealtad del voto de
sus respectivas bases de apoyo, a diferencia de la excandidata pre-
sidencial. En el caso de los independientes, aparentemente fueron
los candidatos de izquierda, Delfina Gdmez y Juan Zepeda, quienes
capitalizaron mas del apoyo de este sector mayoritario del electora-
do mexiquense.
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TABLA 8. Variables de largo plazo y voto en la eleccion de 2017

Preferencia electoral

Juan Josefina Delfina Alfredo
Zepeda Vazquez Gomez del Mazo
Hernandez Mota Alvarez (PRI-PVEM-
(prD) (pan) (Morena) Panal-pes)
Variables de largo plazo
Sexo
Hombre (49 %) 19.6 % 13.8% 34.4% 27 %
Muijer (51 %) 15.3% 15.3% 25.4% 39.4%
Edad
18-29 (27.1 %) 16.4% 12.7% 37.6% 27.5%
30-49 (43.2 %) 19.1% 16.1% 27.7% 30.7%
50+ (29.6 %) 16.1% 14.3% 24.8% 43.5%
Educacion
Sin Educacion/

: 199 10.7 % 21.5% 44.3 %
Bésica (51.5 %) 9% ° ’ ’
Media (28.2 %) 13.3% 15.9% 39% 25.6%
Superior (20.4%) 20.5% 19.7% 35.6% 20.5%
indice de nse de la amai
E(2.5%) 10% 30% 10% 50 %
D (30 %) 16.2% 7.1% 23.4% 48.7 %
D+ (21.9%) 20.6% 12.7% 37.3% 25.4%
C-(19.1%) 20.2% 19.3% 26.3% 30.7%
C(15.2%) 1.7% 10.6% 41.5% 30.9%
C+(9%) 16.40 % 27.9% 27.9% 18 %
A/B (2.4 %) 23.5% 17.6% 23.5% 29.4%
Partidismo
PAN (9.0 %) 11.9% 69.5 % 11.9% 6.8%
PRI (23.8 %) 2.5% 2.5% 5% 88.2%
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Preferencia electoral

Juan Josefina Delfina Alfredo

Zepeda Vazquez Goémez del Mazo

Herndndez  Mota Alvarez (PRI-PVEM-

(prRD) (pan) (Morena) Panal-pes)
PRD (7.2 %) 72% 0% 18 % 8%
Morena (9.5 %) 0% 3.7% 92.6 % 1.2%

Indepen-

24.89 1549 2.59 19.19

dientes (48.2 %) 7o % 32.5% %

Fuente: £/ Universal (2017), tercera encuesta pre-electoral, 26-29 de mayo (n=1000).

Por otra parte, en relacién con los factores de corto plazo que
influyen en el comportamiento electoral, tales como la imagen del
candidato, la evaluacidon gubernamental, la coerciéon del voto, o
bien, la presencia en medios de comunicacién (concretamente re-
des sociales) (tabla 9 y 10), Alfredo del Mazo logré capitalizar —
en mayor porcentaje— el voto de aquellos ciudadanos que tenfan
una imagen muy buena, buena y regular de él. Ademas de captar
las preferencias de las personas que mantenian una imagen malay
muy mala de la candidata Delfina Gémez.

En una situacion similar, Delfina Gémez logré capitalizar, en un
porcentaje importante, el voto de aquellos ciudadanos que mante-
nian una imagen mala y muy mala de Alfredo del Mazo, ademas
de atraer de manera visible el voto de aquellos que mantenfan una
mala y muy mala imagen de Juan Zepeda. No obstante, destaca
que, de manera similar, el candidato del rro se nutrié electoralmente
de aquella ciudadania que mantenia una imagen mala y muy mala de
Delfina Gomez, asi como de aquellos que tenian una muy mala imagen
de Alfredo del Mazo.



TABLA 9. Variables de corto plazo (opinién de los candidatos)
y voto en la eleccién de 2017

Preferencia electoral

Juan Josefina
Zepeda Vazquez

Hernandez Mota
(prD) (paN)

Variables de corto plazo

Opinion sobre Alfredo del Mazo

Muy buena (5.2 %) 0% 0%

Buena (22.5 %) 6.3% 8.7%
Regular (21.4 %) 11.1% 15.7%
Mala (29.5 %) 23% 21.1%
Muy mala (21.4 %) 27.5% 15%

Opinién sobre Delfina Gémez Alvarez

Muy buena (3.8 %) 45% 0%

Buena (33.4 %) 10.4% 11.5%
Regular (31.5 %) 19.6 % 16.7%
Mala (24.2 %) 243 % 13.6%
Muy mala (7 %) 20.7% 20.7%

Opinién sobre Juan Zepeda

Muy buena (3.7 %) 53.3% 0%
Buena (46.3 %) 34.3% 12.9%
Regular (35.1 %) 12.3% 12.3%
Mala (13.9 %) 1.9% 11.3%
Muy mala (1 %) 0% 0%

Opinion sobre Josefina Vazquez Mota

Muy buena (1.8 %) 7.7% 61.5%
Buena (25.5 %) 11.3% 38.3%
Regular (32.8 %) 18.1% 11.4%

Delfina

Goémez

Alvarez
(Morena)

