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Encuestas y estrategias de campana:
Un analisis de la eleccion presidencial de 2006

desde la perspectiva de la mercadotecnia politica.

Por: Omar Garcia Olascoaga.



“... Ellos aman los niimeros. Cuando les hablas acerca de un nuevo amigo,
jamas preguntan lo esencial: ‘;Como es el timbre de su voz?, ;cudles son
los juegos que prefiere?, ;colecciona mariposas?” En cambio preguntan:
‘,Qué edad tiene?, ;cuantos hermanos?, ;cuanto pesa?, ;cuanto gana su
padre?’ Sélo asi creen conocerlo. Si le cuentas a los adultos: ‘He visto una
magnifica casa construida con ladrillos rojos, geranios en las ventanas y

b

palomas en el techo...’, no podrdn imaginarse la casa. En cambio si les
dices: ‘He visto una casa de cien mil francos’, exclaman: jQué hermosa es!
[...] Los nifios deben ser muy indulgentes con las personas grandes. Los

que comprendemos la vida, nos burlamos de los nimeros™.

El Principito
Antoine de Saint-Exupéry
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INTRODUCCION.

Esta investigacién tiene por objeto demostrar como las encuestas
electorales se han consolidado como un instrumento fundamental en el
disefio de las estrategias politicas y en la toma de decisiones de los equipos
de campafia y los candidatos a puestos de eleccion popular. En particular,
en la eleccion presidencial mexicana de 2006, los estudios demoscopicos
fueron utilizados por los respectivos equipos para evaluar la efectividad de
las campanas politicas y, a su vez, para modificar o reforzar las estrategias
politica, comunicativa y publicitaria de los aspirantes a la Presidencia de la
Republica.

En México, a raiz de la eleccion presidencial de 2006, ha resurgido el
debate en relacidon con la trascendencia de las estimaciones por encuestas
que se publican en el transcurso de las campafias y, sobre todo,
previamente a la jornada electoral, principalmente por el siguiente
cuestionamiento: ;json un instrumento que mide el pulso del mercado
electoral en el momento del levantamiento de la informacién o constituyen
por si mismas un pronostico reservado del resultado electoral?

En este contexto, si se infiere que a partir de los resultados de las
encuestas se disefia y/o modifica la estrategia politica de los candidatos
presidenciales en un proceso electoral, se podrian plantear las siguientes
preguntas: primero, ;demuestran las encuestas las variaciones sobre la
intencion de voto en el transcurso de la campana electoral?; segundo,
(modifican los resultados de las encuestas las estrategias de campanas de
los candidatos a puestos de eleccion popular?, y, tercero, ;existe una
relacion causal entre las encuestas y la publicidad contratada
principalmente en los medios de comunicacion electronicos?

El presente trabajo estd integrado por cuatro capitulos. El primer

capitulo tiene como propdsito exponer los resultados de las diversas



investigaciones que se han realizado en torno a la mercadotecnia politica
como disciplina de estudio para el analisis de los procesos electorales. El
objetivo consiste, por una parte, en observar el desarrollo de esta disciplina
a través de las principales lineas de estudio propuestas para su analisis; por
otra parte, en presentar las limitantes tedricas y metodoldgicas que esta
disciplina presenta en la actualidad y, por ultimo, en estudiar a la
mercadotecnia politica bajo una perspectiva racional en los procesos de
decision por parte de los actores politicos que compiten por ocupar puestos
de eleccion popular.

La primera parte de este capitulo consistird en observar como surge
esta nueva disciplina de estudio y su posterior introduccion en el campo de
la politica, es decir, se analizarad el proceso de adopcion del ambito
comercial hacia el politico. En el segundo apartado se expondra un breve
panorama en torno a la aplicacién de la mercadotecnia politica en las
campafas electorales estadounidenses; se identificaran las etapas por las
que esta disciplina ha transitado hasta conocerla como una herramienta
fundamental en el disefio de las estrategias de los candidatos y partidos
politicos en la actualidad.

En el tercer apartado se realizard un recorrido por los principales
aportes teoricos en relacién con la mercadotecnia politica estadounidense,
aunque, cabe senalar, este tipo de estudios también son tratados en el
continente europeo. En este sentido, se conocerdn los textos fundamentales
que han consolidado esta disciplina en el campo de la ciencia politica, pero,
sobre todo, se expondran aquellas propuestas metodologicas para analizar
el comportamiento de los actores politicos en las campanas electorales.

La cuarta parte de este capitulo enunciara las principales limitaciones
metodologicas que presentan las investigaciones sobre la mercadotecnia
politica. Si bien es una disciplina que ain no cuenta con un sustento teorico

que avale su puesta en practica, cada vez es mas recurrente su utilizacion en



los procesos electorales e incluso cuando un partido politico accede al
poder. A pesar de que existe cierta reticencia por parte de un sector
académico para abordar este tipo de investigaciones, los actores politicos
tienden a utilizar de manera cada vez madas frecuente estas practicas
mercadotécnicas para alcanzar sus objetivos.

Por ultimo, en el quinto apartado se expondra el estado actual de la
disciplina en México. La practica de la mercadotecnia politica en nuestro
pais ha sido resultado de una paulatina transicion democratica que ha
registrado escenarios electorales con mayor competencia e incertidumbre
politicas. En este sentido, a raiz de los comicios presidenciales de 1988, los
equipos de campafia comenzaron a adoptar técnicas provenientes de la
mercadotecnia politica, sin embargo, resultaron mas evidentes y rentables
para las elecciones de 1994 y, para el afio 2000, con la campaiia de Vicente
Fox Quesada, la disciplina termind por consolidarse en México, como se
explicara con mayor detalle en el segundo capitulo.

El segundo capitulo tiene como proposito dos objetivos
principalmente: por un lado, exponer el origen y desarrollo de la
mercadotecnia politica en el caso mexicano, desde las controvertidas
elecciones de 1988 hasta la eleccion presidencial de 2000 y, por otro lado,
una vez establecida la evolucidn de esta disciplina, se propondra un modelo
de andlisis que presente los elementos basicos para estudiar los procesos
electorales desde la perspectiva de la mercadotecnia politica.

En primer lugar, se puntualizardn los factores indispensables que
permitieron el ingreso de la mercadotecnia politica en México, es decir,
bajo qué circunstancias las herramientas propias de esta disciplina
comienzan a emplearse por los actores politicos con el Uinico objetivo de
ganar elecciones. Para ello, se recurrira a estudiar los comicios
presidenciales de 1988, 1994 y 2000, eventos politicos en los que

comienzan a presentarse dos condiciones necesarias para utilizar las



técnicas de la mercadotecnia politica: la competencia y la incertidumbre
politicas.

Por ejemplo, las elecciones de 1988 se efectuaron en un entorno
politico-social que permitid, por primera vez en la historia politica moderna
mexicana, celebrar un proceso electoral en el que era evidente que el
candidato oficial no contaba con el respaldo popular. En este contexto, las
encuestas, como herramientas de la mercadotecnia politica, surgen como un
instrumento para medir el pulso de la ciudadania y tratar de evitar la
consumacion de un eventual fraude electoral. Sin duda, éstas primeras
encuestas resultaron imperfectas, no obstante, representaron el comienzo de
una practica que con el tiempo se perfeccionaria para ofrecer ejercicios mas
profesionales y, por ende, mas confiables.

En las elecciones de 1994 y, en particular, en las celebradas en el afo
2000, los equipos de campana de los candidatos presidenciales comenzaron
a incorporar técnicas de mercadotecnia como los estudios de mercado, los
grupos de enfoque, los andlisis cualitativos y cuantitativos, con la finalidad
de conocer y convencer a los electores. La instrumentacion de estos
recursos les permitio tener un mejor perfil del mercado electoral y, de esta
manera, poder ofrecer propuestas mas acordes a las necesidades de los
ciudadanos.

Posteriormente, se construyd un modelo para analizar la eleccion
presidencial de 2006 desde la perspectiva de la mercadotecnia politica, a
partir de la propuesta del investigador Bruce I. Newman. Para lograr este
objetivo, se elaboré un diagrama de flujo y un esquema para describir el
proceso bajo el que se abordara el tercer y ultimo capitulo de la
investigacion: se presentan las unidades de andlisis, los periodos en el que
se dividird el proceso electoral y los recursos que se instrumentaran para

cumplir con el objetivo.



Para finalizar este segundo capitulo, se dedicara un espacio para
analizar el papel que han desempefiado las encuestas, en general, en el
campo de la politica y, en particular, por los actores politicos. Los estudios
de opinion pueden ser concebidos como instrumentos de diagndstico o
como instrumentos de propaganda. En su primera categoria, las encuestas
sirven para evaluar la efectividad de las estrategias politicas instrumentadas
por los equipos de campana y, en su segunda categoria, son utilizadas para
generar un clima de opinion favorable para el candidato.

El tercer capitulo contiene un anélisis de los procesos de seleccion
interna de las tres principales fuerzas politicas (el PAN, la Coalicion por el
Bien de Todos y la Alianza por México) y la posterior preparacion de la
campana presidencial de 2006, bajo el modelo disefiado desde la
perspectiva de la mercadotecnia politica. Cabe subrayar que este prototipo
se retomard en el cuarto y tltimo capitulo de la presente investigacion.

El proceso electoral mexicano se dividira en cuatro fases: las
precampanas politicas (entre el 1 de julio de 2005 y el 18 de enero de
2006), el predominio de la candidatura de Andrés Manuel Lopez Obrador
(entre el 19 de enero y la primera quincena de marzo), el resurgimiento de
la candidatura de Felipe Calderon Hinojosa (entre la primera quincena de
marzo y la primera semana de mayo) y la recta final en un escenario de alta
competitividad politica (entre la primera quincena de mayo y el 28 de junio
de 2006). No obstante, en este tercer capitulo, s6lo se abordaran los
procesos de nominacion de los candidatos mencionados, asi como la etapa
de la preparacion de las campanas electorales.

El cuarto y ultimo capitulo contiene el analisis de las tres campaias
electorales en el marco de la periodizacion propuesta, es decir, la
hegemonia de la candidatura de Lopez Obrador, el inicio de las campaiias

negativas y la reposicion de la candidatura de Calderén Hinojosa y, por



ultimo, el escenario de alta incertidumbre y competitividad politicas en la
vispera de la jornada electoral del 2 de julio de 2006.

Este ultimo capitulo estard compuesto de la siguiente forma: el
proceso electoral, a partir del inicio de las campafas electorales, se dividira
en quincenas, por lo que se integraran 11 periodos, es decir, desde el 19 de
enero (segunda quincena de enero) hasta el 28 de junio (segunda quincena
de junio). En cada mes se hara un andlisis comparativo con respecto a la
exposicion mediatica y los gastos ejercidos en propaganda politica y, a su
vez, se realizardn un balance para cada uno de los periodos en los que se ha
dividido el proceso electoral de 2006.

Por ultimo, como un ejercicio practico, se presentaran los resultados
de un conjunto de 13 encuestas levantadas por las empresas demoscopicas
previas a la jornada electoral, con la finalidad de realizar un anélisis
comparativo en relacion con los resultados oficiales presentados por el
Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion. Este ejercicio
comprobara la validez y eficacia de las encuestas y justificara su utilizacion
en la toma de decisiones por parte de los actores politicos en los procesos

electorales contemporaneos.



1. UN ACERCAMIENTO SOBRE LA INVESTIGACION
DE LA MERCADOTECNIA POLITICA.

1.1. De la mercadotecnia comercial a la mercadotecnia politica.

Como consecuencia de la relacidon existente entre diversas investigaciones por
parte de la mercadotecnia y la ciencia politica nace una nueva disciplina: el
marketing politico.! En sus inicios, este nuevo campo de estudio estuvo
estrechamente relacionado con la mercadotecnia comercial; prueba de ello es
que entre 1952 y 1968 las campanas electorales estadounidenses fueron
encomendadas, en gran medida, a agencias de publicidad sin una
especializacion politica en particular.”

La analogia establecida entre la mercadotecnia politica y la comercial se
fortalecio por investigaciones cuya tesis central consistio en que las campanas
sirven para “vender” a los candidatos. El periodista Joe McGinniss escribio
The selling of the president. The classic account of the packaging of a
candidate (1969), libro que expone la campana presidencial de Richard Nixon
en 1968, la primera que incorpor6d técnicas de mercadotecnia de manera
significativa. En esta misma linea se publicaron posteriormente libros como
Selling politics. We have ways of making you think (1992), escrito por
Laurence Rees, para analizar las campafias politicas en Gran Bretaia a partir

de la Segunda Guerra Mundial, y Packaging the presidency: a history and

! Para efectos de la presente investigacion, de acuerdo con Andrés Valdez Zepeda, existen diferentes
acepciones con respecto a la mercadotecnia politica, que con frecuencia tienden a confundirse: el marketing
publico se refiere a todas las acciones de diagnéstico, comunicacion y satisfaccion de necesidades que
impulsan todos los entes publicos; por su parte, el marketing gubernamental consiste inica y exclusivamente
en las acciones a nivel interno o externo en esta materia de los gobierno en turno; el marketing electoral se
refiere a las acciones emprendidas por los candidatos, partidos politicos y grupos de interés en los tiempos
electorales para obtener el poder politico y, por Ultimo, el marketing politico engloba tanto al marketing
gubernamental como al publico y al electoral, es decir, es una especie de concepto integrador que con
frecuencia se utiliza como sinénimo de los demas tipos de mercadotecnia. Véase Andrés Valdez Zepeda, El
arte de ganar elecciones. Marketing del nuevo milenio, Trillas, México, 2006.

2 Lourdes Martin Salgado, Marketing politico. Arte y ciencia de la persuasion en democracia, Paidos,
Barcelona, 2002, p. 46.



criticism of presidential campaign advertising (1996), por Kathleen H.
Jamieson, cuyo texto estudid desde la campafia presidencial republicana de
Dwight D. Eisenhower hasta la demdcrata de William J. Clinton.

Desde sus inicios, reiteradamente, los estudios de mercadotecnia
politica han sufrido criticas relacionadas con su falta de identidad teodrica y su
incierta, y a veces especulativa, influencia en los procesos electorales como
consecuencia de los vinculos que sostiene con las practicas comerciales. Por
supuesto, la mercadotecnia politica y la comercial comparten similitudes entre
si, pero no por ello procesos, estrategias y objetivos como a continuacion se
detalla.

En primer lugar, tanto la mercadotecnia politica como la comercial son
formas de persuasiéon y, por tanto, presentan rasgos en comun: los
profesionales en ambas disciplinas necesitan conocer las cualidades del
“producto” o servicio que presentaran al “mercado” o auditorio; identificar lo
mejor posible a sus principales adversarios o competidores; y, por ultimo,
requieren conocer a fondo las necesidades del piblico demandante.

En segundo lugar, en ambos casos existen organizaciones (empresas/
partidos politicos) compitiendo entre si por el apoyo de un publico
(consumidores/electorado) destinatario de wuna serie de propuestas
(productos/candidatos y programas), y con la finalidad de captar una parte
significativa del mercado/voto deben formular una ventaja comparativa
respecto a su adversario/competencia. Ambas utilizan encuestas de opinion
como herramientas descriptivas de sus respectivos mercados y la publicidad
como uno de los medios mas visibles para transmitir su mensaje.

En tercer lugar, el papel que juegan los medios de comunicacion en los
procesos de la mercadotecnia politica y la comercial difiere entre si.
Habitualmente, los productos comerciales no se comentan en las noticias y no
confrontan el escrutinio periodistico en el que se encuentran sometidos los

politicos y sus estrategias. Por su parte, los partidos o candidatos tienen que



enfrentarse a limites mas severos en lo que se refiere al tiempo y a los
recursos de que disponen para hacer campaia, lo que termina por afectar las
decisiones estratégicas.’

No obstante, a pesar de que la mercadotecnia politica adopta algunas
técnicas de la mercadotecnia comercial, derivadas de la psicologia social,
presenta procedimientos, atn inacabados, que le permiten desempenarse de
manera independiente. En este sentido, la distincion esencial entre la
mercadotecnia politica y la comercial radica en la naturaleza de la
competencia y la eleccion.

En primer lugar, la eleccién democratica para optar por una férmula de
gobierno y la que supone la compra de una mercancia son decisiones opuestas
por diversas razones. En la mercadotecnia comercial cuando se elige un
producto y no nos satisface se puede cambiar a la brevedad; por el contrario,
en la mercadotecnia politica cuando se vota por un determinado candidato y
¢ste obtiene el poder permanece por un periodo de gobierno previamente
establecido.

En segundo lugar, los productos que se compran en el mercado no
toman decisiones en nuestro nombre, mientras que, por su parte, los
gobernantes electos, tedricamente, se desempefian motivados por la voluntad
de los ciudadanos. En ultimo lugar, la mercadotecnia politica persigue
intereses diferentes a la mercadotecnia comercial porque, a diferencia de las
empresas, los partidos politicos y los candidatos no se rigen por las ganancias
monetarias, sino por el deseo de ganar y conservar el poder politico para
Instrumentar una ideologia basada en una plataforma politica desde el

- 4
gobierno.

3 .
1bid., pp. 46 y 47.
4 . r ’ . oy . .y r, . .
Existen autores que han buscado analogias mas apropiadas para describir una elecciéon democratica sin
desvincularse de la mercadotecnia comercial. De acuerdo con Bruce I. Newman, los candidatos son “puestos
en el mercado” no como productos, sino como “proveedores de servicios”. Por su parte, Samuel L. Popkin
sefiala que el votante es un “inversor” y el voto una inversion razonada en bienes colectivos.



1.2. Origen y desarrollo de la mercadotecnia politica en Estados Unidos.

Existe una coincidencia generalizada en ubicar a Estados Unidos como el pais
precursor en la aplicaciéon de técnicas de mercadotecnia politica en los
procesos electorales como consecuencia de tres factores: el sistema electoral
estadounidense, la tradicién de celebrar elecciones para cargos publicos y el
constante desarrollo de los medios de comunicacion. En este panorama,
Philippe J. Maarek identifica tres etapas en el desarrollo de la mercadotecnia
politica en Estados Unidos: la infancia (1952-1960), la adolescencia (1964-
1976) y el estado adulto (a partir de 1980).”

Aunque existen indicios de practicas de mercadotecnia politica antes de
las elecciones de 1952.° no es sino hasta ese afio cuando el candidato
republicano, Dwight D. Eisenhower, quien se enfrentaba a su contraparte
democrata, Adlai Stevenson, utilizd por primera vez en una eleccion
presidencial la publicidad a través de la television, la mercadotecnia directa
por correo, las encuestas de opinion para decidir qué temas discutir en la
campafna, la asesoria de una agencia de publicidad y el empleo de Ia
investigacion del posicionamiento.’

En la eleccion presidencial de 1956 se incrementd el papel de los
especialistas en campafias politicas y, por ende, el presupuesto destinado a
este rubro, a pesar de la negativa de Eisenhower a determinadas practicas de
mercadotecnia politica. En estas elecciones el candidato democrata Stevenson

transmiti® por primera vez spots negativos por la television utilizando el

> Philippe J. Maarek, Marketing politico y comunicacion. Claves para una buena informacién politica,
Paidos, Barcelona, 1997, p. 27.

% De acuerdo con John H. Kessel el origen de la profesionalizacion de las campaiias politicas comenzo en la
década de los veinte cuando el Comité Democratico Nacional contratdé a personal para asesoramiento
publicitario. Véase John H. Kessel, Presidential campaign politics. Coalition strategies and citizen response,
Dorsey Press, Chicago, 1988. Por su parte, Larry Sabato afirma que los servicios de una consultoria de
comunicacion politica independiente se utilizaron por primera vez en las elecciones efectuadas en California
en 1933. Véase Larry Sabato, The rise political consultants: new ways of winning elections, Basic Books,
Nueva York, 1981.

7 Véase Phillip B. Niffenegger, “Strategies for success from the political marketers”, en Journal of Consumer
Marketing, American Marketing Association, vol. 6, num. 1, 1989, pp. 45-51.
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formato “promesa contra gestion” contra el candidato republicano
Eisenhower.”

Para las elecciones de 1960, las técnicas de mercadotecnia politica
fueron instrumentadas en mayor medida en la campafia del candidato
democrata, John F. Kennedy, a tal grado que éste delegd a su equipo las
decisiones sobre publicidad, mientras que el candidato republicano, Richard
Nixon, optd por controlar estas decisiones.” Cabe mencionar que en estos
comicios, Kennedy aceptd ser asesorado para actuar frente a las camaras de
television y prepararse para el primer debate televisado en Estados Unidos.'”
A raiz de este debate, 1960 es considerado el afio en el que nace la
comunicacion politica moderna.

En tan s6lo ocho afios, entre 1952 y 1960, la mercadotecnia politica
descubrié como medio de exposicion la television, en la que posteriormente se
instrumentardn dos de sus principales herramientas: los spots y los debates
presidenciales. Sobre este ultimo punto, cabe sefalar que entre 1964 y 1976
no se celebr6 ningun debate politico por este medio de comunicacion
electronico. Con el triunfo de Kennedy culmina la etapa de la infancia de la
mercadotecnia politica en Estados Unidos.

En la etapa de la adolescencia, durante la eleccion presidencial de 1964,
el candidato democrata, Lyndon B. Johnson, enfrentaba al candidato
republicano, Barry Goldwater, en un ambiente politico tenso como
consecuencia de la Guerra de Vietnam y la Guerra Fria. Mientras Johnson se
pronunciaba por no continuar con una postura militar agresiva contra Vietnam
y la URSS, su contraparte Goldwater estaba a favor de la utilizacion
sistemdtica de armas nucleares si el ejército estadounidense lo consideraba

conveniente.

¥ Lourdes Martin Salgado, op. cit., p. 49.

? Véase Kathleen H. Jamieson, Packaging the presidency: a history and criticism of presidential campaign
advertising, Oxford University Press, Nueva York, 1996, pp. 158-161.

'L ourdes Martin Salgado, ibid.
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La campana electoral de 1964 estuvo marcada por un spot que solo se
trasmitio una vez, el Daisy spot, elaborado por Tony Schwarz, que es un
ejemplo obligado de publicidad negativa. En él se observaba a una nifia
recogiendo flores en primavera y se escuchaba una voz en off en cuenta
regresiva, a lo que seguia una explosion atdmica y el hongo que la caracteriza.
Este promocional pretendi6 ser una advertencia por parte de Johnson sobre la
postura armamentista de su oponente Goldwater.""

La siguiente elecciéon presidencial de 1968 en la que compitieron
Richard M. Nixon, candidato republicano, y Hubert H. Humphrey, candidato
democrata, confirmo la utilizacién de nuevas tecnologias y técnicas novedosas
durante la campana electoral. El equipo de Nixon hizo una representacion de
la imagen que los votantes tenian con respecto a sus contrincantes, asi como
del concepto que tenian del presidente ideal. Incluso se interesaron no sélo en
el estudio sino en el tratamiento del voto indeciso en estados que se podrian
calificar como fluctuantes, lo cual también significo una novedad en los
procesos electorales.

En los comicios de 1972, Nixon se presentaba para su reeleccion contra
el candidato demdcrata, George S. McGovern, sin embargo, dos afios después,
dimitié a su cargo por estar involucrado en el escandalo politico conocido
como el Watergate, operacion de espionaje perpetrada por agentes de la CIA
en la sede del comité electoral del Partido Demodcrata. En su relevo entrd el
entonces vicepresidente Gerald R. Ford. En este escandalo, los medios de
comunicacion desempefiaron un papel crucial para la eventual destitucion de
Nixon como presidente de Estados Unidos.

El fin de la adolescencia de la mercadotecnia politica en Estados Unidos

lleg6 en 1976 con la campaiia entre el presidente sustituto Ford y el candidato

"' Teodoro Luque, Marketing politico. Un andlisis del intercambio politico, Ariel, Barcelona, 1996, p. 11. El
spot sefialaba lo siguiente: “Tenemos ante nosotros el reto de construir un mundo en el que puedan vivir los
nifios, hijos todos de Dios, o hundirnos en las tinieblas. Hemos de amarnos entre nosotros o morir. Vote por
Johnson como presidente el 3 de noviembre. Los retos son demasiados grandes como para quedarse en casa”.
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democrata, James E. Carter, quien termind por vencer a su adversario
republicano. Las dos principales razones por las que concluye la etapa de la
adolescencia de la mercadotecnia politica son la reanudacion de los debates
televisivos y la desaparicion de los impedimentos para la contratacion de
publicidad en los medios masivos de comunicacion.

La etapa adulta de la mercadotecnia politica comienza en la década de
los ochenta a raiz de la interaccion de una serie de elementos presentes en el
escenario politico estadounidense. De acuerdo con Martin Salgado, esta
practica se desarrolla con éxito debido a cinco factores: en primer lugar, la
mercadotecnia politica ha crecido de forma paralela al desarrollo de los
medios de comunicacion; en segundo lugar, a la tradicién de elegir en
comicios democraticos directos la mayoria de los cargos publicos; en tercer
lugar, el sistema electoral de las primarias fomenta la existencia de campaias
a gran escala desde las fases mdas tempranas de la competicidén; en cuarto
lugar, a la naturaleza de los partidos politicos que se han desarrollado como
organizaciones descentralizadas, y, por ultimo, la mercadotecnia politica se ha
desarrollado en Estados Unidos como consecuencia del debilitamiento de la
lealtad a un partido politico."

A partir de 1980 se observa un cambio significante en torno a la
investigacion de la mercadotecnia politica cuando el Partido Republicano opto
por la candidatura de Ronald W. Reagan, actor de profesion y quien sabia
como comportarse frente a las camaras de television, para disputar la
reeleccion de Carter. Reagan obtuvo éxito en estas elecciones, de acuerdo con
Bruce I. Newman, debido a que “la organizacion de la campafia constituyo
una maquinaria bastante aceitada de mercadotecnia politica que confid en

temas simples, tales como el patriotismo y la familia, para proyectar una

21 ourdes Martin Salgado, op. cit., pp. 49-51.
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imagen sélida y consistente en cada etapa de la campaia y en cada spot
publicitario”."

La campafa politica instrumentada por Reagan representd el comienzo
del uso profesional de varias técnicas relacionadas con la mercadotecnia
politica, incluyendo la publicidad negativa, el envio de correos directos y una
sofisticada investigacion del mercado electoral, a través de encuestas, asi
como la planeacion e instrumentacion de estrategias de campafia muy
similares a las utilizadas en el mercado comercial.

En suma, Estados Unidos se convirti6 en un referente para las
democracias occidentales con respecto a la instrumentacion de practicas y
técnicas de la mercadotecnia politica durante la celebracion de elecciones. A
raiz de este desarrollo vertiginoso, se habla con frecuencia de la
“americanizaciéon” de la mercadotecnia politica, la cual sugiere que los
candidatos, los partidos politicos y los medios de comunicacion de todo el

mundo se estdn “americanizando” por seguir las tendencias o pautas de

~ - 14
campafa de sus colegas estadounidenses.

1.3. Una revision teorica sobre la investigacion de la mercadotecnia

politica.

A partir de la década de los cincuenta, la literatura relacionada con los
procesos electorales y las campafias politicas se encuentra dominada por las
investigaciones realizadas en Estados Unidos. En este sentido, el debate sobre
la ciencia politica ha estado monopolizado por los académicos

estadounidenses como consecuencia de la profesionalizacién que en este pais

5 Bruce I. Newman, The marketing of the president. Political marketing as campaign strategy, Sage
Publications, Thousand Oaks, 1994, p. 18.

' David Swanson y Paolo Mancini (eds.), Politics, media and modern democracy. An international study of
innovations in electoral campaigning and their consequences, Pracger, Londres, 1996, pp. 4-6.
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han tenido los estudios en torno a estos temas politicos, lo que ha permitido a
los investigadores estadounidenses tener una fuente de informacion basta para
abordar el comportamientos de los diversos actores politicos.

Una de las primeras investigaciones sobre la actividad profesional de
las campanas electorales se publicé a mediados de la década de los cincuenta,
titulada Professional public relations and political power, bajo la tutoria de
Stanley Kelley (1956), en la que se examina el desarrollo de la comunicacion
politica durante la década de los treinta; este estudio fue realizado por la
primera compafia consultora de servicios electorales en Estados Unidos,
Campaign Inc."

En 1957, Anthony Downs escribe An economic theory of democracy,
obra que fue decisiva para el posterior desarrollo de las investigaciones sobre
el comportamiento electoral desde la perspectiva de la eleccion racional. Este
trabajo se ha convertido en punto de referencia obligada para todos aquellos
que estdn interesados en estudiar cudles son los incentivos para la toma de
decisiones politicas tanto desde la oOptica del elector como de los partidos
politicos."®

Afos mas tarde, Kelley (1960) publico el libro Political campaigning:
problems in creating an informed electorate, centrado en el andlisis de las
campaiia politicas estadounidenses.'” Los estrechos resultados de los comicios
presidenciales de 1960 coincidieron con la profesionalizacion de los equipos
de campafias que muchos analistas politicos asociaron al éxito de Kennedy. El
analisis de la estrategia de la campafia electoral del candidato democrata sirvid
como base para el estudio que publico Theodore H. White (1965) con el titulo
The making of the president 1964."

'S Véase Stanley Kelley, Professional public relations and political power, The Johns Hopkins Press,
Baltimore, 1956.

'S Véase Anthony Downs, An economic theory of democracy, Harper Collins, Nueva York, 1957.

17 Véase Stanley Kelley, Political campaigning: problems in creating an informed electorate, The Brookings
Institution, Washington, 1960.

8 yéase Theodore H. White, The making of the president 1964, Atheneum Publishers, Nueva York, 1961.
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Hacia finales de la década de los sesenta, el andlisis politico-electoral
transit6 del estudio de aspectos generales hacia el enfoque en el impacto que
los medios de comunicacion producirian en las estrategias electorales. En este
sentido, Joe McGinniss (1969) publico The selling of the president. The
classic account of the packaging of a candidate, libro en el que analiza como
la publicidad recibida por Nixon fue la clave de su éxito en las elecciones de
1968." Paralelamente a esta investigacion, James M. Perry (1968) escribi6
The new politics. The expanding technology of political manipulation, estudio
en el que muestra las bases para vender a un candidato de la misma forma que
una mercancia.”’ Por otra parte, Dan D. Nimmo (1970) y David L.
Rosenbloom (1973) publicaron sus trabajos Political persuaders: the
techniques of modern election campaigns™ y The election men: professional
campaign managers and american democracy,”” respectivamente, los cuales
constituyen dos de los primeros trabajos relacionados con el estudio de las
campafas electorales estadounidenses.

En este sentido, Dominic Wring sostiene en su articulo “The marketing
colonization of political campaigning” que la investigacion sobre Ia
mercadotecnia politica comenzo6 como el resultado de una preocupacion social
entre los mercadélogos hacia finales de la década de los sesenta.” Las
investigaciones realizadas por Philip Kotler y Sidney J. Levy (1969),
“Broadening the concept of marketing”;”* William Lazer y Eugene J. Kelly
(1973), Social marketing perspectives and viewpoints,” y Kotler (1979),

¥ Véase Joe McGinniss, The selling of the president 1968, Penguin Books, Nueva York, 1969.

2 péase James M. Perry, The new politics: the expanding technology of political manipulation, Potter, Nueva
York, 1968.

2! Véase Dan D. Nimmo, The political persuaders: the techniques of modern election campaigns, Prentice
Hall, Nueva Jersey, 1970.

22 Véase David L. Rosenbloom, The election men: professional campaign managers and american
democracy, Quadrangle Books, Nueva York, 1973.

2 VPéase Dominic Wring, “The marketing colonization of political campaigning”, en Bruce I. Newman,
Handbook of political marketing, Sage Publications, Londres, 1999.

2 Véase Philip Kotler y Sidney J. Levy, “Broadening the concept of marketing”, en Journal of Marketing,
American Marketing Association, vol. 33, january 1969, pp. 10-15.

» péase William Lazer y Eugene J. Kelley, Social marketing: perspectives and viewpoints, Richard D. Irwin,
Homewood, 1973.
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“Strategies for introducing marketing into non-profit organisations”,*

preocupados por la importancia social de la mercadotecnia comercial,
sentaron las bases de esta nueva disciplina al relacionar, en un primer intento,
la mercadotecnia con la politica.

Durante el transcurso de la década de los setenta, surge una nueva
escuela enfocada en el andlisis de las campafias politicas. Apoyandose del
primer estudio de caracter cuantitativo realizado por Paul F. Lazarsfeld,
Bernard Berelson y Hazel Gaudet (1944), The people's choice: how the voter
makes up his mind in a presidential campaign, esta nueva escuela de
investigadores procur6 medir y determinar el efecto e impacto de la
publicidad en la conducta del electorado.”’” Parte de estas investigaciones se
centrd en evaluar los cambios en la reaccion de la ciudadania a las diferentes
estrategias electorales, sobre todo los vinculados con la publicidad politica.”®
De acuerdo con los resultados obtenidos, mientras la publicidad no desempefia
un destacado papel en elecciones con alto nivel de competitividad, podria
tener un significativo impacto en comicios poco competitivos.

Ademads de los estudios centrados en los aspectos cuantitativos, las
investigaciones sobre las campafias electorales se interesaron por el trabajo
desarrollado en el transcurso de los comicios. Avraham Shama publicé
“Political marketing. A study of voter decision-making process and candidate

marketing strategy” (1974)” y “The marketing of political candidates”

 Véase Philip Kotler, "Strategies for introducing marketing into non-profit organisations”, en Journal of
Marketing, American Marketing Association, vol. 43, january 1979, pp. 37-44.

" Véase Paul F. Lazarsfeld et al., The people’s choice: how the voter makes up his mind in a presidential
campaign, Columbia University Press, Nueva York, 1944.

*8 Estas investigaciones fueron realizadas por Charles Atkin y Gary Heald, “Effects of political advertising”,
en Public Opinion Quarterly, American Association for Public Opinion Research, nam. 40, 1976, pp. 216-
228; Lynda Kaid, “Measures of political advertising”, en Journal of Advertising Research, American
Marketing Association, vol. 16, nim. 5, 1976, pp. 49-53; Kristian S. Palda, “Does advertising influence
votes? An analysis of the 1966 and 1970 Quebec elections”, en Canadian Journal of Political Science,
Canadian Political Science Association, nim. 6, 1973, pp. 636-655, y Thomas Patterson y Robert McClure,
The unseeing eye: the myth of television power in national politics, Putman, Nueva York, 1976.

¥ Véase Avraham Shama, “Political marketing: a study of voter decision-making process and candidate
marketing strategy”, en Annual Proceedings of the American Marketing Association, American Marketing
Association, nim. 4, 1974.
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(1976),” mientras que Philip Kotler (1975) presento su trabajo “Overview of
political candidate marketing”.”’ Asimismo, aparecieron investigaciones sobre
como disefiar la estrategia electoral y la mejor forma para instrumentar una
campafa politica por parte de Robert Agranoff (1976) con el estudio The
management of election campaigns® y Armold Steinberg (1976) con The
political campaign handbook: media, scheduling and advance.” Estos
trabajos, junto con la alta sofisticacion de las estrategias electorales
desplegadas por los candidatos Carter y Reagan, contribuyeron a incrementar
el interés por el analisis de las campaias electorales.

Durante la década de los ochenta, los estudios sobre politica y
mercadotecnia comienzan a desarrollarse de manera conjunta y se pone de
manifiesto en gran parte de la literatura estadounidense sobre campaiias
electorales. En este entendido, Gary A. Mauser (1983) en su libro Political
marketing: an approach to campaign strategy comprobd como es posible
utilizar el conocimiento recabado para la elaboracion de nuevos productos y
asi poder conseguir estrategias con éxito electoral.*

En esta linea, Nicholas J. O’Shaughnessy (1987) publicd su trabajo
“America’s political market”,” y Bruce I. Newman y Jagdish N. Sheth (1985
y 1987 a/b) presentaron sus investigaciones Political marketing: reading and

annotated bibliography;’® A theory of political choice behavior’’ y “A review

3% Véase Avraham Shama, “The marketing of political candidates”, en Journal of the Academy of Marketing
Science, Academy of Marketing Science, vol. 4, nim. 4, september 1976.

3! Véase Philip Kotler, “Overview of political candidate marketing”, en Advances in Consumer Research,
Association for Consumer Research, vol. 2, 1975.

32 Yéase Robert Agranoff, The management of election campaigns, Holbrook Press, Boston, 1976.

3 Véase Arnold Steinberg, The political campaign handbook: media, scheduling, and advance, Lexington
Books, Lexington, 1976.

3 Véase Gary A. Mauser, Political marketing: an approach to campaign strategy, Pracger, Nueva York,
1983.

% Véase Nicholas J. O'Shaughnessy, “America's political market”, en European Journal of Marketing,
American Marketing Association, vol. 21, nam. 4, 1987.

3% Véase Bruce 1. Newman y Jagdish N. Sheth, Political marketing: readings and annotated bibliography,
American Marketing Association, Chicago, 1985.

37 Véase Bruce I. Newman y Jagdish N. Sheth, 4 theory of political choice behavior, Praeger, Nueva York,
1987.
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of political marketing”.® Estos estudios han contribuido de forma

determinante en el avance de la literatura sobre esta materia y colocado los
pilares basicos para el fortalecimiento de una naciente disciplina, ofreciendo,
por primera vez, una vision sistémica en torno a la mercadotecnia politica.

Continuando con sus investigaciones, O'Shaughnessy (1990) present6
The phenomenon of political marketing,” y probablemente la obra
fundamental de Newman (1994) The marketing of the president: political
marketing as campaign strategy,”’ trabajos en los que ofrecen detalles mas
especificos sobre las elecciones presidenciales celebradas en Estados Unidos
en la década de los noventa. Cabe resaltar, de manera particular, el esfuerzo
realizado afios mas tarde por Newman (1999) para compilar en el Handbook
of political marketing’’ una serie de trabajos de parte de un grupo de
investigadores que abordaron diversos temas para conformar un cuerpo
integrado de conocimientos sobre la mercadotecnia politica.

El estudio temprano de la mercadotecnia politica procur6d explicar por
qué esta disciplina habia cobrado tanta importancia en la politica
estadounidense de las décadas de los ochenta y noventa, particularmente
durante periodos electorales. En consecuencia, el andlisis se centrd
particularmente en explicar la manera en como las campanas electorales eran
instrumentadas en el terreno politico.

Tomando como referencia el trabajo de Margaret Scammell (1999),
“Political marketing: lessons for political science”, existen tres principales
corrientes en el estudio de la mercadotecnia politica, a saber: los electorales,
los comunicativos y los relacionados con la mercadotecnia comercial. Para

esta autora los estudios sobre temas electorales presentan dos orientaciones: la

3 Véase Bruce . Newman y Jagdish N. Sheth, “A review of political marketing”, en Research in Marketing,
JAI Press, vol. 9, 1987.

3% Véase Nicholas J. O'Shaughnessy, The phenomenon of political marketing, Macmillan, Hampshire, 1990.

% Véase Bruce 1. Newman, The marketing of the president. Political marketing as campaign strategy, Sage
Publications, Thousand Oaks, 1994.

! Véase Bruce I. Newman (ed.), Handbook of political marketing, Sage Publications, Londres, 1999.
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primera se enfoca en las caracteristicas del mercado electoral, incorporando
nociones de como la gente vota y codmo evalia a sus lideres politicos, y la
segunda orientacion se refiere a los estudios sobre las organizaciones politicas
con la finalidad de proponer indicadores para el uso de la mercadotecnia
politica en el comportamiento de los partidos politicos.*

En relacion con el modelo propuesto por Neil Collins y Patrick Butler
(1994), en su articulo "Political marketing: structure and process", el objeto de
estudio de la mercadotecnia politica transitd de los andlisis sobre el mercado
electoral hacia la manera en como los partidos politicos adaptaron sus
estructuras y procedimientos internos ante las definiciones que esta disciplina
aportd en relacion con las necesidades del electorado.*

En este sentido, y acorde con la segunda linea de investigacion
propuesta por Scammell, los estudios sobre mercadotecnia politica
comenzaron a analizar como reaccionaban los partidos ante la supuesta
influencia de esta disciplina. A pesar de la critica tradicional contra la
mercadotecnia politica sobre su naturaleza libre de ideologia —algunas veces
responsabilizado por lo que Otto Kirchheimer denominé catch-all party-**, los
partidos politicos instrumentaron estas técnicas en sus estrategias de campana.

Cabe puntualizar que la atencion puesta en los partidos politicos fue
principalmente una contribucidon realizada por la escuela europea de la
mercadotecnia politica como consecuencia del predominio regional de los
sistemas politicos centrados en estas instituciones politicas, en contraste con el

. . . 45
sistema estadounidense claramente enfocado en los candidatos.” De esta

2 Véase Margaret Scammell, “Political marketing: lessons for political science”, en Political Studies,
Political Studies Association, vol. 47, 1999, pp. 718-739.

# Véase Neil Collins y Patrick Butler, “Political marketing: structure and process”, en European Journal of
Marketing, American Marketing Association, vol. 28, nim. 1, 1994.

* Véase Otto Kirchheimer, “The transformation of western party systems”, en Joseph LaPalombara y Myron
Weiner (eds.), Political parties and political development, Princenton University, Princenton, 1966.

* Existen investigaciones no menos importantes propuestas en Francia por Denis Lindon (1976), Jean-Pierre
Piotet (1980), Jean-Paul Bobin (1988), Michel Le Seac’h (1981) y Philippe J. Maarek (1997); en Alemania
por Martin Wortmann y David Farrell (1987); en Italia por Gianpietro Mazzoleni (1991); en Espaiia por
Francisco J. Barranco (1982), Javier Alonso Rivas y César Menéndez Roces (1983), Francisco Ortiz Cabeza
(1983), Teodoro Luque (1996) e Inaki Periaiiez Canadillas (2000); en Irlanda por David Farrell, Patrick
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forma, las instituciones politicas fueron definidas como organizaciones que
buscan obtener metas similares. Dos propdsitos fueron identificados: el
primero, obtener el poder y controlar el Estado, y segundo: retener este poder
a través de reelecciones directas (en el caso de candidatos) o indirectas (con

distintos lideres de un mismo partido politico).

1.4. La mercadotecnia politica entendida como una disciplina integral.

A inicios del siglo XXI, las investigaciones sobre mercadotecnia politica
comenzaron a analizar el comportamiento de los partidos politicos y
candidatos a puestos de eleccidn popular con la finalidad de crear modelos
que pudieran proporcionar una vision mas completa de la realidad politica. En
este sentido, con respecto a los tipos de orientacion que un partido politico
puede adoptar, Jennifer Lees-Marshment (2001) propone tres categorias para
el manejo y conduccion de las campanas politicas. En este sentido la autora
propone: a) la orientacidon hacia el producto: b) la orientacién hacia la venta
del producto; o, ) la orientacion hacia la mercadotecnia.*

En linea con la primera categoria, el partido orientado hacia el producto
considera su plataforma politica como el eje de su campafia. En este caso, el
proposito del partido consiste en convencer a los electores de que el producto
que ofrece es la mejor oferta en cuanto a valor ideoldgico se refiere. En esta
categoria, los esfuerzos se centran en construir un argumento convincente con
la finalidad de que el elector aprecie los beneficios que pueda significarle una

determinada opcion politica.

Butler y Neil Collins (Butler y Collins, 1993; Farrell, 1986, y Farrell y Wortmann, 1987) y en el Reino
Unidos por Jennifer Lees-Marshment (2002).

* Véase Jennifer Lees-Marshment, “The marriage of politics and marketing”, en Political Studies, Political
Studies Association, vol. 49, num. 4, 2001, pp. 692-713.
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En el segundo caso, el partido orientado a vender, los esfuerzos se
dirigen a proporcionar los argumentos necesarios para convencer a los
electores. El partido en esta categoria cree que su producto es mas adecuado
que el de sus adversarios politicos, pero, ademads, tiene como objetivo
persuadir al electorado por diferentes vias y métodos, por lo que este tipo de
partido depende de la publicidad y de las estrategias de comunicacion para
alcanzar este proposito.

Por ultimo, en el tercer planteamiento, el partido enfocado a la
mercadotecnia, y contrario a la idea tradicional de vender la ideologia de un
partido —a través de su plataforma politica-, la encomienda del partido en esta
categoria consiste en adaptar su comportamiento con el objetivo de satisfacer
las demandas del electorado. Por tanto, el propdsito radica en disefiar un
producto politico acorde a las necesidades del mercado electoral.

En consecuencia con esta ultima categoria, Lees-Marshment concluye
que: a) en la actualidad, los partidos politicos se dirigen hacia esta orientacion;
y, b) aplicar las herramientas de la mercadotecnia politica incrementara las
oportunidades que un candidato o partido tienen para ser electos. En
concordancia con esta postura, una reciente linea de investigacion se enfoca
hacia el entendimiento integral de la mercadotecnia, es decir, se transita de la
visioén centrada en intercambios de corto plazo —votos a cambio de productos
politicos- a la construccidon a largo plazo de relaciones dentro del terreno
politico.