29%
55%
26.9%
46.7 %
49.2%

90.9 %
62.1%
232%
5.8%
0%

20%
23.3%
32.6%
49.1%

50%

23.1%
27 %
28.3%

Alfredo
del Mazo
(PRI-PVEM-
Panal-pes)

97.1%
77.2%
42.6 %
33%
0%

4.5%
13.7%
36.2%
45.6 %
51.7%

20%
25.7%
37.7%
26.4%

50%

7.7%
19.9%
36.7%



Preferencia electoral

Juan Josefina Delfina Alfredo

Zepeda Vazquez Gomez del Mazo

Hernandez  Mota Alvarez (PRI-PVEM-

(prD) (pan) (Morena) Panal-pes)
Mala (32.6 %) 26% 2.6% 33.1% 325%
Muy mala (7.3 %) 17.1% 2.4% 53.7% 14.6 %

Fuente: £/ Universal (2017), tercera encuesta pre-electoral, 26-29 de mayo (n=1000).

Por su parte, el candidato del rri logré captar el voto de aque-
llos que aprobaron tanto el desempefio del gobernador en turno
como el del presidente Enrique Pefa Nieto (perteneciente tam-
bién al pri) e, incluso, en el caso de la aprobacion del titular del
Ejecutivo federal, logré atraer, mas que sus opositores, el voto de
aquellos que desaprobaban "algo" su desempefio. Por su parte,
Delfina Gomez Alvarez fue quien méas capt6 el voto de aquellos que
no aprobaban ni la gestion del gobernador ni la del presidente de la
republica (tabla 8).

De igual forma, el candidato del tricolor consiguié el voto de
los ciudadanos que dijeron estar mucho mejor, mejor e igual en
relacion con su economia personal. Y, de manera contraria, Delfina
Gomez se hizo con un porcentaje mayor de votos entre quienes
consideraban que su situacién econémica habia empeorado de al-
gun modo. Finalmente, sobre la relacion existente entre consumo
de Internet y redes sociales, y preferencia electoral, los resultados
son mixtos: la red social Twitter favorecié ligeramente a la candidata
de Morena, mientras que en otras como Facebook, y la exposicion
a Internet en general, existié mayor preferencia hacia el candidato
del pri.



TABLA 10. Variables de corto plazo 2 y voto en la eleccion de 2017

Preferencia electoral

Juan Josefina Delfina Alfredo
Zepeda Vazquez Gomez del Mazo
Hernandez Mota Alvarez (PRI-PVEM-
(prD) (pan) (Morena) Panal-pes)

Aprobacion del gobernador

tAoFi;LllriZite 14w 3% 8.1% 5.8% 82.6%
leuébza.o %) 17.5% 153% 18% 45.4%
,c\iijapprfjeb;arzz 0.5%) 20% 16.4% 27.3% 273%
2l (15.39) B% 7% 393%  152%
Desaprueba 19.2% 156% 5219% co,

totalmente (26.3 %)

Aprobacion del presidente

Aprueba

totalmente (6.2 %) 0% o.1% 0% 9%

gg;uangO/) 4.1% 10.2% 1.2% 70.4%
. (o]

oprueba 0 2% B 17s% a2

(o]

z‘;)ag:*zb; : 236%  187%  252%  27.6%
. o

Desaprueba 21.1% 16.3% 45.6 % 1.2%

totalmente (49.1 %)

Economia personal (evaluaciones retrospectivas)

Mucho mejor (0.9 %) 0% 14.3% 0% 85.7%
Mejor (18.2 %) 13.4% 10.4% 20.1% 50 %
Igual (23.6 %) 14.4% 15.2% 26.5% 40.9%
Peor (51.5%) 21.4% 15.3% 35.1% 22.7%

Mucho peor (5.7 %) 14.3% 20% 42.9% 20%



Preferencia electoral

Juan Josefina Delfina Alfredo
Zepeda Vazquez Goémez del Mazo
Herndndez  Mota Alvarez (PRI-PVEM-
(prRD) (pan) (Morena) Panal-pes)

Recibié incentivo a cambio de su voto

Si(18%) 18.9% 13.1% 50 % 12.3%
No (82 %) 17.5% 15% 24.6% 38.2%

Amenazado para votar a favor o en contra de un partido

Para votar a

109 109 9 109
favor (3.1 %) 0% 0% 6% o
Para votar en 0 0 9 9
contra (1.8 %) 7% 7% 21a% 0%
No han sido 17.9% 14.5% 292% 33.9%

amenazados (95.1 %)

Uso de Internet/ redes sociales

Uso de Facebook

Si 17.1% 15.6 % 36.1% 24.6%
No 17.7% 13.3% 22.1% 44.3 %
Uso de Twitter

St 12.9% 16 % 36.8% 28.2%
No 18.9% 14.1% 27.5% 35%

Uso de Internet
Si 18% 16.2% 35.3% 24.2%
No 16.2% 11.8% 21% 48.5%

Fuente: E/ Universal (2017), tercera encuesta pre-electoral, 26-29 de mayo (n=1000).



En un analisis a mayor profundidad, la tabla 11 muestra los
resultados de un analisis de regresién logistica multinomial, con la
intencion de voto por los candidatos en la eleccién para gobernador
como variable dependiente, ademas de diversas variables, que de
acuerdo con las teorias mas importantes del voto (la socioldgica,
la psicosocial y la de eleccién racional), pudieron tener un papel
significativo en la explicacion del comportamiento electoral en la
eleccién de gobernador. La interpretacion de los coeficientes (B) se
realiza de acuerdo con el sentido (positivo o negativo) de los signos
y los niveles de significancia estadistica de cada variable o predictor.
Por ejemplo, la presencia de tres asteriscos (***) indica que la varia-
ble en cuestién tuvo un impacto significativo fuerte en la probabili-
dad de voto, dos asteriscos (**) indican un efecto medio/moderado
y un solo asterisco (*) indica un impacto mas débil; la ausencia de
asteriscos muestra que tal influencia es inexistente.

Respecto del sentido de los signos, cuando éste es positivo in-
dica que la variable beneficia al primer partido, sea a Morena en el
primer contraste, al Prp 0 al pan en el segundo y tercer contrastes,
mientras que, cuando el signo es negativo, quiere decir que la va-
riable beneficia al partido que es la categoria base del modelo (en
este caso el pri). Por ejemplo, la variable género (masculino) no cuenta
con asteriscos en ninguno de los contrastes, lo que indica que no
tuvo impacto en el voto. Por el contrario, la escolaridad si tiene
asteriscos en los primeros dos contrastes (Morena versus pri'y PRD
versus pri). Por lo tanto, los signos positivos de la variable educacion
indican que un mayor nivel educativo beneficié a Morena y al prp
frente al pri, no asi al pan. Los andlisis a partir de resultados electo-
rales agregados a nivel de secciones electorales también muestran
que la educacion fue un factor que favorecio fuertemente a Morena
respecto del PRI (véase Merino y Torreblanca, 2017). Con respecto
de otras variables sociodemogréficas, como el nivel socioeconémi-
o, éste tuvo un impacto estadisticamente significativo y, en sentido
negativo, en el caso de la probabilidad de voto por el candidato del



PrD. Por su parte, la edad no tuvo ningun impacto significativo en la
orientacion del voto.

De manera interesante, el impacto del apartidismo resulté ser
relevante y, en sentido positivo, sélo en el caso del voto por Juan
Zepeda (quien parece haberse beneficiado del voto de los indepen-
dientes frente al candidato del pri). Sin embargo, la candidata de
Morena no parece haberse favorecido del voto apartidista con res-
pecto de Alfredo del Mazo. Este hallazgo se abordard con mayor
profundidad mas adelante.

Sobre el tema de los factores de corto plazo, en general, los re-
sultados del modelo muestran que las intenciones de voto de los en-
cuestados estuvieron fuertemente influidas por las opiniones de los
electores sobre los candidatos. La asociaciéon entre una buena ima-
gen del candidato o candidata en cuestién, y una intencién de voto
favorable fue en sentido positivo y estadisticamente significativo en
todos los casos.

Por su parte, el signo negativo y estadisticamente significativo
del coeficiente de la variable de aprobacién de gobierno de Eruviel
Avila indica que una mayor aprobacién de la gestion del gobernador
mejoro la intencion de voto por el candidato del pri, esto frente a sus
homologos de los tres partidos de oposicién. En otras palabras, la
desaprobacion del desempefio del gobernador favorecioé el voto por
la oposicion, particularmente para Delfina Gémez. Por el contrario,
las evaluaciones retrospectivas de la economia no tuvieron efectos
significativos sobre las intenciones de voto de los encuestados en
ninguno de los contrastes del modelo. De manera similar, respecto
del tema del clientelismo, ninguno de los indicadores de compra y
coaccion del voto resultd tener un impacto relevante. Aun asi, cabe
sefalar que las mediciones sobre contacto e intercambio clientelar
de la encuesta no son quiza las mas adecuadas para capturar los
efectos de las redes clientelares en el voto. Tampoco resultaron sig-
nificativas las variables de aversién al riesgo de un posible gobierno
de otros partidos.




Otro hallazgo interesante lo constituye el impacto negativo del
uso de Internet y redes sociales en la probabilidad de sufragio por
Morena respecto del pri, puesto que sugiere que fue el candidato del
tricolor quien mas se beneficid del uso de las redes sociales entre los
votantes, en relaciéon con la candidata de Morena. Dicho hallazgo
parece corroborar el analisis de Berumen Osuna y Parra Meixueiro
(2017) quienes documentaron el uso sistematico de bots en las redes
sociales por parte de la campafna de del Mazo con el fin de difundir,
de manera estratégica, informacién en contra de la candidata de Mo-
rena en momentos clave durante el Ultimo mes de la campana (por
ejemplo, supuestas encuestas que reflejaban la ventaja a Alfredo del
Mazo en el posdebate y el supuesto desvid de recursos de Delfina
Gomez como alcaldesa de Texcoco).