Esta nueva propuesta de investigacion se ha alejado del analisis de las
campafas electorales, enfocandose a lo que Dan D. Nimmo (1999) ha
denominado como la campaiia permanente.*’ Un claro ejemplo es el empleo
de estrategias de mercadotecnia en el disefio de la comunicacién entre

gobierno y gobernados a lo lago de periodos no electorales. Por tanto, el

" Véase Dan D. Nimmo, “The permanent campaign: marketing as a governing tool” en Bruce I. Newman,
Handbook of political marketing, Sage Publications, Londres, 1999.
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enfoque a largo plazo o integral de la mercadotecnia politica se centra en la
necesidad de disefiar mensajes politicos que puedan ayudar a un partido a
preservarse en el poder. En suma, esta perspectiva integral busca comprender
esta disciplina no s6lo como una herramienta para definir necesidades de la
sociedad, sino también como un medio que proporciona respuestas a los

gobernantes para atender las necesidades de los gobernados.

1.5. Limitaciones metodologicas en el estudio de la mercadotecnia

politica.

Como toda naciente disciplina, la mercadotecnia politica enfrenta serias
criticas en torno a los métodos que son empleados por los actores politicos en
el transcurso de las campanas electorales. No obstante, existe una suposicion
compartida entre varios académicos —entre ellos Dominic Wring, David L.
Swanson y Paolo Mancini- en relaciéon con que los partidos politicos han
sofisticado sus estrategias en busca del voto, razon por la cual éstos recurren
con mayor frecuencia a consultores especializados con el objetivo de ganar
votos y retener el apoyo de los simpatizantes.*

A pesar de estar ganando terreno en el plano practico, en el ambito
académico los estudios sobre mercadotecnia politica no han podido construir
una plataforma teorica propia e independiente de otras escuelas de
pensamiento. Como resultado de esta situacion, gran parte de las
investigaciones realizadas sobre la mercadotecnia politica descansa
tedricamente en ciencias como la sociologia, la psicologia, la politica, la

comunicacion y la mercadotecnia comercial.

* La Asociacién Estadounidense de Consultores Politicos (AAPC, por sus siglas en inglés), fundada en 1969,
cuenta actualmente con mas de 1,100 miembros activos. Sobre este punto, Dennis W. Jonhson escribié un
libro titulado No place for amateurs en el que destaca la importancia que han cobrado los consultores
politicos como piezas clave durante una campafia electoral, ¢ incluso afirma que Estados Unidos se ha
convertido en su tierra.
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Esta carencia teorica conlleva a este campo de estudio a la multiplicidad
de metodologias a través de las cuales sus efectos y consecuencias han sido
evaluados con anterioridad. En este apartado se presentaran los principales
argumentos en relacion con las restricciones metodoldgicas para su estudio: a)
la definicion operacional, b) la falta de indicadores de causalidad; y, 3) el
eclecticismo metodoldgico observado en sus investigaciones.

Con respecto a la primera restriccion, la mercadotecnia politica no
puede ser conceptualizada ya que solo se refiere a un conjunto de actividades
instrumentadas en el transcurso de una campafia para alcanzar un proposito en
particular. Es decir, su principal caracteristica consiste en incorporar un
conjunto de actividades derivadas de la investigacion de mercado a través de
las cuales se determinan la comunicacidén, la plataforma politica, las
estrategias de campafia, entre otras variables del proceso electoral.

Por tanto, la propuesta de definir a la mercadotecnia politica ha
comprobado ser un punto controversial en la literatura existente sobre el tema.
Si inferimos que esta disciplina se compone de una serie de actividades —por
ejemplo, encuestas de opinidén, estudios de mercado, grupos de enfoque,
estrategia electoral, disefio de plataformas politicas, entre otras-, como se
puede construir un concepto operacional. Frente a este panorama no se puede
presentar una definicidbn que agrupa multiples actividades, mutuamente
excluyentes bajo una misma denominacion.

Un ejemplo claro en relacion con esta controversia es la investigacion
realizada por Aron O’Cass (1996) denominada “Political marketing and the
marketing concept” en la que traté de comprobar como los actores definen y
entienden la mercadotecnia politica en una campafia electoral. Las
conclusiones de este trabajo sefalan que la concepcion en torno a la

mercadotecnia politica depende de la perspectiva desde la cual sea
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visualizada, es decir, de la concepcion de los politicos, los consultores y los
dirigentes de los partidos politicos.*’

Una segunda limitante se refiere a la causalidad con que han sido
abordados los estudios sobre la mercadotecnia politica. Con frecuencia se
responsabiliza a esta disciplina del desinterés por la politica, del
abstencionismo, de la carencia de ideologia, de la trivializacion del discurso
politico, etcétera; sin embargo, casi nunca se definen en términos de causa y
efecto en la que se puedan relacionar dos o mas variables. En este sentido,
Andrew Lock, Phil Harris y Jennie Roberts (1999) en su articulo “Limitations
of political marketing? A content analysis of press coverage of political issues
during the 1997 UK general election campaign”, coinciden en que la supuesta
influencia de la mercadotecnia politica en el comportamiento electoral, la
toma de decisiones o el disefio de publicidad politica no ha sido comprobada
con investigacion aplicada.”

A pesar de que la mercadotecnia politica ha demostrado ser un elemento
recurrente en el discurso politico y académico, todavia se cuestiona cdmo
funciona exactamente esta nueva disciplina y en qué grado modifica las
estructuras de la practica politica. Incluso, existen estudios como el elaborado
por Shaun Bowler y David Farrell (1992), titulado Electoral strategies and
political marketing,”' en los que no ha sido posible observar las técnicas de
mercadotecnia politica como una variable independiente con sus propios
efectos atribuibles en los partidos y los electores. En suma, esta disciplina
interactia con otras variables dentro de la esfera politica y es dificil

argumentar que su uso ha modificado la estrategia de una campana electoral.

¥ Véase Aron O'Cass, “Political marketing and the marketing concept”, en European Journal of Marketing,
American Marketing Association, vol. 30, nim. 10-11, 1996.

% Véase Andrew Lock et al., “Limitations of political marketing? A content analysis of press coverage of
political issues during the 1997 UK general election campaign”, en Bruce 1. Newman, Handbook of political
marketing, Sage Publications, Londres, 1999.

! Véase Shaun Bowler y David Farrell (eds.), Electoral strategies and political marketing, Mcmillan,
Londres, 1992.
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Por ultimo, la tercera limitante consiste en el eclecticismo metodologico
utilizado para realizar investigaciones en este campo de estudio. Asi lo
demuestra uno de los textos basicos Handbook of political marketing, editado
por Bruce I. Newman, que ofrece una amplia variedad de propuestas
metodoldgicas para su andlisis. Bajo el nombre de investigacion se enlistan
articulos de opinidn, revisiones bibliograficas, andlisis de contenido de medios
y modelos teodricos de mercadotecnia. El hecho de que la mercadotecnia
politica sea una adaptacién de un modelo comercial ha provocado un vacio en
su contenido tedrico que le permite transitar de una disciplina a otra sin
ninguna justificacion.

En este sentido, existen publicaciones en revistas académicas que
cuestionan la instrumentacidén de la mercadotecnia politica y sus repercusiones
en los partidos politicos, el electorado y los medios de comunicacion, sin
proponer una discusion en torno a su base metodoldgica y epistemoldgica. La
investigacion en torno a esta disciplina debe ser consciente de sus limitaciones
antes de entrar en el campo empirico y cuestionar en todo momento los
resultados obtenidos con la finalidad de no incurrir en falsos silogismos. Hasta
este punto existe un acuerdo implicito que consiste en que no se puede inferir
que la mercadotecnia politica influye en la toma de decisiones de los actores
politicos, puesto que, en la mayoria de los casos, estas decisiones adoptadas
bajo el supuesto ejercicio de practicas mercadotécnicas permanecen ocultas
para los investigadores.

Sin embargo, desde mi punto de vista, no se puede omitir la importancia
que ha desempefiado la mercadotecnia politica en la actualidad, puesto que
esta disciplina ofrece a la ciencia politica una perspectiva distinta para
observar y comprender los procesos electorales, ha proporcionado un marco
analitico que, a pesar de sus limitaciones, permite reflexionar en torno a
nuevos fendmenos politicos, pero sobre todo, su utilizacion se ha consolidado

en las estrategias de campana de los actores politicos.
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En México, la mercadotecnia politica contintia siendo una disciplina
poco entendida por una gran parte de la sociedad e, incluso, por muchos
analistas y estudiosos de la ciencia politica; sus principales criticas versan
sobre la falta de sustento cientifico, no obstante, cabe sefialar que no se afirma
que sea una ciencia exacta, por el contrario, se sostiene que la mercadotecnia
politica es una disciplina social que tiene un objeto de estudio delimitado,
emplea diferentes métodos para explicar los fenomenos politicos y ha iniciado
un proceso para sistematizar sus conocimientos. Es cierto, como todo estudio
social, presenta limitaciones para poder generalizar sus bases teoricas a la
realidad.

En resumen, la mercadotecnia politica se constituye como una
disciplina social debido a que sistematiza sus conocimientos, explica patrones
sobre el comportamiento ciudadano, adopta un proceso de racionalidad en la
toma de decisiones, reduce la incertidumbre en los procesos politicos, utiliza
diversas metodologias cuantitativas y cualitativas para realizar sus estudios,
asi como predice, con determinado rigor cientifico, el comportamiento futuro
de los ciudadanos constituidos en mercado electoral.

La mercadotecnia politica debe ser entendida como un instrumento que
genera ventajas competitivas para los actores politicos que saben utilizar sus
recursos. En este sentido, la mercadotecnia politica no sélo es una disciplina
que se encarga de estudiar la relacion entre los politicos y los electores, sino
también como una actividad concreta que proporciona una serie de estrategias,
tacticas, conocimientos y métodos encaminados no s6lo a ganar elecciones,
sino también a construir consensos y conservar el poder politico.

A continuacion se abordara el panorama académico y empirico de la
mercadotecnia politica en México. Su puesta en practica en las campafias
electorales como consecuencia de la transicion politica hacia la democracia y
su propuesta para consolidarse como una nueva disciplina en el ambito

académico. En este entendido, se observara como las practicas de
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mercadotecnia politica terminaron por establecerse en las estrategias de
campaia de los candidatos y, por tanto, a ser parte fundamental del anélisis de

los estudios de la ciencia politica.

1.6. La investigacion en torno a la mercadotecnia politica en México.

La transicion politica democratica que experimenta México desde finales de la
década de los ochenta®® trajo consigo nuevos fendmenos y transformaciones
en diversos ambitos del conocimiento social. Uno de ellos, por ejemplo, es el
avance que la mercadotecnia politica experimenta en el terreno de las
contiendas electorales, puesto que, frente a un nuevo escenario de mayor
competitividad generado por la transicion, la mercadotecnia politica comienza
a desempefiar un papel mas importante en el disefio de la estrategia de los
partidos en su constante busqueda por la obtencidén del poder politico. Por
tanto, el auge de la mercadotecnia politica se debe, principalmente, a que
México ha iniciado una nueva etapa de desarrollo politico democratico.’

En este contexto, el aumento de las practicas de mercadotecnia politica
se encuentra directamente relacionado con el incremento de los niveles de
competitividad, de incertidumbre politica, y a la diversidad de opciones
politicas que compiten entre si por la titularidad de los espacios publicos. En
otras palabras, se puede concluir que a mayores niveles de competitividad
politica corresponde un mayor uso de las herramientas de la mercadotecnia

politica.

32 No existe consenso sobre el momento en el que inicia la transicion politica democratica en México. Como
todo proceso, existen diferentes eventos que han coadyuvado a la consolidacion de la democracia en nuestro
pais. Los “transitdlogos” consideran que esta transicion llega a su punto culminante con la alternancia politica
y el triunfo de Vicente Fox Quesada en el afio 2000.

>3 Véase Ricardo Becerra et al., La mecdnica del cambio politico en México: elecciones, partidos y reformas,
Cal y Arena, México, 2000.
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En el ambito académico, los nuevos escenarios de competitividad y
pluralidad politica generan las condiciones indispensables para la emergencia,
desarrollo y consolidacion de esta nueva disciplina, puesto que la razon de ser
de la mercadotecnia politica se encuentra relacionada al proceso de cambio
politico y a la consecuente constitucion del mercado electoral, visto como un
espacio en el que convergen ciudadanos, medios de comunicacion y actores
politicos.™

En Meéxico, las investigaciones relacionadas con la mercadotecnia
politica se encuentran en proceso de formacidn, aunque, cabe sefialar, cada
vez son mas frecuentes los andlisis realizados en torno a esta disciplina. A
diferencia de los estudios comerciales, este nuevo campo de conocimiento
esta integrado por un conjunto de herramientas referentes a la realidad
sociopolitica y a la aplicacion de los conocimientos de la mercadotecnia en los
procesos de legitimacion social y renovacion de la representacion publica.

El objetivo central de la mercadotecnia politica aplicada consiste en
conocer y persuadir a los ciudadanos constituidos en mercado electoral,
investigar sus principales problemas como ente social, observar su
comportamiento frente a los estimulos, analizar sus reacciones, disefar las
estrategias propagandisticas mas efectivas para alcanzar su objetivo, estudiar
el contexto y la coyuntura politica, establecer relaciones entre el mensaje, la
percepcion y la persuasion, preocuparse por los problemas asociados a la
imagen y la opinion publica, penetrar en la doctrina y las teorias politicas e
investigar los fendmenos de la comunicacion social.

Como herramienta de la practica politica, esta disciplina ha transitado
por diferentes etapas en el escenario mexicano, paralelamente a la experiencia
estadounidense, desde su introduccion en los ultimos afnos de la década de los

ochenta, su desarrollo en la década de los noventa, hasta su consolidacion a

* Véase Andrés Valdez Zepeda, “La mercadotecnia politica en México. La emergencia de un campo
académico”, en Comunicacion y Sociedad, Universidad de Guadalajara, nim. 36, México, julio-diciembre de
1999, pp. 153-169.
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partir del afio 2000, periodo en el que se observa un uso generalizado de la
mercadotecnia politica en las campafias electorales contemporaneas.

En la primera etapa, la mercadotecnia politica surge en México a finales
de la década de los ochenta como parte de los procesos de transicion y cambio
politico con sentido democratico. La conformacion del emergente mercado
electoral y su consecuente disputa por parte de los diferentes candidatos y
partidos politicos incidi6 en la incorporacion de esta nueva herramienta
politica en las contiendas electorales.

En este sentido, los historicos comicios presidenciales de 1988, en los
que por primera vez el PRI no obtuvo la mayoria absoluta de los votos y en la
que, también por primera vez, se presenta la incertidumbre politica sobre el
resultado electoral, coadyuvaron a sentar las bases para la incorporacion de la
mercadotecnia politica en su concepcion moderna en los procesos electorales
celebrados en México.

Es cierto que con mucha anterioridad se instrumentd el uso de la
propaganda para legitimar al partido en el poder y se organizaron campafas
electorales con este proposito, pero, sin duda, la mercadotecnia politica, como
su nombre lo indica, se encuentra vinculada con la conformacion de un
mercado electoral que so6lo puede presentarse bajo un escenario de transicion
democratica.

Durante décadas el sistema politico mexicano no fomentd las
condiciones indispensables para el transito a un sistema democratico, sin
embargo, a finales de los ochentas, México comenzd a experimentar un
proceso de cambio politico sin precedentes en la historia politica
contempordnea. Como parte de estas transformaciones, las vias electorales
comenzaron a convertirse en los mecanismos privilegiados para el acceso al
poder publico y los procesos presentaron una alta competencia por parte de las

diferentes opciones politicas.
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De esta forma, el inicio de la transicion politica a fines de la década de
los ochenta trajo consigo la necesidad de proporcionar a los candidatos y
partidos politicos de nuevas herramientas para tratar de alcanzar los objetivos
previstos y acceder a posiciones de poder. Es en este periodo, cuando se
conforma propiamente el mercado electoral y, por tanto, las urnas se
convierten en los mecanismos legitimos y legales para el acceso al poder
politico, los medios de comunicacion se benefician de una limitada apertura
para difundir los planteamientos y propuestas de los candidatos y partidos de
oposicion y la mercadotecnia politica comienza a ser instrumentada por
diferentes actores politicos.”

56 . .
la infancia de la

De acuerdo con Andrés Valdez Zepeda,
mercadotecnia politica comienza con las historicas elecciones en Baja
California Norte en 1989, en las que por primera vez un partido de oposicion
triunfa en las elecciones para gobernador de una entidad federativa y el
resultado de estos comicios es aceptado por el partido oficial.”’ Asimismo, se
organizan los primeros debates, en forma, entre los candidatos a puestos de
eleccidon popular en estaciones de radio o en los medios impresos en las que
los periodistas contrastan las propuestas de los candidatos.

En este contexto, los candidatos presidenciales comenzaron a contratar
a profesionistas especializados en el campo de la mercadotecnia politica y la
consultoria provenientes del extranjero para el disefio de sus campaias

politicas. Adicionalmente, el uso de los spots en television y radio se convirtid

en una practica cada vez mas recurrente como parte de las estrategias

> Es en este proceso electoral de 1988 cuando comienzan a levantarse las primeras encuestas para conocer la
preferencia electoral hacia los candidatos postulados para la Presidencia de la Republica. Estos estudios de
opinion publica fueron organizados por la UNAM, a través de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, la
empresa Gallup, la Asamblea Democratica por el Sufragio Efectivo, la Fundacion Arturo Rosenblueth y el
Consejo Mexicano de Ciencias Sociales.

% Véase Andrés Valdez Zepeda, “La evolucion de la mercadotecnia politica en México: construyendo un
nuevo campo del conocimiento”, en Investigacion y marketing, nim. 70, México, marzo de 2001.

°" De acuerdo con la historia del PAN, en 1976, la gubernatura de Nayarit fue ganada por Gilberto Gascon
Mercado y, en 1986, la gubernatura de Chihuahua fue obtenida por Francisco Barrio Terraza, sin embargo,
estos resultados no fueron reconocidos por los gobiernos federales en turno.
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propagandisticas de los candidatos y partidos politicos en la busqueda por
consolidarse en la preferencia electoral.

Durante este periodo surgen las primeras empresas demoscopicas como
resultado de un entorno politico competitivo y de incertidumbre electoral.
Sobre este punto, la encuestdologa Maria de las Heras sefiala: “Aunque antes
del proceso electoral de 1988 hubo algunas experiencias aisladas, fue
realmente hasta ese afio cuando la realizacion de encuestas con fines
electorales se volvid una practica generalizada. No fue sino hasta 1994 cuando
los medios de informacion entraron de lleno y con recursos propios a la
practica de medir y dar a conocer la situacion electoral a través de encuestas
de opinién”.”®

Por su parte, la utilizacién de los recursos electronicos en las campanas
politicas tiende a incrementarse de tal forma que los medios de comunicacion
comenzaron a configurarse como un elemento indispensable para la obtencion
del poder politico. En este entendido, los montos destinados por los partidos
politicos a la compra de propaganda en medios de comunicacion han
aumentado de manera considerable en el transcurso de las ultimas elecciones
presidenciales.”

La adolescencia de la mercadotecnia politica se identifica por dos
acontecimientos relevantes en la vida politica contemporanea: Ia
consolidacion de la alternancia politica en el dmbito municipal y estatal, y la
transmision del primer debate televisado a nivel nacional entre los candidatos
a la Presidencia de la Republica.® A partir de este ultimo acontecimiento, los

debates entre candidatos comenzaron a tornarse como una practica comun

38 Véase Maria de las Heras, Uso y abuso de las encuestas. Elecciones 2000: los escenarios, Océano, México,
1999.

%% En un estudio elaborado por la entonces consejera electoral, Alejandra Latapi Renner, sefiala que los gastos
de campafia de los partidos politicos en medios de comunicacion electronicos se ha incrementado en mas del
ciento por ciento durantes las elecciones presidenciales de los tltimos 12 afios.

% Este debate se registrd el 12 de mayo de 1994 entre Cuauhtémoc Cardenas Solérzano (PRD), Diego
Fernandez de Cevallos (PAN) y Ernesto Zedillo Ponce de Leon (PRI). Dos dias antes, los candidatos de los
demas partidos politicos (PT, PARM, PFCRN, PVEM, UNO y PPS) participaron en un debate previo, por lo
que en realidad fue el primer debate televisado en México.
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entre los diversos candidatos a diputados, senadores, gobernadores y
presidentes municipales.

En esta etapa, las agencias y profesionales de la publicidad comenzaron
a emerger e intervenir de manera directa en el disefio de las campafas
electorales. Los spots, por tanto, se convierten en el recurso fundamental de
los candidatos para, por un lado, transmitir sus propuestas a los ciudadanos vy,
por otro lado, atacar a sus adversarios politicos. Estas circunstancias conllevan
a los partidos y los candidatos a privilegiar la television y la radio como los
canales de distribucidn para hacer llegar sus mensajes y propuestas hacia el
mercado electoral. Asimismo, en un primer momento, el internet aparece
como medio novedoso para difundir mensajes con fines politicos.

Por su parte, en relacion con las encuestas de opinidén publica, no fue
sino hasta 1994 cuando los medios de comunicacion participan con recursos
propios en la practica de medir y dar a conocer el pulso de la ciudadania a
través de los estudios de opinion sobre preferencia electoral. De esta forma, a
partir de esta fecha, las encuestas comienzan a ser utilizadas, por un lado,
como medio de diagnéstico y, por otro lado, como medio de publicidad.”’

Por ultimo, en esta etapa comienzan a aparecer publicaciones
especializadas en el campo de la mercadotecnia politica y la organizacion de
campanas electorales, asi como la apertura de cursos, seminarios Yy
diplomados en esta disciplina del conocimiento.”* Por ejemplo, centros
educativos como el Instituto Tecnoldégico Auténomo de México y la
Universidad de Guadalajara ofertan desde la década de los noventa el

diplomado en mercadotecnia politica.

51 Por ejemplo, en la eleccion presidencial de 1994 se realizaron 59 encuestas entre el 1 de enero y el 12 de
agosto. Veéase Fernando Solis Camara, “Encuestas, procesos electorales y campafias politicas”, en Antonio
Arguelles y Manuel Villa, México el voto por la democracia, Porria, México, 1994.

62 Entre las publicaciones que surgen en este periodo sobresalen las obras de Alejandro Lerma Kirchner,
Como organizar una campania politica, EDAMEX, México, 1995; Francisco Javier Barranco Saiz, Técnicas
de marketing politico, Rei, México, 1997; y, Mario Martin Silva y Roberto Salcedo Aquino, Manual de
camparia, Colegio de Politica y Administracién Publica, México, 1997.
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En 1997, a nivel federal, se presenta un hecho sin precedentes. El PRI
pierde la mayoria absoluta en la Camara de Diputados y la oposicion, en su
conjunto, por primera vez, obtiene mas del 50% de los votos en la cdmara
baja. Con este acontecimiento historico, inicia una etapa de apertura politica
en la que la preparacion, disefio e instrumentacioén de las campanas electorales
se convierten en un requisito indispensable y fundamental para la consecucion
del poder politico. En este contexto, la mercadotecnia politica se presenta
como la herramienta bdasica para la obtencion de dicho objetivo.

La ultima etapa considerada como la madurez de la mercadotecnia
politica se caracteriza por la institucionalizacidon de las campafias mediaticas,
las cuales se constituyen como mecanismos privilegiados por los partidos
politicos y los candidatos en la busqueda por conquistar el mercado electoral.
En este periodo nacen nuevas empresas especializadas en consultoria en
materia de mercadotecnia politica como Estratégica, Vilchis y Garibay,
Armando Pérezgrovas y Alazraki y Asociados, entre otras.

Asimismo, las encuestas electorales, utilizadas como medio de
diagndstico o instrumento de propaganda, se consolidan en el escenario
politico y comienzan a ocupar un lugar privilegiado en las estrategias de los
partidos politicos. En este sentido, empresas demoscopicas como Mori de
México, Gallup, Indermec-Harris, Ipsos-Bimsa, Nielsen, Covarrubias y
Asociados, Consulta Mitofsky, CEO, por mencionar algunas, desempefiaron
un papel central en el curso de las campafias electorales. Por tanto, los
resultados obtenidos sobre la preferencia electoral son esperados y analizados
por los equipos de campana de los candidatos en su busqueda por presentarse
como una opcidn politica rentable.

La campafia electoral de 2000 representd la consolidacion de la
mercadotecnia politica en México en su dimensidon pragmatica, puesto que, en
su mayoria, los candidatos y los partidos politicos instrumentaron sus técnicas

para alcanzar los objetivos planteados. En este sentido, la campafia triunfadora
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y que mejor entendid los alcances de la mercadotecnia politica en un escenario
de transicidn politica fue la encabezada por Vicente Fox Quesada, postulado
por la Alianza por el Cambio (PAN-PVEM), y ganador de la contienda
presidencial.

En la eleccion presidencial de 2006, el uso de la mercadotecnia politica
resulté significativo debido a la alta competitividad y la incertidumbre
politica, exhibidas en el proceso electoral. En este contexto, y en sintonia con
lo expuesto, la mercadotecnia politica, las estrategias de campafia y el uso de
los medios de comunicacion tuvieron un impacto trascendente durante los
comicios celebrados en julio de 2006.

En suma, la mercadotecnia politica es una disciplina en construccion en
México. No obstante, por su reciente ingreso en el escenario politico nace
como una disciplina envuelta en una controversia: para unos, la mercadotecnia
politica representa un grave peligro para la consolidaciéon democratica, debido
a sus presuntos efectos manipuladores del electorado y al incumplimiento de
las normas éticas en el campo de la politica; pero, para otros, esta disciplina
representa un nuevo campo de conocimiento, producto del proceso de
transicion politica experimentado en nuestro pais, que no ha sido aceptado por
un sector del ambito académico y politico, como consecuencia de su
desconocimiento.®

Por tanto, el presente trabajo busca sumarse a la incipiente investigacion
realizada en torno a esta disciplina en México. Si bien, hasta este momento, se
ha hablado de su consolidacion en el terreno pragmatico, hoy dia se busca
abrir nuevos espacios para la investigacion y su posterior ingreso en el analisis
de la ciencia politica. En este sentido, el especialista en esta materia, Andrés
Valdez Zepeda, propone: ”Los fendmenos politicos ligados al impacto de la

mercadotecnia en los procesos de decision electoral, los estudios de mercado

63 Véase Luis Fernando Sanchez Murillo, “El marketing politico y sus consecuencia para la democracia”, en
Comunicacion y Sociedad, Universidad de Guadalajara, nam. 5, México, julio-diciembre de 2005, pp. 11-38.
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politico, las diversas estrategias mercadotécnicas impulsadas por las
formaciones politicas, asi como el desarrollo de esta disciplina son, entre
otras, algunas 4reas propias para la investigacion cientifica”.**

Para concluir este capitulo, en M¢éxico, entre los libros mas
representativos realizados en esta materia se encuentran los escritos por
Mohammad Namakforoosh, Mercadotecnia electoral: tacticas y estrategias
para el éxito politico (1984); Alejandro Lerma Kichner, Como organizar una
campana politica (1985); José¢ Antonio Gandara, Como llevar a cabo
campanas victoriosas (1989); Alberto Uscanga Escobar, La campaiia politica
(1991); Rafael Reyes Arce y Lourdes Munch, Mercadotecnia para las
campanas politicas del PRI (1994), y Comunicacion y mercadotecnia politica
(1998); Mario Martinez Silva y Roberto Salcedo Aquino, Manual de
campana. Teoria y practica de la persuasion electoral (1998); Luis Ignacio
Arbesu, Mercadotecnia politica (1998); Gabriel Gonzalez Molina, Coémo
ganar elecciones. Estrategias de comunicacion para candidatos y partidos
(1999); Carlos Fernandez Collado y Roberto Herndndez Sampieri, Marketing
electoral e imagen de gobierno en funciones (2000); Ricardo Homs,
Estrategias de marketing politico. Técnicas y secretos de los grandes lideres
(2000); Carlos Flores Rico, Lecciones faciles para elecciones dificiles (1999),
y jEs la estrategia, estupido! Una nueva forma de ganar elecciones (2005), y
Andrés Valdez Zepeda, El arte de ganar elecciones. Marketing del nuevo
milenio (2006).

Por su parte, a partir de la eleccidon presidencial de 2006, se elaboraron
una serie de articulos y trabajos que corroboran cémo la mercadotecnia
politica se ha ido consolidando en el &mbito académico en los ultimos afios, a
saber: Raul Trejo Delarbre “Mediocracia en las elecciones. Las campafas

presidenciales mexicanas de 2006 y los medios de comunicacion” (2006);

5 Andrés Valdez Zepeda, “La mercadotecnia politica en México. La emergencia de un campo académico”,
op. cit., p. 160.
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Murilo Kuschick “Encuestas de opinion, imagen y cambio de actitud” (2006),
“Encuestas, campafas politicas e incertidumbre” (2006) y “Los medios de
comunicacion en la eleccion de 2006 (2007); Ricardo de la Pefia, “Las
encuestas en la eleccion presidencial de 2006: dos historias, una realidad”
(2006) y “Las encuestas previas a la eleccidon presidencial 2006: reflexiones
para el debate” (2007); Cesareo Aguilera de Prat y Josep Reniu Vilamala “El
proceso electoral federal mexicano de 2 de julio de 2006. Antecedentes,
estrategias politicas y resultados electorales” (2007); Francisco de Jests
Aceves Gonzalez “Encuestas y elecciones presidenciales de 2006: instrumento
de investigacidbn mercadotécnica y/o vaticinio electoral” (2007); Luis
Fernando Sanchez Murillo y Francisco Aceves Gonzalez “Campafias politicas
y configuracion del voto electoral en 2006. Encuestas electorales y publicidad
politica” (2008), y un ultimo trabajo publicado por Flavia Freidenberg y Luis
Gonzalez “Estrategias partidistas, preferencias ciudadanas y anuncios

televisivos: un analisis de la campafia electoral mexicana de 2006 (2009).
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2. UN MODELO DE ANALISIS PARA EL ESTUDIO DE LAS
CAMPANAS PRESIDENCIALES MEXICANAS DESDE LA
PERSPECTIVA DE LA MERCADOTECNIA POLITICA.

2.1. La mercadotecnia politica en México.

La mercadotecnia politica se incorporo a los procesos electorales de América
Latina a finales de la década de los ochenta como parte del proceso de
transicion hacia la democracia. En este periodo, los candidatos comenzaron a
utilizar frecuentemente las técnicas de mercadotecnia politica mas
sofisticadas. Entre ellas se destacan los sondeos de opinidn, las sesiones de
grupos focales, los spots televisivos, las campafias de imagen, el
telemarketing, los comerciales publicitarios, los infomerciales y el marketing
directo.

Por su parte, en México, hasta 1988, las campafias electorales se
caracterizaron principalmente por el contacto personal de los candidatos con
el electorado y por el trabajo territorial elaborado por los partidos politicos.
Sin embargo, las condiciones en torno a la competencia politica en los
procesos electorales cambiaron sustancialmente a raiz de los comicios
celebrados en 1988% y, a partir de este afio, la practica politica fue
incorporando técnicas propias de la mercadotecnia politica para ganar
elecciones.

El ingreso de la mercadotecnia politica en México, en palabras de Luis
Manuel Muiioz Carrillo, se origina como consecuencia de cuatro factores: 1)
el avance en la legislacion que reglamenta los procesos electorales; 2) el

desarrollo de los medios de comunicacion; 3) la pluralizacion de las ofertas

%% La votacién alcanzada por la oposicion en estas elecciones (PAN, FDN, PDM y PRT) significo el 49.6% de
los sufragios, fenomeno sin precedentes en la historia politica contemporanea de México. Por su parte el PRI
obtuvo el 50.3% de la votacion. Fuente: Comision Federal Electoral.
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politicas y la competitividad; y, por ultimo, 4) la aplicacion de precampaiias o
campafias electorales de seleccion de candidatos al interior de los partidos.®®

Con respecto a la legislacion electoral, las reformas que se han
realizado en esta materia en el transcurso de las ultimas décadas tuvieron un
sentido gradual y progresivo, cuyo proposito esencial consistié en crear un
escenario que garantizara la celebracion de elecciones limpias, transparentes y
equitativas, asi como la promocién del caracter universal, libre, directo y
secreto del sufragio.

No fue sino hasta 1946 cuando se federaliz6 la estructura electoral con
la creacion de la Comision Federal de Vigilancia Electoral. En 1951, se le
facultd6 para arbitrar el registro de nuevos partidos politicos y emitir
constancias de mayoria. Para 1973 se cre6 la Comision Federal Electoral y,
por su parte, el Registro Nacional de Electores se convirtié6 en una entidad
autobnoma. En 1977 se expidio la Ley de Organizaciones Politicas y Procesos
Electorales (LOPPE), cuya principal aportacion consistio en permitir el
ingreso a la vida institucional de fuerzas politicas antes relegadas, propiciando
su representacion en el Congreso de la Unién.”” Para 1986, la LOPPE fue
sustituida por el primer Coédigo Federal Electoral y que, en 1990, se
transformo en el Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales
(COFIPE) y, con ello, se cred posteriormente el Instituto Federal Electoral
(IFE).

En el contexto del supuesto fraude electoral de 1988, el IFE fue
concebido desde su creacion para contribuir en el desarrollo de la vida
democratica; preservar el fortalecimiento del régimen de partidos politicos;

asegurar a los ciudadanos el ejercicio de sus derechos politicos y electorales y

% Luis Manuel Mufioz Carrillo, “Del voto corporativo al marketing politico”, en Crénica Legislativa, Camara
de Diputados, nim. 13, México, marzo-abril de 2000, p. 97.

57 La reforma politica de 1977 estipul6 las siguientes prerrogativas: 1) tener acceso en forma permanente a la
radio y a la television; 2) disponer de los medios adecuados para sus tareas editoriales; 3) contar en forma
equitativa, durante los procesos electorales, con un minimo de elementos para sus actividades, encaminadas a
la obtencion del sufragio popular; 4) gozar de exencion de impuestos y de pago de derechos, y 5) disfrutar de
franquicias postales y telegraficas que sean necesarias para el cumplimiento de sus funciones.
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vigilar el cumplimiento de sus obligaciones; velar por la autenticidad y
efectividad del sufragio, y coadyuvar en la promocion y difusion de la cultura
civica democratica.

Sobre el desarrollo de los medios de comunicacion, las campafas
politicas en 1988 fueron testigo de la entrada de nuevas practicas de
comunicacion politica. Antes de la eleccion presidencial de 1988, la
propaganda politica de los partidos politicos se concentraba en libros, revistas,
desplegados, volantes, comunicados, oficios, carteles, panfletos, entre otros,
que elaboraban en sus imprentas y talles de serigrafia. Asimismo, las
manifestaciones, asambleas, mitines y reuniones publicas se desempefiaban
como espacios no solo para forjar cuadros sino también para cultivar una
educacion politica de solidez ideoldgica.

Esta dinamica sustentada en los medios de comunicacidn por parte de
los partidos politicos fue cambiando gradualmente por dos razones: primero,
por la necesidad de cubrir y difundir la campana electoral y, segundo, por el
incremento de las partidas presupuestales que los partidos politicos recibieron
del Estado.”® Asi, los spots reemplazaron la practica politica de la
movilizacién y las formas tradicionales de hacer propaganda por un mayor
protagonismo de los candidatos presidenciales en los medios de
comunicacion, en el entendido de que ningun candidato puede pensar en ganar
una eleccidn sin promocionar su imagen en la television y la radio.

En este contexto, los medios de comunicacion se convirtieron en el
espacio privilegiado de los actores politicos, puesto que, sin su utilizacion, no
existia la posibilidad de exhibir sus propuestas politicas a un creciente nimero
de electores. Por tanto, la presencia dominante de los medios electronicos

como la televisién y la radio termind por constituirse como el escenario

% En 1987 se aprobé en el Congreso de la Unién un nuevo Cédigo Federal Electoral que introdujo
modificaciones en el régimen de financiamiento. El articulo 61 establecia que los partidos politicos, para
complementar los ingresos que perciban por las aportaciones de sus afiliados y organizaciones, tendran
derecho al financiamiento publico de sus actividades independientemente de las demas prerrogativas
otorgadas en este Codigo, conforme a las disposiciones en ¢l establecida.
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primordial de las campafias electorales a partir de los comicios presidenciales
de 1988.%

En relacion con la pluralizacion de las ofertas politicas y la
competitividad, por varias décadas, el sistema politico mexicano se
caracterizd por su naturaleza autoritaria y, bajo esta logica, las elecciones no
eran ni libres ni justas y estaban controladas por el gobierno y el partido
oficial.”’ Hasta 1988, la competencia se producia en el interior del PRI vy,
afuera, entre los partidos politicos de oposicion, ésta era a menudo limitada
desde el poder, a través de la aprobacion de reformas que permitian la
manipulacion de la formula electoral y los requisitos para registrar a los
partidos con derecho a participar en las elecciones.

La eleccion de 1988 representd el punto de partida para el
establecimiento de una competencia de mayor intensidad, sustentada en la
diversidad y pluralidad politica. En estos comicios, la competitividad se
increment6 y, como resultado de ello, los partidos de oposicion fortalecidos
tuvieron la capacidad de negociar cambios significativos en la legislacion
electoral que, a su vez, contribuyeron en la consolidacion de un sistema de
partidos competitivo.”' La emergencia de un escenario de competencia
politica y el cambio en la correlacion de fuerzas entre las opciones politicas
fue producto de un largo proceso de apertura del sistema politico mexicano
que termind por representar la expresion mas clara de la crisis del sistema de

partido hegemonico.

% La cobertura informativa para la eleccion presidencial de 1988 fue parcial. De acuerdo con un estudio
elaborado por la Universidad de Guadalajara, cuyas unidades de andlisis fueron los noticieros 24 Horas
(Televisa) y Dia a Dia (Imevision), el espacio que destinaron a los tres principales candidatos presidenciales
fue el siguiente: el 91.7% para la campana del PRI, el 3.4% para la campafia del PAN y el 1.8% para la
campana del FDN. Véase Pablo Arredondo Ramirez et al., Asi se callo el sistema. Comunicacion y elecciones
en 1988 (1991), Universidad de Guadalajara, México, 1991.

7 Hasta 1989, la Comision Federal Electoral dependi6 directamente de la Secretaria de Gobernacion y, por
tanto, el control absoluto de las elecciones estaba a cargo del gobierno federal.

"' El voto del PRI disminuy6 gradualmente en proporcién inversa a los partidos de oposicion. Por ejemplo, en
las elecciones de 1964, 1970, 1976, 1982 y 1988 el partido oficial obtuvo el 87.8%, 84.4%, 92.7%, 71.6% y
50.3% de la votacion, respetivamente. Por su parte, los partidos opositores, en su conjunto, consiguieron el
12.2%, 15.4%, 2.1%, 28.2% y 49.6% de los sufragios, respectivamente. Cabe sefialar que en las elecciones de
1976 el PAN no present6é candidatura a la Presidencia de la Republica. Datos recogidos de Silvia Gémez
Tagle, La transicion inconclusa: treinta arios de elecciones en México, El Colegio de México, México, 1997.
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La competitividad politica de 1988 termind por fragmentar el ciclo de
competencia limitada y, por ende, fracturar el prevaleciente sistema de partido
hegemoénico con la finalidad de proporcionar una oferta politica mas plural.
En este contexto, a partir de estas elecciones, los partidos politicos tuvieron
que redefinir sus estrategias de campafia y presentar propuestas innovadoras
para acudir a las urnas. Estos cambios significaron la base de un proceso que
culminé con la alternancia politica registrada en el afio 2000.

Por ultimo, con respecto a la seleccion de los candidatos, el proceso de
nominacion del abanderado tricolor en los comicios presidenciales de 1988
dividié las filas del PRI y provoco la salida de los integrantes de la Corriente
Democratica, encabezada por Cuauhtémoc Cardenas y Porfirio Mufioz Ledo,
para conformar una propuesta opositora en la eleccion presidencial
representada por el Frente Democratico Nacional.”?

Como puede constatarse, los aspirantes inconformes, en su busqueda
por terminar con practicas impositoras y unilaterales, deciden abandonar su
filiacion partidista y acudir a lar urnas bajo la tutela de una nueva formacién
politica. En estas elecciones, en el transcurso de la nominacion del candidato
oficial, los integrantes de la Corriente Democratica demandaron el fin de este
tipo de précticas priistas para buscar la instrumentacion de métodos mas
democraticos de seleccion en torno a la candidatura presidencial.

Con el declive de estas practicas impositoras, los aspirantes, durante el
proceso de seleccidon, comenzaron a utilizar todos los recursos para
convertirse en el abanderado de su partido y, para alcanzar este objetivo,

buscaron posicionarse como la mejor opcidn partidista. En estas

72 El PRI no ha sido un partido monolitico. A lo largo de su historia se han gestado diversas facciones en su
seno, que, en algunos momentos, derivaron en la formacion de partidos independientes: Juan Andreu
Almazan presentd su candidatura presidencial por el Partido Revolucionario de Unificacion Nacional en
1940; Ezequiel Padilla fue el candidato presidencial del Partido Democratico Mexicano en 1946, y Miguel
Henriquez Guzman abandond las filas del tricolor para lanzar su candidatura por la Federacion de Partidos del
Pueblo en 1952.
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circunstancias, las elecciones internas o precampanas buscan obtener ventajas
competitivas antes de comenzar formalmente el proceso electoral.

En este contexto, impulsado por estos cuatro factores, surge la
mercadotecnia politica como una disciplina proclive a construir candidaturas
solidas que se presenten frente al mercado electoral como la opcidn mas
rentable entre las diversas propuestas politicas. Por tanto, la estrategia politica
se torna como el instrumento indispensable para operar en el escenario
politico y las encuestas como la herramienta fundamental para conocer el
pulso de ciudadania en los procesos electorales.

En relacién con las encuestas, en estas elecciones, por primera vez,
aparecen los estudios de opinién publica dentro de un contexto electoral
presidencial. El incremento de la competencia politica y la lucha incesante por
consolidar un régimen democratico fueron los principales factores de
atraccion para los investigadores y los medios de comunicacion,
especialmente, para la prensa, por lo que, a partir de 1988, se identifica la
primera generacion de instituciones mexicanas especializadas en la
investigacion de la opinidn publica.

De acuerdo con Miguel Basafiez, a raiz de estos comicios se establecen
despachos con atencion especifica en la investigacion de la opinion publica.
En el periodo inicial se encuentran el Centro de Opinion Publica (1988) para
atender a La Jornada; Opinidon Profesional (1989) para realizar las encuestas
de la Oficina de Asesores del Presidente de la Reptblica; MORI de México
(1990) filial de la red internacional de Market & Opinion Research
International de Londres; Investigaciones sobre Opinion Publica (1990) para
trabajar los estudios del PRI; Gabinete de Estudios de Opinion (1990) para
atender al periddico El Nacional, y el Centro de Estudios de Opinion (1991)

de la Universidad de Guadalajara.”

3 Miguel Basafiez, “Investigacion de la opiniéon publica en México”, en Este Pais, num. 109, México, abril
de 2000, p. 5.
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A continuacion se analizaran las campanas presidenciales de las tres
principales fuerzas politicas en 1994 y 2000, desde la perspectiva de la
mercadotecnia politica. Para los primeros comicios se abordardn las
candidaturas de Ernesto Zedillo Ponce de Leon, por el PRI; Diego Fernandez
de Cevallos, por el PAN; y Cuauhtémoc Cardenas Solorzano, por el PRD.
Para las segundas elecciones se expondran las candidaturas de Vicente Fox
Quesada, por la Alianza por el Cambio; Francisco Labastida Ochoa, por el
PRI; y, finalmente, la tercera y ultima aspiracion presidencial de Cardenas,

por la Alianza por México.

2.2. La eleccion presidencial de 1994.

Para la eleccion presidencial de 1994, el PRI presentd6 como candidato a
Ernesto Zedillo Ponce de Ledn,”* el PAN a Diego Fernandez de Cevallos y el
PRD a Cuauhtémoc Cardenas Solérzano.” En estos comicios, por primera
vez, las practicas de mercadotecnia politica como las encuestas electorales, la
publicidad politica en los medios de comunicacion y los debates
presidenciales comenzaron a consolidarse en las campafias presidenciales.

El candidato priista ingres6 tardiamente a la contienda presidencial en
plena desventaja en relacidon con los candidatos opositores, principalmente del
PAN y PRD. Con poco mds de cuatro meses para construir una imagen de
presidenciable, Ernesto Zedillo tuvo como principal reto reconstruir un equipo
de campana y afinar la estrategia electoral para reposicionar su candidatura en

la intencion de voto de la ciudadania.

™ El primer candidato del PRI para estas elecciones fue Luis Donaldo Colosio Murrieta quien muri6 el 23 de
marzo tras un atentado en Tijuana, Baja California.

" En esta eleccion presidencial se presentaron seis candidaturas adicionales, a saber: Marcela Lombardo
Otero por el PPS; Rafael Aguilar Talamares por el PEFCRN; Alvaro Pérez Trevifio por el PARM; Pablo
Emilio Madero por el PDM; Cecilia Soto Gonzalez por el PT, y Jorge Gonzalez Torres por el PVEM.
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En este contexto, una campafia y una candidatura que se percibian
débiles en un inicio conllevd a potenciar una estrategia de comunicacion en
los medios de informacion. De acuerdo con Ricardo Espinoza Toledo: “El
gobierno hizo su parte. Pronasol y Procampo reaparecieron en el centro de la
escena. Los propietarios de los medios electronicos no escatimaron esfuerzo
para respaldar y difundir la imagen del candidato del PRI, en detrimento de las
condiciones de equidad en la competencia politica”.”®

El candidato tricolor contd con la maquinaria electoral priista y un
equipo para la realizacion de estudios de mercado que le proporciond
informacién oportuna para el disefio de su estrategia de campafia. En este
sentido, Andrés Oppenheimar sefiala: “Los sondeos de Matte para la campafia
de Zedillo —que incluyeron 25 mil entrevistas personales y 400 grupos de
consulta- se encontraban entre los mas completos jamas realizados en México.
Era el tipo de trabajo gigantesco e invisible que sélo el partido del gobierno se
podia permitir”.”’

De acuerdo con el especialista Jorge Matte Langlois “a la mayoria de
los mexicanos les importaba poco la politica [...] Lo que mds les importaba a
la gente en ese momento era el empleo, mejor educacion, mayor proteccion
contra la delincuencia y hasta los embotellamientos de trafico”® Con esta
informacién se disend el primer eslogan de la campafia presidencial priista:
“Bienestar para tu familia”.

Sin embargo, la campafia priista llevo a cabo estrategias de
segmentacion del mercado electoral para atender a cada grupo con una
propuesta diferente. Alberto Aguirre apunta: “Para detectar las zonas de alta

votacion para el PRI, los andlisis de la Secretaria de Accidén Electoral del

Comité Estatal establecieron lo siguiente: a partir de los reportes de la

76 Ricardo Espinoza Toledo, “La campaiia presidencial del PRI”, en El Cotidiano, UAM-Azcapotzalco, num.
65, México, noviembre de 1994.
7 Andrés Oppenheimer, México en la frontera del caos, Ediciones B, México, 2003, p. 185.
78
Idem.
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votacion historica por seccion electoral, se escogieron las casillas de primera
prioridad, aquellas en las que el partido tiene alta votacién y de las que
provienen —segun las estimaciones- el 60% de los sufragios en la seccion. Las
casillas de segunda prioridad son aquellas en las que el PRI concentra el 20%
de su votacion y las de tercera prioridad, en las que tiene alta competencia
opositora”.”

Asimismo, las campafias negativas irrumpieron en el escenario de la
comunicacion politica mexicana. En este sentido, la campafia del PRI advirtio,
a través de los medios de comunicacién, a la ciudadania sobre la posibilidad
de un clima de violencia en caso de que ganara un candidato opositor. Esta
campafa del miedo se combind junto con los spots televisivos que aseguraban
que si se votaba por el partido oficial se votaba por la paz que México habia
disfrutado durante 65 afios, por lo que la campafia priista termind por hacer un
llamado a la unidad nacional, condicién del cambio con estabilidad politica.®

En resumen, la campafia priista instrumentd por primera vez nuevas
técnicas propias de esta disciplina como los estudios de mercado, la
publicidad politica a través de los medios de comunicacion, la segmentacion
del mercado electoral, la difusiéon de campaiias negativas y el uso elemental
del internet para promocionar la imagen del abanderado tricolor y de esta
forma complementar su campafia proselitista.

Por su parte, la campana panista se centrd en el partido politico antes
que en la figura del candidato, a pesar del fuerte liderazgo de Diego Fernandez
de Cevallos, sin embargo, lejos de instrumentar una campana tradicional,
utilizaron todos los recursos mercadotécnicos para posicionar su candidatura

en la preferencia electoral. EI PAN estableci6 su plataforma electoral y disefid

7 Alberto Aguirre, “Ejército de observadores, guerra de encuestas, conteos rapidos... nada garantiza la
limpieza”, en Proceso, nim. 928, México, 15 de agosto de 1994.

% Ricardo Espinoza Toledo, “El PRI en la conquista del poder: 1994, en Miguel Larrosa y Leonardo Valdés
(coords)., Elecciones y partidos politicos en México, 1994, UAM, México, 1995, p. 363.
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el eslogan: “Por un estado de derecho. Por un M¢éxico sin mentiras”, para
iniciar su campana electoral.

A diferencia de sus contrapartes, la campafa blanquiazul se plante6 con
base en una estrategia de mercadotecnia politica: el candidato redisefio su
imagen fisica para verse mds atractivo y centré su campaia en los medios de
comunicacion. No protagonizé tantos eventos masivos como el PRI o el PRD,
sino que se enfoco a proyectarse en television y radio. Su campaiia programod
visitas breves a las capitales estatales para reunirse con grupos pequeiios:
hacia sus presentaciones en lugares cerrados y preferia la entrevista publicada
y los encuentros privados.*’

Probablemente, Diego Fernandez debié instrumentar una campaina de
mercadotécnica mas agresiva, sustentada en un proyecto de liderazgo
personal, mas que de partido, para atraer un mayor numero de electores
indecisos, y no solo a los simpatizantes panistas, sobre todo en un contexto
donde el partido oficial adoptd una estrategia politica mas agresiva y
controlaba los medios masivos de comunicacion.®

A pesar del cerco mediatico y la baja aceptacion de su propuesta en el
electorado, la situacion del candidato panista cambi6 sustancialmente después
del primer debate presidencial, celebrado el 12 de mayo de 1994.* Las
encuestas previas a este evento otorgaban una amplia ventaja para el

candidato oficial, pero, tras el debate, las encuestas mostraron un repunte en la

81 Soledad Loaeza, EI Partido Accion Nacional: la larga marcha, 1939-1994. Oposicién leal y partido de
protesta, FCE, México, 1999, p. 542.

%2 De acuerdo con reportes del IFE, un mes antes de la eleccion, los noticieros de television y radio dedicaron
al candidato oficial un 41% del tiempo destinado a la cobertura de campafias. Cuauhtémoc Cardenas y Diego
Fernandez recibieron el 19 y 18%, respectivamente. Citado en Juan Carlos Gamboa Henze, “Medios de
comunicacion, encuestas y eleccion presidencial: México 1994, en Roderic Ai Camp (comp.), Encuestas y
democracia: opinion publica y apertura politica en México, Siglo XXI, México, 1997, p. 50.

% De hecho, el primer debate presidencial se registré el 11 de mayo, un dia antes del celebrado por los tres
principales candidatos, entre los partidos minoritarios: el Partido del Frente Cardenista de Reconstruccion
Nacional (PFCRN), el Partido Verde Ecologista de México (PVEM) y el Partido Demdcrata Mexicano
(PDM). Los otros dos partidos minoritarios, el Partido Popular Socialista (PPS) y el Partido Auténtico de la
Revolucion Mexicana (PARM), no participaron porque consideraron el debate como “exclusivista”.
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preferencia electoral hacia Fernandez de Cevallos, el desplome de la posicion
de Zedillo y la pérdida de simpatizantes cardenistas.**

Cabe resaltar la participacion de Fernandez de Cevallos en el debate
presidencial. En palabras de Victor Manuel Reynoso: “El panista no solo
mostrd sus excepcionales dotes de polemista, bien conocidas para quienes
habian seguido su carrera en la Camara de Diputados. Se mostré6 ademas
como el ‘hombre fuerte’ en quien los electores podrian confiar para gobernar
el pais y acabar con sus problemas. Pero quizd hubo otra razéon mas
importante. Diego apuntd sus baterias contra Cardenas y logré en buena
medida lo que se propuso: mostrar al candidato del PRD como parte del
‘sistema’, como alguien que estuvo dentro de él y comparti6 sus vicios”.®

En este contexto, el candidato panista se presentd6 como la tinica opcion
opositora valida frente al PRI, en el poder, y al ex PRI, fuera del poder, en
alusion al partido del sol azteca. Dentro del discurso de Fernandez de
Cevallos, ambas formaciones politicas no representaban lo mismo, pero
ninguno de estos partidos constituia una opcidon de cambio: “Son tres las
opciones que tiene México: continuismo (PRI), regreso al populismo (PRD) o
cambio democratico (PAN)”.%

Por ultimo, el candidato perredista instrumentd una campana electoral
muy similar a la efectuada en los comicios presidenciales de 1988 en el
sentido de preferir el proselitismo directo con los ciudadanos en eventos
masivos con la finalidad de proyectar esa fuerza en los medios de
comunicacion electronicos, no obstante, los resultados no fueron los obtenidos

seis afios atras, puesto que solo recibi6 el 16.6% de la votacion, retrocediendo

14.5 puntos porcentuales.

% Soledad Loaeza, op. cit., p. 542.

% Victor Manuel Reynoso, “Accion Nacional en 1994: el afio de la prueba electoral para el neoalvarismo™, en
Miguel Larrosa y Leonardo Valdés (coords.), Elecciones y partidos politicos en México, 1994, UAM,
México, 1995, p. 350-151.

8 Ibid., p. 351.
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Segun Patricia Gonzalez Suarez: “la estrategia de la campafia considerd
una ampliacion de la convocatoria que fuera mas alla del partido para lograr el
apoyo que la candidatura presidencial necesitaba, mantener una presencia
constante en los medios de comunicacién masiva para lograr una mayor
cobertura, y por ultimo sefialar los temas basicos de la plataforma que debian
ser enarbolados en los discursos”.”’

No obstante, la campafia de Cuauhtémoc Cardenas en lugar de
enfocarse en la conquista del electorado independiente, se concentrd en una
campana de proselitismo directo, cuya actividad fundamental consistio en
participar en mitines donde se ubicaba su base electoral principalmente en el
Distrito Federal, Chiapas, Guanajuato, Guerrero, Jalisco, Estado de México,
Michoacén, Puebla, Tabasco, Tamaulipas y Veracruz.®®

En esta linea, en febrero de 1994, el PRD construyé una red de apoyo a
la candidatura de Cardenas a partir de un grupo de organizaciones sociales y
politicas aglutinadas en la Alianza Democratica Nacional. Sin embargo, este
apoyo social no se reflejé en la intencién de voto y la preferencia electoral
disminuy6 gradualmente en detrimento del candidato perredista.®

En el transcurso de la campana presidencial, Cardenas se propuso como
intermediario para solucionar el conflicto armado entre el gobierno federal y
la guerrilla zapatista en Chiapas. A pesar de respaldar esta iniciativa no fue
bien aceptada por la opinion publica y los medios de comunicacidn, puesto
que se vinculo directamente la figura del candidato del partido del sol azteca
con el grupo subversivo.

En términos generales, la campafia politica del partido del sol azteca no

logré obtener el mismo impacto en comparacion con las elecciones de 1988.

87 Patricia Gonzélez Sudrez, “El PRD frente a la eleccion presidencial (1994)”, en Miguel Larrosa y Leonardo
Valdés (coords.), Elecciones y partidos politicos en México, 1994, UAM, México, 1995, p. 371.

8 Ibid., p. 372.

% De acuerdo con las encuestas realizadas por GEO, la intencion de voto hacia la campafia perredista
disminuy6 de 13% en el mes de enero a 11% en el mes de agosto. Véase Murilo Kuschick, “México:
elecciones y el uso de las encuestas preelectorales”, en Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales,
UNAM, num. 184, México, enero-abril de 2002, p. 116.
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De acuerdo con Andrés Oppenheimar: “Cardenas en su campafia también tuvo
asesores de marketing, sin embargo, el candidato nunca acepto los resultados
adversos de las encuestas ni las propuestas que se hacian con base en
estrategias de marketing; al parecer confidé en que repitiendo su estrategia de
proselitismo directo de 1988 obtendria resultados exitosos.”

Como puede observarse, las tres principales campafias en la eleccion
presidencial de 1994 comenzaron a incorporar, en menor o mayor medida,
practicas mercadotécnicas para obtener mayor rentabilidad en el mercado
electoral. El PRI recurri6 a la segmentacion de los electores, una puntual
lectura de las encuestas y el uso de los medios de comunicacién para
convencer a la ciudadania; el PAN realiz6 una campafia politica enfocada en
los medios de comunicacion para, por un lado, diferenciar su propuesta
politica y, por otro lado, exaltar la imagen de su candidato; y, por tltimo, el
PRD instrument6 una campafia mas tradicional a través del proselitismo

. , . . « o7 91
masivo con el proposito de proyectar esa imagen en la television.

2.3. La eleccion presidencial de 2000.

La mercadotecnia politica se consolid6 en el escenario politico mexicano en el
proceso electoral de 2000. La campafia politica del candidato panista
representd un nuevo paradigma para los estudios sobre esta disciplina en
México. Estos comicios presidenciales no se comprenden sin su antecedente
de 1988 y 1994. El contexto en el que se circunscribe este proceso electoral
permitid, por primera vez en la historia politica mexicana, la alternancia en el

poder y para alcanzar este objetivo, el PAN, y en especifico su candidato,

% Andrés Oppenheimer, op. cit., p. 193.

! De acuerdo con el monitoreo realizado por el IFE, la cobertura en los medios de las campaifias
presidenciales de 1994 fue de la siguiente manera: el PRI con el 32%, el PRD con el 18.3%, el PAN con el
15.3%, el PVEM con el 8.9% y los demas candidatos recibieron el 25.5%. Este monitoreo se realiz6 con base
en ocho noticieros transmitidos por television.
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necesitd emprender una campana disefiada a partir de una estrategia de
mercadotecnia politica.

En esta contienda presidencial participarian las siguientes formulas en
busca de la Presidencia de la Republica: Francisco Labastida Ochoa, por el
PRI; Vicente Fox Quesada por la Alianza por el Cambio, integrada por el
PAN y el PVEM; Cuauhtémoc Cardenas Solorzano, por la Alianza por
México, compuesta por el PRD, el PT, Convergencia por la Democracia, el
PAS y el PSN; Porfirio Mufioz Ledo, por el PARM; Manuel Camacho Solis,
por el Partido Centro Democratico, y Gilberto Rincon Gallardo, por el Partido
Democracia Social.

El 2 de julio de 1998, justo dos afios antes de la celebracion de los
comicios presidenciales de 2000, Vicente Fox Quesada, gobernador de
Guanajuato, anunci6 formalmente que buscaria la candidatura presidencial del
PAN vy, a través de un plan de accion, de discursos y de una estrategia basada
en la mercadotecnia politica, invité a los ciudadania a conquistar “el futuro
juntos”.”

El entonces precandidato panista inauguré una nueva forma de hacer
politica y, con este anuncio formal, adelanté los tiempos del proceso electoral
de 2000. De esta forma, Fox trazaria las pautas de la agenda politica y
obligaria a acelerar decisiones y estrategias de los aspirantes con las mismas
pretensiones en buscar la candidatura presidencial de sus respectivos partidos
politicos.

Hacia el interior del PAN, el gobernador de Guanajuato impuso nuevas
formas y tiempos. En febrero de 1998, el politico panista construyd junto con

. - .., .. . . 93
su equipo de campafia una asociacion civil denominada Amigos de Fox,

%2 Pascal Beltran del Rio, “En su precampafa presidencial Fox recurre a lemas utilizados por el PSOE y
Clinton”, en Proceso, nim. 1141, México, 13 de septiembre de 1998, p. 25.

%3 Anteriormente, el equipo foxista disefié el Proyecto Millenium, bajo la autoria de José Luis Gonzalez, cuyo
propdsito consistio en consolidar el liderazgo de Fox como el principal opositor al régimen y, por ende, como
la propuesta mas viable para vencer al PRI: “Fox era el producto que los electores deberian comprar en el afio
2000”. Véase Guillermo Cantl, Asalto a Palacio. Las entranas de una guerra, Grijalbo, México, 2001, p.
152.
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cuya estructura proporciond recursos materiales, econdmicos y humanos pero,
sobre todo, obligd a su partido a reconocerlo como su candidato oficial en la
eleccién presidencial de 2000.”

Posteriormente, el aspirante panista concretd una alianza con el PVEM
para postularse bajo las siglas de la Alianza por el Cambio.” Con esta
decision, Fox logréd dos objetivos: ampliar hacia la izquierda el electorado
panista ubicado tradicionalmente en la derecha del espectro politico y obtener
el apoyo del electorado indeciso que s6lo aspiraba a un cambio politico en el
2000.

La estrategia de los Amigos de Fox instrumentd como método de
reclutamiento la tradicional “cadena” empleada en las ventas, es decir, cada
simpatizantes invita a cinco amigos y estos a su vez a otros cinco mas, hasta
formar una red de cientos, luego de miles y finalmente de millones.” El
objetivo basico de los Amigos de Fox consistio en afiliar a “20 millones de
personas y cubrir con dos representantes la totalidad de las casillas electorales
en el pais durante los comicios presidenciales”.”’

Desde un primer momento la campana foxista, articulada y conducida
por la mercadotecnia,”® consider6 a los electores como clientes a los que habia
que conceder la razon y satisfacer sus demandas. La campafia se cimentd en
tres pilares: la planeacion y mercadotecnia, el financiamiento y el contacto
directo con los electores.” Esta se acompafi6 de estrategas politicos y

electorales, mercadologos, encuestadores, publicistas, comunic6logos,

% En esta contienda electoral, las preferencias panistas se pronunciaban por militantes con una trayectoria
mas amplia y significativa como el ex gobernador de Chihuahua, Francisco Barrio Terrazas, el ex candidato
presidencial del PAN, Diego Fernandez de Cevallos, y el ex gobernador de Baja California, Ernesto Ruffo
Appel

% En el mes de mayo de 2000, Porfirio Mufioz Ledo, candidato del PARM, declinaria a favor de las
aspiraciones presidenciales del candidato de la Alianza por el Cambio.

% Guillermo Cantu, op. cit., pp. 194-195.

°7 Francisco Ortiz Pinchetti y Francisco Ortiz Pardo, El fenémeno Fox, la historia que Proceso censurd,
Planeta, México, 2001, p. 35.

% Vicente Fox Quesada se desempefid entre 1964 y 1979 como ejecutivo de Coca Cola, donde llegb a
desempenarse como presidente de la division para América Latina. En este periodo Fox aprendié un amplio
conocimiento de la mercadotecnia y desarroll6 su vision empresarial.

% Francisco Ortiz Pinchetti y Francisco Ortiz Pardo, op. cit., p. 8.
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creativos, publirrelacionistas, ideologos, operadores, entre otros, para
conformar el equipo profesional de campaiia de Fox.'”

El candidato panista inici6 una campafa por todo el territorio nacional
de acuerdo con los resultados obtenidos de los estudios de segmentacion del
electorado. “La formula se basa en tres criterios: cuales son los estados
electoralmente mas ricos, cuales aquellos de mayor votacidn historica para el
PAN y cudles las entidades que pueden aportar mayor votacion a Fox. Y asi se
jerarquizan los estados por meta de votos. En funcién de eso se disefiaron las
giras”.'"!

La gira proselitista panista identifico cuatro grupos de acuerdo segun su
importancia electoral: en el primero conformado por el Estado de México,
Guanajuato, Nuevo Ledn y Guerrero realizd un total de 25 visitas; en el
segundo grupo integrado por Chihuahua, Hidalgo, Jalisco, Morelos, Puebla,
Querétaro y Veracruz llevo a cabo 21 visitas; en el tercero que estaba
constituido por Aguascalientes, Baja California, Coahuila, Chiapas, Oaxaca,
Quintana Roo, Tamaulipas y Yucatan fue visitado 16 veces; por ultimo, en el
cuarto grupo compuesto por Baja California Sur, Campeche, Colima,
Durango, Michoacan, Nayarit, San Luis Potosi, Sinaloa, Tabasco, Tlaxcala,
Zacatecas y Sonora realizo 11 giras. Fox, en el periodo entre noviembre de
1999 y abril de 2000, realizo un total de 73 visitas estatales, 142 municipales y
congregd a 211,980 simpatizantes.'*

Con respecto a la estrategia publicista, en palabras de Francisco Ortiz
Ortiz, coordinador de mercadotecnia, la idea central de la campana, el eje
estratégico, fue convertir a las elecciones en un referéndum sobre el régimen

autoritario. La campafia tuvo éxito al difundir que eran unos comicios para

19 1bid., pp. 73-74.

' Idem.

192 Esta gira comprende el estudio realizado por tres investigadores entre el mes de noviembre de 1999 y abril
de 2000. Véase Miguel Angel Romero Miranda et al., “Regreso al escenario original: una competencia
cerrada entre tres partidos y tres candidatos”, en El Cotidiano, UAM-Azcapotzalco, nim. 102, México, julio-
agosto de 2000.
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cambiar o mantener al viejo régimen. La campana de Fox era la campaiia del
cambio, la del PRI la de la continuidad, no existian otras alternativas desde la
estrategia del PAN.'”

Por un lado, el equipo de campana confeccioné tres mensajes centrales
que Fox comprendi6é de inmediato y expuso a lo largo del proceso electoral
frente a los ciudadanos: “cambio”, “sacar al PRI de Los Pinos” y “todos los
priistas son corruptos”. Por otro lado, modifico los esléganes de campana
conforme evoluciond la contienda electoral: primero utilizo “El cambio que a
ti te conviene”, para posteriormente adoptar el lema “Ya ganamos” y concluir
con el eslogan de “Hoy”.

Después de que las encuestas pronosticaran una contienda competida,
los consultores propusieron a Fox a hacer un llamado por el voto util.'™ En
este proceso electoral, la idea del voto 1til comenz6 a cobrar forma hacia el
mes de marzo de 2000. Resultaba evidente que el s6lo voto del PAN no iba a
ser suficiente para que Fox alcanzara la victoria, por lo que era necesario
generar una estrategia que permitiera sumar votos a la campaiia de la Alianza
por el Cambio.

Para conocer el mercado electoral y modificar el rumbo de la campana,
el equipo foxista recurri6 a la utilizacidén de estudios cualitativos, sin embargo,
la informacién privilegiada se obtenia de las encuestas que se realizaban
después de los momentos claves de la campana. Pedro Cerisola, coordinador
de la estrategia operativa, sefiala: “La encuesta es la herramienta fundamental
de la campafia. Es la reina y tirana, la que manda. En funcion de ella se
deciden estrategias, se planean giras, itinerarios, agenda... La encuesta nos

: , : . 105
dice a donde hay que ir, en qué momento™.

19 Ibid., pp. 80-81,

14 E] voto util se refiere a la decision de un grupo de electores que se inclina a favor de alguno de los
candidatos con mayores posibilidades de ganar frente a un régimen indeseado.

195 Francisco Ortiz Pinchetti y Francisco Ortiz Pardo, op. cit., p. 91.
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En junio de 2000, la contienda electoral se torndé competitiva entre los
candidatos del PRI y del PAN. Las ultimas encuestas publicadas entre el 12 y
19 de junio pronosticaban un empate técnico.'”® En este contexto, Dick
Morris, consultor politico en la campafia foxista, realizd una serie de
encuestas para conocer el comportamiento de los indecisos y descubridé que
“la mitad de ellos habian decidido votar por Fox, pero no lo querian decir por
miedo o temor a expresar abiertamente su opinidn, probablemente porque
nunca habian votado contra el PRI...”.'"

De acuerdo con la investigacion realizada se decidid establecer una
estrategia para convencer a este grupo de votantes de que Fox era la unica
opcioén viable para ganar la eleccion presidencial de 2000. En la ultima
semana de campafia, los consultores propusieron anunciar un spot por
television para asegurar el voto de los indecisos en favor de Fox y, de esta
forma, obtener la diferencia porcentual que le permitiera sobreponerse al
candidato del PRL.'"

Finalmente, el 2 de julio de 2000, el candidato de la Alianza por el
Cambio, Vicente Fox Quesada, ganaria la Presidencia de la Republica con el
42.5% de los sufragios, frente al 36.1% que obtuvo su principal contrincante,
Francisco Labastida Ochoa. Con este resultado, el proselitismo directo y la
estrategia de mercadotecnia politica instrumentados por el candidato panista
resulté fundamental para obtener el triunfo en los comicios presidenciales.

Por su parte, Francisco Labastida Ochoa, ex secretario de Gobernacion,

ganaria la candidatura presidencial priista en el proceso de seleccion interno

1% Por ejemplo, los diarios Reforma y Milenio otorgaban para Francisco Labastida y Vicente Fox el 42 y 39%
y el 43 y 39%, respectivamente. Véase Murilo Kuschick, op. cit., p. 123.

197 Marcos Bucio y Jaime Gutiérrez, Dos visiones para el triunfo. Diferencias estratégicas en dos camparias
electorales: Vicente Fox y Francisco Labastida, Porria, México, 2005, p. 67.

1% En este spot se muestra lo siguiente: un funcionario del PRI visita una casa rural, propiedad de una pareja
de bajos recursos, y le entregaba a una mujer una canasta con comida. La mujer acepta el regalo y le asegura
al funcionario su intencion de votar a favor del PRI. Cuando la sefiora cerraba la puerta, la camara mostraba
la sala de la casa repleta con propaganda de la campafia foxista. Cuando el esposo cuestiond a su pareja la
razon por la que le habia mentido al funcionario priista ella le contest6: “Por 71 afios ellos nos han mentido,
ahora yo los estoy engafiando a ellos”.
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ante Roberto Madrazo Pintado, gobernador de Tabasco; Manuel Bartlett Diaz,
ex gobernador de Puebla, y Humberto Roque Villanueva, director de Ia

' °El 7 de noviembre de 1999 culminé el proceso y tras

Aseguradora Hidalgo.
la victoria de Labastida el tricolor manifestaba, a través de este procedimiento,
que las practicas autoritarias y unilaterales estaban siendo reemplazadas por
métodos democraticos.

Después de resultar vencedor en las primarias, el candidato priista
mantuvo una ventaja considerable con respecto a los contendientes
presidenciales.''’ Sin embargo, el equipo de campafia cometié el error de
suspender sus actividades y, por ende, la exposicién en los medios de
comunicacion entre los meses de noviembre de 1999 y febrero de 2000. En
contraparte, Fox mantuvo presencia en los medios electronicos y continu6 sus
giras por el territorio nacional. Esto tuvo consecuencias y para el mes de
febrero la ventaja de Labastida se habia reducido considerablemente.' "’

La gira proselitista de Labastida no fue tan intensa en comparacion con
la de Fox y Cardenas. El candidato del PRI realizo, entre el mes de noviembre
de 1999 y abril de 2000, un total de 55 visitas en todo el territorio nacional, en
donde wvisit6 66 municipios, y reuni6 aproximadamente a 141,650
simpatizantes. Entre las entidades mas visitadas estaban: el Estado de México
con siete visitas, Coahuila y Veracruz con tres visitas, y las demds entidades
federativas habian sido frecuentadas por el candidato priista en una o dos
ocasiones.'"

La campaiia presidencial del PRI apostd por una propuesta de cambio

con un gobierno priista y su eje estratégico giraria en torno a la oferta de un

199 Esteban Moctezuma Barragan, secretario de Desarrollo Social, declind su candidatura a favor de Francisco
Labastida Ochoa, y se incorpord de inmediato a su equipo como coordinador de campaiia.

"9 Para el mes de noviembre, el Reforma ofrecia los siguientes datos: Labastida tenia el 53.1%, Fox el 33.3 y
Cardenas el 9.9% de la preferencia electoral. Por su parte, EI Universal otorgaba a Labastida el 46.2%, para
Fox el 33.8 y para Cardenas el 11.7% de la intencién de voto. Véase Murilo Kuschick, op. cit., p. 119.

" Para el mes de febrero, el Reforma concedia para Labastida el 47%, Fox el 38.6% y Cardenas el 13.2% de
la intencion de voto. Por su parte, EI Universal otorgaba para Labastida el 41.8%, Fox el 38.8% y Cardenas el
15.7% de la preferencia electoral. Idem.

"2 péase Miguel Angel Romero Miranda, idem.
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nuevo PRI. Para sustentar este ofrecimiento el equipo labastidista disefiaria el
eslogan: “Cambio con responsabilidad”. En este sentido, el candidato priista
anuncié que su partido se encontraba en una fase de reestructuracion para
construir un nuevo PRI. Posteriormente, bajo la asesoria del consultor James
Carville, Labastida adopt6 la frase: “Para que el poder sirva a la gente”. El
sentido de este lema consistid en que el poder era percibido por la gente como
un medio por el cual los politicos se habian enriquecido, por lo que, de ahora
en adelante, el poder estaria al servicio de la gente.'"

Los estrategas de campafia priistas reconocieron que el proyecto del
nuevo PRI fracas6 puesto que los electores indecisos no confiaron en su
propuesta de cambio. “Esta no es una opinion subjetiva, esta sustentada en
resultados de investigacién de opinion publica en donde el voto indeciso que
se habia ido con el PRI (porque creia que realmente estaba cambiando y que el
candidato podia impulsar mas ese cambio) interpretd esas acciones en el
sentido que Labastida ya no queria o podia llevar a cabo esa
transformacion.'"*

De acuerdo con Esteban Moctezuma Barragan, coordinador de la
campafa priista, ésta se planed en cuatro etapas: “La primera tenia como
propodsito dar a conocer el candidato; la segunda pretendia proyectar su
pensamiento; la tercera consistia en la preparacion del debate con los demas
candidatos; y por ultimo estaba la consolidacion”.'"> Con esta estrategia de
campafa, el equipo priista privilegi6 mas la movilizacién tradicional de la
maquinaria corporativa que una estrategia basada en la mercadotecnia politica.

En este entendido, el equipo de campafia no fue capaz de disefar
mensajes claros y directos para los medios de comunicaciéon y, en

consecuencia, para los grandes sectores de la poblacion; las propuestas

'3 Marcos Bucio y Jaime Gutierrez, op. cit., p. 101.

" Ibid., p. 122.

115 Carlos Acosta Cordova y Guillermo Correa, “El bajo perfil, planeado, dicen Moctezuma y Gamboa”, en
Proceso, nim. 1217, México, 28 de febrero de 2000.
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oscilaban sin un vértice. Esta situacion fue notoria y perceptible en los medios
informativos y, por tanto, en la poblacion. El mensaje de cambio con
responsabilidad nunca penetr6 en la mente del elector. Por el contrario, se
extravié por no haber definido mensajes adecuados a lo que esperaba el
votante, mensajes simples y cortos, que comunicaran su propuesta.’

El bajo perfil de la campafia priista, combinado con el intenso
proselitismo de los candidatos opositores, provocd que la preferencia electoral
hacia Labastida se redujera significativamente para finales del mes de abril.'"’
Paralelamente a este contexto, la publicidad politica del candidato priista era
criticada por los especialistas puesto que, consideraban, se encontraba
apartada de la situacion nacional.'"®

Después de la celebracion del primer debate presidencial el 25 de abril
de 2000 y tras el triunfo del candidato de la Alianza por el Cambio, las
encuestas de opinidn publica pronosticaban un empate técnico entre Labastida

y Fox.'”

Este evento politico representd un punto de ruptura para la campana
priista. El trabajo de comunicacion no obtuvo los resultados previstos y la
unica opcidn viable para ganar la contienda presidencial consistia en poner a
trabajar la maquinaria priista, principalmente en los estados gobernador por el
PRI

Para mayo de 2000, la campafia priista era cuestionada publicamente
por el declive en las encuestas y el impacto de Fox en los medios de

comunicacion. Empezaba a observarse que la mercadotecnia habia adquirido

un papel relevante que antes no tenia. La estrategia de Labastida habia perdido

16 Marcos Bucio y Jaime Gutierrez, op. cit., p. 155.

"7 Para este mes el Reforma concedia para Labastida el 45%, para Fox el 42% y para Cérdenas el 12% de la
preferencia electoral. Por su parte, £/ Universal otorgaba para el candidato priista el 42.2%, para el candidato
panista el 39.2% y para el candidato perredista el 14% de la intencion de voto. Véase, Murilo Kuschick, op.
cit.,p. 119.

"8 por ejemplo, el spot en el que el candidato priista prometia la ensefianza del inglés y la computacion en
caso de llegar a la Presidencia de la Republica fue muy criticado principalmente por la poblacion rural, un
sector tradicionalmente priista.

"9 La encuesta de Reforma ubicaba a Labastida con el 42%, a Fox con el 40% y a Céardenas con el 16% de la
preferencia electoral. Incluso, la encuesta de El Universal, por primera vez, colocaba a Fox por encima de
Labastida con un 42.4% contra 35.9%, mientras que a Cardenas le concedia el 16.2% de la intencion de voto.
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el rumbo debido al conflicto diario de sus operadores politicos. Ademas, se
iniciaba una critica interna en el equipo de Labastida por la falta de
efectividad de la campaiia.'*’

El declive de la campafia priista se evidencio tras la celebracion del
segundo debate presidencial celebrado el 26 de mayo de 2000, en el que, de
nueva cuenta, Fox se impuso a Labastida y Cardenas. Apenas concluy¢é el
encuentro, las encuestas comenzaron a emitir sus resultados. De acuerdo con
esta informacion, el triunfo del panista fue contundente: Gauss le proporciond
el 48%, contra el 20% de Labastida y el 10% de Cardenas; Reforma, el 47%
contra el 19y 18%; CNI, el 48%, contra el 17 y 13%; Harris, el 45%, contra el
24 y 27%; Terra, el 57%, contra el 33 y 7%, y BIMSA, el 59.1%, contra el
19.2 y 21.7%, respectivamente.''

La derrota del PRI y de su abanderado, Francisco Labastida Ochoa, se
consumod el 2 de julio de 2000 con el triunfo del candidato de la Alianza por el
Cambio, Vicente Fox Quesada. Por primera vez en la historia politica
moderna mexicana, el partido oficial perdia la eleccidon presidencial frente a
un partido de oposicion. La campafia foxista termind por sobreponerse a la
maquinaria priista y, también por primera vez, en estas elecciones se impuso
como estrategia de campafia el uso de la mercadotecnia politica por encima de
la politica tradicional.

Por ultimo, la campana de Cuauhtémoc Cardenas Solorzano, candidato
de la Alianza por México, comprendi6 después de participar en dos elecciones
presidenciales los beneficios del uso politico de la mercadotecnia. Esta vez
Cardenas, quien en sus campaias presidenciales prescindié de las practicas

mercadotécnicas, y su relevo Rosario Robles Berlanga destinaron recursos

120 Marcos Bucio y Jaime Gutierrez, op. cit., pp. 192-193.
121 Francisco Ortiz Pinchetti y Francisco Ortiz Pardo, op. cit., p. 184.
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publicos desde la jefatura del Gobierno del Distrito Federal para promocionar
el ejercicio de gobierno e imagen del aspirante perredista.'*

En mayo de 1999, antes de renunciar a este puesto de eleccién popular,
el PT postuld a Cardenas como su candidato presidencial con la finalidad de
presionar a la cupula perredista y asegurar eventualmente la candidatura por el

partido del sol azteca.'”

De esta forma, el entonces jefe de gobierno del
Distrito Federal inici6 su campaifia hacia el 2000 y obtendria la candidatura de
la Alianza por México, integrada por el PRD, el PT, Convergencia por la
Democracia, el PAS y el PSN, en el mes de noviembre de 1999,

Para estas elecciones, Cardenas conformd un equipo multidisciplinario
para el disefio de la estrategia politica integrado por los coordinadores de la
campaia, el CEN del PRD y especialistas en el campo de la publicidad de
empresas como Argos y Publicorp.'” Con la experiencia acumulada en dos
elecciones presidenciales, el candidato perredista estaba convencido de la
importancia de los medios de comunicaciéon en las campafas politicas
modernas; no obstante, continu6 con la realizacidén de giras proselitista como
eje central de su campana.

Entre los meses de noviembre de 1999 y abril de 2000, el equipo de
campafa cardenista plane6 sus giras con base en la siguiente segmentacion: en
el primer objetivo, compuesto por Guanajuato, el Estado de México y Puebla,
realizdé un total de 16 visitas; el segundo grupo se integraba por Hidalgo,

Jalisco, Michoacan, Tlaxcala, Veracruz, entidades visitadas en 15 ocasiones;

el tercer objetivo correspondia a Coahuila, Guerrero, Morelos, Nuevo Leon,

122 En septiembre de 1999, Rosario Robles Berlanga, secretaria de gobierno del Distrito Federal, ocupé el
cargo de Cuauhtémoc Cardenas tras su renuncia como jefe de gobierno del Distrito Federal. Durante su
gestion, Robles Berlanga aumentd el gasto en propaganda sobre las acciones de gobierno para crear una
imagen positiva del ejercicio de gobierno en el Distrito Federal. Véase Arturo Alvarado y Diane Davis,
“Participacion democratica en la ciudad de México: el reto del PRD en la transicion politica”, en Estudios
Sociologicos, El Colegio de México, vol. XXI, nim. 1, México, enero-abril de 2003.

123 Jorge Ignacio Garcia Ponce, “Los caudillismos perredistas”, en El Cotidiano, UAM-Azcapotzalco, nam.
129, México, enero-febrero de 2005, p. 48.

124 La candidatura anticipada de Cardenas provocé la salida de Porfirio Mufioz Ledo del PRD para postularse
por el PARM en septiembre de 1999.

125 Maria Scherer Ibarra, “Candidato entre dos partidos: Cardenas, volver a empezar”, en Proceso, num. 1200,
México, 1 de noviembre de 1999.
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Oaxaca, Sinaloa, Sonora y Tamaulipas, y fue visitado cada estado en dos
ocasiones; el cuarto y ultimo grupo estaba conformado por Aguascalientes,
Baja California, Colima, Chiapas, Nayarit, Querétaro, Quintana Roo, San Luis
Potosi, Tabasco, Yucatan y Zacatecas, estos estados recibieron una sola visita.
En total, Cardenas realizd en este periodo 58 visitas, en 158 municipios, y
congregd aproximadamente a 295,308 simpatizantes.'*®

El equipo de campafia confecciond dos esloganes para este proceso
electoral: “Que se oiga recio, México es nuestro” y “Con México a la
victoria”. Con estos lemas, Cardenas traté de convencer a los electores de su
profundo sentimiento nacionalista y de ser el auténtico candidato de la
oposicion. Para el mes de marzo, el eje del discurso cardenista gird en torno a
que el PRI y el PAN compartian el mismo proyecto de gobierno. “Fox y
Labastida, lo mismo significan y lo mismo ofrecen [...] En cambio, la Alianza
por México si representaba un verdadero cambio respecto al proyecto y al
grupo que habia gobernado en la misma década.'”’

A pesar de que en la practica la campafia cardenista se apoyd en un
proyecto publicitario con mayor presencia en los medios, en diversos
momentos del proceso electoral el candidato perredista expresd abiertamente
su rechazo hacia el abuso de la mercadotecnia politica en la contienda

128
Durante el mes de

presidencial con el objetivo de diferenciarse de Fox.
abril, antes de la celebracidon del primer debate presidencial, los medios de
comunicacion, a través de sus noticieros, se enfocaron a la disputa entre

Labastida y Fox, soslayando la campafia cardenista.'”

126 yéase Miguel Angel Romero Miranda, ibid.

127 Maria Scherer Ibarra, “Discursos directos, nueva propaganda, cierre fuerte...
México, 6 de marzo de 2000.

'8 Idem.

' De acuerdo con el monitoreo realizado por el IFE, la cobertura en los medios de las campafias
presidenciales en 2000 fue de la siguiente manera: el PRI con el 39.9%, la Alianza por el Cambio con el
25.9%, la Alianza por México con el 19.9% y los demas candidatos recibieron el 14.3%. Este monitoreo se
realiz6 con base en ocho noticieros transmitidos por television.

il

, en Proceso, num. 1218,

61



Para abril de 2000, la campafia de Cardenas registraba bajos porcentajes
que oscilaban entre el 12 y el 14% de la intencién del voto,"° razén por la
cual el candidato perredista y su equipo de campafna cambiaron de estrategia
para enfrentar la fase final del proceso electoral: “El cambio significo volcarse
hacia la reconquista del electorado fiel, del voto duro, y con ello alcanzar la
franja de los 20 puntos. Esto implicaba el reconocimiento de que la eleccion
ya no se podia ganar y que las nuevas prioridades eran obtener una votacion
que fortaleciera el liderazgo de Cuauhtémoc al interior del partido y encabezar
una probable refundacion del mismo en el futuro inmediato”.""

Tras una participacion discreta en los dos debates presidenciales y una

32 - -
el equipo de campaiia

intervencion moderadora en el martes negro,'
cardenista apostd por los eventos masivos para cerrar la campana de la
Alianza por México como consecuencia de la falta de recursos para continuar
en los medios de comunicaciéon. En palabras de Lucas de la Garza,
coordinador general de la campafia perredista, el proyecto publicitario fue
menor que el de los otros dos candidatos a causa de que tenian menores
recursos. Sin embargo, para la Gltima semana de campafna planeaban gastar
los altimos recursos en spots en television.'>

Aunque Cardenas no remonté la distancia con respecto a Labastida y
Fox, su campafia, como se expresd, logrd recuperarse para asegurar el “voto
duro” y conservar su posicion como tercera fuerza politica a nivel nacional.
En estas elecciones, la Alianza por México obtuvo el 16.7%, el PRI consiguio

el 36.1% y la Alianza por el Cambio alcanzé el 42.5% de la votacion. Con

este resultado, Cardenas recuperd en la fase final del proceso electoral

30 Murilo Kuschick, op. cit., p. 119.

' Miguel Angel Romero Miranda, “Las giras y los giros de marzo”, en La Jornada, suplemento Massiosare,
aflo 3, nam. 123, México, 16 de abril de 2000, p. 9.

152 Bl martes negro se refiere a un encuentro previo en la casa de campafia de Cardenas el 23 de mayo de
2000, en el que el candidato panista exhibio su intolerancia y su incapacidad para negociar los términos del
segundo debate presidencial. En esa ocasion el candidato perredista mostré una capacidad de interlocucion
para llegar a un acuerdo y celebrar el evento el 26 de mayo de 2000.

133 Maria Scherer Ibarra, “El ltimo estiroén cardenista”, en Proceso, nim. 1234, México, 26 de junio de 2000.
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alrededor de 3 puntos porcentuales en relacién con la intencion de voto
pronosticada por las encuestas para el mes de abril, sin embargo, no pudo
alcanzar el 20% de los sufragios como se habia planteado cuando se modifico

el objetivo de la campaia cardenista.

2.4. Un modelo de analisis desde 1a mercadotecnia politica para el estudio

de la eleccion presidencial de 2006.

El objeto de estudio de la presente investigacion consiste en analizar los
cambios registrados en la estrategia politica adoptados por las tres principales
fuerzas politicas (Felipe Calderon Hinojosa, por el PAN; Andrés Manuel
Lopez Obrador, por la Coalicion por el Bien de Todos —PRD, Convergencia y
PT-, y Roberto Madrazo Pintado, por la Alianza por México —PRI y PVEM-)
y la presunta relacion con los resultados emitidos por las empresas
demoscopicas en torno a la preferencia electoral en los ultimos comicios
presidenciales.

La hipotesis planteada para el presente trabajo establece que los
resultados publicados por las empresas encuestadoras difundidas en los
medios de comunicacién modificaron la estrategia politica de las tres
principales fuerzas politicas en el transcurso del proceso electoral de 2006.
Para comprobar esta correlacion, se infiere que la evaluacioén de los estudios
de opinién publica (variable independiente) determina el cambio de estrategia
de los actores politicos (variable dependiente) en una campafia electoral.

En la actualidad, de acuerdo con el modelo propuesto por Bruce I.
Newman,* las campafias definen con claridad dos ejes de accién: por un

lado, la ingenieria politica en la que el equipo de campaia construye y

34 Bruce 1. Newman, The marketing of the president. Political marketing as campaign strategy, Sage
Publications, Thousand Oaks, 1994, pp. 11-14y 103-131.
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modifica la estrategia en el transcurso del proceso electoral (political
campaign) y, por otro lado, la mercadotecnia politica que se encarga de
realizar los ajustes necesarios en la campaiia a través del procesamiento de la
informacidn, el uso de los medios de comunicacion y el gasto racional del
dinero para posicionar a sus respectivos candidatos en la preferencia del
electorado (marketing campaign).