Aunque aun lejos de buscar la interactividad en la comunica-
cion con electores en las redes sociales, como ocurriera en el caso
de Nuevo Ledn con Jaime Rodriguez Calderén, el Bronco, en 2015
(Berumen Villarruel y Medellin Mendoza, 2016), los datos sugieren
que los candidatos utilizan crecientemente las redes como herra-
mienta de campafna negativa y de difusion de informaciéon contra
sus rivales, o bien, para aparentar tener mas seguidores de los que
realmente tienen, mediante el uso de boots. Con todo, se puede
afirmar que las estrategias de campana en las redes sociales pueden
estar jugando un papel cada vez mas central en la competencia par-
tidista en elecciones a puestos ejecutivos a nivel local.

En resumen, los resultados del modelo sugieren que los can-
didatos de los dos partidos de izquierda, tanto Morena como el
PrRD, Se beneficiaron, en buena medida, del voto de los electores
independientes, de los mas escolarizados y de los inconformes con
la gestion del gobernador Eruviel Avila. Sin embargo, los resultados
también sugieren que ambos candidatos parecen haber dividido el
voto de estos grupos de electores, lo cual muy es probable que haya
contribuido al triunfo del candidato del priy la permanencia de este
partido en el gobierno estatal.
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IMAGEN DE LOS CANDIDATOS Y ATENCION A LAS CAMPANAS

Como se describi¢ arriba, los resultados del modelo de regresion
indican que los factores de corto plazo influyeron significativamen-
te en el voto de los mexiquenses, sobre todo las imagenes de los
candidatos y las evaluaciones sobre la gestion del gobierno. Res-
pecto de las imagenes de los postulantes, aunque por lo general
es considerado como un factor de corto plazo en la literatura sobre
comportamiento electoral, resulta valido cuestionarse qué tan auté-
nomo puede considerarse el poder explicativo de esta variable. De-
bido a que la imagen de los candidatos en la mente de los votantes
estd en funcién, no sélo de otros factores de corto plazo que ocu-
rren durante los procesos electorales (entre los que se encuentran la
exposicién/atencion de los electores a los medios y las campafas),
sino también de las variables de largo plazo como las predisposicio-
nes politicas de la gente, en especifico la identificacion partidista.
Particularmente, en el caso de los electores independientes, en
comparacion con los electores partidistas, sus opiniones pueden ser
mas impredecibles, cambiantes y susceptibles a los efectos de las
campanas, incluyendo los spots y la cobertura informativa de los
medios. De hecho, los datos de las tres encuestas muestran que
las opiniones de los candidatos estan muy influidas por el partidis-
mo de los electores (como sugieren estudios previos, véase Buen-
dia, 2009). En su mayoria, las personas que se identifican con el pri
tienden a expresar opiniones mas positivas que negativas acerca
de Alfredo del Mazo. Asimismo, los datos indican que, conforme
fue avanzando el proceso electoral, las opiniones favorables a del
Mazo se fueron incrementando entre los priistas. De manera simi-
lar, los identificados con las demas organizaciones partidistas ten-
dieron a expresar opiniones, mayoritariamente positivas, sobre los
candidatos de sus respectivos partidos, las cuales también se fueron
incrementando a lo largo del proceso electoral (con excepcién de



Josefina Vazquez Mota, cuyas apreciaciones positivas y negativas
entre los panistas registraron pocos cambios).

En este sentido, se podria argumentar que, mientras que la
orientacion de las opiniones (tanto en sentido negativo o positivo)
al inicio de las campanfas se explica, en gran medida, por el partidis-
mo de los encuestados; las fluctuaciones en las actitudes (favorables
o desfavorables) hacia los candidatos, que ocurrieron a lo largo del
proceso electoral, parecen haber sido también fuertemente influi-
das por los eventos y las dindmicas de las campafias. Tales dinamicas
pudieron haber sido incluso mas determinantes que las lealtades
preexistentes hacia los partidos, dado que los niveles de partidismo
entre los electores se mantuvieron muy estables durante la eleccion
(ver figura 6).

No obstante, se pueden observar diferencias interesantes entre
los candidatos; asi por ejemplo, Alfredo del Mazo tuvo una imagen
predominantemente negativa en todos los grupos de electores, en
las tres mediciones, excepto entre los priistas (figura 9). Algo simi-
lar ocurrié con Josefina Vazquez Mota, ya que la candidata del pan
generd opiniones —sobre todo negativas— en todos los grupos,
excepto entre los panistas, en practicamente todas las mediciones
(figura 10). En contraste, el candidato del pRo mantuvo una imagen
muy positiva entre todos los grupos incluyendo los propios perre-
distas y los independientes en las tres encuestas (figura 11). Por su
parte, Delfina Gémez tuvo diferenciales positivos (o neutrales) en
su imagen entre practicamente todos los grupos de electores en los
dos primeros levantamientos, sin embargo, en la tercera medicion,
solo logro mantener saldos positivos en su imagen entre los identifi-
cados con su partido, asi como entre perredistas y, un poco menos,
entre los panistas (figura 12). En cambio, entre los priistas y, mas im-
portante, entre los independientes (grupo crucial de electores para
el rendimiento electoral de la candidata de Morena debido a su
magnitud), Delfina Gémez registré saldos negativos en su imagen.
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FIGURA 9. Diferencial entre positivos y negativos de
la imagen de Alfredo del Mazo durante la campana
para gobernador de 2017 por tipo de elector
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Fuente: £/ Universal (2017) , encuestas preelectorales, abril (n=1000), 1a. mayo (n=1000), 2a. mayo (n=1000).
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FIGURA 10. Diferencial entre positivos y negativos de
la imagen de Josefina Vazquez Mota durante la cam-
pafia para gobernador de 2017 por tipo de elector
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Fuente: E/ Universal (2017) , encuestas preelectorales, abril (n=1000), 1a. mayo (n=1000), 2a. mayo (n=1000).
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FIGURA 11. Diferencial entre positivos y negativos
de la imagen de Juan Zepeda durante la campafa a
gobernador de 2017 por tipo de elector
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Fuente: £/ Universal (2017) , encuestas preelectorales, abril (n=1000), 1a. mayo (n=1000), 2a. mayo (n=1000).
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FIGURA 12. Diferencial entre positivos y negativos
de la imagen de Delfina Gémez durante la campana
para gobernador de 2017 por tipo de elector
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Fuente: E/ Universal (2017) , encuestas preelectorales, abril (n=1000), 1a. mayo (n=1000), 2a. mayo (n=1000).