Para este modelo, la campana de mercadotecnia constituye el nicleo del
arquetipo porque contiene las herramientas indispensables para conseguir que
un candidato se adapte con éxito a todas las etapas de una campaifia politica.
Sobre este punto, Newman identifica tres fases en la campana de
mercadotecnia: la segmentacion del mercado electoral, el posicionamiento del
candidato, y la formulacion e instrumentacion de la estrategia politica. Para
efectos de la presente investigacion, solo se retomard esta ultima fase, puesto
que el objeto de estudio consiste en comprobar si existe una correlacion entre
la estrategia politica y la preferencia electoral publicada por las encuestas.

Por tanto, una vez que el equipo de campafia definid y posiciond a su
candidato en el mercado electoral, la siguiente fase para construir una
campafia exitosa consiste en instrumentar la estrategia mercadotécnica a
través de las cuatro “P”: a) el producto (the product), b) la mercadotecnia de
empuje (push marketing), c) la mercadotecnia de atraccion (pull marketing), y
d) las encuestas de opinion publica (polls).

En relacion con el primer componente, los partidos politicos disefian y
presentan un producto en el mercado electoral a través de su plataforma de
campafa. Para alcanzar el objetivo, el candidato no s6lo debe promocionar sus
aptitudes personales sino también los lineamientos basicos de su plataforma
politica en el curso de la campana. La plataforma est4 influenciada por varios
factores que pueden modificar sus principios, a saber: el candidato, los

militantes, el partido y, principalmente, los votantes.
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Una vez que la plataforma ha sido disenada, existen dos vias por medio
de las cuales un candidato se presenta frente a su mercado electoral: la
primera, denominada la mercadotecnia de empuje, consiste en transmitir
personalmente el mensaje del candidato hacia su equipo de campafia y
posteriormente a sus probables votantes. Para cumplir con este proposito, el
candidato debe emplear mecanismos como el proselitismo directo a través de
asambleas, mitines y reuniones con grupos especificos. En este tipo de
campafa, el candidato debe confiar tanto en el trabajo de los militantes para
construir una efectiva red de voluntarios y conseguir la captaciéon de un
numero mayor de votos, como en el de los asesores para coordinar las tareas
que surjan en el curso de la campafia junto con los lideres del partido.

La segunda via descansa en la mercadotecnia de atraccidon que se enfoca
en utilizar los medios de comunicacidon para conseguir que el mensaje sea
transmitido hacia los votantes. Existen varios recursos disponibles para lograr
este objetivo: la television, la radio, los espectaculares, los periodicos y, en
tiempos mas recientes y cada vez mas frecuentes, el internet. A través de ellos,
los candidatos exponen sus propuestas con el proposito de convencer a los
ciudadanos de ser la opcion mas rentable en el mercado electoral y, a su vez,
pueden responder los ataques provenientes de sus adversarios politicos para
posicionarse en la preferencia electoral.

Finalmente, las encuestas constituyen el cuarto y ultimo componente en
la estrategia mercadotécnica puesto que sirven como el medio de diagnostico
por excelencia en torno a la efectividad de una campaiia politica. Los estudios
de opinion proporcionan informacién necesaria y oportuna para la toma de
decisiones del candidato y su equipo de campaiia. En la politica, como en la
mercadotecnia, existen herramientas que son empleadas para conducir la
investigacion y, en este caso en particular, el instrumento mas adecuado en la

politica lo constituyen las encuestas.
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La mercadotecnia politica es una compleja disciplina en la que
converge el trabajo multidisciplinario de diversos especialistas (politdlogos,
comunicdlogos, publicistas, abogados, estadisticos sociales, encuestologos,
entre otros) en tres niveles basicos de planificacion y ejecucién de una
campana electoral, a saber: la estrategia politica en el primer nivel (Epo), la
estrategia comunicativa en el segundo nivel (Eco) y la estrategia publicitaria

en el tercer y ultimo nivel (Epu), representadas en la siguiente figura:

Vision estratégica de la mercadotecnia politica.

\ G

Elaboracion propia.

Cada uno de estos tres niveles estratégicos presenta su propio campo de
accion: la estrategia politica disena la plataforma y el plan de accion, la
estrategia comunicativa elabora el discurso politico y la estrategia publicitaria
construye la imagen del candidato para presentarlo en los medios masivos de
comunicacion. En el contexto de una campafia electoral, los tres niveles de
estrategia deben ser estudiados en forma simultdnea y coordinada. En efecto,
un enfoque sistémico reclama que la plataforma politica (primer nivel

estratégico) se traduzca en términos de discurso politico (segundo nivel
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estratégico), y éste sea retomado para proyectar la imagen politica de un
candidato (tercer nivel estratégico).

Cabe mencionar que la campafia de mercadotecnia se conduce
paralelamente con la campafia politica con el proposito de superar los
obstaculos que se presenten durante las distintas fases del proceso electoral, y
que ambas se encuentran influenciadas tanto por el enfoque estratégico del
candidato y su equipo de campaia como por la presencia de factores externos
que se presentan en el entorno politico.

El enfoque del candidato se ha modificado a la par que la evolucién de
la practica mercadotécnica en la politica, es decir, la orientacion estratégica de
los actores politicos ha transitado desde una concepcion tradicional de partido
a una concepcion contemporanea de mercado. Esta discusion se ubica en el
debate en torno a la conexion tedrica entre la politica y la mercadotecnia, y
muestra como el candidato ha reorientado su enfoque de complacer en un
inicio a los lideres del partido a satisfacer hoy dia las necesidades de los
votantes.

El entorno politico se encuentra influenciado por distintas fuerzas y
cada una de éstas representa un area en constante cambio que puede incidir en
la estrategia politica de un candidato. Los avances tecnologicos (la
informaética, la television y el correo electronico), los cambios estructurales
(las reglas partidistas, la regulacion financiera y los debates) y la presencia de
diversos actores (el candidato, los consultores, los encuestadores, los medios
de comunicacidn, los partidos politicos, los grupos de interés y los votantes)
desempeian un papel sustancial en el proceso electoral.

El andlisis de las estrategias politicas de los candidatos presidenciales
puede estudiarse como una mision dividida en tres vertientes: el objetivo, la
estrategia y la tactica. El objetivo consiste en la meta final (en este caso la
Presidencia de la Republica); la estrategia es el plan de accion para alcanzar el

objetivo (a través de diversos instrumentos utilizados por la mercadotecnia
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politica), y la tactica se refiere a los pasos adoptados para conseguir el
proposito de la campafia (gastos en publicidad, cambios en el discurso politico
y en el equipo de campafia).

Una campafia politica, para el presente estudio, debe tener un eje
estratégico que oriente el comportamiento de los candidatos en el transcurso
del proceso electoral, sin embargo, éste tiene que ser evaluado constantemente
en funcion de los resultados que proporcionan las encuestas. La estrategia
permite reorientar la campaiia para lograr persuadir a los electores y conseguir
el suficiente numero de sufragios para ganar una eleccion. EI mensaje central
de la campana representa el eje estratégico, puesto que se constituye como su
expresion integra. El mensaje, por tanto, debe trasmitir la razon por la cual el
elector tiene que votar por una determinada propuesta politica. Para lograr este
objetivo, en el presente trabajo se identificardn el mensaje central, eslogan y
lema de la campafia, en sus diferentes etapas, para comprender la estrategia
politica de los tres principales candidatos presidenciales.

Asimismo, se estudiaran basicamente las estrategias adoptadas por las
tres principales fuerzas politicas en sus dos vertientes: proselitismo (campana
por tierra) y medios de comunicacidon (campafia por aire). En particular, se
observard si en las campafias existio una correlacidon entre la contratacion de
espacios publicitarios en los medios de comunicacion y la preferencia
electoral, bajo el supuesto de que las campafias modernas consideran la
estrategia de comunicacion como el principal factor de éxito, sin embargo,
para complementar la investigacion, se abordaran las campafias proselitistas
de los candidatos presidenciales. Para comprender graficamente este

planteamiento se elaboro el siguiente diagrama de flujo:
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Diagrama de flujo sobre la incidencia de las encuestas en las campafias

electorales.
Publicidad |« |- »| Proselitsmo [
Estrategia
politica
Medios de f —
comunicacion <— > Politicos
Encuestas
Promocion T Diagnéstico
> Elecpr <
Campaiia mercadotécnica Campana politica

Elaboracién propia.

En este diagrama de flujo se encuentran los tres actores basicos en el
ambito de la comunicacion politica: los politicos, los medios de comunicacion
y los electores. El diagrama inicia con el electorado que expresa su opinion
sobre temas relacionados con la politica y que las empresas encuestadoras
recogen periddicamente a través de encuestas. Estas, a su vez, proporcionan
informacién a los medios de comunicacion (promocidn) y a los politicos
(diagnostico). Los actores politicos disefian o modifican su estrategia con base
en los resultados obtenidos por los estudios de opinion y la manifiestan a
través de dos canales: el proselitismo y la publicidad politica. En este
diagrama se ponen de manifiesto los dos ejes de accidén de una campana: la
estrategia politica (ingenieria politica) y la estrategia mercadotécnica
(mercadotecnia politica).

Por tanto, la investigacion se centrard en observar el desempefio de los
actores politicos a través de las estrategias mediaticas adoptadas durante sus
campafas en correlacion con una serie de encuestas publicitadas en el proceso

electoral de 2006. Para cumplir con este objetivo se observaran los cambios
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sustanciales en los ejes de campafia con base en la publicidad comprada en
television, radio, espectaculares e inserciones pagadas en prensa, y los
cambios registrados en los equipos de campafia de los tres principales
candidatos presidenciales.

En este sentido, las tres unidades de andlisis para llevar a cabo la
presente investigacion seran: los monitoreos elaborados por la empresa
Verificacion y Monitoreo'” y el IFE, el seguimiento periodistico de los
candidatos de las tres principales fuerzas politicas principalmente en FEl
Universal y Reforma, y una serie de encuestas que proporcionaron
informacién puntual durante el proceso electoral de 2006 y que sostuvieron
una estrecha relacion con los medios de comunicacion: Consulta Mitofsky
para Televisa, Demotecnia para Milenio Diario, Parametria para El Excélsior;
GEA-ISA, Reforma y El Universal (éstas tres ultimas fueron difundidas con
frecuencia por diversos medios de comunicacion).

En torno a los monitoreos, la empresa Verificacién y Monitoreo realizé
un seguimiento para supervisar, en primer lugar, las precampafias politicas de
los aspirantes presidenciales entre el 15 de abril y el 20 de diciembre de 2005
y, en segundo lugar, las campafas de los candidatos presidenciales entre el 19
de enero y el 28 de junio de 2006, con el proposito de ofrecer un estimado en
relacidén con los gastos realizados para la compra de publicidad en television y
radio. Por su parte, el monitoreo del IFE contempla para el periodo de las
precampanas el periodo entre el 1 de julio de 2005 y el 18 de enero de 2006, y
el mismo para las campafias presidenciales. Estos reportes ofrecen el nimero

de spots contratados por cada candidato presidencial y el tiempo total de

35 En un principio se contemplé utilizar los datos ofrecidos por el IFE con base en el monitoreo que fue
elaborado por la empresa IBOPE, sin embargo, evidenciadas las irregularidades que exhibié como
consecuencia de la metodologia basada en un muestreo, parece oportuno retomar el monitoreo realizado por
la empresa Verificacion y Monitoreo, a peticion de El Universal, que consistié en realizar un seguimiento
puntual de los anuncios de los precandidatos y candidatos presidenciales en la ciudad de México, Guadalajara
y Monterrey. Para calcular el monto de lo erogado por cada candidato, la empresa tom6 como referencia las
tarifas publicadas en el tarifario de medios Media Viasa, sin considerar descuentos por comisiones u otras
negociaciones que pueden desvirtuar el monto total de los gastos de campaiia.
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exposicion en television y radio, asi como el nimero de inserciones pagadas
en medios impresos y anuncios espectaculares.

Con respecto a las encuestas, cabe aclarar que se realizo un ejercicio de
agrupamiento en cortes quincenales, a partir de la fecha de conclusion del
trabajo de campo y con ajustes en los casos de las series, con el objetivo de
evitar incluir dos mediciones en el agregado correspondiente a una quincena
en particular. Efectuando este ejercicio, se tiene una serie Unica de
estimaciones promedio de la preferencia electoral por candidato presidencial,
a partir de la segunda quincena de octubre de 2005 y hasta la segunda
quincena de junio de 2006, producto de las encuestas nacionales, cara a cara
en vivienda, publicadas durante el proceso electoral de 2006.

Con base en este modelo de andlisis, la eleccion presidencial se dividira
en cuatro etapas: las precampafias politicas (entre el 1 de julio y el 18 de
enero); el predominio de la candidatura de Andrés Manuel Lopez Obrador
(entre el 19 de enero y la primera quincena de marzo); el inicio de las
campafas negativas y el resurgimiento de la candidatura de Felipe Calderon
Hinojosa (entre la segunda quincena de marzo y la primera semana de mayo),
y la recta final en un escenario de alta competitividad politica (entre la
segunda quincena de mayo y el 28 de junio).

Una vez expuesto el modelo bajo el cual se comprobard la hipdtesis
formulada, y para comprender el planteamiento expuesto, resulta pertinente
reflexionar en torno a cdmo las encuestas sobre la preferencia electoral —vistas
como medio de diagnostico o como medio propagandistico- se han convertido
en una herramienta bdsica para la toma de decisiones con respecto a la
estrategia politica de los candidatos y los equipos de campaiia en los procesos

electorales contemporaneos.
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2.5. El uso politico de las encuestas electorales.

Actualmente, las encuestas de opinion publica se han convertido en un
instrumento indispensable para el desarrollo de las contiendas electorales y en
un referente basico para el ajuste de la estrategia politica por parte de los
contendientes a puestos de eleccion popular. En este entendido, los estudios
demoscopicos se han constituido en un componente bésico en el proceso de la
comunicacion politica, caracterizado por la interaccidn entre los actores
politicos, los medios masivos de comunicacién y la opinién publica.'*®

En el contexto de las campafas politicas, las encuestas expresan y
visibilizan las opiniones, percepciones y preferencias de los electores con
respecto a las diferentes propuestas politicas y constituyen junto con la
publicidad politica el soporte de la mercadotecnia politica.”*’ Su aparicion en
los procesos electorales ha trastocado las estrategias tradicionales de
comunicacion que privilegiaban el contacto cara a cara y la argumentacion
ideologica por el uso intensivo de los mensajes medidticos y la
personalizacion de la oferta politica en la figura del candidato. Este modelo de
comercializacion politica ha convertido a las encuestas y la publicidad politica
en los instrumentos por excelencia para el disefio de la estrategia de las
campafias electorales.'®

De acuerdo con Carlos Flores Rico “en materia electoral, las encuestas
tienen un lugar propio y necesario. [...] Para los partidos politicos las
encuestas electorales son mas que necesarias, indispensables: son el principal

elemento de la operacion de inteligencia electoral. [...] Sin encuestas, no es

36 Dominique Wolton define a la comunicacién politica como “el espacio en que se intercambian los
discursos contradictorios de los tres actores que tienen legitimidad para expresarse publicamente sobre
politica, y que son los politicos, los periodistas y la opinién ptblica a través de los sondeos”. Dominique
Wolton, “La comunicacién politica: construccion de un modelo”, en Jean-Marc Ferry et al., El nuevo espacio
publico, Gedisa, Barcelona, 1992, p. 31.

57 Philippe J. Maarek, Marketing politico y comunicacién. Claves para una buena informacion politica,
Paidos, Barcelona, 1997, p. 45.

138 Véase Gilles Achache, “El marketing politico”, en Jean-Marc Ferry, op. cit., pp. 112-123.
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posible imaginar una correcta estrategia de campafia y en circunstancias de
competencia, la ausencia de estudio del terreno mental de los electores, es el
camino mas directo y cercano a la derrota. Sin encuesta, digamos, no hay
posibilidad de targeting, sin targeting no hay estrategia, sin estrategia no hay
campafia...”."*’

En el contexto mexicano, resulta incuestionable la consolidacion del
modelo mercadotécnico de comunicacion politica a lo largo de las contiendas
electorales enmarcadas en el proceso de alternancia, desde su incipiente
aparicion en la eleccion presidencial de 1988 hasta su madurez alcanzada en el
ano 2000. No obstante, a pesar de la creciente importancia obtenida en las
sucesivas contiendas, nunca como ahora, las encuestas electorales se habian
convertido en el elemento central de la eleccion presidencial.'*’

En relacion con la estrategia de campafia, el papel que desempefian las
encuestas se encuentra determinado por el uso con el que se emplean: como
instrumento de informacidén para definir la estrategia del candidato y como
argumento propagandistico de la persuasion del electorado. En el primer caso,
la informacion que proporcionan las encuestas sirve para definir las acciones a
realizar con respecto a la imagen del candidato, percepcion del mensaje,
efectividad de la publicidad politica, incidencia en los diferentes estratos del
electorado, etcétera. En el segundo caso, los resultados de los estudios de
opinién, en particular los referentes a la intencion del voto del elector, se
convierten en un recurso central del discurso publicitario del candidato para
sustentar la posiciébn que ocupa en la contienda electoral respecto a sus
adversarios.

A diferencia de anteriores procesos electorales, las encuestas en los

comicios presidenciales de 2006 formaron parte, de una u otra forma, de las

13 Carlos Flores Rico, /Es la estrategia estipido! Una nueva forma de ganar eleccciones, Nuevo Siglo XXI,
México, 2005, p. 492.

10 Desde mediados del sexenio foxista, los medios de comunicaciéon marcaron el inicio de la carrera por la
sucesion presidencial mediante la publicacion de encuestas sobre la preferencia electoral hacia los arpirantes
presidenciales.
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estrategias de campana de los principales contendientes; no obstante, su
instrumentacion estuvo determinada por el tipo especifico de estrategia que
realiz6 cada equipo de campafia. Asi, mientras hubo candidatos que no
hicieron una buena lectura de la informacién que proporcionaban las
encuestas, hubo otros que realizaron los ajustes necesarios para incrementar su
porcentaje en la preferencia electoral. Como apunta Francisco de Jesus
Aceves Gonzalez: “Las encuestas desempefiaron un papel estelar en el
proceso electoral. [...] Estas se han convertido en un tema (issue) importante
en el debate politico-electoral, a tal grado que los encuestadores han devenido
en protagonistas del proceso”.'*!

Desde sus inicios, los ejercicios demoscopicos se encuentran inmersos
en un intenso debate por dos cuestiones centrales: la confiabilidad y Ia
capacidad predictiva con respecto a los resultados electorales que
proporcionan. Frente a este tipo de cuestionamientos, pero sobre todo a la
diferencia existente entre dos o mas encuestas, las empresas demoscopicas
argumentan que pueden existir variaciones como consecuencia de varios
factores a saber: el disefio metodologico, la fecha de levantamiento, el trabajo
de campo, el procesamiento de la informacién, la muestra o la confeccion del
cuestionario.'*

Cabe resaltar, en medio de este debate, que en un estudio preeliminar
realizado a la totalidad de las encuestas publicadas entre enero y junio de 2006
—el universo de la investigacion consistio en 51 encuestas difundidas en los
medios de comunicacion comprendidas en este periodo- se observa que, en

general, los resultados que se emitieron se ubicaron dentro de los margenes de

1 Francisco de Jestis Aceves Gonzalez, “Encuestas y elecciones presidenciales de 2006: instrumento de
investigacion mercadotécnica y/o vaticinio electoral”’, en Noesis, Revista de Ciencias Sociales y
Humanidades, UAC]J, vol. 16, num. 31, México, enero-junio de 2007, p. 95.

142 Ricardo de la Pefia, “;Para qué deberian servir?, en Etcétera, nim. 375, México, abril de 2000, 6 de abril
de 2000, pp. 5-6.
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error establecidos, por lo que éstas encuestas podrian considerarse como

aceptables.'*

143 . .
Para corroborar los datos que proporcionaron las encuestas en el proceso electoral mexicano de 2006
consultese la siguiente pagina electronica: www.opinamexico.org
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3. PRECAMPANAS POLITICAS Y PREPARACION DE CAMPANAS
EN EL PROCESO ELECTORAL DE 2006.

3.1. Primera etapa del proceso electoral de 2006.

3.1.1. Las precamparias politicas.

3.1.1.1. La nominacion del candidato del PAN.

El proceso de seleccion interno panista inicid6 con la publicacion de la
convocatoria que el CEN emiti6o el 1 de junio de 2005 para elegir a su

candidato presidencial para 2006.'*

Este proceso se organizd en una votacion
a dos vueltas: la primera dividida en tres fases y la segunda prevista para una
misma fecha. Cada fase se celebr6 en una fecha prevista y en un determinado
grupo de entidades federativas.'” Entre las clausulas de esta convocatoria se
encontraba que si tras la primera votacion ningin candidato obtenia la
mayoria absoluta de los sufragios, se realizaria una segunda votacion en todo
el territorio nacional a celebrarse el 6 de noviembre de 2005.

En la contienda interna participaron Santiago Creel Miranda, ex
secretario de Gobernacion; Felipe Calderon Hinojosa, ex secretario de
Energia; y Alberto Cardenas Jiménez, ex secretario de Medio Ambiente.'*® En

esta eleccidon primaria se confrontaron las dos corrientes dominantes en el

PAN: los neopanistas contra los tradicionales. El candidato de los neopanistas

4 'E] PAN convocé a los militantes activos y los adherentes con derechos plenos para participar en estas
elecciones internas. El padrén panista estaba integrado por 217,654 miembros activos y 905,933 miembros
adherentes.

145 La primera etapa se celebrd el 11 de septiembre en Durango, Guanajuato, Hidalgo, Estado de México,
Nuevo Ledn, Querétaro, San Luis Potosi, Tamaulipas, Tlaxcala y Zacatecas. La segunda etapa tuvo
verificativo el 2 de octubre en Campeche, Chiapas, Oaxaca, Puebla, tabasco, Quintana Roo, Veracruz y
Yucatan. La ltima etapa tuvo lugar el 23 de octubre en Aguascalientes, Baja California, Baja California Sur,
Chihuahua, Coahuila, Colima, Distrito Federal, Guerrero, Jalisco, Michoacan, Morelos, Nayarit, Sinaloa y
Sonora.

16 Francisco Barrio Terrazas, ex gobernador de Chihuahua, renunci6 a sus aspiraciones para contender por la
candidatura panista debido a que habia, segun él, cierto favoritismo, inequidad en el manejo del dinero y una
operacion politica desde las oficinas gubernamentales para beneficiar a Creel Miranda.
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y del presidente, Vicente Fox Quesada, fue Creel Miranda; mientras que los
panistas tradicionales se inclinaron por la candidatura de Calderén Hinojosa;
por su parte, Cardenas Jiménez no recibié el apoyo de ninguna de las dos
corrientes internas del PAN.

Cada aspirante disefid una estrategia para posicionarse como la mejor
opcidén panista para la eleccion presidencial de 2006. Asi, la estrategia de
Creel Miranda estaba orientada a convencer a los panistas de que ¢l
representaba la Unica opcién para asegurar el triunfo en los comicios
presidenciales y su oferta se centré en que su postulacion representaba una
“garantia de futuro” para el panismo y la posibilidad de continuar con el
“cambio politico en México”. El equipo del ex secretario de Gobernacion,
bajo el lema “jYo elijo al mejor! Santiago presidente”, llevé a cabo una
campafa profesionalizada, centrada en el gasto en publicidad, la imagen, los
sondeos de opinion y la utilizacion de los medios de comunicacion
electronicos, principalmente la television.

En el periodo de las precampafias, en relacion con la publicidad
medidtica, el ex secretario de Gobernacién comprd en television 1,481
promocionales; en radio contratd 8,586 spots; en medios impresos publico
nueve inserciones y, por ultimo, en anuncios espectaculares aparecié en 127
promocionales.'*’ (Ver cuadros 1, 2, 3 y 4)

Por su parte, la estrategia de Calderén Hinojosa consistié en apostar a la
corriente tradicional y doctrinaria del panismo, explotando su perfil como el
candidato defensor de los principios e ideales del PAN. Ademads, el ex
secretario de Energia se presentd como el principal contrincante del candidato
oficial con el objetivo de aglutinar a los panistas inconformes y resentidos con

el gobierno foxista. La propuesta de Calderén se centrd en la militancia y les

Y7 De acuerdo con los reportes del IFE, para todos los precandidatos presidenciales, el monitoreo en
television, radio y medios impresos comprende el periodo entre el 1 de julio de 2005 y el 18 de enero de
2006. Por su parte, el monitoreo realizado a los anuncios espectaculares comprende el periodo entre el 15 de
agosto y el 31 de diciembre de 2005.
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recordd a los panistas que las campafias se ganaban “con pasion, con el
corazén y con las manos” y no con el dinero, en alusion a los recursos
gastados por Creel Miranda.'*®

En este mismo lapso, para promover su precandidatura en los medios de
comunicacion, el ex secretario de Energia comprdé en television 860
promocionales; en radio contrat6 3,731 spots; en medios impresos publico seis
inserciones y, por ultimo, en anuncios espectaculares aparecid en 39
promocionales. (Ver cuadros 1, 2, 3 y 4)

Por ultimo, la estrategia de Cardenas Jiménez se centrd en presentarse
como el candidato mediador entre las dos corrientes partidistas, es decir, los
tradicionales y los neopanistas. El ex gobernador de Jalisco exalto
caracteristicas personales como la honestidad y humildad, su trayectoria
politica y desempefio como funcionario publico en la administracion foxista.
Con el lema “Con el corazén por delante y el uso alegorico de la imagen
popular de ser el “caballo negro”, buscé apoyarse en el trabajo voluntario de
los militantes, en el contacto cara a cara con los activistas en actos a puerta
cerrada y con bajo perfil.'*’

Finalmente, con respecto a la publicidad adquirida en los medios de
comunicacion, el ex secretario de Medio Ambiente compro en television 276
promocionales; en radio contratd 2,031 spots; en medios impresos publico 38
inserciones y, por ultimo, en anuncios espectaculares aparecid6 en 25
promocionales. (Ver cuadros 1, 2, 3y 4)

Durante las precampaiias, los precandidatos panistas desembolsaron las
siguientes cantidades totales para la compra de publicidad en medios de

comunicacion: Creel Miranda destind 201 millones 940 mil 56 pesos; por su

¥ De acuerdo con el reporte de gastos entregado al IFE, Creel Miranda, en sus primeros 36 dias de campaiia
entre el 6 de junio y el 12 de julio, pag6 a Televisa 12 millones 535 mil pesos por la transmision de 288 spots.
Por su parte, TV Azteca le factur6 la cantidad de 6 millones 813 mil 750 pesos por 58 spots. Véase Mayolo
Lopez, “Dan en la TV rebaja a Creel”, en Reforma, México, 22 de julio de 2005.

49 Victor Alarcon Olguin y Flavia Freidenberg, “El proceso de selecciéon del candidato presidencial en el
Partido Accion Nacional”, en Revista Mexicana de Sociologia, IIS-UNAM, vol. 69, nim. 4, México, octubre-
diciembre de 2007, p. 756.
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parte, Calderéon Hinojosa gastd 64 millones 903 mil 221 pesos y, por ultimo,
Cérdenas Jiménez erogd 5 millones 144 mil 778 pesos."”’ (Ver cuadro 5)

De acuerdo con una encuesta telefonica realizada por Reforma a 605
panistas, entre el 13 y 14 de agosto, los resultados se inclinaron por Creel
Miranda con el 52%; seguido por Calderén Hinojosa con el 21% y Cérdenas
Jiménez con el 15% de la preferencia electoral. Ante este escenario, estaba
claro que el ex secretario de Gobernacion se perfilaba como el candidato
natural para obtener la candidatura presidencial panista, y que los ex
secretarios de Energia y Medio Ambiente se encontraban en una situacion de
desventaja y, por tanto, era necesario cambiar de estrategia politica para
abanderar a su partido en el 2006.

El 8 de septiembre se verificd el primer y tnico debate entre los tres
aspirantes a la candidatura del PAN. En este encuentro, Calderén Hinojosa
demostrd su habilidad discursiva para debatir y confrontar las propuestas de
los contendientes panistas. De acuerdo con una encuesta telefonica realizada
por El Universal a 500 integrantes del PAN tras el debate, el 41% considerd
que Calder6on Hinojosa fue el ganador de la confrontacion, contra el 30%
obtenido por Creel Miranda y sélo el 15% consideré ganador a Cardenas
Jiménez.""

El debate televisado modifico las tendencias del electorado panista, en
tanto los resultados de las encuestas y los encabezados de los principales
periodicos coincidieron en el triunfo de Calderon Hinojosa, quien instrumento
una estrategia dirigida a la militancia exaltando su formacidén panista y

ofreciendo recuperar los principios basicos de la doctrina blanquiazul. Por su

150 Datos obtenidos del Informe sobre los ingresos y egresos correspondientes al proceso interno de seleccion
para la postulacion de candidatos al cargo de presidente de los Estados Unidos Mexicanos para el proceso
electoral federal 2005-2006 del IFE. Cabe sefalar que los gastos reportados por los precandidatos ante las
autoridades electorales difieren significativamente de los cuantificados por la empresa Verificacion y
Monitoreo, a peticion de E/ Universal, entre el 15 de abril y el 20 de diciembre de 2005. Véase Juan Arvizu y
Alberto Morales, “Se cifra en mas de mil mdp el gasto en precampaias”, en El Universal, México, 24 de
enero de 2006.

151 Véase Alejandro Torres, “Felipe gana debate y empata a Creel”, en El Universal, México, 9 de septiembre
de 2005.
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parte, la apuesta tanto de Creel Miranda como Cardenas Jiménez se enfoc6 en
resaltar sus respectivas experiencias como funcionarios en la administracion
publica foxista.

Después de la votacion de las tres primeras etapas, celebradas el 11 de
septiembre, el 2 y el 23 de octubre, Calderon Hinojosa obtuvo el 51.6% con
160 mil 488 votos; por su parte, Creel Miranda consiguio6 el 32% con 99 mil
702 sufragios; y, por ultimo, Cardenas Jiménez recogid el 16.3% con 50 mil
902 votos a su favor.”” Con estos resultados, y tras superar el umbral
establecido para celebrar una segunda votacidon, los aspirantes vencidos
reconocieron su derrota y se sumaron de inmediato a la candidatura
presidencial de Calderéon Hinojosa, quien el 23 de octubre fue declarado
vencedor del proceso de seleccion interno, y para el 4 de diciembre rendiria
protesta como candidato presidencial del PAN.

De acuerdo con las series de encuestas retomadas para el presente
estudio, entre la segunda quincena de octubre y la segunda quincena de
diciembre de 2005, la preferencia electoral del candidato del PAN aumentaria
en 7 puntos porcentuales: para el 31 de octubre Calderén Hinojosa obtendria
el 25%, para el 15 de noviembre el 30%, para el 30 de noviembre el 28% vy,

153 Este

finalmente, para el 31 de diciembre el 32% de la intencion de voto.
incremento se debid, en parte, a que los electores fueron testigos de un
proceso interno en sintonia con los principios basicos de la democracia: la
equidad y la trasparencia, elementos que distinguieron la seleccion del

candidato panista a la Presidencia de la Republica.

152 Datos obtenidos de la pagina electronica del PAN: www.pan.org.mx

153 La serie de encuestas no proporciona datos para ningun candidato para la primera quincena de diciembre
de 2005. Los datos de las encuestas fueron retomados de la siguiente pagina electronica:
WWW.0pinamexico.org
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Cuadro 1

Promocionales en television contratados por precandidatos panistas.

Nacional Local
Aspirante Promocionales Segundos  Horario Horario Horario Horario
estelar regular estelar regular
Santiago Creel Miranda 1,481 34,956 216 193 469 603
Felipe Calderén Hinojosa 860 16,412 213 375 98 174
Alberto Cardenas Jiménez 276 5,255 22 12 84 158

Fuente IFE. (Promocionales contratados entre el 1 de julio de 2005 y el 18 de enero de 2006).

Cuadro 2
Promocionales en radio contratados por precandidatos panistas.
Aspirante Promocionales  Segundos Horario estelar ~ Horario regular
Santiago Creel Miranda 8,586 235,491 2,021 6,565
Felipe Calderén Hinojosa 3,731 74,079 878 2,853
Alberto Cardenas Jiménez 2,031 51,064 583 1,448

Fuente IFE. (Promocionales contratados entre el 1 de julio de 2005 y el 18 de enero de 2006).

Cuadro 3

Inserciones en medios impresos contratadas por precandidatos panistas.
Aspirante Promocionales Nacional Local
Santiago Creel Miranda 9 6 3
Felipe Calderén Hinojosa 6 4 2
Alberto Cardenas Jiménez 38 0 38

Fuente IFE. (Promocionales contratados entre el 1 de julio de 2005 y el 18 de enero de 2006).

Cuadro 4

Promocionales en anuncios espectaculares contratados por precandidatos panistas.
Aspirante Promocionales

Santiago Creel Miranda 127

Felipe Calderén Hinojosa 39

Alberto Cardenas Jiménez 25

Fuente IFE. (Promocionales contratados entre el 1 de julio de 2005 y el 18 de enero de 2006).

Cuadro 5
Gastos en precampaiia en medios electronicos por precandidatos panistas.
Aspirante Gasto total
Santiago Creel Miranda 201,940,056
Felipe Calderén Hinojosa 64,903,221
Alberto Cardenas Jiménez 5,144,778

Fuente Verificacién y Monitoreo. (Promocionales contratados entre el 15 de abril y el 20 de diciembre de 2005).

3.1.1.2. La nominacion del candidato del PRI.

El proceso formal de seleccion del candidato presidencial comenzd con la

publicacion de la convocatoria que emitié el CEN del PRI el 28 de septiembre
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de 2005. En este documento se estipulaba que los aspirantes priistas a la
candidatura presidencial debian presentar su solicitud el 7 de octubre y la
votacion a nivel nacional se llevaria a cabo el 13 de noviembre. Sin embargo,
el proceso interno priista comenzd con anterioridad a lo estipulado en la
convocatoria y la contienda real se efectud, en un primer momento, entre
Roberto Madrazo Pintado y Arturo Montiel Rojas.

En 1999, después de perder las elecciones internas frente a Francisco
Labastida Ochoa, Madrazo Pintado comenz¢é a instrumentar un plan de accion
con miras a ser el candidato presidencial tricolor en 2006. El primer paso para
obtener la nominacion consistido en ganar la dirigencia nacional del PRI, en
compaiiia de Elba Esther Gordillo Morales, aspirante a la secretaria general
del PRI. Con el eventual triunfo en febrero de 2002, el ex gobernador de
Tabasco, desde su nuevo cargo, preparé el terreno politico para satisfacer sus
aspiraciones presidenciales.

Sin embargo, el recién nombrado presidente nacional tricolor recibid
una serie de criticas con respecto a la falta de equidad y el uso de métodos
poco transparentes en el proceso interno priista para elegir a su candidato
presidencial en 2006. En este contexto, Madrazo Pintado enfrent6 a un grupo
denominado Unidad Democratica,"* el cual terminaria por apoyar a Montiel
Rojas, tras obtener los resultados de tres encuestas que favorecieron al ex
gobernador del Estado de México.'”

En agosto de 2005, después de renunciar a la presidencia nacional del

PRI, Madrazo Pintado delegd su cargo a Mariano Palacios Alcocer,

154 Este grupo, mejor conocido como Tucom (Todos Unidos contra Madrazo), estaba integrado por Manuel
Angel Nifiez Soto, ex gobernador de Hidalgo; Arturo Montiel Rojas, ex gobernador del Estado de México;
Tomas Yarrington Ruvalcaba, ex gobernador de Tamaulipas; Miguel Aleman Velasco, ex gobernador de
Veracruz; Enrique Martinez y Martinez, gobernador de Coahuila; Natividad Gonzalez Paras, gobernador de
Nuevo Ledén; Eduardo Bours Castelo, gobernador de Sonora; Enrique Jackson Ramirez, presidente del
Senado de la Republica, y Francisco Labastida Ochoa, ex candidato presidencial.

155 Las tres empresas demoscopicas contratadas para realizar las encuestas fueron: Consulta Mitofsky,
Parametria e Ipsos-Bimsa. El proceso consistio en integrar la informacion de seis mil cuestionarios aplicados
en uno solo, que represent6 el 50%; la opinion de 1,400 “notables™, con un valor de 40%, y los votos de los
integrantes del Tucom, que representaron el 10 por ciento.
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impidiendo asi el ascenso de su compafiera de formula a la dirigencia nacional
de acuerdo con estipulado en los estatutos partidistas. Desde ese momento, el
ex presidente priista promovid la destitucion de la lideresa magisterial como
secretaria general y militante por considerarla un obsticulo en sus
aspiraciones presidenciales. Estos movimientos estratégicos garantizaron a
Madrazo Pintado influir en las decisiones tomadas por el CEN del PRI con
respecto a la organizacion de las elecciones primarias.

Para el mes de octubre, el proceso de registro de candidaturas se cerrd
con la aceptacion y validacion de tres contendientes: Roberto Madrazo
Pintado, ex presidente nacional del PRI; Arturo Montiel Rojas, ex gobernador
del Estado de México, y Everardo Moreno Cruz, ex subprocurador de la PGR.
A partir de ese momento, comenzaria una etapa de desprestigio en contra del
ex gobernador mexiquense por parte de Madrazo Pintado con respecto a la
filtracion de informacién en los medios de comunicacion que lo inculpaba por
diversos delitos como malversacion de fondos, trafico de influencias,
corrupcion y enriquecimiento ilicito, que involucraban directamente a su
esposa ¢ hijos.

En este sentido, de acuerdo con dos encuestas telefonicas realizadas por
Reforma a 605 simpatizantes del PRI, el 8 y 15 de octubre, los resultados
fueron los siguientes con respecto a la preferencia electoral: la primera
concedia el 38% para Madrazo Pintado y el 48% para Montiel Rojas. Por su
parte, la segunda encuesta levantada tras filtrarse la informacion antes
mencionada proporcionaba el 38% de las preferencias a ambos precandidatos,
es decir, mientras el ex presidente nacional priista ganaba 1 punto porcentual,
el ex gobernador del Estado de México perdia 9 puntos porcentuales en el
transcurso de una semana.

En este contexto, en plena confrontacidon contra el ex gobernador de
Tabasco, Gordillo Morales promovid la fundacion del partido Nueva Alianza,

disefiado para cooptar el voto del magisterio y sabotear las aspiraciones de su
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ex compafiero de féormula, e inicidé una campana mediatica en la que lo acusd
de mentiroso y de haber filtrado la informacion a los medios de comunicacion
que inculpaba a los familiares del aspirante mexiquense.'*®

En el periodo de las precampaiias, los aspirantes priistas recurrieron a la
publicidad medidtica para promover sus pretensiones presidenciales. El ex
presidente del PRI en television compro 738 promocionales; en radio contrato
2,013 spots; en medios impresos publico 62 inserciones y, por ultimo, en
anuncios espectaculares aparecio en 232 promocionales. Por su parte, el ex
gobernador del Estado de México en television compro 5,231 promocionales;
en radio contratdo 6,011 spots; en medios impresos publicd 36 inserciones y,
por ultimo, en anuncios espectaculares aparecid en 124 promocionales.
Finalmente, el ex subprocurador de la PGR compré 14 promocionales en
television; no contratd spots en radio; en medios impresos publicd solo tres
inserciones y, por ultimo, no aparecidé en ningin anuncio espectacular. (Ver
cuadros 6,7,8y9)

Durante las precampaias, los precandidatos priistas destinaron los
siguientes montos totales para la compra de publicidad en medios de
comunicacion electronicos: Madrazo Pintado reservé 81 millones 131 mil 799
pesos; por su parte, Montiel Rojas gastdo 153 millones 861 mil 798 pesos vy,
por ultimo, Moreno Cruz erogd 630 mil 12 pesos."”’ (Ver cuadro 10)

Después de la renuncia del candidato de Unidad Democratica como
aspirante a la candidatura presidencial priista, a finales de octubre de 2005, la
votacion se celebraria el 13 de noviembre con los siguientes resultados:
Madrazo Pintado obtuvo el 90.9% de la votacion con 2 millones 307 mil 99

votos y Moreno Cruz consiguiod el 8.1% con 228 mil 644 sufragios. Con esta

156 ysase Nayeli Cortés, “Guerra abierta entre Madrazo y Elba Esther”, en El Universal, México, 16 de
noviembre de 2005.

157 Cabe puntualizar que la empresa Verificacion y Monitoreo contempl6 los spots contratados por el grupo
Unidad Democratica con un gasto reservado de de 23 millones 652 mil pesos. Este grupo termind por apoyar
abiertamente al ex gobernador del Estado de México. Por su parte, esta empresa no hizo un seguimiento de la
publicidad contratada por el aspirante Everardo Moreno Cruz, por lo que, en este caso, se muestran las cifras
ofrecidas por el IFE.
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votacion, el ex presidente nacional tricolor obtendria la candidatura
presidencial del PRI y, después de negociar un acuerdo con el PVEM,'® el 9
de diciembre de 2005, rendiria protesta como candidato de la Alianza por
México para competir por la Presidencia de la Republica en 2006.

En relacion con las series de encuestas mencionadas con anterioridad,
entre la segunda quincena de octubre y la segunda quincena de diciembre de
2005, la preferencia electoral del candidato de la Alianza por México creceria
en 4 puntos porcentuales: para el 31 de octubre Madrazo Pintado conseguiria
el 29%, para el 15 de noviembre el 27%, para el 30 de noviembre el 26% vy,

finalmente, para el 31 de diciembre el 33% de la intencion de voto.

Cuadro 6
Promocionales en television contratados por precandidatos priistas.

Nacional Local

Aspirante Promocionales Segundos  Horario Horario Horario  Horario
estelar regular estelar regular

Roberto Madrazo Pintado 738 20,086 243 295 102 98

Arturo Montiel Rojas 5,231 65,516 1,088 1,648 1,094 1,401

Everardo Moreno Cruz 14 280 6 8 0 0

Fuente IFE. (Promocionales contratados entre el 1 de julio de 2005 y el 18 de enero de 2006).

Cuadro 7

Promocionales en radio contratados por precandidatos priistas.
Aspirante Promocionales  Segundos Horario estelar ~ Horario regular
Roberto Madrazo Pintado 2.013 40,254 304 1,709
Arturo Montiel Rojas 6,011 116,549 1,254 4,757

Fuente IFE. (Promocionales contratados entre el 1 de julio de 2005 y el 18 de enero de 2006).

Cuadro 8
Inserciones en medios impresos contratadas por precandidatos priistas.
Aspirante Promocionales Nacional Local
Roberto Madrazo Pintado 62 27 35
Arturo Montiel Rojas 36 18 18
Everardo Moreno Cruz 3 0 3

Fuente IFE. (Promocionales contratados entre el 1 de julio de 2005 y el 18 de enero de 2006).

Cuadro 9
Promocionales en anuncios espectaculares contratados por precandidatos priistas.
Aspirante Promocionales
Roberto Madrazo Pintado 232
Arturo Montiel Rojas 124

Fuente IFE. (Promocionales contratados entre el 1 de julio de 2005 y el 18 de enero de 2006).

'5% En un primer momento, el PVEM postulé a Bernardo de la Garza Herrera, sin embargo, tras negociar la
alianza con el PRI, el candidato verde declind a favor del candidato priista y, en febrero de 2006 anunci6 su
retiro de la politica mexicana y, por ende, su apoyo a la candidatura presidencial del PRI.
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Cuadro 10

Gastos en precampaiia en medios electronicos por precandidatos priistas.

Aspirante Gasto total
Roberto Madrazo Pintado 81,131,799
Arturo Montiel Rojas 153,861,798
Everardo Moreno Cruz 630,012

Fuente Verificacion y Monitoreo. (Promocionales contratados entre el 15 de abril y el 20 de diciembre
de 2005).

3.1.1.3. La nominacion del candidato del PRD.

El CEN del PRD emiti6 la convocatoria para elegir a su candidato
presidencial el 1 de mayo de 2005. En este documento se establecido que el
periodo para el registro de aspirantes presidenciales se llevaria a cabo entre el
20 y 30 de julio, y fij6 como plazo el 18 de septiembre para dar a conocer la
candidatura que representaria al partido del sol azteca en los comicios
presidenciales de 2006.

Con bastante antelacion, el jefe de gobierno del Distrito Federal, Andrés
Manuel Lopez Obrador, prepard su precandidatura presidencial desde el cargo
que ocupd entre diciembre de 2000 y julio de 2005."" En este periodo
enfrentd severas crisis politicas como los videoescandalos'® difundidos en

marzo de 2004 y el proceso de desafuero en su contra en 2004 y 2005, no

5% En este periodo, Lopez Obrador instrumenté una estrategia de comunicacion politica, a través de sus
conferencias matutinas, que le permitié incidir en la agenda politica nacional y mantener una presencia
constante en los medios masivos de comunicacion.

10 En este escandalo politico estaban involucrados varios funcionarios perredistas. El primer video exhibia a
Gustavo Ponce Meléndez, secretario de Finanzas del gobierno del Distrito Federal, en un casino de Las Vegas
supuestamente con viaticos pagados por el erario publico. El segundo video presentaba a René Bejarano
Martinez, coordinador de la bancada del PRD en la ALDF y ex secretario particular de Lopez Obrador,
recibiendo dinero por parte del empresario Carlos Ahumada Kurtz como gratificacion por haber liberado
pagos pendientes a su favor y detener el hostigamiento en su contra. El ultimo video presentaba a Carlos fmaz
Gispert, jefe delegacional de Tlalpan, obteniendo una cantidad de dinero para supuestamente financiar
brigadas dedicadas a evitar fraudes electorales en las elecciones locales celebradas en julio de 2003.

1Bl proceso de desafuero en contra de Lopez Obrador tuvo verificativo entre 2004 y 2005 por la
expropiacion de un predio denominado “El Encino” por parte del gobierno del Distrito Federal, cuyo duefio
interpuso una demanda contra las autoridades capitalinas. Después de una investigacion por parte de la PGR y
de encontrar responsable a Lopez Obrador por no acatar la resolucion de un juez federal, el politico
tabasqueiio fue desaforado por el pleno de la Camara de Diputados el 7 de abril de 2005. Después de
denunciar que era una maniobra politica para evitar sus pretensiones presidenciales, Loépez Obrador encabezd
una marcha para defender sus derechos politicos el 24 de abril de 2005, hecho que motivé a la PGR de
desistir de su encomienda y retirar la demanda contra Lépez Obrador.
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obstante, el politico tabasquefio logrd superar estos obstadculos y se posiciono
como el precandidato con mayores posibilidades en ese momento para
conseguir la Presidencia de la Republica en 2006.

El PRD no realizé elecciones primarias como las celebradas por el PAN
y PRI, puesto que la tnica solicitud presentada fue la del jefe de gobierno del
Distrito Federal, Andrés Manuel Lopez Obrador. Por su parte, el lider moral
del PRD, Cuauhtémoc Cardenas Solérzano, quien en febrero de 2005 habia
anunciado que buscaria por cuarta y ultima vez la candidatura presidencial
perredista, se retird de la contienda interna en julio de 2005, renunciando a su
proyecto “Un M¢éxico para Todos”, por no contar con los apoyos necesarios
para impulsar sus pretensiones politicas.

Ante este panorama, una vez concluido el periodo para el registro de
candidaturas, y tras solicitar licencia para retirarse de su cargo como jefe de
gobierno del Distrito Federal, Lopez Obrador fue el unico aspirante que
presentd una solicitud para obtener la candidatura presidencial del PRD, y la
consigui6 por ser el contendiente perredista mejor posicionado, en ese
momento, tanto en su partido como en la preferencia electoral.'®

El ex jefe de gobierno del Distrito Federal fue el Uinico precandidato
perredista que recurrido a los medios de comunicacidon para promocionar su
eventual candidatura presidencial.'® En television Lopez Obrador compré 214
promocionales; en radio contratd 652 spots; en medios impresos publico 71
inserciones y, por ultimo, en anuncios espectaculares aparecid en seis

promocionales. (Ver cuadros 11, 12, 13y 14)

12 De acuerdo con los datos obtenidos por diversas encuestadoras, es decir, las empresas que realizaron
estudios de opinion para el mes de noviembre, periodo en el que estaban definidos los candidatos
presidenciales con sus respectivas alianzas, Lopez Obrador era el candidato mejor posicionado con el 32.7%,
Calderon Hinojosa con el 23.9% y Madrazo Pintado con el 23% de la intencion de voto. Estos datos se
obtuvieron de las encuestas de EI Universal, Reforma, Consulta Mitofsky, Parametria, Ipsos-Bimsa,
Covarrubias y GEA-ISA, mediante la suma total y la division de los resultados proporcionados por las firmas
demoscopicas.

' De acuerdo con el monitoreo elaborado por el IFE, Cardenas Soldrzano s6lo contrato cinco inserciones en
medios impresos, de las cuales tres fueron a nivel nacional y dos a nivel local.
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En el periodo de las precampaiias electorales, el tinico precandidato del
partido del sol azteca destino la cantidad de 5 millones 627 mil 400 pesos para
la compra de promocionales en los medios de comunicacion. (Ver cuadro 15)
Esta cifra fue la menor de los tres candidatos que se analizaran en el siguiente
capitulo, debido a que el aspirante perredista mantuvo una considerable
presencia en los medios de comunicacion durante su gestion como jefe de
gobierno del Distrito Federal.

Para noviembre de 2005, el PRD concreté un acuerdo electoral con el
PT'* y Convergencia'® para presentarse en la eleccion presidencial bajo una
misma formula politica y el siguiente lema de campafia: “Por el bien de
México, primero los pobres”. Asi, el 10 de diciembre, Lopez Obrador tomaria
protesta como candidato presidencial de la Coalicion por el Bien de Todos
para enfrentar el proceso electoral de 2006.

Considerando las series de encuestas que se han retomado, entre la
segunda quincena de octubre y la segunda quincena de diciembre de 2005, la
preferencia electoral del candidato de la Coalicién por el Bien de Todos
decreceria en 4 puntos porcentuales como consecuencia de los procesos de
seleccion interna del PRI y el PAN: para el 31 de octubre Lopez Obrador
obtendria el 39%, para el 15 de noviembre el 35%, para el 30 de noviembre el

40% y, finalmente, para el 31 de diciembre el 35% de la intencion de voto.

Cuadro 11
Promocionales en television contratados por el precandidato perredista.
Nacional Local
Aspirante Promocionales Segundos  Horario Horario Horario  Horario
estelar regular estelar regular
Andrés Manuel
Lopez Obrador 214 4,440 24 105 33 52

Fuente IFE. (Promocionales contratados entre el 1 de julio de 2005 y el 18 de enero de 2006).

' En un primer momento, el PT estudié la posibilidad de ofrecer su candidatura a Cardenas Soldrzano, sin
embargo, termind por presentar a Lopez Obrador como su candidato presidencial en 2006.

15 Convergencia contemplé en un principio a Jorge Castafieda Gutman, ex secretario de Relaciones
Exteriores, para ofrecerle su candidatura y posteriormente a su presidente nacional Dante Delgado Rannauro.
No obstante, el partido naranja termind por negociar una alianza con el PRD para presentarse bajo la
candidatura de Lopez Obrador.
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Cuadro 12

Promocionales en radio contratados por el precandidato perredista.
Aspirante Promocionales  Segundos Horario estelar ~ Horario regular
Andrés Manuel Lopez Obrador 652 13,040 194 458
Fuente IFE. (Promocionales contratados entre el 1 de julio de 2005 y el 18 de enero de 2006).

Cuadro 13
Inserciones en medios impresos contratadas por precandidatos perredistas.
Aspirante Promocionales Nacional Local
Andrés Manuel Lopez Obrador 71 26 45
Cuauhtémoc Cardenas Solorzano 5 3 2

Fuente IFE. (Promocionales contratados entre el 1 de julio de 2005 y el 18 de enero de 2006).

Cuadro 14
Promocionales en anuncios espectaculares contratados por el precandidato
perredista.
Aspirante Promocionales
Andrés Manuel Lopez Obrador 6

Fuente IFE. (Promocionales contratados entre el 1 de julio de 2005 y el 18 de enero de 2006).

Cuadro 15

Gastos en precampaiia en medios electronicos por el precandidato perredista.
Aspirante Gasto total
Andrés Manuel Lopez Obrador 5,627,400

Fuente Verificacion y Monitoreo. (Promocionales contratados entre el 15 de abril y el 20 de diciembre
de 2005).

Cabe sefialar que en noviembre de 2005, la Presidencia de la Republica
instrumentd una campafia televisiva denominada “Mé¢éxico ya cambid”,
compuesta por un conjunto de spots que exponian los logros de Ia
administracion foxista en temas como la otorgacion de becas, la prestacion del
seguro popular, la entrega de vivienda, entre otros. Esta campafia mediatica,
segun un estudio de la empresa encuestadora Parametria para el mes de enero
de 2006, alcanzé una penetracion considerable en los televidentes, puesto que
el 59% de los entrevistados afirmé haber visto estos mensajes publicitarios.'®

Una vez terminados los procesos de seleccion interna de los partidos
politicos para elegir a sus candidatos a la Presidencia de la Republica, el 11 de
diciembre de 2005 inici6 la llamada "tregua electoral", a solicitud del IFE, con

el propdsito de garantizar el principio de equidad en la contienda electoral.

166 A partir de noviembre de 2005 y durante la contienda electoral, la Presidencia de la Republica difundid
seis campaifias publicitarias para destacar los logros del sexenio foxista.
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Esta tregua obligd a los candidatos presidenciales a renunciar a toda actividad
proselitista publica y a no promover sus propuestas en los medios de
comunicacion hasta el 18 de enero de 2006. De acuerdo con el IFE, las
campanas electorales tendran una duracion de 161 dias, a celebrarse entre el
19 de enero y el 28 de junio, tres dias antes de verificarse la jornada electoral
del 2 de julio.

En este periodo solicitado por el IFE, los candidatos presidenciales
conformaron sus equipos de campafia, trazaron los ejes de sus discursos
politicos, delinearon sus estrategias para la captacion de votos, estructuraron
la operacién politica, establecieron negociaciones para concretar alianzas con
grupos de apoyo, disefaron lemas de campana y, finalmente, contrataron
agencias de publicidad para presentarse frente a los electores. En suma, los
equipos de campana definieron sus respectivas estrategias politicas para
comenzar el proceso electoral de 2006.

El ultimo requisito de los candidatos presidenciales para comenzar con
sus respectivas campafas electorales consistid en obtener el registro oficial
ante el IFE. El primero en cumplir con esta obligacion fue el aspirante
presidencial de la Coalicion por el Bien de Todos, quien se registro el 8 de
enero; posteriormente, el candidato del PAN hizo lo propio el 11 de enero y,

finalmente, el abanderado de la Alianza por México se registro el 15 de enero

de 2006.

3.1.2. Preparacion de las campaiias por las tres principales fuerzas politicas.

De acuerdo con el modelo propuesto para analizar el proceso electoral desde
la perspectiva de la mercadotecnia politica basado en los tres niveles
estratégicos (politico, comunicativo y publicitario), en este apartado se

expondran los componentes basicos que conjuntaron los candidatos
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presidenciales para iniciar sus respectivas campanas, a saber: la conformacion
del equipo de campana, la formulacion de la plataforma politica, la definicién
de un eje tematico, la construccion de los esldéganes, la confeccién de la
imagen del candidato, la ejecucion de la operacion politica y la negociacion de
alianzas electorales por las tres principales fuerzas politicas.'®’

El equipo de campafia del candidato del PAN, Felipe Calderon
Hinojosa, se integrd de la siguiente manera: Juan Camilo Mourifio Terrazo,
coordinador del area operativa; Josefina Vazquez Mota, coordinadora del area
politica; Ernesto Cordero Arroyo, encargado de propuesta y politicas publicas;
Alonso Ulloa Vélez, coordinador de logistica; Francisco Ortiz Ortiz,
encargado de imagen y propaganda; Jorge Manzanera Quintana, encargado de
redes; Juan Molinar Horcasitas, encargado de investigacion y analisis;
Gerardo Ruiz Mateos, encargado de finanzas; Salvador Vega Casillas, jefe de
la oficina del candidato; Maximiliano Cortazar Lara, coordinador de medios
de comunicacion; y, Arturo Garcia Portillo y Enrique Navarro Flores,
estrategas electorales del CEN. Asimismo, el PAN contraté los servicios de la
agencia Optimun Media Direction para encargarse de la publicidad del
candidato blanquiazul.

En primer lugar, con respecto a la estrategia politica, la plataforma de
Calderon Hinojosa versd sobre cinco rubros: igualdad de oportunidades;
economia competitiva y generadora de empleos; Estado de derecho y
seguridad publica; desarrollo sustentable; y democracia efectiva y politica
exterior responsable. En particular, la plataforma panista se centr6 en el
empleo: “Solo con crecimiento econdmico hay empleos, justicia social y
equilibrio regional. Hay que lograr una economia mas competitiva, capaz de
garantizar a cada persona una ocupacidon digna, bien remunerada y estable,

que le permita aumentar sus niveles de bienestar. Una economia que genere a

17 parte de esta informacion se obtuvo a través de una serie de entrevistas que Reforma realiz6 a Juan Camilo
Mourifio Terrazo (PAN), César Yafiez Centeno Cabrera (PRD) y Carlos Flores Rico (PRI). Mario Gutiérrez
Vega y Manuel Duran, “jCon todo!”, en Reforma, suplemento Enfoque, México, 15 de enero de 2006.
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los jovenes el empleo que buscan, que le permita a México insertarse
exitosamente en un mundo global cada vez més competitivo y que sea capaz
de potenciar su mercado interno”.'®®

En segundo lugar, en relacion con la estrategia comunicativa, los lemas
con los que inici6 la campana blanquiazul fueron: “Valor y pasion por
México” y “Manos limpias”. Los esloganes presentaron a Calderén Hinojosa,
por un lado, como un candidato que representa los valores tradicionales, cree
en el cumplimiento de la ley y busca el progreso y modernizacion de México
y, por otro lado, como un hombre de familia, honesto y preparado, con la
finalidad de que el electorado lo identifique como parte de una nueva
generacion de mexicanos con mentalidad ganadora.

Y, en tercer lugar, en lo que respecta a la estrategia publicitaria, el
equipo de campafia panista se centrd, como primer objetivo, en posicionar la
imagen de Calderon Hinojosa ante el mercado electoral, por lo que, desde un
principio, se destinaron considerables recursos para promocionar la
candidatura presidencial blanquiazul, principalmente en los medios de
comunicacion electronicos.'®

La estrategia de Calderén Hinojosa para captar votos consistid en
mantener encuentros directos con los ciudadanos y grupos sociales y, en
segundo lugar, en utilizar herramientas tecnologicas que permitieran entregar
un mensaje individual, directo y dirigido a los jovenes a través del correo
electronico, internet, mensajes en teléfonos celulares y telemarketing por

teléfono. Asimismo, a pesar de no haber concretado una alianza partidista, el

'8 plataforma electoral del PAN. Disponible en las paginas electronicas del PAN e IFE.

1 para el mes de febrero, Calderon Hinojosa realizé un balance de la campafia y afirmé que cumplié con el
objetivo que se fijo para el primer mes que consistidé en aumentar considerablemente el posicionamiento de su
nombre entre el electorado hasta llegar al 90 por ciento. Véase Ernesto Nuiez, “Anticipa Calderén dura
competencia”, en Reforma, México, 21 de febrero de 2006.
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PAN encontr6 su principal fuerza en la militancia blanquiazul y en las
organizaciones afines a sus principios y valores.'”

Por su parte, el equipo de campafia del candidato de la Coalicion por el
Bien de Todos, Andrés Manuel Lopez Obrador, estuvo integrado por: Jesus
Ortega Martinez, coordinador general; Porfirio Mufioz Ledo, coordinador del
consejo consultivo para el Proyecto Alternativo de Nacion; Ignacio Marvan
Laborde, coordinador de politica interna; Jos¢ Maria Pérez Gay, coordinador
de politica exterior; Octavio Romero Oropeza, coordinador de asuntos
financieros; Rogelio Ramirez de la O, coordinador de politica economica;
Federico Arreola Castillo, coordinador de donativos y recaudacion voluntaria
de ciudadanos; Alberto Pérez Mendoza, coordinador de defensa del voto;
Francisco Yee Rodriguez, coordinacion de participacion electoral; César
Yanez Centeno Cabrera, coordinador de comunicacion social; Nicolas
Mollinedo Bastar, coordinador de logistica; Socorro Diaz Palacios, Manuel
Camacho Solis, José¢ Agustin Ortiz Pinchetti, Ricardo Monreal Avila, Adan
Augusto Santiago y Rafael Marin Mollinedo, coordinadores de las redes
ciudadanas; y, Elena Poniatowska Amor, Juventino Castro y Castro, Luis
Villoro Toranzo, Enrique Gonzalez Pedrero y Javier Quijano Baz, asesores
personales. Asimismo, la publicidad del candidato perredista se encomendo a
la agencia Tere Struck y Asociados.

En relacion con la estrategia politica, la plataforma de Lopez Obrador
estaba compuesta por seis apartados: reforma del estado, gobernabilidad
democratica y nueva constitucionalidad; equidad y derechos humanos; una
nueva politica social; educacidn, ciencia y tecnologia y cultura; politica
econdmica para un desarrollo sustentable y equitativo; y globalidad, bloques
regionales y proyecto de nacion. La propuesta lopezobradorista gir6 en torno a

la pobreza: “En nuestro pais la politica econdmica actual arroja un saldo muy

170 A principios del mes de febrero, Calderén Hinojosa firmé una alianza con 51 organizaciones sociales con
la finalidad de sustituir la falta de acuerdos con otros partidos politicos a finales de 2005. Véase Ernesto
Nuiiez, “Firma Calderon alianza ciudadana”, en Reforma, México, 1 de febrero de 2006.
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negativo para la mayoria de los mexicanos: crecimiento de la pobreza y la
indigencia, mayor desigualdad y exclusion social e inseguridad generalizada;
en su conjunto, el resultado es un deterioro del tejido social, con lo cual se
lastima y ofende a la sociedad”. Y propone: “Mantener los subsidios
generalizados a través de la Tasa Exenta al IVA en alimentos y medicinas, y
aplicar un Programa Nacional de Desarrollo Social que sea el eje articulador
de la erradicacion de la pobreza”.'”

En cuanto a la estrategia comunicativa, los esléganes que acompafiaron
la campafa perredista fueron: “Por el bien de todos, primero los pobres” y
“Cumplir es mi fuerza”. El primero de los lemas busco identificar a Lopez
Obrador con los sectores mas desfavorecidos de la sociedad mexicana —
adultos mayores, madres solteras y personas con discapacidad — y presentarlo
como un hombre austero y luchador de las causas justas y, el segundo eslogan,
procur6d reforzar la percepcion de la ciudadania como un gobernante que
cumple sus promesas, a partir de su desempefio como jefe de gobierno del
Distrito Federal.

Por ultimo, con respecto a la estrategia publicitaria, el equipo de
campafa de Loépez Obrador prefirid, en un primer momento, racionar los
recursos financieros en relacion con los promocionales contratados en los
medios de comunicacion electronicos, enfocandose en la realizacion de una
campafa de contacto directo con los electores, a pesar de haber contratado un
espacio en television abierta entre el 19 de enero y el 28 de junio de 2006.

La estrategia electoral de Lopez Obrador consistio en llevar a cabo una
intensa campafia proselitista por el territorio nacional para transmitir sus
propuestas frente al electorado y distribuir en los mitines propaganda con
historietas alusivas a la campafa del ex jefe de gobierno del Distrito Federal.

Con estas acciones procurd impulsar un movimiento social para sustituir la

71 plataforma electoral de la Coalicidn por el Bien de Todos. Disponible en las paginas electronicas del PRD,
PT, Convergencia e IFE.
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publicidad politica en los medios masivos de comunicacion y la
mercadotecnia politica.'”” Asimismo, junto con el PT y Convergencia,
conform6 un conjunto de redes ciudadanas y una eficiente estrategia de
movilizacién, asi como la negociacion de acuerdos con organizaciones
sociales de izquierda.

Por tultimo, el equipo de campafia del candidato de la Alianza por
México, Roberto Madrazo Pintado, estuvo conformado por: Javier Oliva
Posada, secretario particular; Luis Ernesto Ruiz, secretario privado; Fernando
Moreno Pefia, coordinador de giras; Vicente Mercado Zuiiga, encargado de
finanzas; Juan Carlos Hinojosa Luelmo, enlace con medios de comunicacion;
Claudia Ruiz Massieu, coordinadora de jovenes en movimiento; César
Augusto Santiago, encargado de organizacion electoral y activismo; Ulises
Ruiz Ortiz, Manuel Andrade Diaz y Melquiades Morales Flores, miembros del
consejo directivo de operacidon politica; Carlos Flores Rico, coordinador de
mercadotecnia e imagen; y, Manuel Gurria Ordofiez y Fernando Ortiz Arana,
operadores politicos. Ademas, el consultor Carlos Alazraki Grossman fue el
responsable de crear la publicidad priista al inicio y al final de la campana
electoral.

Con respecto a la estrategia politica, la plataforma de Madrazo Pintado
se compuso de tres secciones generales, con sus subsecuentes apartados: El
pais que queremos —pais productivo, competitivo y justo; competitividad y
calidad de vida; y responsabilidad ambiental-, la sociedad que deseamos —
politica social, vivienda y salud- y el gobierno que requerimos —pais soberano
y politica internacional; seguridad nacional; justicia y seguridad publica
integral; modelo de gobierno y gobernabilidad democratica-. En esencia, la

propuesta madracista se fundament6 en la seguridad: “Consideramos que los

172 En un principio, Lépez Obrador criticé la postura de los otros candidatos de privilegiar la mercadotecnia
electoral: “Se la pasan en ruedas de prensa, en bicicletas o manejando autos antiguos, falta que trabajen mas,
pero ellos son muy sefioritingos, son muy pirrurris”. Véase Alberto Aguirre y Ernesto Nufiez, “Chocan por
debate panista y perredista”, en Reforma, México, 28 de enero de 2006.
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problema de seguridad no se resolverdn con planteamientos de corto plazo.
Son necesarias medidas firmes y decididas tomadas con una vision de largo
plazo, que trasciendan los cambios de gobierno”.'”

En cuanto a la estrategia comunicativa, los lemas de la campafia priista
fueron: “Roberto presidente” y “Roberto si puede”. Estos esloganes tuvieron
como proposito presentar a Madrazo Pintado como un hombre pragmatico, de
palabra, de decisiones firmes y con liderazgo para resolver los principales
problemas que afectaban a la sociedad mexicana. Estas caracteristicas
procuraron resaltar la capacidad del candidato priista para ofrecer soluciones a
las demandas ciudadanas como el empleo, la educacion, la seguridad publica,
y la entrega de vivienda.

Y, por ultimo, en relacidon con la estrategia publicitaria, en un principio,
el equipo de campana de Madrazo Pintado se inclind por contratar
promocionales principalmente en television y, en particular, en espectaculares
en la via puablica, con el propdsito de posicionar a su candidato presidencial en
el segundo lugar de la preferencia de los votantes de acuerdo con las
encuestas.

La estrategia politica de Madrazo Pintado recurri6 a la estructura
nacional priista para atraer el voto. La operacidon politica del PRI -unico
partido con presencia a nivel nacional- demandé la movilizacion de las bases
priistas con el objetivo de llegar a las comunidades, poblaciones y ciudades
donde el PRI ha tenido mayor representacion para asegurar el voto duro, sin
embargo, también se enfocd en el convencimiento de los indecisos.'’* Con
respecto a la publicidad politica, la presencia de Madrazo Pintado fue

constante en los medios masivos de comunicacién y en la via publica,

173 Plataforma electoral de la Alianza por México. Disponible en las paginas electronicas del PRI, PVEM e
IFE.

7% A finales del mes de febrero, Madrazo Pintado declaré que la alianza PRI-PVEM disefi6 dos estrategias:
una, para consolidar el voto duro, y otra, para convencer a los indecisos en lo que resta de la campaia, y
argumentd que “la estrategia estd disefiada desde que arrancamos, no hay improvisaciones, no hay
ocurrencias, tenemos una estrategia muy bien definida”. Véase Daniel Pensamiento, “Intentan frenarme,
denuncia Madrazo”, en Reforma, México, 24 de febrero de 2006.
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principalmente, en los anuncios espectaculares. Asimismo, el PRI concreto
una alianza con el PVEM y contd con el respaldo tradicional de centrales
como la CTM, CROC, CNOP y CROM.

Una vez definidos los puntos esenciales de las campafias electorales de
las tres principales fuerzas politicas, esta investigacion continuard en el cuarto
capitulo con el andlisis de las siguientes etapas contempladas, a saber: el
predominio de la candidatura de Lopez Obrador, el inicio de las campafias
negativas y el posterior resurgimiento de la candidatura de Calderon Hinojosa
y, por ultimo, la recta final en un escenario de alta competitividad politica

entre los dos candidatos punteros en la eleccidon presidencial de 2006.
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4. ENCUESTAS Y ESTRATEGIAS DE CAMPANA: UN ANALISIS DE
LA CAMPANA ELECTORAL DE 2006.

4.1. Segunda etapa del proceso electoral de 2006.

4.1.1. El predominio de la candidatura de Andrés Manuel Lopez Obrador.

4.1.1.1. Enero (0601B).'”

El proceso electoral comenz6 formalmente el 19 de enero con el ex jefe de
gobierno del Distrito Federal arriba en la preferencia electoral, de acuerdo con
las encuestas publicadas por las empresas demoscopicas.'”® Para la segunda
quincena de enero (0601B), Lopez Obrador contaba con el 38.3%, Calderon
Hinojosa con el 31.7% y Madrazo Pintado con el 28.2% de la intencion de

voto para los comicios presidenciales a celebrarse el 2 de julio de 2006. (Ver

cuadro 16)

Cuadro 16
Preferencia electoral para el mes de enero segin las encuestas.

Candidato ansulta Parametria ~ Demotecnia  El Universal Reforma GEA/ISA Promedio

Mitofsky mensual
AMLO 39 39 37 40 40 35 38.3
FCH 31 30 31 33 30 35 31.7
RMP 29 29 30 26 26 29 28.2
Otros 1 2 2 1 4 1 1.8
Fuente IFE.

175 Esta nomenclatura obedece a las quincenas que se tomaran en cuenta en el presente capitulo. Por ejemplo,
la primera quincena que se considera (0601B) corresponde a la segunda mitad del mes de enero y asi
sucesivamente, por tanto, el “06” corresponde al afio 2006, el “01” al mes de enero y la letra “B” a la segunda
quincena.

176 Como se ha sefialado con anterioridad, las encuestas que se retomaran para realizar el presente analisis
son: Consulta Mitofsky, Parametria, Demotecnia, GEA-ISA, EIl Universal y Reforma. El principal argumento
para retomar estas encuestas estriba en que fueron las Uinicas empresas demoscépicas que realizaron series
completas, es decir, publicaron periddicamente resultados con respecto a la intencion de voto entre el mes de
octubre de 2005 y junio de 2006.
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En esta segunda etapa, la estrategia politica de Lopez Obrador consistid
en lo siguiente: con respecto a la campafia politica, el equipo lopezobradorista
prioriz6 el contacto directo con la ciudadania, las movilizaciones masivas,
privilegiando los mitines y los recorridos por el territorio nacional, con el
objetivo de promover un movimiento social semejante a lo experimentado con
el proceso de desafuero. En relacion con la campafa mercadotécnica, los
estrategas optaron por moderar el gasto en relacion con la publicidad en los
medios masivos de comunicacion para el primer periodo de la campana
electoral, sin embargo, para subsanar esta falta de espacio en los medios
electronicos, concretaron un acuerdo con TV Azteca, la segunda televisora a
nivel nacional, para transmitir el programa La otra version, en el canal 13, con
un horario de lunes a viernes entre las 6:00 y 6:30 de la mafiana.'”’

La campafia politica de Loépez Obrador arrancd en el municipio de
Metlaténoc, Guerrero,'” con un discurso politico a favor de los sectores
marginados: “Quiero que se escuche bien y se oiga lejos: si habrd economia
de mercado, pero el Estado y el gobierno promoveran con decisién el
desarrollo social para combatir la desigualdad”.'” Como se puede constatar
con esta declaracion, el lugar donde inicio la gira proselitista y el eslogan “Por
el bien de todos, primero los pobres”, el eje central de la campafia
lopezobradorista gir6 en torno a la pobreza.

Por su parte, la estrategia politica de Calderon Hinojosa se centrd: en
cuanto a la campana politica, para el equipo panista el principal motor de la

campafa consistio en el contacto directo con los ciudadanos y grupos sociales

7 De acuerdo con un contrato que hicieron piblico dias después de la primera transmision, por 115
programas, el PRD pagé a la televisora del Ajusco alrededor de 18 millones de pesos mas IVA, es decir, cada
programa tuvo un costo de 180 mil pesos. Considerando la lista de precios que en cumplimiento de la ley
electoral esa televisora le entreg6 al IFE, un minuto de publicidad difundida en el canal 13 entre las 6:00 y las
17:00 horas costaba 225 mil pesos. Sin embargo, si se toma en cuenta que cada programa tenia una duracién
efectiva de 28 minutos, se puede estimar que TV Azteca facturd en 6 mil 428 pesos cada minuto, es decir, 35
veces menos su valor comercial.

178 Segtin el INEGI, Metlatonoc es considerado el municipio mas pobre de México, caracterizado por ser una
zona vulnerable, marginada y de alto riesgo.

17 Jorge Ramos y Juan Cervantes, “AMLO oftrece atender las exigencias de globalizacion”, en EI Universal,
México, 20 de enero de 2006.
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afines, sin embargo, los encuentros no tuvieron como objetivo llenar plazas,
por el contrario, el candidato panista privilegié un acercamiento mas estrecho
con sus simpatizantes. En lo tocante a la campafia mercadotécnica, los
consejeros blanquiazules optaron por tener una mayor presencia en los medios
de comunicacion electronicos para posicionar la imagen del candidato panista
y destacar principalmente tres puntos: una propuesta para que la gente viviera
mejor; terminar con los enemigos que no permitian que el pais avanzara a la
velocidad deseada y, finalmente, capitalizar lo bueno del gobierno foxista.'®
Asimismo, y en respuesta a la iniciativa de Lépez Obrador, Calderén Hinojosa
contratd un programa de radio llamado Radio Futuro, transmitido en las
frecuencias 104.1 FM y 1500 AM, con un horario sabatino entre 12:00 y
13:00 de la tarde.'™'

Calderén Hinojosa inicié su campaifia mediatica pocos minutos después
de la medianoche a través de una serie de spots trasmitidos durante la

madrugada.'™

Ese mismo dia, en el Toreo de Cuatro Caminos, Naucalpan,
Estado de México, en su primer discurso publico, el candidato panista
exclamo: “jTengo las manos limpias, no tengo cola que me pisen, ni dinero
mal habido, ni sangre en las manos! No tengo oculto nada y puedo mirar de
frente, no tengo cuentas en paraisos fiscales ni propiedades en off shore”.'™
Estas aseveraciones, junto con la entrega de una copia de su declaracion
patrimonial ante el IFE, confirmaron que el PAN busc6 presentar a Calderon
Hinojosa como un candidato elocuente con su lema de campafia: “Manos

limpias™.

'80' 1 uis Fernando Sanchez Murillo y Francisco Aceves Gonzélez, “Campaiias politicas y configuracion del
voto electoral en 2006. Encuestas electorales y publicidad politica”, en Revista Mexicana de Ciencias
Politicas y Sociales, UNAM, num. 202, México, enero-abril de 2008, p. 97.

81 De acuerdo con Francisco Ortiz Ortiz, coordinador de imagen y propaganda, el costo de la transmision del
programa de radio no se publicé puesto que se utiliz6 el espacio otorgado por el IFE por concepto de
prerrogativas. El unico gasto incurrido fue el correspondiente a la produccion del programa que ascendid
entre los 35 y 40 mil pesos por emision.

182 Sergio Jiménez, “Calderén inicié campafia a la medianoche”, en El Universal, México, 16 de enero de
2006.

183 Sergio Jiménez, “Calderon promete que habré transparencia”, en El Universal, México, 20 de enero de
2006.
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Por ultimo, la estrategia politica de Madrazo Pintado giré en torno a:
por lo que se refiere a la campafia politica, el equipo madracista contemplo
movilizar la maquinaria priista para asegurar el voto duro en barrios, colonias
y asentamientos populares a través de la comunicacion directa de los lideres
priistas hacia los electores. En referencia a la campafia mercadotécnica, los
asesores tricolores optaron por mantener una limitada presencia en los medios
de comunicacién electronicos, sin embargo, se desplegd una intensa
publicidad en la via publica: carteles, bardas, vallas y, principalmente,
anuncios espectaculares, que buscd posicionar a su candidato como un
politico cercano a la gente y capaz de hacer las cosas. Una vez que se
posicionara su imagen, se difundirian spots que presentarian sus propuestas de
campaﬁa.184

Madrazo Pintado comenz6 su campaia proselitista en el municipio de
Ecatepec, Estado de México. Frente a sus simpatizantes, el ex presidente del
PRI sefial6: “A mi no me tiembla la mano para poner orden en la seguridad
que requiere nuestro pais”.'® En este sentido, la propuesta inicial del equipo
madracista consistid en exhibir a su candidato ante el mercado electoral como
un politico decidido, convincente y con la capacidad para combatir la
delincuencia, en completa sintonia con su eslogan de campafia: “Roberto si
puede”. Sin embargo, el inicio de la campafia aliancista presentd errores con
respecto a la estrategia y la comunicacion politicas, conflictos internos en el
interior del partido tricolor y la desercion de connotados militantes ante una
eventual derrota en los comicios presidenciales, pero, principalmente, la

imagen de Madrazo Pintado carecié de popularidad entre la ciudadania.

184 E] vocero de la campaiia de la Alianza por México, Juan Carlos Hinojosa Luelmo, afirmé que la campafa
mediatica se dividirda en cuatro etapas: primero “Madrazo sera presentado como un hombre cercano a la
gente. Una vez que su imagen se haya posicionado, los anuncios tendran como objetivo presentar su
propuesta de campafa, para después explicar por qué la gente debe votar por €l y, finalmente, pedir el
sufragio a su favor”. Véase Nayeli Cortés, “Perfilan campaiia para acercarlo con la gente”, en El Universal,
México, 19 de enero de 2006.

135 Claudia Salazar, Erika Hernandez y Claudia Guerrero, “Descalifica Madrazo freno al crecimiento”, en
Reforma, México, 20 de enero de 2006.
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En relacion con el espacio contratado en medios de comunicacion por
los tres candidatos presidenciales, se observa lo siguiente para el mes de
enero: el candidato de la Coalicion por el Bien de Todos comprd en television
494 promocionales; en radio contrat6 3,076 spots; en medios impresos publicod
46 inserciones y, por ultimo, en anuncios espectaculares aparecié en sélo dos
promocionales. Por su parte, el candidato del PAN compr6 en television 824
promocionales; en radio contrat6 18,116 spots; en medios impresos publico
seis inserciones y, por ultimo, en anuncios espectaculares aparecié en 55
promocionales. Finalmente, el candidato de la Alianza por México comprd en
television 220 promocionales; en radio no tuvo presencia; en medios impresos
publico 29 inserciones y, por ultimo, en anuncios espectaculares aparecid en
188 promocionales. (Ver cuadros 17, 18, 19 y 20)

Con respecto a los gastos aproximados destinados para la compra de
publicidad en television y radio, para el mes de enero, Lopez Obrador pagod 9
millones 260 mil 755 pesos; por su parte, Calderén Hinojosa destind 50
millones 303 mil 953 pesos y, por Gltimo, Madrazo Pintado gasté 9 millones
436 mil 172 pesos. Estas cantidades representan el 13.4, 72.9 y 13.7%,
respectivamente, en relacion con el gasto total en publicidad realizado por
cada candidato presidencial.'®® (Ver cuadro 21) Como se puede observar, el
candidato panista ejercid el mayor gasto en comparacion con Lopez Obrador y
Madrazo Pintado en una relacion aproximada de 5 a 1 con respecto a ambos
contendientes.

Para este primer mes, el candidato de la Coalicidn por el Bien de Todos
fue el mejor posicionado en las encuestas con el 38.3% en promedio de la
preferencia electoral; el segundo con mayor niimero de spots en television con

494 y en radio con 3,076, el primero en medios impresos con 46 inserciones y

186 Datos obtenidos del monitoreo realizado por la empresa Verificacion y Monitoreo. La empresa realizé un
conteo semana a semana de los gastos erogados por los candidatos presidenciales, no mensual, por lo que las
cifras expuestas son un aproximado para el mes correspondiente. Asimismo, cabe sefialar que se ofrece un
porcentaje estimado en relacion con el gasto total ejercido con el objetivo de identificar la presencia de cada
candidato en los medios de comunicacion electronicos en comparacion con sus contrincantes politicos.
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el tercero en anuncios con solo dos espectaculares; y, por ultimo, Ldopez
Obrador fue el candidato que menor gasto realizd en publicidad con 9
millones 260 mil 755 pesos. En conclusion, para el mes de enero, el ex jefe de
gobierno del Distrito Federal obtuvo la mayor intencién de voto, con una
relativa exposicidon mediatica, y con la menor erogacién en relacion con el
gasto en publicidad.

El candidato del PAN fue el segundo mejor posicionado en las
encuestas con el 31.7% en promedio de la preferencia electoral; el primero
con mayor numero de spots en television con 824 y en radio con 18,116, el
tercero en medios impresos con seis inserciones y el segundo en anuncios con
55 espectaculares; y, por ultimo, Calderon Hinojosa fue el candidato que
mayor gasto realizd en publicidad con 50 millones 303 mil 953 pesos. En
suma, a pesar de haber invertido el mayor gasto en publicidad, el ex secretario
de Energia se ubico en el segundo lugar en la intencion de voto.

Por ultimo, el candidato de la Alianza por México ocupd la tercera
posicion en las encuestas con el 28.2% en promedio de la preferencia
electoral; el tercero con menor numero de spots en television con 220, no tuvo
presencia en radio, el segundo en medios impresos con 29 inserciones y el
primero en anuncios con 188 espectaculares; y, por ultimo, Madrazo Pintado
fue el segundo candidato que mayor gasto realizd en publicidad con 9
millones 436 mil 172 pesos. En resumen, el ex presidente del PRI no logro
una mejor posicion en la intencion de voto a pesar de haber invertido casi los

mismos recursos que Lopez Obrador en la compra de publicidad.

Cuadro 17
Promocionales en television entre el 19 y el 31 de enero de 2006.

Nacional Local

Candidato Promocionales Segundos Horario Horario Horario Horario
estelar regular estelar regular

AMLO 494 9,861 12 80 211 191

FCH 824 24,488 70 101 422 231

RMP 220 7,200 63 45 57 55

Fuente IFE.
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Cuadro 18

Promocionales en radio entre el 19 y el 31 de enero de 2006.

Candidato Promocionales Segundos Horario estelar ~ Horario regular
AMLO 3,076 61,443 1,200 1,876
FCH 18,116 263,421 3,734 14,382
RMP 0 0 0 0
Fuente IFE.
Cuadro 19
Promocionales en medios impresos entre el 19 y el 31 de enero de 2006.
Candidato Promocionales Nacional Local
AMLO 46 0 46
FCH 6 0 6
RMP 29 0 29
Fuente IFE.
Cuadro 20
Promocionales en espectaculares entre el 19 y el 31 de enero de 2006.
Candidato Promocionales
AMLO 2
FCH 55
RMP 188
Fuente IFE.
Cuadro 21
Gastos en campaiia por candidato en medios electronicos para el mes de enero.
Candidato Gasto Porcentaje
AMLO 9,260,755 13.42
FCH 50,303,953 72.9
RMP 9,436,172 13.68

Fuente Verificacién y Monitoreo.

4.1.1.2. Febrero (0602A Y 0602B).

Las encuestas publicadas para el mes de febrero colocaban nuevamente la
candidatura de Lopez Obrador por encima de las de sus contrincantes. En la
primera quincena de febrero (0602A), el candidato de la Coalicién por el Bien
de Todos registrd el 38.5%, el candidato del PAN el 32.5% y el candidato de
la Alianza por México el 27% de la preferencia electoral. Para la segunda
quincena de febrero (0602B), la candidatura de Loépez Obrador obtuvo el
39%, Calderon Hinojosa el 31.7% y Madrazo Pintado el 27.3% de la intencion

de voto. En comparacion con el mes de enero, la candidatura coalicionista se
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fortalecid en detrimento de la panista y aliancista: Lopez Obrador paso del
38.3 al 38.8%, Calder6on Hinojosa aument6 ligeramente del 31.7 al 32%, y
Madrazo Pintado descendio del 28.2 al 27.2% de la preferencia electoral. (Ver
cuadro 22)

Cuadro 22
Preferencia electoral para el mes de febrero segin las encuestas.

Candidato ansulta Parametria* Demotecnia FEI Universal —Reforma GEA/ISA Promedio

Mitofsky mensual
AMLO 39 - 36 39 38 42 38.8
FCH 30 - 31 34 31 34 32
RMP 28 - 31 25 29 23 27.2
Otros 3 - 2 2 2 1 2

Fuente IFE. *La empresa Parametria no realiz6 encuesta para el mes de febrero.

En relacion con el espacio contratado en medios de comunicacidn para
el mes de febrero se observa lo siguiente: el candidato de la Coalicion por el
Bien de Todos compro en television 1,625 promocionales; en radio contratd
12,975 spots; en medios impresos publicé 88 inserciones y, por ultimo, no
tuvo presencia en anuncios espectaculares. Por su parte el candidato del PAN
compro en television 2,103 promocionales; en radio contratd 22,337 spots; en
medios impresos publicé 38 inserciones y, por ultimo, en anuncios
espectaculares aparecid en 132 promocionales. Finalmente, el candidato de la
Alianza por México comprd en television 1,136 promocionales; en radio
contratd 4,085 spots; en medios impresos publicé 161 inserciones y, por
ultimo, en anuncios espectaculares aparecid en 214 promocionales. (Ver
cuadros 23, 24, 25y 26)

Con respecto a los gastos aproximados reservados para la compra de
publicidad en television y radio, para el mes de febrero, Lopez Obrador pago
31 millones 30 mil 371 pesos; por su parte, Calderén Hinojosa destind 121
millones 504 mil 590 pesos y, por ultimo, Madrazo Pintado gastdé 56 millones
97 mil 430 pesos. Estas cantidades representan el 14.9, 58.2 y 26.9%,

respectivamente, en relacion con el gasto total en publicidad realizado por
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cada candidato presidencial. (Ver cuadro 27) Como se puede observar, por
segundo mes consecutivo, el candidato panista ejercidé el mayor gasto en una
relacion aproximada de 4 a 1 con respecto al candidato coalicionistay de 2 a 1
con respecto al candidato aliancista.

Para este segundo mes, nuevamente el candidato de la Coalicion por el
Bien de Todos fue el mejor posicionado en las encuestas con el 38.8% en
promedio de la preferencia electoral;'®” el segundo con mayor nimero de
spots en television con 1,625 y en radio con 12,975, el segundo en medios
impresos con 88 inserciones y no tuvo presencia en anuncios espectaculares;
y, por ultimo, Lopez Obrador fue el candidato que menor gasto realizd en
publicidad con 31 millones 30 mil 371 pesos. En resumen, para el mes de
febrero, el ex jefe de gobierno del Distrito Federal obtuvo la mayor intencioén
de voto y una mayor presencia en los medios de comunicacidn, no obstante,
fue el candidato que de nueva cuenta gastd menos en publicidad.'™

Por su parte, el candidato del PAN se mantuvo en segundo lugar con
respecto a las encuestas con el 32% en promedio de la preferencia electoral;
nuevamente tuvo mayor presencia en spots con 2,103 en televisién y 22,337
en radio, el tercero en medios impresos con 38 inserciones y el segundo en
anuncios con 132 espectaculares; y, por ultimo Calderon Hinojosa fue el
candidato que desembolsdé mayores recursos en publicidad con 121 millones
504 mil 590 pesos. En suma, el ex secretario de Energia mantuvo la segunda
posicion en la intencion de voto e invirtio el mayor gasto en publicidad, no

obstante, la diferencia entre ¢l y el candidato puntero se amplio para este mes

187 para evaluar el promedio sobre la intencién de voto de cada candidato presidencial se considerararon los
porcentajes publicados durante el mes por las empresas encuestadoras mencionadas.

'8 A mediados del mes de febrero y con las preferencias electorales a su favor, Lopez Obrador aconsejo a los
panistas cambiar su estrategia electoral y reiter6 que Calderon Hinojosa no levantaba ni con la levadura que
se usa para los “gansitos”, en alusién al apoyo recibido por el empresario Lorenzo Servitje: “Tienen que
cambiar la estrategia porque no les funciona ni el reparto de migajas ni la publicidad porque estan dale y dale
y dale en la radio y la television. No les digo pues que lo que caracteriza a los panistas de arriba es la
hipocresia”. Véase Claudia Guerrero, “Toma AMLO a burla el plan del presidente”, en Reforma, México, 16
de febrero de 2006.