Luego entonces, en este marco de analisis, se puede discutir si
el uso estratégico de spots electorales por parte de estos candida-
tos, asi como el tratamiento informativo que tuvo cada uno de ellos
a lo largo del proceso electoral, influyd de manera determinante en
la preferencia del electorado. En esta linea argumentativa destaca,
como se menciond en la secciéon sobre el tratamiento noticioso de
las campafas de los candidatos, que la cobertura de la candidata
Delfina Gémez Alvarez fue, con excepcién de la fase inicial de su
campana, de enfoque negativo durante todo el proceso electoral. En
contraste, la informacion reportada sobre el perredista Juan Zepeda
fue en mayor medida positiva a lo largo de toda su campana.

Adicionalmente, es de importancia subrayar que, entre los cua-
tro principales contendientes a la gubernatura, Zepeda fue el Unico
candidato que no proyectd publicidad politica televisiva de caracter
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negativo o ataque, mientras que Delfina Gdmez orientd, al menos,
un eje estratégico de su campanfa en television a spots de ataque.
Por lo tanto, es razonable cuestionarse si, tanto el uso estratégico
de spots como la cobertura negativa de la candidata de Morena,
afecté de forma negativa su imagen entre los electores o si, por el
contrario, ambas dimensiones favorecieron a Juan Zepeda mediante
un impacto positivo en su imagen.

Respecto del uso estratégico de spots —como se mostrd en
el apartado dedicado al analisis de esta herramienta— a diferen-
cia de Juan Zepeda, Delfina Gémez si recurrié a spots televisivos
de ataque en lo que se denomind su segundo eje de campanfa:
“Persuasion del voto”. De tal modo que, una tercera parte de
los anuncios televisivos realizados por esta candidata, a lo largo
del proceso electoral, tuvieron un caracter de ataque (véase ta-
bla 1). Lo cual pudo repercutir en que, entre aquellos electores
con una mayor exposicion a la campafa y, predominantemente,
entre aquellos que no tenian un vinculo con su partido politico,
se consolidara en términos generales una imagen negativa de esta
candidata. Si bien es cierto que no se puede asegurar de manera
concreta esta situacion, estudios previos han descrito el papel des-
movilizador que puede tener el uso de anuncios negativos entre
el electorado, incluso, entre los sequidores de quien promueve el
mensaje, tal como fue el caso de Francisco Labastida durante la
elecciéon presidencial de 2000 (véase Moreno, 2003).

En relacién con el analisis del tratamiento informativo, por des-
gracia, (con excepcién del segundo levantamiento, realizado el 8 de
mayo), las encuestas de E/ Universal (2017) no incluyeron preguntas
acerca de la atencion a las campafas por parte de los electores, lo
cual impide contrastar las opiniones acerca de los candidatos entre
aquellos encuestados que siguieron las campafias, con respecto de
los que no lo hicieron a lo largo del proceso electoral. No obstante,
la segunda encuesta que fue realizada cuando la cobertura de las
campanas era, de acuerdo con el Analisis de Reputaciéon Mediatica



de Actores (arma) de El Financiero (Pérez Escamilla, 2017), ya mar-
cadamente desfavorable a la candidata de Morena y muy favorable
al candidato perredista, contiene preguntas sobre la exposicion a las
campanas, lo cual permite hacer el contraste de las opiniones entre
los electores que estuvieron atentos a los esfuerzos y comunicacio-
nes de campafia de los candidatos (24 %) y aquellos que no (76 %).

Al respecto, los datos en la figura 13 indican un predominio en
las actitudes negativas frente a las positivas acerca de la candidata
de Morena entre todos los grupos relevantes de electores que ma-
nifestaron seguir las campanas (con excepcién de los simpatizantes
de Morena y el PRb —mas cercanos en términos ideolégicos— quie-
nes, en contraste, registraron opiniones mas favorables sobre la
candidata). Por otra parte, el diferencial negativo en las opiniones
sobre Delfina Gémez entre los electores que siguieron las campafas
fue, sobre todo, acentuado entre los panistas y los independien-
tes, que posiblemente estuvieron expuestos a diversos ataques de
negatividad hacia la candidata de Morena, como aquel realizado
en Twitter por medio del hashtag #DelfinaDelincuente (Nacion321,
2017), asi como al segundo eje de campafia en anuncios televisivos
de la candidata que fue particularmente de ataque o de caracter
negativo. Por el contrario, la candidata morenista registré opiniones
predominantemente positivas entre todos los grupos de electores
que dijeron no haber seguido las campanas, incluyendo tanto a los
panistas como a los independientes.