106



de la contienda electoral, por lo que después de realizar un balance profundo a
su campaiia el candidato panista cambié su estrategia politica.'™

El candidato de la Alianza por México conservo la tercera posicion en
las encuestas con el 27.2% en promedio de la preferencia electoral; el tercero
con mayor numero de spots con 1,136 en television y 4,085 en radio, el
primero en medios impresos con 161 inserciones y en anuncios con 214
espectaculares; y, por ultimo, Madrazo Pintado fue el segundo candidato que
mayores recursos destind en publicidad con 56 millones 97 mil 430 pesos. En
conclusion, el ex presidente del PRI no logrd obtener la segunda posicion en
relacién con la preferencia electoral, a pesar de haber destinado suficientes
recursos en publicidad. Sin embargo, esta posicion obedecié mas a los casos
de corrupcion en los que estuvieron involucrados connotados priistas como el
gobernador de Puebla, Mario Marin Torres, y el ex gobernador del Estado de
México, Arturo Montiel Rojas, asi como a la salida del ex precandidato,
Bernardo de la Garza Herrera, y la renuncia del vocero del PRI, Eduardo

; st 190
Andrade Sanchez, a la campafia aliancista.

Cuadro 23
Promocionales en television entre el 1y el 28 de febrero de 2006.

Nacional Local

Candidato Promocionales Segundos Horario Horario Horario Horario
estelar regular estelar regular

AMLO 1,625 32,761 365 217 285 758

FCH 2,103 59,910 828 332 433 510

RMP 1,136 21,321 209 383 237 307

Fuente IFE.

'8 En este mes, el candidato panista admitié haber realizado ajustes a su campafia: “Vamos en la tendencia
correcta y voy a acelerar el paso porque estoy absolutamente decidido a ganar la eleccion, estamos en
constante diseflo de la estrategia”. Véase Ernesto Nufiez, “Anticipa Calderén dura competencia”, en Reforma,
México, 21 de febrero de 2006.

1% En febrero, se reveld que el gobernador de Puebla estuvo implicado en un acto de espionaje contra la
periodista Lydia Cacho, quien lo investigaba por ser complice del empresario Kamel Nacif, presunto
pederasta. Por su parte, el ex gobernador del Estado de México enfrentd una investigacion por
enriquecimiento ilicito durante su gestion al frente del gobierno mexiquense. Inmediatamente, el ex
precandidato presidencial del PVEM anunci6 su retiro de la campafia de la Alianza por México y, por ultimo
el vocero del CEN del PRI renuncié a 40 afios de militancia.
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Cuadro 24

Promocionales en radio entre el 1y el 28 de febrero de 2006.

Candidato Promocionales  Segundos Horario estelar ~ Horario regular
AMLO 12,975 259,243 5,326 7,649
FCH 22,337 439,384 4,769 17,568
RMP 4,085 85,837 754 3,331
Fuente IFE.
Cuadro 25
Promocionales en medios impresos entre el 1y el 28 de febrero de 2006.
Candidato Promocionales Nacional Local
AMLO 88 23 65
FCH 38 5 33
RMP 161 28 133
Fuente IFE.
Cuadro 26
Promocionales en espectaculares entre el 1y el 28 de febrero de 2006.
Candidato Promocionales
AMLO 0
FCH 132
RMP 214
Fuente IFE.
Cuadro 27
Gastos en campaiia por candidato en medios electronicos para el mes de febrero.
Candidato Gasto total Porcentaje
AMLO 31,030,371 14.9
FCH 121,504,590 58.2
RMP 56,097,430 26.9

Fuente Verificacién y Monitoreo.

4.1.1.3. Marzo (0603A).

Las encuestas publicadas para el mes de marzo coincidian en que la
candidatura de Lopez Obrador no solo se mantenia firme en la contienda
presidencial sino que, incluso, incrementaba su ventaja con respecto a los
demas candidatos. Ejemplo de ello, las encuestas levantadas para el mes de
marzo por El Universal, Reforma y Parametria le otorgaban una ventaja de 10,

10 y 11 puntos porcentuales sobre Calderon Hinojosa y de 18, 16 y 11 puntos
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191 .
Ante este escenario,

porcentuales sobre Madrazo Pintado, respectivamente.
el ex jefe de gobierno del Distrito Federal utilizd los estudios de opinion
publica como un medio de promocion para consolidar la preferencia electoral
a su favor.'”?

En la primera quincena de marzo (0603A), el candidato de la Coalicion
por el Bien de Todos obtuvo el 40.2%, el candidato del PAN el 30.2% y el
candidato de la Alianza por México el 27% de la preferencia electoral. En este
periodo, Lopez Obrador alcanzé la distancia mas significativa con respecto a
Calderon Hinojosa y Madrazo Pintado. Estas cifras confirmaban la estrategia
politica perredista sobre todo por el hecho de que era la campafia mejor
posicionada en las encuestas electorales y la que, hasta ese entonces, habia
destinado menores recursos en television y radio.

Realizando un balance general para esta segunda etapa se concluye que
la candidatura de Lopez Obrador se mantuvo y terminé en el primer lugar de
la preferencia electoral con el 38.3, 38.5, 39 y 40.2% de la intencidn de voto
con respecto a los periodos quincenales que comprenden esta etapa del
proceso electoral (0601B, 0602A, 0602B y 0603A), con un promedio del
39%. En relacion con la publicidad contratada en los medios de comunicacion
electronicos, el candidato de la Coalicion por el Bien de Todos compro 3,118
spots en television y 23,795 en radio'” y, a su vez, ejercié el menor
desembolso en este rubro con un gasto acumulado aproximado de 59 millones

151 mil 46 pesos. (Ver cuadro 28)

"1 Para esta etapa de la campafia, el eventual triunfo de Lopez Obrador parecia un hecho inobjetable. En este
entendido, cabe resaltar que la empresa Parametria titulaba su encuesta Las preferencias electorales
cristalizadas: AMLO continua al frente, y el articulista Ciro Gémez Leyva escribia en su columna La historia
en breve sobre “el tsunami amarillo”.

192 Después de conocer los resultados de las encuestas, a mediados de marzo, Lopez Obrador afirmé:
“Nuestra ventaja es de 10 puntos, ya va a ser muy dificil que esta tendencia cambie... Nos mantuvimos y
ahora viene un crecimiento, nosotros vamos a ganar con amplio margen”. Véase Lilia Saul, “Ve AMLO
dificil que lo alcancen”, en El Universal, México, 14 de marzo de 2006.

193 Estimado para el segundo periodo del proceso electoral (19 de enero y 15 de marzo) debido a que la
informacion que proporciona el IFE por cada candidato presidencial esta contabilizada mensualmente y, por
tanto, no presenta datos por periodo. La cifra que se sefiala se tomd a partir de la division de promocionales
para el mes de marzo en dos periodos quincenales, mas la suma de los promocionales correspondiente para el
mes de enero y febrero. Esta operacion se retomara para el tercer y cuarto periodo del proceso electoral.
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La candidatura de Calderon Hinojosa se colocé en el segundo lugar de
la preferencia electoral con el 31.7, 32.5, 31.7 y 30.2% de la intencidn de voto
con respecto a los periodos quincenales que conforman esta fase del proceso
electoral, con un promedio del 31.5%. En relacion con la publicidad
contratada en los medios de comunicacion electronicos, el candidato del PAN
compro 3,780 spots en television y 46,186 en radio y, en este sentido, ejercid
el mayor desembolso en este rubro con un gasto acumulado aproximado de
216 millones 416 mil 431 pesos. (Ver cuadro 28)

Por ultimo, la candidatura de Madrazo Pintado se ubicd en la tercera
posicion de la preferencia electoral con el 28.2, 27, 27.3 y 27% de la intencidon
de voto con respecto a los periodos quincenales que forman parte de este
periodo del proceso electoral, con un promedio del 27.4%. En relacion con la
publicidad contratada en los medios de comunicacion electronicos, el
candidato de la Alianza por México compro 2,049 spots en television y 12,583
en radio y, por tanto, ejercio el segundo mayor desembolso en este rubro con
un gasto acumulado aproximado de 111 millones 405 mil 343 pesos. (Ver
cuadro 28)

Estos resultados provocaron cambios en las estrategias de campafia de
los candidatos presidenciales. Mientras que la candidatura de Lopez Obrador
se consolidaba en el escenario politico mexicano, las candidaturas de
Calderon Hinojosa y Madrazo Pintado sufrieron modificaciones sustanciales
en los tres niveles estratégicos, no obstante, en esta etapa del proceso electoral
todavia no se descartaba por completo ninguna de las tres fuerzas politicas
para ganar la Presidencia de la Republica.

Para el inicio del tercer periodo de la contienda electoral, la estrategia
del candidato de la Coalicion por el Bien de Todos se consolido y continud
con el discurso a favor de los pobres, extendié su presencia en los medios de
comunicacion electronicos, dirigid sus criticas a la administraciéon foxista

evitando enfrentamientos directos con sus contrincantes, y, sobre todo,
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procur6 no cometer errores que pudieran tener un efecto negativo para su
campafna, es decir, la estrategia comunicativa se afianzo, la estrategia
publicitaria se incrementd y la estrategia politica se caracterizd por la
prudencia.

Por su parte, ante los resultados adversos de las encuestas, Calderon
Hinojosa realizd ajustes en los tres niveles estratégicos para relanzar su
campafia electoral.””* Con respecto a la estrategia politica, el candidato del
PAN sustituyd a Francisco Ortiz Ortiz, coordinador de imagen vy
propaganda,'®” por el consultor espafiol Antonio Sold, quien se apoyd en los
consejos del asesor estadounidense, Dick Morris; y a Alonso Ulloa Vélez,
coordinador de logistica, por Abraham Gonzélez Uyeda; en relacion con la
estrategia comunicativa, el equipo de campafia cambid el eslogan “Valor y
pasion por México” por el de “Para que vivamos mejor”, apoyado por el lema
“El presidente del empleo” y, en torno a la estrategia publicitaria, a partir del
14 de marzo, a recomendacion de los consultores extranjeros, inicid6 una
intensa “campafia de contraste” enfocada a criticar el gobierno de Lopez
Obrador en el Distrito Federal y presentarlo como “un peligro para
México”."

Por ultimo, con la tercera posicion en la preferencia electoral, el equipo
de campafia de Madrazo Pintado modifico su estrategia electoral para tratar de
posicionarse en las encuestas. Entre las medidas que adoptd el equipo
madracista se encontraban las siguientes: en cuanto a la estrategia politica, se

busco asegurar el voto duro a nivel nacional a través de su estructura

1% De acuerdo con Salvador Camarena, el equipo calderonista redefinid su estrategia de campafia sobre
cuatro puntos: “1) Reactivar su escuadron; 2) Regresarle a la investigacion su papel preponderante a la hora
de definir tacticos; 3) Decantarse definitivamente por una campaiia tematica y no de atributos, y 4) Dar el
banderazo a la campafia negativa”, en Salvador Camarena y Jorge Zepeda Patterson. El presidente electo.
Instructivo para sobrevivir a Calderon y su gobierno. Planeta, México, 2007, p. 122.

195 Cabe recordar que a principios del mes de marzo, el Senado de la Republica solicité a la Secretaria de la
Funcién Publica iniciar una investigacion sobre el presunto enriquecimiento ilicito de Francisco Ortiz Ortiz
durante su gestion en el gobierno de Vicente Fox Quesada.

196 La nueva estrategia de campaia de Calderén Hinojosa consistié en atacar con todo al candidato del PRD y
decir las cosas "que otros no se atreven a decirle", pero que lo convierten en un verdadero "peligro", una
"amenaza" para el pais en caso de llegar a la Presidencia de la Republica. Véase Jorge Ochoa, “La nueva
estrategia golpeadora de Calderon”, en El Universal, México, 19 de marzo de 2006.
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territorial;'”’ en el ambito de la estrategia comunicativa no se registraron
cambios trascendentes y, por Ultimo, con respecto a la estrategia publicitaria,
el equipo aliancista comenzd una intensa campafia de desprestigio contra el
candidato de la Coalicidon por el Bien de Todos por su negativa a participar
eventualmente en los debates presidenciales,'”® y aumenté sustancialmente su
presencia en los medios de comunicacion electronicos.

Cabe sefialar que el 12 de marzo se celebraron elecciones en el Estado
de México para renovar las presidencias municipales y el congreso estatal con
los siguientes resultados: la Alianza por México (PRI-PVEM) obtuvo el
33.7%, el PRD el 30.3%, el PAN el 26.1%, Convergencia el 3.6% y el PT el

3.1% de los votos.'”’

En este contexto, el Estado de México representd el
“laboratorio politico” para la eleccidon presidencial, resultando el PRD el
vencedor moral de la contienda electoral. Estos resultados fueron mas
trascendentes para la Coalicidon por el Bien de Todos que los emitidos por las
propias encuestas, puesto que este porcentaje anticipaba con bases reales un
eventual triunfo de Lopez Obrador para el 2 de julio, ya que los votantes
potenciales representaron mas del 12% del padron electoral a nivel nacional.
En esta segunda etapa del proceso electoral, las campafias politicas
tuvieron como eje de accion las propuestas en lugar de la confrontacion, por lo
que los candidatos prefirieron presentar a los electores, en un primer

momento, sus principales ofertas politicas contenidas en sus plataformas,

exaltar sus virtudes e incidir en la agenda politica nacional. Sin embargo, en

197 La accion busca movilizar a cinco millones de personas para promover y defender el voto tricolor, segin
lo establece el Programa Comun de Organizacion y Accion Electoral. El reclutamiento pretende ser tan
extenso que, por primera vez, las secretarias de Organizacion y Accion Electoral del PRI trabajan de manera
conjunta para una misioén similar. Sin utilizar las redes de campafia del candidato presidencial, la tactica
tricolor tiene soporte en las 22 mil Unidades de Coordinacion Estratégica que fueron el nticleo orgéanico del
PRI durante la dirigencia partidista de Madrazo Pintado. Véase Mario Gutiérrez Vega, “A la caza del voto
tricolor”, en Reforma, México, 26 de marzo de 2006.

198 Contrario a la creencia popular, fue Madrazo Pintado quien, en sintonia con las advertencias del ex
presidente de México, Carlos Salinas de Gortari, advirtid, en un principio, que el eventual triunfo de Lopez
Obrador representaria un peligro para el pais: “Yo sostengo que es un riesgo para México que gane (Lopez)
Obrador, es verdaderamente peligroso para el pais, la inestabilidad financiera que provocaria”. Véase Claudia
Guerrero, “Prevé candidato peligro de AMLO”, en Reforma, México, 16 de marzo de 2006.

' Datos obtenidos del Instituto Electoral del Estado de México.
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las primeras semanas de marzo, los equipos de campana de los candidatos
presidenciales de la Alianza por México, en un primer momento, y el PAN,
posteriormente, comenzaron a transmitir una serie de promocionales negativos

en contra de la candidatura de Lopez Obrador para detener sus aspiraciones

presidenciales.
Cuadro 28
Balance de la segunda fase del proceso electoral
Candidato Preferencia electoral hasta el 15/03/06 Gasto acumulado en publicidad
AMLO 40.2 59,151,046
FCH 30.2 216,416,431
RMP 27 111,405,343

Elaboracién propia.

4.2. Tercera etapa del proceso electoral de 2006.

4.2.1. El resurgimiento de la candidatura de Felipe Calderon Hinojosa.

4.2.1.1. Marzo (0603B).

La segunda quincena de marzo (0603B) presentd cambios significativos en
relacién con la preferencia electoral. Por primera vez, desde que inicio el
proceso electoral, la candidatura de Lépez Obrador decrecido y, por el
contrario, las candidaturas de Calderén Hinojosa y Madrazo Pintado
recuperaron puntos porcentuales, reflejando un cambio de tendencia en los
resultados proporcionados por las empresas encuestadoras. En el transcurso
del mes de marzo —en el periodo en el que inicia la campana de desprestigio-,
el candidato de la Coalicion por el Bien de Todos retrocedido 3.6 puntos
porcentuales, mientras que Calderén Hinojosa y Madrazo Pintado sumarian

1.8 y 2 puntos porcentuales, respectivamente.
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En este sentido, para la segunda quincena de marzo, el candidato de la
Coalicion por el Bien de Todos obtuvo el 36.7%, el candidato del PAN el 32%
y el candidato de la Alianza por México el 29% de la intencion de voto. En
comparacion con el mes de febrero, Lépez Obrador se mantuvo en la primera
posicion y conservo el 38.8%, Calderon Hinojosa descendi6 del 32 al 31.3%,
y Madrazo Pintado subié ligeramente del 27.2 al 27.5% de la preferencia

electoral.*”’ (Ver cuadro 29)

Cuadro 29
Preferencia electoral para el mes de marzo segin las encuestas.

Candidato ansulta Parametria ~ Demotecnia El Universal Reforma GEA/ISA Promedio

Mitofsky mensual
AMLO 38 40 38 42 41 34 38.8
FCH 31 29 30 32 31 36 31.3
RMP 29 29 29 24 25 28 27.5
Otros 2 2 3 2 3 2 2.4

Fuente IFE.

El 15 de marzo en Ocotlan de Morelos, Oaxaca, el candidato de la
Coalicion por el Bien de Todos respondio a las frecuentes alusiones por parte
del presidente Vicente Fox Quesada con respecto a la competencia electoral y
le exigio: “Le digo al ciudadano presidente que ya deje de estar gritando como
chachalaca, que ya no se meta, no le corresponde. El ya tuvo su oportunidad y
lo tnico que hizo fue traicionar a millones de mexicanos que confiaron en ¢él,
pensando que iba haber un cambio, pero fue la misma gata, nada mas que
revolcada. Céllese, ciudadano presidente, con todo respeto le digo”.*”' Esta
declaracion representd el punto de partida del descenso de la preferencia
electoral a favor de Lopez Obrador.

En relacion con el espacio contratado en medios de comunicacion para

el mes de marzo se observa lo siguiente: el candidato de la Coalicion por el

200 A partir de esta situacion se decidio dividir los resultados de las encuestas en periodos quincenales con el
objetivo de poder percibir como inciden los cambios en la estrategia de campaiia en las preferencias
electorales. Si, por el contrario, se hubieran agrupado mensualmente no se podria percibir los cambios con
respecto a la intencién de voto como se puede apreciar para el mes de marzo.

201 Jorge Ramos Pérez, “Céllese, pide AMLO al presidente”, en EI Universal, México, 16 de marzo de 2006.
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Bien de Todos compro6 en television 1,999 promocionales; en radio contrato
15,488 spots; en medios impresos publico 65 inserciones y, por ultimo, en
anuncios espectaculares aparecid sélo en tres promocionales. Por su parte, el
candidato del PAN comprd en television 1,707 promocionales; en radio
contratd 11,467 spots; en medios impresos publicé 20 inserciones y, por
ultimo, en anuncios espectaculares apareci6 en 209 promocionales.
Finalmente, el candidato de la Alianza por México compr6 en television 1,386
promocionales; en radio contratd6 16,996 spots; en medios impresos publico
156 inserciones y, por ultimo, en anuncios espectaculares aparecid en 472
promocionales. (Ver cuadros 30, 31, 32 y 33)

Con respecto a los gastos aproximados destinados para la compra de
publicidad en television y radio, para el mes de marzo, Loépez Obrador pago
42 millones 27 mil 718 pesos; por su parte, Calderon Hinojosa destind 68
millones 979 mil 841 pesos y, por ultimo, Madrazo Pintado gastdé 89 millones
52 mil 951 pesos. Estas cantidades representan el 21, 34.5 y 44.5%,
respectivamente, en relacion con el gasto total en publicidad realizado por
cada candidato presidencial. (Ver cuadro 34) Como se puede observar, esta
vez, el candidato que ejercio el mayor gasto fue el aliancista en una relacion
aproximada de 2 a 1 con respecto al candidato coalicionista y de 3 a 2 con
respecto al candidato panista.

Para este tercer mes, el candidato de la Coalicion por el Bien de Todos
conservo el primer lugar en las encuestas con el 38.8% en promedio de la
preferencia electoral; el primero con mayor niimero de spots en television con
1,999, el segundo en radio con 15,488 promocionales y en medios impresos
con 65 inserciones, y el tercero en anuncios con tres espectaculares; y, por
ultimo, Lépez Obrador fue el candidato que realizd el menor gasto en
publicidad con 42 millones 27 mil 718 pesos. En conclusion, para el mes de
marzo, el ex jefe de gobierno del Distrito Federal obtuvo la mayor intencion

de voto, mayor presencia en los medios de comunicacion electronicos vy,
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aunque fue el candidato que realiz6 el menor gasto, esta vez se increment6 la
partida destinada a la publicidad debido a que contratdé mas spots en horario
estelar.

El candidato del PAN conservo el segundo lugar con respecto a las
encuestas con el 31.3% en promedio de la preferencia electoral; el segundo
con mayor numero de spots en television con 1,707, el tercero en radio con
11,467 promocionales y en medios impresos con 20 inserciones, y el segundo
en anuncios con 209 espectaculares; y, por ultimo, Calderén Hinojosa gastd
en publicidad la cantidad de 68 millones 979 mil 841 pesos. En suma, el ex
secretario de Energia conservo la segunda posicién en relaciéon con la
intencion de voto, sin embargo, esta vez, contratd mucho menos publicidad en
los medios de comunicaciéon electronicos y, por tanto, redujo
considerablemente el gasto destinado a esta partida.

Por ultimo, el candidato de la Alianza por México se mantuvo en la
tercera posicion en las encuestas con el 27.5% en promedio de la preferencia
electoral; el tercero en television con 1,386 spots y el primero en radio con
16,996 promocionales y en medios impresos con 126 inserciones, y en
anuncios con 472 espectaculares; sin embargo, fue el candidato que mayores
recursos destind en publicidad con 89 millones 52 mil 951 pesos. En resumen,
el ex presidente del PRI no logré mejorar su posiciébn con respecto a la
intencion de voto, a pesar de haber comprado mas espacio en los medios de
comunicacion electrénicos y en anuncios espectaculares, no obstante, la
publicidad negativa contra Lépez Obrador contuvo la tendencia alcista del
candidato puntero en las encuestas.*”

Especial menciéon merece la campana negativa iniciada en el mes de

marzo contra el candidato de la Coalicion por el Bien de Todos. En este mes,

292 Seotin una encuesta realizada por Reforma a mediados de marzo, uno de cada tres seguidores de Madrazo
Pintado (35%) afirmé que podria no votar por él si percibia que el priista no tuviera posibilidades reales de
ganar la eleccion del 2 de julio. Asimismo, este estudio reveld que la publicidad mas vista en television o
escuchada en radio es la del candidato tricolor. Véase Alejandro Moreno y Roberto Gutiérrez, “Enfrenta
Madrazo abandono”, en Reforma, México, 16 de marzo de 2006.
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la Alianza por México emprendié la campana de desprestigio contra Lopez
Obrador y en sus spots lo acusaba de mentiroso por mostrarse indispuesto a
participar en los debates. Por su parte, el PAN difundio tres spots alusivos a
Lopez Obrador: en uno sefalaba que la deuda publica en el Distrito Federal
aumentoé significativamente durante la administracién lopezobradorista y que,
por tanto, su eventual gobierno endeudaria a México; en otro puntualizaba una
seric de semejanzas con el presidente de Venezuela, Hugo Chavez,
enfatizando la falta de tolerancia en ambos personajes, y en un ultimo
promovio la idea de que el candidato de la Coalicién por el Bien de Todos
representaba “un peligro para México”.*” Desde que Calderén Hinojosa
anuncid los ajustes en su campana, el cuarto de guerra blanquiazul se
convirtidé en una “fabrica de spots” con el objetivo de atacar al candidato
puntero en las encuestas electorales.*”*

A raiz de la campafia de desprestigio contra Loépez Obrador, en
particular la de los panistas, el equipo de la Coalicion por el Bien de Todos
decidio6 confrontar la ofensiva medidtica a través de la legislacion electoral,
por lo que recurrio a las autoridades correspondientes para detener los ataques
de sus contrincantes por considerarlos ilegales y difamatorios, sin embargo, la
morosidad con la que actuaron los consejeros electorales para emitir un
posicionamiento sobre los mensajes del equipo madracista y su negativa para
retirar los spots impugnados, propicid que el equipo blanquiazul intensificara

. . 205
su ofensiva contra Lopez Obrador.

203 1 a campafia negativa panista fue obra de Antonio Sold, quien, presuntamente, contd con la asesoria de
Dick Morris. El consultor espaiiol aconsejoé a Calderon Hinojosa iniciar esta campaiia de desprestigio para
detener la tendencia alcista de Lopez Obrador. E1 PAN nunca ha reconocido publicamente que el consultor
estadounidense haya participado en el disefio de los spots contra el candidato coalicionista, sin embargo,
Morris, durante un foro realizado en Miami, Florida, el 9 de marzo de 2007, aceptd que tuvo un contrato de
confidencialidad con la Presidencia de la Republica durante las elecciones de 2006.

204 ysase Ernesto Nuiez, “Maquila spots ‘war room’ azul”, en Reforma, México, 15 de abril de 2006.

25 péase Redaccion, “El PRD pide al IFE retirar propaganda panista anti-AMLO?”, en Milenio Diario,
México, 25 de marzo de 2006.
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Cuadro 30

Promocionales en television entre el 1y el 31 de marzo de 2006.

Nacional Local
Candidato Promocionales Segundos Horario Horario Horario Horario
estelar regular estelar regular
AMLO 1,999 36,980 531 429 331 717
FCH 1,707 37,413 768 234 314 391
RMP 1,386 38,133 345 346 330 365

Fuente IFE.

Cuadro 31
Promocionales en radio entre el 1y el 31 de marzo de 2006.
Candidato Promocionales  Segundos Horario estelar ~ Horario regular
AMLO 15,488 309,587 9,662 5,825
FCH 11,467 219,703 8,987 2,480
RMP 16,996 469,003 13,818 3,178
Fuente IFE.
Cuadro 32
Promocionales en medios impresos entre el 1y el 31 de marzo de 2006.
Candidato Promocionales Nacional Local
AMLO 65 1 64
FCH 20 1 19
RMP 156 37 119
Fuente IFE.
Cuadro 33
Promocionales en espectaculares entre el 1y el 31 de marzo de 2006.
Candidato Promocionales
AMLO 3
FCH 209
RMP 472
Fuente IFE.
Cuadro 34
Gastos en campaiia por candidato en medios electronicos para el mes de marzo.
Candidato Gasto total Porcentaje
AMLO 42,027,718 21
FCH 68,979,841 34.5
RMP 89,052,951 44.5

Fuente Verificacién y Monitoreo.

4.2.1.2. Abril (0604A y 0604B).

Durante el mes de abril, los resultados de las encuestas se modificaron

significativamente con respecto a la intencion de voto, confirmando Ia
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tendencia alcista de la candidatura panista, en parte por la celebracion del

primer debate presidencial®®

y el incremento en el nimero de spots
contratados en television y radio. En la primera quincena de abril (0604A), el
candidato de la Coalicion por el Bien de Todos todavia conservaba la
delantera con el 36%, el candidato del PAN obtenia el 32.5% y el candidato
de la Alianza por México el 28% de la preferencia electoral, no obstante, la
campafa negativa contra Lopez Obrador comenz¢é a reflejarse en la intencion
de voto y, por tanto, su ventaja se redujo considerablemente.

Para la segunda quincena de abril (0604B), Calderon Hinojosa se
posicionaba, por primera vez en la contienda electoral, al frente de las
encuestas: el ex secretario de Energia consiguio el 36.8%, el ex jefe de
gobierno del Distrito Federal el 33.4% y el ex presidente del PRI el 26.2% de
la intencion de voto. En comparacion con el mes de marzo, la candidatura
panista se fortaleci6 en detrimento de la perredista y priista: Calderon
Hinojosa aument6 del 31.3 al 35.9%, Lopez Obrador descendié del 38.8 al
34.2%, y Madrazo Pintado pasé del 27.5 al 26.2% de la preferencia electoral.
Como se puede observar, los puntos porcentuales que gano el candidato del
PAN fueron exactamente los mismos que perdio el candidato de la Coalicion

por el Bien de Todos.*"” (Ver cuadro 35)

29 En el primer debate presidencial, celebrado el 25 de abril, participaron Felipe Calderéon Hinojosa (PAN),
Roberto Madrazo Pintado (Alianza por México), Patricia Mercado Castro (PASC) y Roberto Campa Cifrian
(Partido Nueva Alianza). El candidato de la Coalicion por el Bien de Todos, Andrés Manuel Lopez Obrador,
decidi6 no asistir. El debate fue transmitido por el canal 5 de Televisa y por el canal 7 de TV Azteca y se
discutieron temas relacionados con la politica hacendaria, politica energética, politica laboral, combate a la
pobreza, desarrollo social y desarrollo sustentable.

27 Frente a este cambio de tendencia, Lopez Obrador termind por descalificar las encuestas que no le
favorecieron. Po ejemplo, la encuesta del Reforma realizada después del primer debate presidencial registré el
38% de la preferencia electoral para el candidato del PAN y el 35% para el candidato de la Coalicion por el
Bien de Todos, por lo que consideré que “Esta es propaganda, o sea de periodicos, el Reforma siempre ha
mostrado simpatias por el candidato del PAN, ya nos lo hicieron en noviembre, sacaron otra encuesta igual,
luego rectificaron”. Véase Alberto Aguirre, y Daniel Pensamiento, “Guarda silencio Lopez Obrador”, en
Reforma, México, 26 de abril de 2006”.
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Cuadro 35

Preferencia electoral para el mes de abril segiin las encuestas.

Candidato ansulta Parametria  Demotecnia  El Universal  Reforma GEA/ISA Promedio

Mitofsky mensual
AMLO 34 35 335 38 34 31 34.2
FCH 35 33 335 34 39 41 35.9
RMP 27 28 29.5 25 22.5 25 26.2
Otros 4 4 3 3 4.5 3 3.6

Fuente IFE.

El aumento en la intencion de voto hacia Calderon Hinojosa estuvo
acompafiado por dos resoluciones del IFE: la primera, del 14 de abril,
determinaba que los anuncios de Madrazo Pintado contra Lépez Obrador no
contravenian ninguna ley ni afectaba el desarrollo del proceso electoral y,* la
segunda, del 21 de abril, concluia que los spots del equipo blanquiazul que
sefialaban a Lopez Obrador como “un peligro para México” no violaban la
normatividad electoral, por lo que podrian seguir trasmitiéndose en los medios
de comunicacion electronicos.>”

En relacion con el espacio contratado en medios de comunicacidn para
el mes de abril se observa lo siguiente: el candidato de la Coalicion por el
Bien de Todos comprd en television 796 promocionales; en radio contratd
3,184 spots; en medios impresos publico 81 inserciones y, por ultimo, en
anuncios espectaculares aparecid en sélo dos promocionales. Por su parte, el
candidato del PAN comprd en television 2,077 promocionales; en radio
contratd6 16,705 spots; en medios impresos publico 67 inserciones y, por
ultimo, en anuncios espectaculares apareci6 en 248 promocionales.
Finalmente, el candidato de la Alianza por México compré en television 1,095
promocionales; en radio contrat6 6,678 spots; en medios impresos publico 110

inserciones y, por ultimo, en anuncios espectaculares apareci6 en 516

promocionales. (Ver cuadros 36, 37, 38 y 39)

298 yéase Arturo Zarate Vite, “Llevaran a tribunal queja por spots”, en El Universal, México, 14 de abril de
2006.

29 peéase Guadalupe Irizar, “Autoriza el IFE spots, pero el PAN los retira”, en Reforma, México, 22 de abril
de 2006.
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Con respecto a los gastos aproximados reservados para la compra de
publicidad en television y radio, para el mes de abril, Lopez Obrador pago6 22
millones 601 mil 496 pesos; por su parte, Calderon Hinojosa destind 88
millones 251 mil 457 pesos y, por ultimo, Madrazo Pintado gastd 55 millones
226 mil 416 pesos. Estas cantidades representan el 13.6, 53.1 y 33.3%,
respectivamente, en relacion con el gasto total en publicidad realizado por
cada candidato presidencial. (Ver cuadro 40) Como se puede observar, de
nueva cuenta, el candidato que ejercidé el mayor gasto fue el panista en una
relacién aproximada de 4 a 1 con respecto al candidato coalicionistay de 3 a 2
con respecto al candidato aliancista.

Para este cuarto mes, el candidato del PAN se posiciond en el primer
lugar de las encuestas con el 35.9% en promedio de la preferencia electoral; el
primero con mayor publicidad en television y radio con 2,077 y 16,705 spots,
respectivamente, el tercero con 67 inserciones en medios impresos y el
segundo en anuncios con 248 espectaculares; y, por ultimo, Calderon
Hinojosa fue el candidato que realizo el mayor gasto en publicidad con 88
millones 251 mil 457 pesos.

Sin embargo, los hechos que impulsaron la candidatura blanquiazul
fueron la trasmision ininterrumpida de la campafia negativa contra Lopez
Obrador’"’ y la participacién en el primer debate presidencial, celebrado el 25
de abril, en el que resultd vencedor de acuerdo con los sondeos publicados en
los medios impresos.*'" Para el 30 de abril, Calderén Hinojosa llené la Plaza
México a su méaxima capacidad, equivalente a 45 mil personas, evento que

representd para la coordinadora blanquiazul, Josefina Vazquez Mota, “un

1% De acuerdo con una entrevista para el diario Reforma, Calderén Hinojosa explicod que las claves de su
repunte fueron saber corregir errores, aprovechar los de sus rivales y capitalizar la campafia de contraste en la
que calificé a Lopez Obrador como un peligro para México. Véase Ernesto Nuiiez, “Ayudan errores del
candidato perredista”, en Reforma, México, 27 de abril de 2006.

211 E] diario Reforma levant6 dos encuestas en los tltimos dias de abril. En la primera, realizada entre el 20 y
22 de abril, antes del debate, Lopez Obrador obtuvo el 35% contra el 38% de la preferencia electoral a favor
de Calderén Hinojosa. En la segunda, realizada entre el 28 y 30 de abril, después del debate, el candidato de
la Coalicion por el Bien de Todos registrd el 33% contra el 40% de la intencion de voto hacia el candidato del
PAN.
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parteaguas en la campaifia, ya que cierra una etapa de reposicionamiento y da
inicio a la etapa de la victoria”.*"?

En contraste, el candidato de la Coaliciéon por el Bien de Todos
descendid y se ubico con el 34.2% de la preferencia electoral; el tercero con
menor publicidad en television y radio con 796 y 3,184 spots,
respectivamente; el segundo con 81 inserciones en medios impresos y el
tercero en anuncios espectaculares con solo dos apariciones; y, por ultimo,
Lopez Obrador fue el candidato que ejercio el menor gasto en publicidad con
22 millones 601 mil 496 pesos.*"

No obstante, el descenso del candidato de la Coalicion por el Bien de
Todos se debio, por un lado, a la nula reaccion contra la campafia negativa,
reflejada en la escasa exposicion mediatica®* y, por otro lado, en la ausencia
en el primer debate presidencial, puesto que, desde su perspectiva, no
considerd conveniente asistir a este evento politico ya que, como candidato
puntero, prefiri6 no exponerse a los ataques de sus adversarios politicos.*"
Cabe apuntar que a finales del mes de abril, Lopez Obrador reconocio haber

cambiado de estrategia publicamente, sin embargo, ésta sdlo se limitd, en un

primer momento, a no responder las acusaciones de sus contrincantes

212 péase Ernesto Nuifiez, “Ve Josefina parteaguas en estrategia albiazul”, en Reforma, México, 1 de mayo de
2006.

213 Durante una gira por Tenosique, Tabasco, Lopez Obrador advirtié frente a més de tres mil simpatizantes:
“;Que no nos aplasten con el dinero!, jQue no nos aplasten con la mercadotecnia!, jQue no nos aplasten con
publicidad en la radio y la television. Porque podemos informar a mucha gente de abajo y correr la voz, y asi
convencer a mas gente, aclarandoles”. Véase Carlos Mari, “Prevé Lopez Obrador recibir mas ataques”, en
Reforma, México, 22 de abril de 2006.

214 A inicios del mes de abril, el coordinador de campaiia de la Coalicion por el Bien de Todos, Jestis Ortega
Martinez, descartd realizar modificaciones a la campafia de Lopez Obrador. Dijo: “No vamos a hacer un
cambio de estrategia ni vamos a dar idea de que estamos cambiando nada. No vamos a cambiar ese asunto (el
gasto en medios), seguiremos con una posicion discreta y con decoro, no vamos a lanzar una ofensiva de lodo
a través de los medios de comunicacion, mantendremos el mismo espacio que tenemos ahora”. Véase
Emiliano Ruiz, “Descarta Ortega ajuste a campana”, en Reforma, México, 10 de abril de 2006.

213 Después de conocer la encuesta del periddico Reforma tras el debate presidencial, afirmé: “jSi, como no!
Estamos en una campatfia y, este... pues todos tienen su corazoncito. En el caso de Reforma pues simpatiza
mucho con el PAN y con su candidato, y es logico que esto pase”. Véase Redaccion, “Varia Lopez Obrador
opinién de encuestas”, en Reforma, México, 28 de abril de 2006”. Posteriormente, Lopez Obrador reconocid
que “de inmediato mandé a hacer una encuesta porque habia preocupacion en algunos colaboradores que se
contaminan con el griterio, llega el momento en que dicen, ‘;no sera cierto?, ;vamos en picada y los otros ya
van arriba? Véase Emiliano Ruiz, “Admite Lopez Obrador que encuesta preocupd”, en Reforma, México, 30
de abril de 2006.
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politicos.*'® Asimismo, solicité el apoyo de sus simpatizantes para continuar
con la “campafia a ras de tierra”, con la finalidad de no comprometerse con los
grupos de intereses.?'’

Por ultimo, el candidato de la Alianza por México comenz0 a retrasarse
en la carrera presidencial y para el mes de abril obtuvo el 26.2% en promedio
de la preferencia electoral; el segundo con mayor publicidad en television y
radio con 1,095 y 6,678 spots, respectivamente, el primero con 110
inserciones en medios impresos y en anuncios espectaculares con 516
apariciones; y, por ultimo, Madrazo Pintado ejercid el segundo mayor gasto
en publicidad con 55 millones 226 mil 416 pesos. A pesar de haber destinado
esta cantidad para el mes de abril, la candidatura aliancista confirmé su
tendencia a la baja y, a partir de esta etapa, la carrera presidencial se disputaria

solo entre dos contendientes reales: Lopez Obrador y Calderon Hinojosa.

Cuadro 36
Promocionales en television entre el 1 y el 30 de abril de 2006.

Nacional Local

Candidato Promocionales Segundos Horario Horario Horario Horario
estelar regular estelar regular

AMLO 796 13,315 231 330 61 174

FCH 2,077 33,578 186 216 1,006 669

RMP 1,095 32,911 181 211 437 266

Fuente IFE.

Cuadro 37

Promocionales en radio entre el 1y el 30 de abril de 2006.

Candidato Promocionales  Segundos Horario estelar ~ Horario regular

AMLO 3,184 63,490 1,406 1,778

FCH 16,705 315,078 67,006 248,072

RMP 6,678 136,750 1,219 5,459

Fuente IFE.

21 Durante una gira por Centla, Tabasco, Lopez Obrador afirmé: “No vamos a responder; va a ser asi: amor y
paz; son mentiras y no vamos a caer en ese juego, no les vamos a hacer el caldo gordo; nos estan cucando”.
Veéase Emiliano Ruiz, “Reconoce cambio de estrategia”, en Reforma, México, 21 de abril de 2006.

217 En Jalapa, Veracruz, Lopez Obrador sefialé: “Quiero pedirles que me ayuden a convencer a mas gente, que
no tengamos que estar dependiendo de la radio y la television; mejor dicho de los spots, porque no tenemos
dinero”. Veéase Carlos Mari y Emiliano Ruiz, “Reivindica AMLO campaia terrestre” en Reforma, México, 21
de abril de 2006.
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Cuadro 38

Promocionales en medios impresos entre el 1y el 30 de abril de 2006.

Candidato Promocionales Nacional Local
AMLO 81 10 71
FCH 67 12 55
RMP 110 21 89
Fuente IFE.
Cuadro 39
Promocionales en espectaculares entre el 1y el 30 de abril de 2006.

Candidato Promocionales
AMLO 2
FCH 248
RMP 516
Fuente IFE.
Cuadro 40

Gastos en campaiia por candidato en medios electronicos para el mes de abril.
Candidato Gasto total Porcentaje
AMLO 22,601,496 13.6
FCH 88,251,457 53.1
RMP 55,226,416 33.2

Fuente Verificacién y Monitoreo.

4.2.1.3. Mayo (0605A).

Las encuestas publicadas para el mes de mayo confirmaban la preeminencia
de la candidatura de Calderén Hinojosa sobre las de Lopez Obrador y
Madrazo Pintado. En la primera quincena de mayo (0605A), el candidato del
PAN obtuvo el 36.7%, el candidato de la Coalicion por el Bien de Todos el
34.3% y el candidato de la Alianza por México el 24.7% de la preferencia
electoral. Esta diferencia fue la mayor ventaja que se registré entre el
candidato panista y el perredista. A partir de este momento, la Presidencia de
la Republica se disputaria solo entre dos candidatos y, por tanto, sus esfuerzos

, : 218
se enfocarian en torno a la conquista del electorado fluctuante.

218 De acuerdo con una encuesta del diario Reforma, a finales del mes de mayo, el electorado independiente
representaba el 38% de los encuestados. Veéase Alejandro Moreno y Roberto Gutiérrez, “Pelean por votos
volatiles”, en Reforma, México, 24 de mayo de 2006.
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Realizando un balance general para esta tercera etapa se concluye que la
candidatura de Calderon Hinojosa termind por colocarse en el primer lugar de
preferencia electoral con el 32, 32.5, 36.8 y 36.7% de la intencidén de voto con
respecto a los periodos quincenales que comprenden esta etapa del proceso
electoral (0603B, 0604A, 0604B y 0605A), con un promedio del 34.5%.>" En
relaciéon con la publicidad contratada en los medios de comunicacion
electronicos, el candidato del PAN compré 3,444 spots en television y 26,965
en radio y, a su vez, ejercid el mayor desembolso en este rubro con un gasto
acumulado aproximado de 374 millones 837 mil 822 pesos. (Ver cuadro 41)

La candidatura de Lopez Obrador descendi6 a la segunda posicidén con
el 36.7, 36, 33.4 y 34.3% de la preferencia electoral con respecto a los
periodos quincenales que conforman esta fase del proceso electoral, con un
promedio del 35.1%. En relacion con la publicidad contratada en los medios
de comunicacién electrénicos, el candidato de la Coalicién por el Bien de
Todos compré 3,164 spots en television y 18,413 en radio y, en este sentido,
ejercio6 el menor desembolso en este rubro con un gasto acumulado
aproximado de 132 millones 581 mil 344 pesos. (Ver cuadro 41)

Por ultimo, la candidatura de Madrazo Pintado se ubicd en la tercera
posicion de la preferencia electoral con el 29, 28, 26.2 y 24.7% de la intenciéon
de voto con respecto a los periodos quincenales que forman parte de este
periodo electoral, con un promedio del 27%. En relacién con la publicidad
contratada en los medios de comunicacién electronicos, el candidato de la
Alianza por México compré 2,477 spots en television y 22,267 en radio y, por
tanto, ejercié el segundo mayor desembolso en este rubro con un gasto
acumulado aproximado de 240 millones 276 mil 116 pesos. (Ver cuadro 41)

Ante este panorama, y considerando los tiempos electorales, las

estrategias de campafia sufrieron modificaciones sustanciales para enfrentar la

21 En las primeras dos quincenas de esta tercera etapa, Lopez Obrador se mantuvo en el primer lugar en la
intenciéon de voto, sin embargo, para las siguientes dos quincenas, el panorama cambié significativamente,
puesto que se ubico con el 3.4 y 2.4% por debajo de Calderon Hinojosa.
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ultima fase del proceso electoral. Por un lado, el candidato del PAN centro6 su
estrategia politica en cerrar la eleccion a dos contendientes con el objetivo de
buscar el voto util proveniente de los simpatizantes de la Alianza por México,
ante las nulas probabilidades de triunfo de su candidato;** por otro lado, con
respecto a la estrategia comunicativa se redobld la campana de desprestigio
contra su contrincante real: Lopez Obrador y, finalmente, en torno a la
estrategia publicitaria se promociond el primer lugar que le concedieron las
encuestas tras su participacion en el primer debate presidencial para crear un
clima electoral a su favor.

Por su parte, en el mes de mayo, el candidato de la Coalicion por el
Bien de Todos reestructuré la estrategia de su campafia.””' Primero, en
sintonia con los tres ejes niveles estratégicos, incorpord a su campafia a
funcionarios del gobierno del Distrito Federal como Claudia Sheinbaum
Pardo, Laura Itzel Castillo, Asa Cristina Laurell Juarez y Francisco Gardufio
Yafiez, quienes su sumaron de inmediato a las redes ciudadanas; segundo, se
decidi6 instrumentar una campafia medidtica mas agresiva contra Calderén
Hinojosa y para combatir la campafia negativa en su contra se disend la
leyenda: “Sonrie, vamos a ganar” y, tercero, ante los resultados desfavorables
publicados por las empresas demoscopicas, Lopez Obrador comenzé a negar

: L ., 222
las cifras y reinicio la version del complot.

Estos cambios se registraron a
pesar de las declaraciones del coordinador de la campafia, Jests Ortega
Martinez, quien puntualizd: “Vamos a mantener la estrategia, pero vamos a

reforzarla y a profundizarla, no quiere decir que no vamos a entrar a los

222 De acuerdo con el testimonio del entonces presidente del PAN, Manuel Espino Barrientos, en la fase final
de la campaiia su tarea consistido en convencer a diversos gobernantes del PRI para que dejaran de operar en
favor del candidato tricolor, en Salvador Camarena y Jorge Zepeda Patterson, op. cit., p. 161-162.

21 péase Jorge Ramos, “Reorientan estrategia electoral de AMLO”, en El Universal, México, 7 de mayo de
2006.

222 péase Mayolo Lopez, “Insiste en mantener 10 puntos de ventaja”, en Reforma, México, 3 de mayo de
2006.
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medios de comunicacidn, pero no vamos a cambiar la estrategia que nos ha
dado resultado y nos va a llevar a la victoria”.**’

Por ultimo, para esta etapa final, la estrategia de campafia del candidato
de la Alianza por México buscO mantenerse y posicionarse en la contienda
presidencial. La primera medida que tomo el equipo priista fue despedir a su
consultor de mercadotecnia, David Pons, para reincorporar a la campafia
publicitaria a Carlos Alazraki Grossman, quien de inmediato presentd a su
candidato como “Roberto Madrazo”. Y, ante la intervencion del Poder
Ejecutivo en la contienda electoral, el ex presidente del PRI acordd
tacitamente junto con Lopez Obrador mantener una posicidon conjunta para
denunciar el favoritismo del gobierno federal hacia la campana de Calderén
Hinojosa.”** Sin embargo, a pesar de estos cambios en el equipo madracista, la
estrategia electoral de la Alianza por México, en esencia, no sufrid
modificaciones.*”

En esta tercera etapa del proceso electoral, las campanas tuvieron como
eje de accion la confrontacion entre los candidatos presidenciales. Las
campafas negativas, iniciadas por Madrazo Pintado, seguidas por Calderon
Hinojosa y respondidas por Lopez Obrador, sobresalieron en esta fase de la
contienda electoral y, por tanto, los spots recriminatorios entre uno y otro
candidato captaron la atencion del electorado y terminaron por reemplazar las

propuestas partidistas. A partir de este momento, el clima de confrontacion

2 péase Sergio Hernandez, “Niega Jesus Ortega cambio de estrategia”, en Reforma, México, 6 de mayo de
2006.

224 Durante el mes de mayo se especul6 sobre una reunion entre David Penchyna Grub, del PRI, y Manuel
Camacho Solis, del PRD, que buscaba la puesta en marcha de una estrategia conjunta para detener la
“eleccion de Estado™ a favor del candidato del PAN. Sin embargo, a finales de ese mes, Lopez Obrador seria
enfatico sobre esa posibilidad: “No, vamos cada quien por su lado”. Véase Claudia Guerrero, “Vamos cada
quien por su lado”, en Reforma, México, 25 de mayo de 2006.

23 Sobre el particular, César Augusto Santiago, secretario de Organizacion del PRI, asever6: “faltando menos
de 45 dias para la eleccidon, ya no conviene hacer variaciones a un modelo que ha sido bastante bien
desarrollado y aceptado por nuestra militancia. Un partido serio y responsable como el nuestro no puede
borrar con el codo lo que hacemos con la mano; el Plan de Elecciones 2006 esta vigente y ahora estamos en
su etapa final”. Véase Alberto Aguirre, “Sostiene el PRI tactica electoral”, en Reforma, México, 16 de mayo
de 2006.
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tendria como consecuencia en el corto plazo la polarizacion de la sociedad

mexicana en visperas de la eleccion presidencial.

Cuadro 41
Balance de la tercera fase del proceso electoral
Candidato Preferencia electoral hasta el 15/05/06 Gasto acumulado en publicidad
AMLO 343 132,581,344
FCH 36.7 374,837,822
RMP 24.7 240,276,116

Elaboracién propia.

4.3. Cuarta etapa del proceso electoral de 2006.

4.3.1. Escenario de alta competitividad politica.

4.3.1.1. Mayo (0605B).

Las encuestas publicadas para el mes de mayo corroboraban dos certezas: la
preeminencia de Calderén Hinojosa frente a Lopez Obrador y el rezago de
Madrazo Pintado con miras a la jornada electoral del 2 de julio de 2006. Para
la segunda quincena de mayo (0605B), el candidato del PAN obtenia el 37%,
el candidato del PRD el 33.5% y el candidato de la Alianza por México el
26.5% de la intencidn de voto. En comparacion con el mes de abril, Calderon
Hinojosa pas6 del 35.9 al 37.2%, Lopez Obrador descendio del 34.2 al 33.8%
y Madrazo Pintado decrecid del 26.2 al 25.5% de la preferencia electoral. (Ver
cuadro 42)

Cuadro 42
Preferencia electoral para el mes de mayo seguin las encuestas.

Candidato ansulta Parametria  Demotecnia  EIl Universal Reforma GEA/ISA Promedio

Mitofsky mensual
AMLO 34 34 34 35 35 31 33.8
FCH 34 36 33 39 39 42 37.2
RMP 27.5 26 30 21 22 26 25.5
Otros 4 4 3 5 4 1 3.5

Fuente IFE.
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Para el 22 de mayo, finalmente, el IFE solicito retirar de inmediato los
promocionales contra Lopez Obrador y ordend al equipo panista detener la
difusion, en lo que restaba de la campana, de cualquier spot que tuviera
elementos similares a los que esa resolucién declaraba como contrarios a la
normatividad electoral, particularmente en lo referente a expresiones que
tuvieran por objeto denigrar a los partidos politicos, coaliciones o a sus
candidatos.”® Por su parte, el TEPJF emitio en este sentido un fallo contra el
PAN por la difusion de tres spots contra el candidato de la Coalicidon por el
Bien de Todos por considerarlos negativos y por no fomentar el voto,””’ no
obstante, la resolucidon llegd demasiado tarde para el equipo coalicionista,
puesto que habian transcurrido mas de 60 dias desde que se inicid la campana
de desprestigio en contra de su candidato.

En relacion con el espacio contratado en medios de comunicacidn para
el mes de mayo se observa lo siguiente: el candidato de la Coalicidén por el
Bien de Todos compro6 en television 2,736 promocionales; en radio contrato
14,971 spots; en medios impresos publicd 184 inserciones y, por ultimo, en
anuncios espectaculares aparecid6 en 39 promocionales. Por su parte, el
candidato del PAN comprd en television 1,027 promocionales; en radio
contratd 9,053 spots; en medios impresos publicd 75 inserciones y, por ultimo,
en anuncios espectaculares aparecid en 266 promocionales. Finalmente, el
candidato de la Alianza por M¢éxico comprdé en television 1,379
promocionales; en radio contrat6 14,182 spots; en medios impresos publico
160 inserciones y, por ultimo, en anuncios espectaculares aparecidé en 491
promocionales. (Ver cuadros 43, 44, 45 y 46)

Con respecto a los gastos aproximados destinados para la compra de
publicidad en television y radio, para el mes de mayo, Lopez Obrador pagd 68

millones 798 mil 582 pesos; por su parte, Calderén Hinojosa destind 119

26 péase Redaccion, “Fundada la denuncia del PRD contra PAN, resuelve la Junta General del IFE”, en
Milenio Diario, México, 22 de mayo de 2006.
27 Véase Redaccion, “Ordenan al PAN retirar spots”, en Milenio Diario, México, 24 de mayo de 2006.
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millones 751 mil 886 pesos y, por ultimo, Madrazo Pintado gastdé 80 millones
378 mil 828 pesos. Estas cantidades representan el 25.6, 44.5 y 29.9%,
respectivamente, en relacion con el gasto total en publicidad realizado por
cada candidato presidencial. (Ver cuadro 47) Como se puede observar, el
candidato que nuevamente ejercid el mayor gasto fue el panista en una
relacidén aproximada de 2 a 1 con respecto al candidato coalicionistay de 3 a 2
con respecto al candidato aliancista.

Para este quinto mes, el candidato del PAN se mantuvo en el primer
lugar de las encuestas con el 37.2% en promedio de la preferencia electoral; el
tercero en cuanto a la publicidad contratada en television y radio con 1,027 y
9,053 spots, respectivamente, en medios impresos contratd 75 inserciones y el
segundo en anuncios con 266 espectaculares; y, por ultimo, Calderon
Hinojosa fue el candidato que realiz6 el mayor gasto en publicidad con 119
millones 751 mil 886 pesos. Sin embargo, la estrategia del candidato
blanquiazul para enfrentar el Gltimo mes de la contienda electoral consistid en
responder de inmediato los spots de sus contrincantes politicos con la
finalidad de desmentir la publicidad negativa y revertir los posibles efectos en
su contra.”**

Por su parte, el candidato de la Coalicion por el Bien de Todos conservo
la segunda posicidon con el 33.8% en promedio de la preferencia electoral; el
primero en cuanto a la publicidad contratada en television y radio con 2,736 y
14,971 spots, respectivamente, el segundo en medios impresos con 184
inserciones, y el tercero en anuncios con 39 espectaculares; y, por ultimo,
Lopez Obrador fue el candidato que ejercio el menor gasto en publicidad con
68 millones 798 mil 582 pesos. Para este mes, Lopez Obrador, por un lado,

nicid una campana de desprestigio contra el candidato blanquiazul y, por otro

228 por ejemplo, el 4 de mayo, la Coalicion por el Bien de Todos difundié un spot en el que acusa al PAN de
no haber creado un sélo empleo en todo el sexenio, en cambio, argumenta, Lopez Obrador habria creado 800
mil empleos. El 7 de mayo, el PAN responde con un spot afirmando que es una mentira que el ex jefe de
gobierno del Distrito Federal hubiera creado 800 mil empleos, y para concluir recuperan la frase: “Lopez
Obrador es un peligro para México”.

130



lado, decidi6 reforzar su campafia en el noroeste del pais y para lograr este
objetivo nombré a Leonel Cota Montafio, presidente del PRD, como
coordinador para los estados de Sonora, Sinaloa, Baja California, Baja
California Sur, Nayarit y Colima.””

Por ultimo, el candidato de la Alianza por México se colocd en el tercer
lugar con el 25.5% en promedio de la preferencia electoral; el segundo en
cuanto a la publicidad contratada en television y radio con 1,379 y 14,182
spots, respectivamente, el segundo en medios impresos con 160 inserciones, y
el primero en anuncios con 491 espectaculares; y, por ultimo, Madrazo
Pintado fue el candidato que ejercid el segundo mayor gasto en publicidad con
80 millones 387 mil 828 pesos. Ante este escenario, el equipo madracista
realizé los Ultimos ajustes a la estrategia de campana y, en lugar de dirigir su
critica hacia sus oponentes politicos, el mensaje aliancista se centrd en el voto

230

fluctuante.””” Los spots en television y radio ofrecian solucionar los problemas

ciudadanos y, sobre todo, resaltar las virtudes personales de Madrazo Pintado
como el “hombre fuerte, el duro, el que sabe gobernar, es decir, el candidato

- F 95 231
que necesita el pais”.

Cuadro 43
Promocionales en television entre el 1y el 31 de mayo de 2006.

Nacional Local

Candidato Promocionales Segundos  Horario Horario Horario Horario
estelar regular estelar regular

AMLO 2,736 62,381 331 367 901 1,137

FCH 1,027 20,103 89 69 406 403

RMP 1,379 36,444 161 190 579 449

Fuente IFE.

22 La coordinadora de las Redes Ciudadanas, Socorr6 Diaz Palacios, afirm6: “Vamos a multiplicar la
votacion. En particular en estos estados nos dimos cuenta que existe mucho mas movilizacion de la gente
provocada por la guerra sucia”. Véase Claudia Guerrero, “Va AMLO por votos del norte”, en Reforma,
México, 19 de mayo de 2006.

20 E] publicista Carlos Alazraki afirmé que cuando retomé la estrategia propagandistica planteé dos cambios
en la campana: “La primera, que se vuelva a Roberto Madrazo en lugar de Roberto, y la segunda, que le hable
al publico, que es el electorado indeciso; lo demas ya nos vale madres, no puedes hacer nada mas que eso”.
Véase Miguel Angel Zacarias, “Advierte Alazraki repunte”, en Reforma, México, 8 de junio de 2006.

Bl péase Patricia Sotelo, “Van a ver a Roberto como un Madrazo”, en Milenio Diario, México, 13 de mayo
de 2006.
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Cuadro 44

Promocionales en radio entre el 1y el 31 de mayo de 2006.

Candidato Promocionales  Segundos Horario estelar ~ Horario regular
AMLO 14,971 317,393 4,890 10,081
FCH 9,053 189,468 1,932 7,121
RMP 14,182 375,676 2,683 11,499
Fuente IFE.
Cuadro 45

Promocionales en medios impresos entre el 1 y 31 de mayo de 2006.
Candidato Promocionales Nacional Local
AMLO 184 4 180
FCH 75 0 75
RMP 160 39 121
Fuente IFE.
Cuadro 46

Promocionales en espectaculares entre el 1 y el 31 de mayo de 2006.
Candidato Promocionales
AMLO 39
FCH 266
RMP 491
Fuente IFE.
Cuadro 47

Gastos en campaiia por candidato en medios electronicos para el mes de mayo.

Candidato Gasto total Porcentaje
AMLO 68,798,582 33.8
FCH 119,751,886 37.2
RMP 80,378,828 25.5

Fuente Verificacién y Monitoreo.

4.3.1.2. Junio (0606A y 0606B).

Durante el mes de junio, la tendencia a favor de Calderén Hinojosa se revirtid
ligeramente para beneficio de Lopez Obrador. En la primera quincena de junio
(0606A), después de la celebracion del segundo y ultimo debate

presidencial,”” el candidato de la Coalicion por el Bien de Todos registro el

22 En el segundo debate presidencial, celebrado el 6 de junio, participaron Andrés Manuel Lopez Obrador
(Coalicion por el Bien de Todos), Felipe Calderon Hinojosa (PAN), Roberto Madrazo Pintado (Alianza por
México), Patricia Mercado Castro (PASC) y Roberto Campa Cifrian (Partido Nueva Alianza). El debate fue
transmitido por el canal 5 de Televisa y por el canal 7 de TV Azteca y se discutieron temas relacionados con
la seguridad publica y combate a la corrupcion; gobernabilidad; politica exterior y migracion; federalismo,
municipalidad y desarrollo regional; y reforma del Estado.
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35.3%, el candidato del PAN el 34.6% y el candidato de la Alianza por
Meéxico el 25.7% de la preferencia electoral. Estos resultados publicados por
las empresas demoscoOpicas vaticinaban una competida jornada electoral e
incluso varias de ellas se pronunciaron en sus ultimas estimaciones por un
empate técnico entre Calderon Hinojosa y Lopez Obrador.

Para la segunda quincena de junio (0606B), y la ultima del proceso
electoral, las tendencia finales presentaron el siguiente panorama: el ex jefe de
gobierno del Distrito Federal obtenia el 36%, el ex secretario de Energia el
34.3% y el ex presidente del PRI el 26% de la preferencia electoral. En
comparaciéon con el mes de mayo, las candidaturas perredista y priista se
recuperaron en detrimento de la panista: Lopez Obrador crecidé del 33.8 al
35.7%, Calderon Hinojosa descendi6 del 37.2 al 34.4% y Madrazo Pintado
aumento ligeramente del 25.5 al 25.8% de la intencidén de voto. (Ver cuadro

48)

Cuadro 48
Preferencia electoral para el mes de junio segiin las encuestas.

Candidato ansulta Parametria ~ Demotecnia El Universal Reforma GEA/ISA Promedio

Mitofsky mensual
AMLO 35.5 36.5 34.5 353 36.5 35.5 35.7
FCH 32.5 335 31 35.2 34.5 40 344
RMP 27.5 27 30 24.5 24 22 25.8
Otros 4.5 3 4.5 5 5 2.5 4.1

Fuente IFE.

En relacion con el espacio contratado en medios de comunicacidn para
el mes de junio se observa lo siguiente: el candidato de la Coalicion por el
Bien de Todos compro6 en television 8,666 promocionales; en radio contrato
10,716 spots; en medios impresos publicd 339 inserciones y, por ultimo, en
anuncios espectaculares aparecid6 en 81 promocionales. Por su parte, el
candidato del PAN comprd en television 4,166 promocionales; en radio
compro 29,282 spots; en medios impresos publico 144 inserciones y, por

ultimo, en anuncios espectaculares se anuncid en 279 promocionales.
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Finalmente, el candidato de la Alianza por México compro6 en television 5,209
promocionales; en radio 17,437 spots; en medios impresos publico 366
inserciones y, por ultimo, en anuncios espectaculares se anuncié en 434
promocionales. (Ver cuadros 49, 50, 51 y 52)

Con respecto a los gastos aproximados reservados para la compra de
publicidad en television y radio, para el mes de junio, Lopez Obrador pago
116 millones 331 mil 464 pesos; por su parte, Calderén Hinojosa destind 168
millones 318 mil 146 pesos y, por ultimo, Madrazo Pintado gastdo 162
millones 797 mil 385 pesos. Estas cantidades representan el 26, 37.6 y 36.4%,
respectivamente, en relacion con el gasto total en publicidad realizado por
cada candidato presidencial. (Ver cuadro 53) Como se puede observar, esta
vez, los candidatos del PAN y de la Alianza por México ejercieron los
mayores gastos en una relacion aproximada de 3 a 2 con respecto al candidato
coalicionista.

Para este ultimo mes de la contienda presidencial, el candidato de la
Coalicion por el Bien de Todos recuperd el primer lugar en las encuestas con
el 35.7% en promedio de la preferencia electoral; el primero con mayor
numero de spots en television con 8,666, el tercero en radio con 10,716 spots,
el segundo en medios impresos con 339 inserciones, y el tercero en anuncios
con 81 espectaculares; y, por ultimo, Lopez Obrador fue el candidato que
menor gasto realizé en publicidad con 116 millones 331 mil 146 pesos. Este
ligero cambio de tendencia a favor del candidato coalicionista se origind por
dos razones principalmente: primero, por revelar en el segundo debate
presidencial que Calderéon Hinojosa beneficié con contratos de servicios a su
cufiado, Diego Hildebrando Zavala Gémez del Campo, cuando fungié como
secretario de Energia y, segundo, por la mayor exposicion mediatica
contratada para el mes de junio.

Por su parte, el candidato del PAN obtuvo el segundo lugar en las

encuestas con el 34.4% en promedio de la preferencia electoral; el tercero con
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4,166 spots en television, el segundo en radio con 29,282 spots, el tercero en
medios impresos con 144 inserciones, y el segundo en anuncios con 279
espectaculares; y, por ultimo, Calderén Hinojosa fue el candidato que mayor
gasto realizd en publicidad con 168 millones 318 mil 146 pesos. Como se
menciond, la intencion de voto para el candidato blanquiazul se redujo
principalmente por dos razones: por los efectos provocados a causa de las
acusaciones en su contra por el caso Hildebrando y por la reduccion en el
espacio contratado en television para el cierre de su campafia a pesar de los
recursos destinados a la publicidad; sin embargo, Calderon Hinojosa se enfoco
en esta etapa a convencer a los electores indecisos frente a un escenario de
empate técnico que pronosticaron las encuestas en la vispera de la jornada
electoral.

Por ultimo, el candidato de la Alianza por México se mantuvo en el
tercer lugar de las encuestas con el 25.8% de la preferencia electoral; el
segundo con 5,209 y 17,437 spots en television y radio, respectivamente, el
primero en medios impresos con 366 inserciones y anuncios con 434
espectaculares; y, por ultimo, Madrazo Pintado fue el segundo candidato que
mayor gasto realizd en publicidad con 162 millones 797 mil 385 pesos,
ligeramente por debajo de Calderon Hinojosa. Para esta etapa de la contienda
electoral, el candidato aliancista conocia que sus aspiraciones presidenciales
resultaban nulas y, por tanto, buscd, en un ultimo esfuerzo, negociar su capital
politico, sin embargo, los acercamientos con el equipo lopezobradorista no se
concretaron en un acuerdo politico.

El balance de esta cuarta y tultima etapa pronosticaba que la jornada
electoral del 2 de julio de 2006 seria la mas competida en la historia politica
mexicana, de acuerdo con las estimaciones de las ultimas encuestas
publicadas. Para este ultimo periodo, Lopez Obrador se posiciond en el primer
lugar con el 33.5, 35.3 y 36% de la preferencia electoral con respecto a los

periodos quincenales que comprenden esta etapa del proceso electoral (0605B,
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0606A y 0606B), con un promedio del 34.9%. En relacioén con la publicidad
contratada en los medios de comunicacidon electronicos, el candidato de la
Coalicion por el Bien de Todos compro 10,034 spots en television y 18,201 en
radio y, a su vez, ejercié el menor desembolso en este rubro con un gasto
acumulado aproximado de 290 millones 50 mil 386 pesos. (Ver cuadro 54)

Por su parte, Calderén Hinojosa ocuparia la segunda posicién con el 37,
346 y 343% de la preferencia electoral con respecto a los periodos
quincenales que conforman la cuarta etapa del proceso electoral, con un
promedio del 35.3%. En relacion con la publicidad contratada en los medios
de comunicacion electronicos, el candidato del PAN comprd 4,679 spots en
television y 33,808 en radio y, en este sentido, ejercié el mayor desembolso en
este rubro con un gasto acumulado aproximado de 617 millones 109 mil 873
pesos. (Ver cuadro 54)

Y, por ultimo, Madrazo Pintado permaneceria en el tercer lugar con el
26.5, 25.7 y 26% de la preferencia electoral con respecto a los periodos
quincenales que comprenden la cuarta etapa del proceso electoral, con un
promedio del 26%. En relacion con la publicidad contratada en los medios de
comunicacion electronicos, el candidato de la Alianza por México comprd
5,898 spots en television y 24,564 en radio y, por tanto, ejercio el segundo
mayor desembolso en este rubro con un gasto acumulado aproximado de 452

millones 989 mil 182 pesos. (Ver cuadro 54)

Cuadro 49
Promocionales en television entre el 1y el 28 de junio de 2006.

Nacional Local

Candidato Promocionales Segundos  Horario Horario Horario Horario
estelar regular estelar regular

AMLO 8,666 163,857 801 942 2,581 4,342

FCH 4,166 99,817 534 462 1,384 1,786

RMP 5,209 140,302 555 996 1,429 2,229

Fuente IFE.

136



Cuadro 50

Promocionales en radio entre el 1y el 28 de junio de 2006.

Candidato Promocionales  Segundos Horario estelar ~ Horario regular
AMLO 10,716 207,278 2,515 8,201
FCH 29,282 462,241 6,248 23,034
RMP 17,473 453,393 3,505 13,968
Fuente IFE.
Cuadro 51
Promocionales en medios impresos entre el 1y el 28 de junio de 2006.
Candidato Promocionales Nacional Local
AMLO 339 27 312
FCH 144 5 139
RMP 366 30 336
Fuente IFE.
Cuadro 52
Promocionales en anuncios entre el 1y el 28 de junio de 2006.
Candidato Promocionales
AMLO 39
FCH 266
RMP 491
Fuente IFE.
Cuadro 53
Gastos en campaiia por candidato en medios electronicos para el mes de junio.
Candidato Gasto total Porcentaje
AMLO 116,331,464 26
FCH 168,318,146 37.6
RMP 162,797,385 36.4

Fuente Verificacién y Monitoreo.

Cuadro 54
Balance de la cuarta fase del proceso electoral.
Candidato Preferencia electoral hasta el 28/08/06 Gasto acumulado en publicidad
AMLO 36 290,050,386
FCH 343 617,109,873
RMP 26 452,989,182

Elaboracién propia.

Las ultimas encuestas publicadas en las semanas previas a la
celebracion de la eleccion presidencial pronosticaban una contienda con una
alta competitividad entre Calderén Hinojosa y Lopez Obrador y, en un tercer
lugar, posicionaron a Madrazo Pintado. Las encuestas divulgadas en el

transcurso del proceso electoral reflejaron de manera clara y puntual los
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vaivenes con respecto a las preferencias electorales y su impacto en la
estrategia politica instrumentada por los diversos equipos de campaiia.

Para concluir con la presente investigacion, resulta un ejercicio
productivo contrastar las ultimas estimaciones de una serie de encuestas
publicadas en el mes de junio con los datos oficiales ofrecidos por el TEPJF,
con el proposito de comprobar la confianza de los ejercicios de opinion
publica elaborados por las empresas demoscoOpicas durante el proceso
electoral de 2006.

En el transcurso de la presente investigacion se comprobd que existe
una correlacion con respecto a las estrategias de campafia y los resultados que
emiten las empresas demoscopicas. Bajo este supuesto, los estudios de
opinién se han convertido en una herramienta fundamental para los actores
politicos en un contexto electoral. Por tanto, si las encuestas son consideradas
como parte esencial para la toma de decisiones de los candidatos y sus
equipos de campana, se debe determinar la precision de los resultados
electorales con respecto a la votacion registrada en las urnas.

De acuerdo con los resultados que presentaron 13 empresas
encuestadoras como pronosticos finales, se concluye que: 1) Ninguna de las
encuestas reflejé en sus prondsticos de manera puntual el resultado de Ia
eleccion presidencial; 2) Sélo cuatro empresas demoscoOpicas publicaron
resultados que se aproximaron +/- 1 punto con el resultado oficial: BGC, El
Universal, CEO y Reforma; y 3) A excepcion de la encuesta de Demotecnia,
todas las restantes mantuvieron la probabilidad estadistica de pronosticar que
cualquiera de los candidatos punteros podria resultar ganador de la contienda
electoral, de acuerdo con el respectivo margen de error establecido.

Este breve andlisis nos permite concluir que los resultados de las
encuestas presentados en la vispera de la jornada electoral del 2 de julio
reflejaron con fidelidad el cardcter competitivo de la eleccion presidencial de

2006 y, por tanto, los actores politicos, los medios de comunicacion y los
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ciudadanos pueden recurrir a estos ejercicios de opinion publica como
instrumentos confiables para medir la preferencia de los votantes en los

procesos electorales. (Ver cuadro 55)

Cuadro 55
Pronésticos electorales y resultado oficial.

Encuestadora Levantamiento Margen de error AMLO FCH RMP
Zogby International 10-15 de junio 3.10% 31.3 345 27
INDEMERC 12-18 de junio - 33 32 28
Alduncin - - 34 38 24
GEA-ISA 15-18 de junio 2.5% 36 38 23
Parametria 15-18 de junio 3.1% 36.5 325 27
BGC-Ulises Beltran 16-19 de junio 2.98% 34 34 26
El Universal 16-19 de junio 2.2% 36 34 26
Marketing Politico 16-19 de junio - 34 37 26
CEO (UdeG) 17-18 de junio - 36 34 25
Reforma 17-19 de junio 2.3% 36 34 25
Mitofsky 15-19 de junio 2.4% 36 33 27

Demotecnia 16-20 de junio 2.2% 354 30.5 29.6
ARCOP 17-20 de junio - 34 37 25

Resultado (TEPJF) 5 de septiembre - 35.3 35.8 22.2

Elaboracién propia.
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Conclusiones.

En las ultimas décadas, en el contexto politico mexicano, los candidatos que
buscan ejercer un puesto de eleccién popular han comenzado a incorporar
técnicas adoptadas por la mercadotecnia politica para conocer, analizar,
proponer y convencer a los posibles votantes en el marco de una contienda
electoral competitiva. Entre éstas herramientas se encuentran las encuestas de
opinidn publica, las sesiones de grupos de enfoque, los spots, el telemarketing,
los infomerciales, las campafas de imagen y la mercadotecnia directa. En este
sentido, la mercadotecnia politica se presenta como una disciplina estratégica
que combina el trabajo interdisciplinario de diversos especialistas con un
objetivo comun: ganar y conservar espacios de poder publico.

En particular, la utilizaciéon de las encuestas de opinion publica como
instrumento de analisis para el disefio y modificacién de las estrategias por
parte de los candidatos y sus equipos de campafia resulta una practica cada
vez mas frecuente en los procesos electorales contemporaneos. Por tanto, los
comicios que presentan altos niveles de competitividad e incertidumbre
politicas sugieren hacer una lectura correcta y oportuna de los resultados
proporcionados por las empresas demoscopicas para obtener ciertas ventajas
competitivas y determinar las medidas a instrumentar en el transcurso de una
campafa politica.

En este entendido, si se infiere que con base en los resultados de las
encuestas se toman decisiones para disefiar y/o modificar la estrategia politica
de los candidatos presidenciales en una contienda electoral, cabria precisar los
siguientes cuestionamientos para comprender el papel de estos instrumentos
cuantitativos: ;pueden advertir las variaciones sobre la intencion de voto en el
transcurso de la campafia electoral?, ;modifican sus resultados las estrategias

de campaiias de los candidatos a puestos de eleccidon popular? y, por ultimo,
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[existe una relacion causal entre las encuestas y la publicidad contratada
principalmente en los medios de comunicacion electronicos?

Durante la década de los ochenta, los procesos electorales celebrados en
América Latina comenzaron a adoptar el modelo estadounidense basado en la
mercadotecnia politica para hacer més efectivas sus estrategias de campafa.
En este contexto, la introduccion de nuevos métodos en torno a la
comunicacion y la mercadotecnia politicas en una campafia tiene como
propodsito conocer las necesidades del mercado electoral, trasmitir las
propuestas politicas y convencer a los probables votantes para ganar la
contienda electoral.

Para el caso de México, el sistema politico y el partido oficial
hegemonico inhibieron, durante varios decenios, el estudio e instrumentacion
de uno de los elementos basicos de la mercadotecnia politica: las encuestas
electorales. No obstante, este panorama comenzo a cambiar significativamente
a raiz de la eleccion presidencial de 1988, afio en el que surgen los estudios
demoscopicos; se perfeccion6 en los comicios federales de 1994 con las
encuestas de salida, y termind por consolidarse el uso de éstos instrumentos
cuantitativos en la contienda presidencial de 2000. En general, la transicion
democratica y, en particular, la competencia electoral y la incertidumbre
politica, han desempefiado un papel fundamental en el escenario politico
mexicano para que las encuestas de opinidn publica se constituyan como el eje
rector en la toma de decisiones de los actores politicos en los ultimos procesos
electorales.

En la eleccién presidencial de 2006, resulta evidente que en cuanto a la
definicion de las estrategias, especificamente en la publicidad, el papel de las
encuestas fue determinante para los candidatos presidenciales. Por tanto, no
resulta exagerado sefialar que un factor basico en el desenlace electoral se
encuentra en la actitud que asumen los actores politicos frente a su uso en la

definicion de sus acciones de campafia. Asi, entre la observancia absoluta
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hacia las mediciones del pulso electoral por parte del equipo del candidato
panista y la actitud voluble de su contraparte perredista, las encuestas
evidenciaron su valor estratégico y reivindicaron su presencia en las
contiendas electorales.

En esta eleccion, los candidatos presidenciales estuvieron pendientes de
las encuestas publicadas, sin embargo, la atencidon varid entre cada equipo de
campafa: mientras Lopez Obrador se confio en exceso casi hasta el final de la
contienda, Calderon Hinojosa las entendidé mejor y se adaptd hdbilmente a los
cambios que registro la opinién publica. Sobre este punto, durante las dos
primeras etapas del proceso electoral, el candidato de la Coalicion por el Bien
de Todos utilizo las encuestas como medio de promocidn para crear un clima
de opinién favorable a su candidatura, no obstante, a partir de la tercera etapa
en la que las encuestas ya no le favorecian, termind por desconocerlas, en
lugar de realizar los ajustes necesarios a su campafia para revertir el efecto
alcista del candidato del PAN.

Por otro lado, en el proceso electoral predomind la campafia negativa
sobre la propositiva. En este sentido, las estrategias de las tres fuerzas
politicas se centraron en precisar a los ciudadanos por quién no debian de
votar a través de las constantes descalificaciones hacia sus oponentes y, por el
contrario, no ofrecieron razones suficientes para justificar por qué solicitaban
el voto para cada uno de sus respectivos candidatos. En efecto, aunque los
candidatos presidenciales presentaron propuestas, éstas pasaron a un segundo
término ya que el discurso se remitio a exhibir los defectos de sus adversarios
politicos.

Debido a que el resultado final de la eleccion presidencial no coincidiod
con la percepcion que se genero hasta el término del proceso electoral, resulta
necesario puntualizar los errores estratégicos de la campafia de Lopez
Obrador, los aciertos de Calderéon Hinojosa y el comportamiento sibito de

Madrazo Pintado, para comprender los cambios registrados en la opinion
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publica y las medidas estratégicas adoptadas por los candidatos presidenciales.
Para ello es necesario observar detenidamente los tultimos dos cuadros
denominados Promedio de intencion de voto para los candidatos
presidenciales y Gasto en publicidad por candidato presidencial con el objeto
de identificar las coyunturas mas significativas para la presente investigacion.

En las precampanas, primera etapa del proceso electoral, Lépez
Obrador se mantuvo en la primera posicion en la preferencia electoral con
porcentajes que incluso llegaron a superar los 40 puntos porcentuales, sin
embargo, entre la segunda quincena de octubre y la segunda quincena de
diciembre se puede observar un decrecimiento que lo posicion6 en el 35% de
la intencion de voto. Esta baja puede explicarse si se considera que el PRD fue
el unico partido de las tres principales fuerzas politicas que no realizd6 un
proceso de seleccion interna para elegir a su candidato presidencial, situacion
que probablemente le restd popularidad entre los electores.

Por su parte, Calderén Hinojosa, quien comenzd con solo el 25% de la
preferencia electoral para la segunda quincena de octubre, logré incrementar
su porcentaje hasta el 32% de la intencion de voto para la segunda quincena
de diciembre. Este aumento se debio, en parte, por el proceso de seleccion
interna que celebrd el PAN, en el que el ex secretario de Energia obtuvo la
candidatura a pesar de estar por debajo de la preferencia electoral de su
principal contrincante, Santiago Creel Miranda. Cabe senalar que el partido
blanquiazul instrumenté un mecanismo de seleccion limitado a sus miembros
activos y adherentes, por lo que la nominacion del candidato no se basé en la
popularidad que los precandidatos gozaban entre la ciudadania, sino en la
afinidad entre sus correligionarios.

En ese mismo periodo, para Madrazo Pintado la preferencia electoral
creci6 del 29% al 33%, sin embargo, en este lapso tuvo una caida para el mes
de noviembre que lo posiciond en el 26% de la intencion de voto. Este

aumento pudo ser resultado, por un lado, de la alianza que concret6 el PRI con
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el PVEM vy, por otro lado, por el proceso de seleccion que tuvo verificativo en
el partido tricolor, aunque, desde un inicio, con la renuncia de Arturo Montiel
Rojas a sus aspiraciones presidenciales, se sabia que la candidatura priista
recaeria en Madrazo Pintado.

Es de resaltar que para el mes de diciembre la preferencia electoral se
cerr6 a un margen de 3 puntos porcentuales entre los candidatos electos, a
saber: Lopez Obrador se mantuvo en el primer lugar con el 35%, Madrazo
Pintado, por primera y unica vez en el proceso electoral, se colocod en la
segunda posicion con el 33% y Calderén Hinojosa se ubico con el 32% de la
intencion de voto. Con estos resultados proporcionados por las empresas
encuestadoras se pronosticaba una contienda electoral muy cerrada para el
inicio de las campaiias electorales de los tres candidatos presidenciales.

En el periodo de las precampafias, los candidatos presidenciales electos
ejercieron en publicidad en los medios de comunicacion electronicos los
siguientes montos: Lopez Obrador destind 5 millones 627 mil 400 pesos,
Calderon Hinojosa gastd 64 millones 903 mil 221 pesos y Madrazo Pintado
erogo 81 millones 131 mil 799 pesos. Cabe subrayar que en los procesos de
seleccion interna del blanquiazul y tricolor hubo aspirantes que ejercieron un
gasto mucho mayor que el de sus propios compaiieros de partido; por ejemplo,
Creel Miranda reservd una partida de 201 millones 940 mil 56 pesos y
Montiel Rojas desembols6d 153 millones 861 mil 798 pesos, sin embargo, a
pesar de haber realizado estos gastos que en el caso del PAN se triplicd y en el
del PRI se duplicé con respecto a Calderon Hinojosa y Madrazo Pintado, no
lograron obtener la candidatura de sus respectivos partidos.

Para la segunda etapa del proceso electoral, a finales de enero, Lopez
Obrador se recuperd en la preferencia electoral obteniendo en promedio el
38.3%; por su parte, Calderén Hinojosa y Madrazo Pintado descendieron al
31.7 y 28.2%, respectivamente, en relacion con las ultimas estimaciones. No

obstante, a diferencia de la campana del PAN, las de la Coalicion por el Bien
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de Todos y la Alianza por México optaron en un principio por minimizar la
publicidad en los medios de comunicacién y, por tanto, ejercieron un
presupuesto muy inferior que el del candidato blanquiazul, quien buscé, como
lo sefialan los expertos en mercadotecnia politica, posicionarse en el
imaginario de la ciudadania, puesto que para ese momento de la campana era
el candidato menos conocido por los mexicanos.

En un principio, la estrategia del candidato coalicionista se inclind por
el desarrollo de una campafia proselitista, es decir, por la celebracion de
mitines en plazas publicas que le permitieran mantener un contacto mas
cercano con la ciudadania, aunque sin descuidar su presencia mediatica, por lo
que, desde que arrancé su campaiia, Lopez Obrador negocid con TV Azteca la
trasmision de un programa matutino denominado La otra version, que se
difundiria por el canal 13 de lunes a viernes hasta la conclusion del proceso
electoral. Para este primer mes, el candidato de la Coalicidon por el Bien de
Todos gastdé un presupuesto minimo de 9 millones 260 mil 755 pesos en
publicidad en los medios de comunicacion electronicos.

A diferencia del ex jefe de Gobierno del Distrito Federal, el candidato
del PAN prefirid ejecutar una intensa campana medidtica a partir del primer
minuto de iniciada la contienda electoral, para la cual habia destinado, tan so6lo
para el mes de enero, la cantidad de 50 millones 303 mil 953 pesos; sin
embargo, Calderén Hinojosa no logré mejorar su porcentaje en la preferencia
electoral, a pesar de exponer tanto sus atributos como sus propuestas a través
de la publicidad contratada en television y radio.

Por su parte, en un principio, la estrategia del candidato aliancista se
centr6 en instrumentar una campafia electoral de corte mas tradicional, es
decir, recurrié a la movilizacion social a través de las bases territoriales
priistas y el despliegue de una fuerte presencia vial, por lo que, para este
primer mes, Madrazo Pintado ejerci6 un gasto moderado de 9 millones 436

mil 172 pesos; no obstante, la campaia aliancista no consigui6 repuntar en la
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preferencia electoral como resultado de los conflictos internos al interior del
partido tricolor y la mala percepcidon que la ciudadania tenia sobre la persona
del ex presidente del PRI.

Para el mes de febrero, el candidato coalicionista se afianzo con el
38.8% en promedio de la preferencia electoral, mientras que los candidatos
panista y aliancista no lograban captar mayor intencion de voto y se
mantenian con el 32 y 27.2%, respectivamente. El panorama resultaba poco
optimista, principalmente para el contendiente blanquiazul, si se contrastan los
gastos desembolsados en publicidad para este mes: Lopez Obrador destind 31
millones 30 mil 371 pesos, gasto muy inferior a los realizados por Calderon
Hinojosa con 121 millones 504 mil 590 pesos y Madrazo Pintado con 56
millones 97 mil 430 pesos.

Con estos resultados, el ex jefe de Gobierno del Distrito Federal no
modificod su estrategia de campaia y, por el contrario, intensifico los
recorridos proselitistas por el territorio nacional; mientras que, por su parte, el
ex secretario de Energia comenzd a redisefar su estrategia y realizar los
ajustes necesarios en su equipo de campafia, principalmente en el area de
mercadotecnia y publicidad, para relanzar su candidatura y, a su vez, el ex
presidente del PRI procuré minimizar, sin éxito, los escandalos en los que se
vieron inmiscuidos connotados priistas, asi como la retirada de personajes
centrales en su campana.

De acuerdo con los postulados bésicos de la mercadotecnia politica, los
candidatos que se van quedando rezagados en la contienda electoral deben
contener el avance del candidato puntero a través de la confrontacion directa.
En este contexto, en la primera quincena de marzo, Lopez Obrador no s6lo se
consolidaba en el escenario politico sino que, incluso, incrementaba su
popularidad para ubicarse hasta con el 40.2% de la preferencia electoral; por
su parte, Calderon Hinojosa descendia para situarse con el 30.2% y en un

tercer lugar Madrazo Pintado se posicionaba con el 27% de la intencidén de
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voto. Esta fue la diferencia mas amplia que se registro entre los contendientes
presidenciales.

Ante este panorama, para el 8 de marzo, el candidato aliancista decidi6
iniciar la campafia negativa contra Lopez Obrador con una serie de spots que
criticaban la indisposicion de éste ultimo por participar en un eventual debate
entre los candidatos presidenciales. Para llevar a cabo este proposito, Madrazo
Pintado ejercié el mayor gasto en publicidad para el mes de marzo con 89
millones 52 mil 951 pesos, mientras que Calderon Hinojosa desembolso, con
la misma finalidad, la cantidad de 69 millones 979 mil 841 pesos.

Para el 15 de marzo, en un mitin celebrado en Ocotlan de Morelos,
Oaxaca, Lopez Obrador en su discurso llamo6 “chachalaca” al presidente
Vicente Fox Quesada. Esta afirmacion despectiva hacia la institucion
presidencial provocd un efecto contrario para su campafia: sus adversarios
politicos la utilizaron para exhibir el supuesto cardcter autoritario del
candidato de la Coalicion por el Bien de Todos. El resultado, en términos de
percepcion ciudadana, se reflejé en una caida significativa en la preferencia
electoral de alrededor de 3.5 puntos porcentuales para la segunda quincena de
marzo. Sin embargo, el hecho mds relevante fue que, por primera vez en la
campana electoral, el candidato coalicionista descendid en la intencion de
voto, cuestionando asi la presunta invulnerabilidad de Lopez Obrador.

Resulta relevante observar como, a partir del inicio de la campafa
negativa, la candidatura coalicionista comienza a decrecer para ubicarse con el
36.7% de la preferencia electoral, mientras que, por su parte, las candidaturas
del PAN y de la Alianza por México se recuperan y se posicionan con el 32 y
29% de la intencién de voto, respectivamente, es decir, los puntos
porcentuales que Lopez Obrador perdio en este mes se sumaron a los de sus
contrincantes politicos.

Posteriormente, en el marco del relanzamiento de su campana, Calderon

Hinojosa instrumentd una estrategia publicitaria en particular con el objetivo
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de provocar el mayor dafio posible a la imagen de Lopez Obrador. En
consonancia con las recomendaciones de sus asesores politicos, el equipo
panista construy6 la campafia de contraste bajo los cimientos de la publicidad
negativa y enfocod sus ataques a los supuestos logros alcanzados por la
administracion perredista en el Distrito Federal.

Por su parte, el candidato de la Coalicién por el Bien de Todos en un
evidente error estratégico subestimo la campafia negativa en su contra y, en
lugar de responder a la brevedad posible a sus opositores, se enfrascd en un
conflicto directo con el presidente Fox Quesada. A finales de marzo, el equipo
coalicionista prefiri6 dejar en manos de las autoridades electorales el ataque
medidtico contra su candidato presidencial, sin embargo, los responsables de
vigilar el buen curso del proceso electoral, en un principio, rechazaron retirar
los spots contra Lopez Obrador con el argumento de que tenian la obligacion
de revisar la ley electoral para emitir una resolucion al respecto.

Iniciado el mes de abril, el candidato de la Coalicion por el Bien de
Todos se ubicaba con el 36% de la preferencia electoral, mientras que los
candidatos del PAN y de la Alianza por México obtenian el 32.5 y 28% de la
intencion de voto, respectivamente. Este gradual descenso por parte del ex
jefe de Gobierno del Distrito Federal estuvo acompafiado por la escasa
exposicion mediatica que contratd para este mes con un gasto del orden de 22
millones 601 mil 496 pesos, en contraste con los realizados por el ex
secretario de Energia de 88 millones 251 mil 457 pesos y el del ex presidente
del PRI de 55 millones 226 mil 416 pesos.