En cambio, el caso del candidato perredista es bastante diferen-
te. Las opiniones favorables acerca de Juan Zepeda fueron mas fre-
cuentes que las negativas entre todos los grupos de votantes, tanto
entre aquellos que siguieron las campafas como entre los que no lo
hicieron (véase figura 14). Ciertamente, entre los partidistas del priy
del ran que siguieron los esfuerzos de campana de los candidatos, las
opiniones favorables sobre el candidato perredista fueron menores,
pero mantuvieron aun asi saldos positivos. La diferencia mas signifi-
cativa se dio entre los perredistas y los independientes que siguieron
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las campafas y los que no lo hicieron; ya que los primeros expresaron
opiniones considerablemente maés positivas del perredista.

FIGURA 13. Niveles de atencién a las campanas y
diferencial entre positivos y negativos de la imagen
de Delfina Gomez (por tipo de elector)
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Si ha seguido las campafas No ha seguido las campanas
B B RD Il Morena [ Independientes [] Otros

Fuente: £/ Universal (2017) , segunda encuesta preelectoral, 29 abril-1 mayo (n=1000).

Los efectos de la exposicion a las campanas sobre las actitudes
hacia los candidatos parecen haber sido particularmente relevantes
entre los electores que carecen de vinculos partidistas. Sin embargo,
la atencién a las campaias no afecté por igual la imagen de los can-
didatos. Por ejemplo, solamente 29 % de los independientes que no
siguieron las campafas tuvo una mala o muy mala opinién sobre la
candidata de Morena. Por el contrario, entre los apartidistas que si
prestaron atencion a las campanas, la proporcion que expresd opi-
niones negativas acerca de Delfina alcanzé 43 % del total. En con-
traste, la exposicion a las campafas parece haber sido mucho mas
favorable para el candidato perredista; mientras que entre los in-
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dependientes que no siguieron las campanfas las opiniones buenas/
muy buenas de Juan Zepeda alcanzaron 30 % del total; y las opinio-
nes positivas practicamente se duplicaron (58 %) entre aquellos que
dijeron haber estado atentos a las campafas (ver figuras 15y 16).

FIGURA 14. Niveles de atencion a las campafas y
diferencia entre positivos y negativos de la imagen de
Juan Zepeda (por tipo de elector)
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Fuente: £/ Universal (2017) , segunda encuesta preelectoral, 29 abril-1 mayo (n=1000).

En sintesis, al parecer, la exposicién a las campafas por parte
de los identificados con el prRo y Morena incrementd las opiniones
positivas acerca de los candidatos de ambos partidos. Sin embar-
go, entre los electores identificados con los partidos mas lejanos
ideolégicamente (panistas y priistas) y sin lealtades partidistas, la
exposicion a las campafias incrementé los juicios negativos vis a vis
las opiniones sobre ambos candidatos. No obstante, cabe sefalar
que la exposicién a las campanas parece haber afectado mas la
imagen de Delfina Gomez que la de Juan Zepeda, dado que las opi-
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niones sobre el perredista mantuvieron saldos afirmativos en todos
los grupos de electores que manifestaron seguir las campanas. Por
el contrario, la candidata de Morena registré saldos adversos entre
panistas, priistas e independientes.

Pese a no contar con datos para poder replicar este ana
con la tercera encuesta de E/ Universal, se puede argumentar que,
si la cobertura negativa de noticias sobre Delfina Gomez (que se
acentud aun mas en la fase final de la campafa, como se puede
ver en la figura 8), continué afectando negativamente la imagen
de la morenista en la recta final de la contienda, ésta bien pudo
haber contribuido significativamente, junto con el uso intensivo de
spots de ataque por parte de las campafas de la propia candidata
y de sus rivales, al declive de las opiniones positivas sobre Delfina
Gomez entre el sector crucial de los electores independientes que
fue registrado a la tercera medicién de E/ Universal (ver figura 12),
asi como en la falta de significancia estadistica de la variable dummy
"independientes" en el modelo de regresion (ver tabla 11) en la
prediccion del apoyo de la candidata de Morena entre los electores
independientes frente al candidato del pri. En contraste, en el caso
de Juan Zepeda, la variable "independientes"”, en el modelo de re-
gresion, si parece haber sido un predictor significativo de las inten-
ciones de voto por el perredista respecto de Alfredo del Mazo. Este
fendmeno muy probablemente contribuyé de manera significativa a
definir el rumbo de la eleccion y, a la postre, al triunfo del candidato
del pri, dado que posiblemente impidié que la candidata de Morena
fuera capaz de generar mayor apoyo electoral entre los ciudadanos
apartidistas que, como se ha comentado a lo largo de este trabajo,
constituyen la mayor parte del electorado mexiquense y, a su vez,
son mas proclives a definir su voto con base en factores de corto
plazo, como las imagenes y atributos de los candidatos.

isis



LAS CAMPANAS A GOBERNADOR del Estado de México en 2017

FIGURA 15. Niveles de atencion a las campafas y opiniones sobre

70 %

60 %

50 %

40 %

30 %

20 %

10 %

0%

Defina Gomez entre los electores independientes

43%
38%
39%
Si'ha seguido las campanas No las ha seguido las campanas
[ ] Buena/Muy buena [ ] Regular Mala/Muy mala

Fuente: £/ Universal (2017), segunda encuesta preelectoral, 29 abril-1 mayo (n=1000).

107



Oniel Francisco DIAZ JIMENEZ y Miguel Eduardo ALVA RIVERA

FIGURA 16. Niveles de atencion a las campafas y opiniones sobre Juan
Zepeda entre los electores independientes
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Conclusiones






La competencia partidista en el Estado de México ha sufrido un
proceso de transformacién continua, y ha transitado de un sistema
de partidos autoritario a un sistema plural y competitivo. Este ana-
lisis que se ha llevado a cabo, con datos de resultados electorales
agregados tanto a nivel estatal como distrital, demuestran que en
las ultimas dos elecciones registradas en el Estado de México (2015
y 2017) el sistema de partidos en esta entidad se ha caracterizado
por ser uno en el que tres o mas partidos compiten de manera
efectiva.

Esta situacién, que no es ajena al sistema nacional de partidos,
se vincula con diversos fenémenos relacionados con la estructura
y el comportamiento del electorado mexiquense, concretamente
con los cambios en sus niveles de identificacién partidista. Estudios
recientes han registrado un fenémeno de desalineamiento parti-
dista, tanto a nivel nacional como en el caso del Estado de Méxi-
co, evidenciado que, si bien, existe aln una base partidista (sobre
todo para el pri'y, mas recientemente, hacia Morena), el grueso del
electorado mexiquense se manifiesta como independiente. Este
escenario requiere atender y analizar cuidadosamente las diversas
variables que, de acuerdo con lo estudiado en la literatura, influ-
yen en el comportamiento electoral de los votantes independientes,
sobre todo si se considera que, en el pasado, por lo general, han



sido los factores de largo plazo —como el partidismo— los que han
tenido mayor peso en las explicaciones sobre las decisiones de los
votantes mexicanos.

En este documento se ha expuesto, por medio de un analisis
centrado, por un lado, en la variable de identificacion partidista, y
por otro, en los factores de largo y corto plazo que determinan el
voto. De acuerdo con esta investigacion, en el caso de la eleccién
para gobernador del Estado de México en 2017, la exposicién y se-
guimiento a las campanfas electorales en los medios tradicionales
e Internet y redes sociales, asi como el tipo de cobertura —tanto
positiva como negativa— que los medios realizaron a los principales
candidatos a la gubernatura, contribuyeron de manera significativa
en la definicién de las actitudes politicas relevantes (como las opi-
niones sobre los candidatos) y, por ende, también en las preferencias
electorales de los mexiquenses, sobre todo de los llamados electores
independientes.

El andlisis de los datos y la evidencia proveniente de encues-
tas presentados a lo largo de la obra sugieren fuertemente que la
imagen predominantemente positiva que tuvo el candidato del pro, en
relacion con el uso estratégico de spots electorales promocionales y el
tipo de cobertura que diversos medios de comunicacion le realizaron,
contrasta con la cobertura principalmente negativa que tuvo en me-
dios la candidata de Morena durante la mayor parte de la contienda
electoral, asi como el uso constante de mensajes de ataque en su
contra por parte de las campafas de sus rivales y su estrategia de
anuncios negativos en su segundo eje de campafa en medios te-
levisivos, lo cual pudo haber dafado considerablemente la imagen
de la candidata entre el electorado apartidista. Por lo tanto, los re-
sultados del estudio apuntan a analizar, con mayor profundidad,
en investigaciones futuras, tanto el peso que tienen los electores
apartidistas o independientes en la definicion de las contiendas
electorales, como los factores de corto plazo (temas de campanfa,
imagenes de los candidatos, etcétera), que influyen fuertemente en



la conducta electoral de este tipo de votantes. Los resultados del
estudio también sugieren que, como consecuencia del proceso de
desalineamiento partidista, en el caso mexiquense, se ha incremen-
tado de manera muy significativa el impacto de los distintos facto-
res de corto plazo en el comportamiento electoral de la ciudadania,
principalmente, los relacionados con la evaluacién del desempefio
gubernamental y la percepcion de los ciudadanos en relacion con
la imagen de los candidatos como un elemento que contribuyé a
definir el rumbo de una eleccién en la cual, el grueso del electorado
es aquel que no mantiene vinculos con ningun partido politico.






Anexo. Guia de codificacion de los spots

Con base en estudios previos se utilizd una propuesta de clasifica-
ciéon de spots queprivilegia las funciones que estos cumplen en la com-
petencia politica (Trent y Friedenberg, 2004; Lugo Rodriguez, 2011).

SPOTS POSITIVOS O PROMOCIONALES

Los spots televisivos tienen diversas funciones, una de las mas im-
portantes es la que cumplen los anuncios positivos o promociona-
les, los cuales son disefados con el propdsitode mostrar las cualida-
des del candidato y sus propuestas politicas, sin hacer referencia a
los oponentes (Trent y Friedenberg, 2004). Estos anuncios procuran
resaltar los posibles rasgos de similitud de los candidatos “con sus
votantes para provocar la identificaciéon, permiten asociar al can-
didato con cuestiones que tienen una evaluacién positiva para los
electores y vincularlo con grupos o figuras aceptados por la ciuda-
dania” (Garcia Beaudoux, D'’Adamo y Slavinsky, 2005, p. 46).

SPOTS NEGATIVOS O DE ATAQUE

No obstante, en las tacticas de comunicacién politica en diversos
palises, incluyendo a México, es comun observar el creciente uso de



spots con contenido negativo o de ataque, es decir, con material
que promueve la descalificacion del competidor. Aunque el videoes-
tilo utilizado por estos spots puede ser diverso, su principal funcién
es, invariablemente, “colocar al oponente en una luz desfavorable o
en una posicion incémoda” frente a los electores (Trent y Frieden-
berg, 2004, p. 158-162).

TIPOS DE SPOTS NEGATIVOS

Como sefala Lugo Rodriguez (2011), las estrategias de campana
basadas en spots de caracter negativo pueden proveer de infor-
macion incomoda para el adversario, que le permita al opositor em-
pleador de dicha herramienta ganar adeptos como consecuencia de
tal situacién. Sin embargo, esta informacion puede proveerse de di-
versas formas. En este sentido Johnson-Cartee y Copeland (1989)
distinguen tres tipos de spots con contenido negativo: 1) Spots de
ataque directo, los cuales se caracterizan por sélo atacar al oponen-
te; 2) spots de comparacion directa, que contrastan a dos o mas ac-
tores competidores en una contienda, reconociendo caracteristicas
y experiencias de cada uno, y; 3) spots de comparacién implicita,
los cuales estan sujetos a la interpretacion del receptor del mensaje
para darle la l6gica negativa (Johnson-Cartee y Copeland, 1989).
Una vez definidos los tipos de spots, se pueden utilizar diversas
estrategias las cuales se han descrito anteriormente: 1) Referirse al
oponente de manera directa e indirecta; 2) utilizar una estructura
comparativa o no comparativa del mensaje; y 3) para el caso de
la comparacién,que ésta sea implicita o explicita (Lugo Rodriguez,
2011). Con base en la literatura expuesta, se establecen dos gran-
des grupos de spots: 1) Promocionales y; 2) de ataque; apartir de
estos se subdividen en:



Promocionales no comparativos: Aquellos que tienen
como propdsito dar a conocer, en el caso de los candida-
tos, sus principales cualidades, experiencias y capacidades,
y, para el caso de los partidos, sus plataformas electorales.
Promocional comparativo directo: Se utilizan principal-
mente para diferenciar al promotor del mensaje con su
contrincante, resaltando las caracteristicas positivas de
éste en relacion con su oponente; empero, también sirve
como medio de identificacién entre promotor y oponente.
Promocional comparativo indirecto: Es implicito ya que no
menciona directamente al actor objeto de la comparacion.
Ademas, incentiva al receptor a hacer comparaciones en-
tre el promotor del mensaje y su competidor, basandose
en el conocimiento previo de la audiencia en temas clave
de la campafia.’

Mensaje de ataque no comparativo: Expresa directamente
informacién negativa sobre el oponente sin hacer referen-
cia al promotor del mensaje.

Mensaje de ataque no comparativo indirecto: Presentan
informacién negativa sobre algun candidato o partido po-
litico sin hacer referencia exacta del mismo; a su vez, tam-
poco presenta caracteristicas especificas del promotor del
mensaje.

Mensaje de ataque comparativo directo: Hace referencia a
dos situaciones, en primer lugar, identifica al oponente obje-
to del mensaje para después compararlo con el promotor del

' En este sentido, Pinkleton (1997) encuentra diferencias significativas entre los
tipos de mensajes antesexpuestos y su relacion con la percepcién de los receptores
del mensaje. Su andlisis muestra que los mensajesde contenido comparativo negativo
canalizan un mayor grado de informacion adversa hacia los receptores delmensaje, sin
repercutir en la imagen del promotor de los anuncios. De manera similar, Meirick (2002)
encuentra que los mensajes comparativos negativos muestran un menor grado de des-
calificaciéon hacia elpromotor del mensaje, en contraste con los mensajes negativos no
comparativos que si repercuten en el actorfuente del mensaje.



mismo, de manera negativa. Como lo mencionan Johnson-
Cartee y Copeland (1989), este mensaje permite denigrar la
imagen del oponente y enaltecer la del promotor.

Mensaje de ataque comparativo indirecto: Es unilateral ya
que no menciona el objeto de la comparacién; no obstan-
te, si se resalta informacion del promotor del mensaje, lo
que permite adjudicar, a partir de la estrategia de compa-
racion, la superioridad de este Ultimo para con el primero.
Este mensaje, al igual que el “promocional comparativo
indirecto” se basa en el conocimiento previo que tiene la
audiencia respecto de algun tema.
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