El 25 de abril tuvo verificativo el primer debate presidencial con la
ausencia del candidato puntero, quien no asisti6 a este evento por las
recomendaciones hechas por su equipo de campafia para evitar la
confrontacion directa de sus dos principales contendientes. Este encuentro fue
aprovechado habilmente por Calderén Hinojosa, quien no perdi6 Ia

oportunidad para sefalar que la ausencia de Lopez Obrador se debia a una
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presunta falta de interés hacia los ciudadanos. Este evento representé un punto
de inflexidn para la campafia de ambos candidatos.

En este sentido, resulta inexplicable la actitud asumida por el candidato
coalicionista si se consideran los resultados que algunas empresas
encuestadoras publicaron en los dias previos a la celebracion del primer
debate presidencial. Por ejemplo, por primera vez en el proceso electoral,
Reforma posicionaba a Calderéon Hinojosa por encima de Lopez Obrador con
el 38% contra el 35% de la preferencia electoral, respectivamente, mientras
que Parametria advertia que la diferencia entre ambos contendientes se
reducia a s6lo 2 puntos porcentuales.

Asimismo, justo al final de la primera quincena de abril, para el
conjunto de las encuestas analizadas, el cruce de tendencia a favor del
candidato blanquiazul era incuestionable: Calderén Hinojosa obtenia el 36.8%
de la preferencia electoral contra el 33.4% para Lopez Obrador. Las encuestas
realizadas posteriormente al debate presidencial confirmaban este panorama:
Demotecnia, GEA-ISA 'y Reforma otorgaban el 36, 41 y 40%,
respectivamente, a favor del candidato panista, mientras que el candidato
coalicionista se ubicaba con el 33, 31 y 33% de la intencion de voto.

Para el mes de mayo, las tendencias expuestas se corroboraban: el ex
secretario de Energia se situd con el 37.2%, el ex jefe de Gobierno del Distrito
Federal con el 33.8% y el ex presidente del PRI con el 25.5% de la preferencia
electoral, ésta fue la mayor diferencia que se registré entre Calderon Hinojosa
y Lopez Obrador. Con estos resultados, para la primera quincena de mayo,
resultaba incuestionable que la eleccidon presidencial se disputaria s6lo entre
los dos primeros contendientes y, por tanto, ambos candidatos reestructuraron
sus estrategias de campafia para enfrentar la tltima etapa del proceso electoral.

En este contexto, el equipo panista centrd su estrategia, por un lado, en
cerrar la eleccion a dos contendientes con la finalidad de buscar el voto util

proveniente de los simpatizantes de la Alianza por México, ante las nulas
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probabilidades de triunfo de su candidato y, por otro lado, en redoblar la
campafna medidtica de desprestigio contra su principal adversario realizando
un gasto de 119 millones 751 mil 886 pesos. Asimismo, en este periodo,
Calderon Hinojosa hizo énfasis en el primer lugar que las encuestas le
concedian con el objetivo de crear un clima de opinion favorable a su
candidatura.

Por su parte, el equipo coalicionista emprendid, después de poco méas de
dos meses de iniciada la campafia negativa, la contraofensiva mediatica hacia
el candidato panista, sin embargo, los recursos que destind para este proposito
fueron del orden de 68 millones 798 mil 582, cifra muy inferior a la erogada
por Calderén Hinojosa. Con respecto a los resultados adversos de las
empresas encuestadoras, Lopez Obrador comenz6é a negar las cifras y
recuperd el tema del complot en su contra para sefialar que el candidato del
PAN hacia un uso faccioso de los resultados publicados.

Para el equipo aliancista, este panorama le exigia realizar con urgencia
una serie de ajustes a la estrategia de campana. Con la restitucion de Carlos
Alazraki, la publicidad del candidato de la Alianza por México cambi6 para
presentarlo frente a la ciudadania como Roberto Madrazo y los mensajes
publicitarios se centraron en convencer a los electores indecisos. En mayo, el
ex presidente del PRI gast6 en los medios de comunicacion electrénicos la
cantidad de 80 millones 378 mil 828 pesos. Sin embargo, esta vez, los ataques
tuvieron como destinatarios a Calderon Hinojosa y a la Presidencia de la
Republica por, desde su punto de vista, preparar una “eleccion de Estado”
para favorecer a su candidato, situacion que lo llevé a declarar publicamente
que estaba dispuesto a construir una alianza con Lopez Obrador.

Con respecto a este ultimo punto, para el 22 de mayo, el representante
de la Alianza por México ante el IFE, Felipe Solis Acero, basado en un
estudio que habia realizado la empresa Verificacion y Monitoreo, denuncio la

intromision de Fox Quesada para favorecer a su candidato. Este reporte
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revelaba, que entre el 19 de enero y el 19 de mayo, el gobierno foxista habia
difundido 456 mil 375 spots y gastado mil 709 millones 998 mil 736 pesos,
cifra que excedid en casi tres veces el tope de gastos de la campafia
presidencial, fijado por las autoridades electorales en 651 millones 428 mil
441 pesos. Finalmente, después de 131 dias de injerencia, Fox Quesada
anunciaba de manera definitiva la suspensién de los promocionales de la
Presidencia de la Republica y cedia este espacio para la difusion de los
promocionales del IFE.

A finales de mayo, el IFE y el TEPJF emitieron un fallo en el que
obligaba a los panistas a retirar los spots en contra del candidato de la
Coalicion por el Bien de Todos por considerarlos negativos y que no
contribuian a fomentar el voto en la ciudadania, sin embargo, la resolucion
llegaba demasiado tarde para el equipo lopezobradorista después de mas de 60
dias de haber interpuesto las denuncias correspondientes. La campafia
negativa iniciada a principios de marzo representd para Lopez Obrador una
pérdida de 6.7 puntos porcentuales, mientras que Calderon Hinojosa habia
ganado en ese mismo periodo 6.8 puntos porcentuales. Cabe subrayar que esta
diferencia fue la més significativa del candidato panista sobre el coalicionista
y como se puede observar practicamente lo perdido por el primero fue lo
ganado por el segundo.

El mes de junio inicié con el segundo debate presidencial. Las
encuestas previas a la celebracion de este evento indicaban que la contienda
presidencial entraba en un periodo de incertidumbre politica: Parametria y E/
Universal otorgaban el 36 y 36% a Lopez Obrador y el 34 y 36% de la
preferencia electoral a Calderon Hinojosa, respectivamente. Practicamente
llegaron empatados a celebrar el segundo debate presidencial en el que, casi al
finalizar el evento, el candidato de la Coalicidon por el Bien de Todos reveld
que su contraparte panista habia beneficiado a su cufiado con la entrega de

contratos millonarios cuando éste fungia como secretario de Energia. Esta
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denuncia le cost6 2.4 puntos porcentuales para el candidato blanquiazul y, por
el contrario, su contraparte coalicionista ganaria 1.8 puntos porcentuales.

Para la primera quincena de junio, los resultados cambiaron ligeramente
de tendencia: Lopez Obrador obtenia el 35.3%, Calderén Hinojosa el 34.6% y
Madrazo Pintado el 25.7% de la preferencia electoral. En este mes, los
candidatos presidenciales realizaron los mayores gastos en publicidad: el
candidato de la Coalicién por el Bien de Todos destino la cantidad de 116
millones 331 mil 464 pesos, el candidato del PAN erogd 168 millones 318 mil
146 pesos y, por ultimo, el candidato de la Alianza por México gastdo 162
millones 797 mil 385 pesos.

Las ultimas estimaciones del proceso electoral, levantadas para la
segunda quincena de junio, pronosticaban una jornada electoral cerrada entre
dos de los candidatos presidenciales: Lopez Obrador obtuvo el 36%, Calderon
Hinojosa el 34.3% y Madrazo Pintado el 26% de la preferencia electoral.
Practicamente la diferencia entre el primero y el segundo se encontraba dentro
de los margenes de error que estimaron las empresas encuestadoras entre el
+/- 2.2 y 3.1 por ciento.

Sin embargo, estos prondsticos finales no alcanzaron a detectar un
hecho relevante que se suscitd en las dos ultimas semanas del proceso
electoral. Entre el 17 y 28 de junio, el Consejo Coordinador Empresarial y la
Confederacion Patronal de la Republica Mexicana, a través de Compromiso
Joven y el Centro de Liderazgo y Desarrollo Humano, difundieron una serie
de spots en los medios de comunicacioén electronicos en los que hacian un
llamado a la ciudadania para “no cambiar de rumbo”. Aunque se desconoce el
numero de spots contratados, existe el dato de que ambos organismos
desembolsaron la cantidad de 167 millones 141 mil pesos para beneficiar
implicitamente la candidatura del partido en el poder.

Contrastando las tultimas estimaciones con los resultados electorales

oficiales se puede presumir que Calderon Hinojosa logré sobreponerse a
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Lopez Obrador por diversos factores: primero, el equipo panista, para el mes
de junio, destin6 el mayor gasto en publicidad en los medios de comunicacioén
electronicos; segundo, los organismos empresariales apoyaron la candidatura
blanquiazul en los tltimos dias de la campafia electoral y, tercero, la estrategia
panista que busco en este ultimo periodo el voto util proveniente de las filas
priistas tuvo éxito con la operacién politica que desempefido la lideresa
magisterial Elba Esther Gordillo Morales el dia de la jornada electoral.

Por su parte, Lopez Obrador posiblemente perdi6é la diferencia a su
favor que le otorgaron las encuestas en sus ultimas estimaciones por dos
situaciones en particular: primero, el gasto que ejecutd del orden de 116
millones 331 mil 464 pesos, a pesar de que se incrementd para este ultimo
mes, no se puede comparar con el realizado por sus adversarios politicos y,
segundo, el voto proveniente de la izquierda se increment6 considerablemente
para la candidata del PASC, Patricia Mercado Castro, resultado de su
participacion en el segundo debate presidencial, en detrimento del candidato
de la Coalicion por el Bien de Todos.

Por ultimo, la situacion para Madrazo Pintado no podria ofrecer un
escenario distinto del que mes a mes se pronosticd por las encuestas. Por el
contrario, para la segunda quincena de junio, el candidato aliancista se ubic6
en su peor porcentaje desde que inicio el proceso electoral con el 22.2% de la
preferencia electoral, principalmente, como se mencion6 con anterioridad, por
el voto priista que termin® por apoyar a otras fuerzas politicas, ante las nulas
oportunidades de triunfo del ex presidente del PRI.

Pero, respondiendo a los cuestionamientos expuestos en un principio, se
concluye que las encuestas, en efecto, si perciben los cambios con respecto a
la intencion de voto, aunque, cabe aclarar, en esta eleccion presidencial hubo
candidatos que interpretaron mucho mejor sus resultados y, por tanto, tomaron
las decisiones que consideraron mas oportunas para redireccionar el curso de

la campafia electoral en los momentos en los que la preferencia electoral no
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les favorecia; asimismo, aunque no de una manera causal con respecto a las
encuestas, los gastos de campana se ejercieron de acuerdo con las necesidades
de los candidatos presidenciales. No obstante, en este entendido, cabria
hacerse una ultima pregunta: ;por qué la mayor parte de las encuestas
realizadas no logré pronosticar el resultado de la eleccion presidencial de
20067

Existe una respuesta para ello. De acuerdo con el articulo 237, fraccion
sexta, del COFIPE, las empresas encuestadoras tienen prohibido publicar y
difundir por cualquier medio los resultados de encuestas o sondeos de opinioén
que tengan por objeto dar a conocer las preferencias electorales de los
ciudadanos durante los tres dias previos a la eleccion y hasta la hora del cierre
oficial de las casillas. Esta disposicion legal limita por mucho el papel de las
empresas demoscépicas para poder ofrecer un prondstico mas acertado, mas
proximo a la realidad, en torno a los resultados electorales.

Por ejemplo, si se considera que la ultima encuesta fue levantada entre
el 16 y el 20 de junio, es decir, 12 dias antes de la jornada electoral, se
concluye que las encuestas soOlo pueden ofrecer un estimado, muy
aproximado, del pulso electoral y, por tanto, como sucedi6 en este caso, no
alcanzan a medir acontecimientos inesperados como la intromision de los
empresarios o la operacidon de ciertos personajes politicos hacia finales del
proceso electoral.

A continuacién se presentan los resultados obtenidos tras la
investigaciéon. Para efectos del presente trabajo se plante6 la siguiente
hipotesis: los resultados emitidos por las empresas encuestadoras difundidos
en los medios de comunicacion modificaron la estrategia de campafia de las
tres principales fuerzas politicas en el transcurso del proceso electoral de
2006. Esta hipotesis se comprueba si se considera que las campainas
presidenciales registraron cambios significativos para posicionarse en la

preferencia de los electores.
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Considerando los cuatro periodos en los que fue dividido el proceso
electoral, de acuerdo con la ultima intencion de voto y en orden de
preferencias, se registraron los siguientes escenarios: 1) Primera fase:
competencia entre tres candidatos: AMLO (35%), RMP (33%) y FCH (32%));
2) Segunda fase: liderazgo de un sélo candidato: AMLO (40.2%), FCH
(30.2%) y RMP (27%); 3) Tercera fase: liderazgo de dos candidatos: FCH
(36.7%), AMLO (34.3%) y RMP (24.7%); y, por ultimo, 4) Cuarta fase: alta
competitividad entre dos candidatos: AMLO (36%), FCH (34.3%) y RMP
(26%).

Por su parte, en relacion con las estimaciones sobre los gastos
acumulados en publicidad de los candidatos presidenciales se registraron los
siguientes escenarios: 1) Primer periodo: RMP ($81,131,799), FCH
($64,903,221) y AMLO ($5,627,400); 2) Segundo periodo: FCH
($216,416,431), RMP ($111,405,343) y AMLO ($59,151,046); 3) Tercer
periodo: FCH ($374,837,822), RMP ($240,276,116) y AMLO
($132,581,344); y, por ultimo, 4) Cuarto periodo: FCH ($617,109,873), RMP
($452,989,182) y AMLO ($290,050,386).

De acuerdo con una encuesta realizada por Parametria en marzo de
2006, la television (58%) se situé como el medio por el que la mayor parte de
los mexicanos se informa sobre las campaifas politicas y las elecciones,
seguida por la radio y los periddicos (32%), conversaciones con familiares
(24%), anuncios espectaculares (23%), conversacion con amigos (22%),
folletos o volantes (22%), pintas (17%), visitas a su colonia o ciudad por parte
de un candidato (13%), visitas a su domicilio por parte de un representante
(9%), cartas recibidas de parte de un candidato (9%), llamadas telefonicas por
parte de los partidos politicos (8%), internet (7%) y mitines politicos (7%).
Esta es la razon fundamental por la que los candidatos presidenciales prefieren
hoy dia los medios de comunicacidn electronicos para trasmitir sus mensajes a

la ciudadania.
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Contrastando los resultados obtenidos, se observa que, con excepcion
del caso de Calderén Hinojosa para la tercera fase del proceso electoral en el
que obtiene el primer lugar de la intencion de voto y ejerce el mayor gasto en
publicidad, para ningun otro caso existe una relacion causal entre el gasto en
publicidad y la preferencia electoral. Por tanto, esta investigacion concluye
que no necesariamente el candidato que invierte mayores recursos econoémicos
en los medios de comunicacion serd el candidato mejor posicionado en el
electorado.

En otras palabras, una mayor presencia en los medios de comunicacion
y, por tanto, un mayor gasto en publicidad no se refleja necesariamente en
mejores resultados en las encuestas para un determinado candidato. Los
resultados obtenidos tras la investigacion apuntan que son los cambios
registrados en la estrategia politica, comunicativa y publicitaria, en su
conjunto, a través de las diversas practicas de la mercadotecnia politica,
instrumentados en los momentos clave de las campafas, los que conllevan a
los triunfos en las contiendas electorales contemporéaneas.

Sin embargo, cabe aclarar, este comportamiento por parte de los
candidatos a puestos de eleccion popular se basa en cuatro premisas, no
comprobadas, que estudia la mercadotecnia politica en los que se conjuntan
los siguientes elementos: las encuestas, el dinero, los medios de comunicacion
y los debates. Desde este enfoque, un candidato gana una eleccion si interpreta
correctamente los resultados de las encuestas y ajusta su campana a los
cambios que se registran en el electorado, ejerce el mayor gasto durante el
proceso electoral y, por tanto, obtiene mas espacio en television y radio, y, por
ultimo, se sobrepone a sus adversarios en los debates presidenciales para crear
un clima de opinion favorable a su candidatura.

Como lo indican los resultados obtenidos tras la investigacion, la
campafa blanquiazul fue la que mejor comprendid estas cuatro premisas para

obtener las mayores ventajas competitivas en un mercado electoral fluctuante,
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en el que los ejercicios demoscopicos representaron un instrumento vital para
reorientar la estrategia de su candidato presidencial con miras a la eleccion del
2 de julio de 2006.

Por tanto, la informacion que proporcionan las encuestas sirve para
reforzar o redisefiar, en términos estratégicos, las campafias politicas, puesto
que son un instrumento privilegiado para la obtencion de datos provenientes
del electorado. Asimismo, los estudios demoscopicos son un recurso
indispensable para diagnosticar la efectividad de las acciones de campaiia, por
lo que éstas, en términos generales, terminan por incidir en el disefio de una
campafa politica.

Las encuestas sobre intencion de voto desempefiaron un papel relevante
en la Ultima contienda presidencial: determinaron el pulso de la eleccion,
orientaron las estrategias de las campafias y crearon un clima de opinion
previo a la jornada electoral del 2 de julio. Sin embargo, éstos instrumentos
deben ser evaluados, como apunta el especialista Roy Campos, “como una
estimacion estadistica de la situacion de competencia electoral en el momento
en el que se lleva a cabo, esta estimacidon sera mejor o peor dependiendo de la
experiencia y recursos con los que cuenta la empresa que la realice, pero no
por ello serd un pronostico; de hecho no existe aun una forma cientifica de
hacerlo...”.

En suma, a pesar de que la mercadotecnia politica es una disciplina
en vias de consolidacion en el &mbito académico, su practica politica se ha
convertido en un medio indispensable en escenarios electorales con un alto
grado de competitividad politica para los aspirantes a ocupar puestos de
eleccion popular. La mercadotecnia politica es un arte que conjunta
diversas disciplinas de las ciencias sociales y exactas para alcanzar un fin
comun: la obtencidon y conservacion de espacios de poder politico; por

tanto, en el contexto de los regimenes democraticos contemporaneos debe
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entenderse como un medio y no como un fin la utilizacién de la

mercadotecnia politica.

158



Porcentajes

45

I
o

w
a

w
o

N
&)

N
o

-
6]

-
o

[$]

0

Estimaciéon promedio de preferencias electorales para los candidatos presidenciales

Inicio Inicio Primer Segundo
Campaiia Campaiia Debate Debate Jornada
Presidencial Negativa Presidencial Presidencial Electoral

0510B 0511A 0511B 0512A 0512B 0601A 0601B 0602A 0602B 0603A 0603B 0604A 0604B 0605A 0605B 0606A 0606B 20706
Periodos quincenales en el proceso electoral

~ & AMLO =O—FCH =—¢—RMP —4— OTROS

159



Montos totales

$200,000,000

$180,000,000

$160,000,000

$140,000,000

$120,000,000

$100,000,000

$80,000,000

$60,000,000

$40,000,000

$20,000,000

$0
INICIO

ENERO

Gasto en publicidad por candidato presidencial

FEBRERO MARZO ABRIL
Gasto mensual

—o—FCH ——RMP -+~ AMLO

160

MAYO

JUNIO



Fuentes consultadas.

Aceves Gonzéalez, Francisco de Jesus, 2007, “Encuestas y elecciones
presidenciales de 2006: instrumento de investigacién mercadotécnica
y/o vaticinio electoral”, en Noesis, Revista de Ciencias Sociales y

Humanidades, UACJ, vol. 16, nim. 31, México, enero-junio.

Achache, Gilles, 1992, “El marketing politico”, en Jean-Marc Ferry et al., El

nuevo espacio publico, Gedisa, Barcelona.

Acosta Coérdova, Carlos y Correa, Guillermo, 2000, “El bajo perfil,
planeado, dicen Moctezuma y Gamboa”, en Proceso, nim. 1217,

México, 28 de febrero.

Aguirre, Alberto, 1994, “Ejército de observadores, guerra de encuestas,
conteos rapidos... nada garantiza la limpieza”, en Proceso, nim. 928,

México, 15 de agosto.

Aguirre, Alberto y Nufiez, Ernesto, 2006, “Chocan por debate panista y

perredista”, en Reforma, 28 de enero.

Aguirre, Alberto y Pensamiento, Daniel, 2006, “Guarda silencio Lépez

Obrador”, en Reforma, México, 26 de abril.

Aguirre, Alberto, “Sostiene el PRI tactica electoral”, en Reforma, México,

16 de mayo.

Agranoff, Robert, 1976, The management of election campaigns, Holbrook

Press, Boston.

Alarcén Olguin, Victor y Freidenberg, Flavia, 2007, “El proceso de
seleccion del candidato presidencial en el Partido Accion Nacional”,
en Revista Mexicana de Sociologia, IIS-UNAM, vol. 69, nim. 4,

México, octubre-diciembre.

161



Alvarado, Arturo y Davis, Diane, 2003, “Participacion democratica en la
ciudad de México: el reto del PRD en la transicidon politica”, en
Estudios Sociologicos, El Colegio de México, vol. XXI, num. 1,

México, enero-abril.

Arredondo Ramirez, Pablo et al., 1991, Asi se callo el sistema.
Comunicacion y elecciones en 1988 (1991), Universidad de

Guadalajara, México.

Arvizu, Juan y Morales, Alberto, 2006, “Se cifra en mas de mil mdp el gasto

en precampanas”, en El Universal, México, 24 de enero.

Atkin, Charles y Heald, Gary, 1976, “Effects of political advertising”, en
Public Opinion Quarterly, American Association for Public Opinion

Research, nam. 40.

Barranco Saiz, Francisco Javier, 1997, Técnicas de marketing politico, Rei,

México.

Basafiez, Miguel, 2000, “Investigacion de la opinidén publica en México”, en

Este Pais, nim. 109, México, abril.

Becerra, Ricardo et al., 2000, La mecanica del cambio politico en México:

elecciones, partidos y reformas, Cal y Arena, México.

Beltran del Rio, Pascal, 1998, “En su precampana presidencial Fox recurre a
lemas utilizados por el PSOE y Clinton”, en Proceso, num. 1141,

México, 13 de septiembre.

Bowler, Shaun y Farrell, David (eds.), 1992, Electoral strategies and

political marketing, Mcmillan, Londres.

162



Bucio, Marcos y Gutiérrez, Jaime, 2005, Dos visiones para el triunfo.
Diferencias estratégicas en dos campanas electorales: Vicente Fox y

Francisco Labastida, Porria, México.

Camarena, Salvador y Zepeda Patterson, Jorge, 2007, El presidente electo.
Instructivo para sobrevivir a Calderon y su gobierno, Planeta,

México.

Cantu, Guillermo, 2001, Asalto a Palacio. Las entraiias de una guerra,

Grijalbo, México.

Collins, Neil y Butler, Patrick, 1994, “Political marketing: structure and
process”, en European Journal of Marketing, American Marketing
Association, vol. 28, nim. 1.

Cortés, Nayeli, 2005, “Guerra abierta entre Madrazo y Elba Esther”, en E/
Universal, México, 16 de noviembre.

___, 2006, Cortés, “Perfilan campana para acercarlo con la gente”, en El
Universal, México, 19 de enero.

De la Pefia, Ricardo, 2000, “;Para qué deberian servir?, en Etcétera, num.

375, México, 6 de abril.

De las Heras, Maria, 1999, Uso y abuso de las encuestas. Elecciones 2000:

los escenarios, Océano, México.

Downs, Anthony, 1957, An economic theory of democracy, Harper Collins,
Nueva York.

Espinoza Toledo, Ricardo, 1994, “La campana presidencial del PRI”, en E/

Cotidiano, UAM-Azcapotzalco, nim. 65, México, noviembre.

, 1995, “El PRI en la conquista del poder: 1994, en Miguel Larrosa y
Leonardo Valdés (coords.), Elecciones y partidos politicos en México,

1994, UAM, México.

163



Flores Rico, Carlos, 2005, ;Es la estrategia estupido! Una nueva forma de

ganar elecciones, Nuevo Siglo XXI, México.

Gamboa Henze, Juan Carlos, 1997, “Medios de comunicacion, encuestas y
eleccidon presidencial: México 1994”, en Roderic A1 Camp (comp.),
Encuestas y democracia: opinion publica y apertura politica en

Meéxico, Siglo XXI, México.

Garcia Ponce, Jorge Ignacio, 2005, “Los caudillismos perredistas”, en E/

Cotidiano, UAM-Azcapotzalco, nim. 129, México, enero-febrero.

Gilles Achache, 1992, “El marketing politico”, en Jean-Marc Ferry et al., El

nuevo espacio publico, Gedisa, Barcelona.

Gomez Tagle, Silvia, 1997, La transicion inconclusa: treinta anios de

elecciones en México, El Colegio de México, México.

Gonzalez Suarez, Patricia, 1995, “El PRD frente a la eleccion presidencial
(1994)”, en Miguel Larrosa y Leonardo Valdés (coords.), Elecciones y
partidos politicos en México, 1994, UAM, México.

Guerrero, Claudia, 2006, “Toma AMLO a burla el plan del presidente”, en

Reforma, México, 16 de febrero.

, 2006, “Prevé candidato peligro de AMLO”, en Reforma, México, 16

de marzo.

, 2006, “Va AMLO por votos del norte”, en Reforma, México, 19 de

mayo.

, 2006, Vamos cada quien por su lado”, en Reforma, México, 25 de

mayo.

Gutiérrez Vega, Mario y Duran, Manuel, 2006, “;Con todo!”, en Reforma,

suplemento Enfoque, México, 15 de enero.

164



Gutiérrez Vega, Mario, 2006, “A la caza del voto tricolor”, en Reforma,

México, 26 de marzo.

Hernandez, Sergio, 2006, “Niega Jestis Ortega cambio de estrategia”, en

Reforma, México, 6 de mayo.

IFE, 2006, Informe sobre los ingresos y egresos correspondientes al proceso
interno de seleccion para la postulacion de candidatos al cargo de

presidente de los Estados Unidos Mexicanos para el proceso electoral

federal 2005-2006, México.

IFE, 2006, Monitoreo de precamparnas, periodo 1 de julio de 2005 al 18 de
enero de 2006, México.

Irizar, Guadalupe, 2006, “Autoriza el IFE spots, pero el PAN los retira”, en
Reforma, México, 22 de abril.

Jamieson, Kathleen H., 1996, Packaging the presidency: a history and
criticism of presidential campaign advertising, Oxford University

Press, Nueva York.

Jiménez, Sergio, 2006, “Calderén inici6 campafna a la medianoche”, en El/

Universal, México, 16 de enero.

, 2006, “Calderon promete que habra transparencia”, en El Universal,

México, 20 de enero.

Kaid, Lynda, 1976, “Measures of political advertising”, en Journal of
Advertising Research, American Marketing Association, vol. 16, num.

5.

Kelley, Stanley, 1956, Professional public relations and political power,
The Johns Hopkins Press, Baltimore.

165



, 1960, Political campaigning: problems in creating an informed

electorate, The Brookings Institution, Washington.

Kessel, John, 1988, Presidential campaign politics. Coalition strategies and

citizen response, Dorsey Press, Chicago.

Kirchheimer, Otto, 1966, “The transformation of western party systems”, en
Joseph LaPalombara y Myron Weiner (eds.), Political parties and

political development, Princenton University, Princenton.

Kotler, Philip y Levy, Sidney J., 1969, “Broadening the concept of
marketing”, en Journal of Marketing, American Marketing

Association, vol. 33, january.

Kotler, Philip, 1975, “Overview of political candidate marketing”, en
Advances in Consumer Research, Association for Consumer

Research, vol. 2.

, 1979, "Strategies for introducing marketing into non-profit
organisations”, en Journal of Marketing, American Marketing

Association, vol. 43, january.

Kuschick, Murilo, 2002, “M¢éxico: elecciones y el uso de las encuestas

preelectorales”, en Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales,

UNAM, num. 184, México, enero-abril.

Lazarsfeld, Paul F. et al., 1944, The people’s choice: how the voter makes up
his mind in a presidential campaign, Columbia University Press,

Nueva York.

Lazer, William y Kelley, Eugene J., 1973, Social marketing: perspectives

and viewpoints, Richard D. Irwin, Homewood.

166



Lees-Marshment, Jennifer, 2001, “The marriage of politics and marketing”,
en Political Studies, Political Studies Association, vol. 49, num. 4,

september.

Lerma Kirchner, Alejandro, 1995, Como organizar una camparia politica,

EDAMEX, México.

Loaeza, Soledad, 1999, El Partido Accion Nacional: la larga marcha, 1939-
1994, FCE, México.

Lock, Andrew, Harris, Phil y Roberts Jennie, 1999, “Limitations of political
marketing? A content analysis of press coverage of political issues
during the 1997 UK general election campaign”, en Bruce I. Newman,

Handbook of political marketing, Sage Publications, Londres.

Lopez, Mayolo, 2005, “Dan en la TV rebaja a Creel”, en Reforma, México,
22 de julio.

, 2006, “Insiste en mantener 10 puntos de ventaja”, en Reforma,

México, 3 de mayo.

Luque, Teodoro, 1996, Marketing politico. Un andlisis del intercambio

politico, Ariel, Barcelona.

Maarek, Philippe J., 1997, Marketing politico y comunicacion. Claves para

una buena informacion politica, Paidos, Barcelona.

Mari, Carlos, y Ruiz, Emiliano, 2006, “Reivindica AMLO campaiia

terrestre” en Reforma, México, 21 de abril.

Mari, Carlos, 2006, “Prevé Loépez Obrador recibir mas ataques”, en

Reforma, México, 22 de abril.

Martin Salgado, Lourdes, 2002, Marketing politico. Arte y ciencia de la

persuasion en democracia, Paidés, Barcelona.

167



Martin Silva, Mario y Salcedo Aquino, Roberto, 1997, Manual de camparia.

Colegio de Politica y Administracion Publica, México.

Mauser, Gary A., 1983, Political marketing: an approach to campaign

strategy, Praeger, Nueva York.

McGinniss, Joe, 1969, The selling of the president. The classic account of
the packaging of a candidate, Penguin Books, Nueva York.

Moreno, Alejandro y Gutiérrez, Roberto, 2006, “Enfrenta Madrazo

abandono”, en Reforma, México, 16 de marzo.
, 2006, “Pelean por votos volatiles”, en Reforma, México, 24 de mayo.

Muioz Carrillo, Luis Manuel, 2000, “Del voto corporativo al marketing
politico”, en Cronica Legislativa, Camara de Diputados, nim. 13,

Mgéxico, marzo-abril.

Newman, Bruce I. y Sheth, Jagdish N, 1985, Political marketing: readings
and annotated bibliography, American Marketing Association,

Chicago.
, 1987, A theory of political choice behavior, Praeger, Nueva Y ork.

, 1987, “A review of political marketing”, en Research in Marketing,

JAI Press, vol. 9.

Newman, Bruce 1., 1994, The marketing of the president. Political marketing

as campaign strategy, Sage Publications, Thousand Oaks.

Newman, Bruce 1. (ed.), 1999, Handbook of political marketing, Sage

Publications, Londres.

168



Niffenegger, Phillip B., 1989, “Strategies for success from the political
marketers” en Journal of Consumer Marketing, American Marketing

Association, vol. 6, nim. 1.

Nimmo, Dan D., 1970, The political persuaders: the techniques of modern

election campaigns, Prentice Hall, New Jersey.

, 1999, “The permanent campaign: marketing as a governing tool” en
Bruce I. Newman, Handbook of political marketing, Sage

Publications, Londres.

Nufiez, Ernesto, 2006 “Firma Calderon alianza ciudadana”, en Reforma,

México, 1 de febrero.

, 2006, “Anticipa Calder6én dura competencia”, en Reforma, México,

21 de febrero.

, 2006, “Maquila spots ‘war room’ azul”, en Reforma, México, 15 de

abril.

, 2006, “Ayudan errores del candidato perredista”, en Reforma,

México, 27 de abril.

, 2006, “Ve Josefina parteaguas en estrategia albiazul”, en Reforma,

México, 1 de mayo.

O’Cass, Aron, 1996, “Political marketing and the marketing concept”, en
European Journal of Marketing, American Marketing Association,

vol. 30, nim. 10-11.

O'Shaughnessy, Nicholas J., 1987, “America's political market”, en
European Journal of Marketing, American Marketing Association,

vol. 21, niim. 4.

169



, 1990, The phenomenon of political marketing, Macmillan,

Hampshire.

Ochoa, Jorge, 2006, “La nueva estrategia golpeadora de Calderon”, en El

Universal, México, 19 de marzo.

Oppenheimer, Andrés, 2003, México en la frontera del caos, Ediciones B,

México.

Ortiz Pinchetti, Francisco y Ortiz Pardo, Francisco, 2001, El fenomeno Fox,

la historia que Proceso censuro, Planeta, México.

Palda, Kristian S., 1973, “Does advertising influence votes? An analysis of
the 1966 and 1970 Quebec elections”, en Canadian Journal of

Political Science, Canadian Political Science Association, num. 6.

Patterson, Thomas y McClure, Robert, 1976, The unseeing eye: the myth of

television power in national politics, Putman, Nueva York.

Pensamiento, Daniel, 2006, “Intentan frenarme, denuncia Madrazo”, en

Reforma, México, 24 de febrero.

Perry, James M., 1968, The new politics: the expanding technology of

political manipulation, Potter, Nueva York.

Ramos, Jorge y Cervantes, Juan, 2006, “AMLO ofrece atender las

exigencias de globalizacion”, en El Universal, México, 20 de enero.

Ramos, Jorge, 2006, “Callese, pide AMLO al presidente”, en El Universal,

México, 16 de marzo.

, 2006, “Reorientan estrategia electoral de AMLO”, en El Universal,

México, 7 de mayo.

170



Redaccion, 2006, “El PRD pide al IFE retirar propaganda panista anti-
AMLO?”, en Milenio Diario, México, 25 de marzo.

Redaccion, 2006, “Varia Lopez Obrador opinion de encuestas”, en Reforma,

México, 28 de abril.

Redaccion, 2006, “Fundada la denuncia del PRD contra PAN, resuelve la

Junta General del IFE”, en Milenio Diario, México, 22 de mayo.

Redaccion, 2006, “Ordenan al PAN retirar spots”, en Milenio Diario,

México, 24 de mayo.

Reynoso, Victor Manuel, 1995, “Accién Nacional en 1994: el ano de la
prueba electoral para el neoalvarismo”, en Miguel Larrosa y Leonardo

Valdés, Leonardo (coords.), Elecciones y partidos politicos en

Mexico, 1994, UAM, México.

Romero Miranda, Miguel Angel, 2000, “Las giras y los giros de marzo”, en

La Jornada, suplemento Massiosare, afio 3, nim. 123, México, 16 de

abril.

Romero Miranda, Miguel Angel et al., 2000, “Regreso al escenario original:
una competencia cerrada entre tres partidos y tres candidatos”, en El

Cotidiano, UAM-Azcapotzalco, naim. 102, México, julio-agosto.

Rosenbloom, David L., 1973, The election men: professional campaign

managers and american democracy, Quadrangle Books, Nueva York.

Ruiz, Emiliano, 2006, “Descarta Ortega ajuste a campafia”, en Reforma,

México, 10 de abril.

, 2006, “Reconoce cambio de estrategia”, en Reforma, México, 21 de

abril.

171



, 2006, “Admite Lopez Obrador que encuesta preocupd”, en Reforma,

México, 30 de abril.

Sabato, Larry, 1981, The rise political consultants: new ways of winning

elections, Basic Books, Nueva York.

Salazar, Claudia et al., 2006, “Descalifica Madrazo freno al crecimiento”, en

Reforma, México, 20 de enero.

Sanchez Murillo, Luis Fernando, 2005, “El marketing politico y sus
consecuencia para la democracia”, en Comunicacion y Sociedad,

Universidad de Guadalajara, nim. 5, México, julio-diciembre.

Sanchez Murillo, Luis Fernando y Aceves Gonzdlez, Francisco, 2008,
“Campafias politicas y configuracion del voto electoral en 2006.
Encuestas electorales y publicidad politica”, en Revista Mexicana de

Ciencias Politicas y Sociales, UNAM, nam. 202, México, enero-abril.

Saul, Lilia, 2006, “Ve AMLO dificil que lo alcancen”, en El Universal,

México, 14 de marzo.

Scammell, Margaret, 1999, “Political marketing: lessons for political

science”, en Political Studies, Political Studies Association, vol. 47.

Scherer Ibarra, Maria, 1999, “Candidato entre dos partidos: Cardenas, volver

a empezar”, en Proceso, num. 1200, México, 1 de noviembre.

, 2000, “Discursos directos, nueva propaganda, cierre fuerte...”, en

Proceso, num. 1218, México, 6 de marzo.

, 2000, “El ultimo estiron cardenista”, en Proceso, México, nam.

1234, 26 de junio.

Shama, Avraham, 1974, “Political marketing: a study of voter decision-

making process and candidate marketing strategy”, en Annual

172



Proceedings of the American Marketing Association, American

Marketing Association, num. 4.

, 1976, “The marketing of political candidates”, en Journal of the
Academy of Marketing Science, Academy of Marketing Science, vol.

4, num. 4, september.

Solis Camara, Fernando, 1994, “Encuestas, procesos electorales y campafias
politicas”, en Antonio Arguelles y Manuel Villa, México el voto por la

democracia, Porria, México.

Sotelo, Patricia, 2006, “Van a ver a Roberto como un Madrazo”, en Milenio

Diario, México, 13 de mayo.

Steinberg, Arnold, 1976, The political campaign handbook: media,

scheduling, and advance, Lexington Books, Lexington.

Swanson, David y Mancini, Paolo (eds.), 1996, Politics, media and modern
democracy. An international study of innovations in electoral

campaigning and their consequences, Praeger, Londres.

TEPJF, Dictamen relativo al computo final de la eleccion de presidente de
los Estados Unidos Mexicanos, declaracion de validez de la eleccion

y de presidente electo, México, 2006.

Torres, Alejandro, 2005, “Felipe gana debate y empata a Creel”, en El

Universal, México, 9 de septiembre.

Valdez Zepeda, Andrés, 1999, “La mercadotecnia politica en México. La
emergencia de un campo académico”, en Comunicacion y Sociedad,

Universidad de Guadajalara, nim. 36, México, julio-diciembre.

173



, 2001, “La evolucion de la mercadotecnia politica en México:
construyendo un nuevo campo del conocimiento”, en Investigacion y

Marketing, nim. 70, México, marzo.

, 2006, El arte de ganar elecciones. Marketing del nuevo milenio,

Trillas, México.

White, Theodore H., 1961, The making of the president 1964, Atheneum
Publishers, Nueva York.

Wring, Dominic, 1999, “The marketing colonization of political
campaigning”, en Bruce I. Newman, Handbook of political marketing,

Sage Publications, Londres.

Wolton, Dominique, 1992, “La comunicacion politica: construccion de un
modelo”, en Jean-Marc Ferry et al., El nuevo espacio publico, Gedisa,

Barcelona.

Zacarias, Miguel Angel, 2006, “Advierte Alazraki repunte”, en Reforma,

México, 8 de junio.

Zarate Vite, Arturo, 2006, “Llevaran a tribunal queja por spots”, en El

Universal, México, 14 de abril.

WWW.amai.org

www.ife.org.mx

www.observatorioelectoral.org

WWW.0pInamexico.org

WWW.pan.org.mx

www.prd.org.mx

WWW.prl.org.mx

www.trife.gob.mx

174



Anexos.

Total de encuestas en el proceso electoral de 2005-2006.

Encuestadora  Fecha levantamiento %AMLO %FCH %RMP %Otros
Arcop 17-20 junio 34 37 25 4
Demotecnia 16-20 junio 35 31 30 4
Reforma 17-19 junio 36 34 25 5
CEO 17-18 junio 36 34 25 5
El Universal 16-19 junio 36 34 26 4
BGC 16-19 junio 34 34 26 6
Marketing Politico 16-19 junio 34 37 26 3
Mitofsky 15-19 junio 36 33 27 4
GEA-ISA 15-18 junio 36 41 21 2
Parametria 15-18 junio 37 33 27 3
Indemerc 12-18 junio 33 32 28 7
Zogby 10-15 junio 31 35 28 6
GEA-ISA 9-11 junio 35 39 23 3
Reforma 9-11 junio 37 35 23 5
Mitofsky 8-11 junio 35 32 28 5
Demotecnia 7-11 junio 34 31 30 5
El Universal 7-10 junio 34 37 22 7
Parametria 1-4 junio 36 34 27 3
El Universal 1-4 junio 36 36 24 4
BGC 31 mayo - 3 junio 35 35 26 4
GEA-ISA 25-28 mayo 31 42 26 1
Mitofsky 23-28 mayo 34 34 28 4
Demotecnia 21-24 mayo 34 33 30 3
Indemerc 15-23 mayo 33 36 24 7
Reforma 19-21 mayo 35 39 22 4
Marketing Politico 7-17 mayo 34 38 24 4
Zogby 6-9 mayo 33 38 25 4
El Universal 5-8 mayo 35 39 21 5
Parametria 5-8 mayo 34 36 26 4
BGC 30 abril - 3 mayo 32 37 27 4
Mitofsky 28 abril - 2 mayo 34 35 27 4
Reforma 28-30 abril 33 40 22 5
GEA-ISA 27-30 abril 31 41 25 3
Demotecnia 26-29 abril 33 36 28 3
Indemerc 17-24 abril 37 32 26 5
Parametria 20-23 abril 35 33 28 4
Reforma 20-22 abril 35 38 23 4
El Universal 5-8 abril 38 34 25 3
Demotecnia 30 marzo - 3 abril 34 31 31 4
Arcop 23-31 marzo 33 36 29 2
BGC 24-27 marzo 36 34 28 2
Mitofsky 17-23 marzo 38 31 29 2
GEA-ISA 18-21 marzo 34 36 28 2
Covarrubias 15-21 marzo 41 32 26 1
Marketing Politico 16-19 marzo 37 32 29 2
Ipsos-Bimsa 15-19 marzo 31 26 21 22
Demotecnia 13-17 marzo 38 29 30 3
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Encuestadora  Fecha levantamiento %AMLO
Parametria 10-13 marzo 40
Reforma 10-13 marzo 41
El Universal 3-6 marzo 42
GEA-ISA 18-21 febrero 42
Mitofsky 16-20 febrero 39
Demotecnia 16-20 febrero 36
Covarrubias 15-18 febrero 42
Data OPM 10-16 febrero 40
BGC 10-14 febrero 37
El Universal 10-13 febrero 39
Reforma 11-12 febrero 38
GEA-ISA 21-23 enero 35
El Universal 21-23 enero 40
Parametria 14-18 enero 39
Covarrubias 13-16 enero 44
Mitofsky 12-16 enero 39
Demotecnia 12-16 enero 37
Reforma 14-15 enero 40
Arcop 16-30 diciembre 33
Mitofsky 14-20 diciembre 35
Ipsos-Bimsa 25 noviembre - 4 diciembre 33
Covarrubias 12 noviembre - 3 diciembre 44
Parametria 19-22 noviembre 38
El Universal 18-22 noviembre 42
Reforma 11-14 noviembre 33
Mitofsky 10-14 noviembre 35
GEA-ISA 3-6 noviembre 38
Ipsos-Bimsa 29 octubre - 2 noviembre 35
Demotecnia 27-30 octubre 39
Covarrubias 20-24 octubre 49

Fuente IFE y Opina México.

%FCH
29
31
32
34
30
31
31
32
30
34
31
35
33
30
30
31
31
30
35
32
32
30
29
27
32
29
29
27
25
25

%RMP

29
25
24
23
28
31
26
26
30
25
29
29
26
29
25
29
30
26
30
33
30
20
30
22
24
30
27
29
29
26

Gasto en publicidad en el proceso electoral de 2005-2006.

Mes/Periodo

Precampanas primera etapa
Enero
Febrero
Marzo
Gasto acumulado segunda etapa
Abril
Mayo
Gasto acumulado tercera etapa
Junio

Gasto acumulado cuarta etapa
Elaboracion propia.

AMLO

5,627,400

9,260,755
31,030,371
42,027,718
59,151,046
22,601,496
68,798,582
132,581,344
116,331,464
290,050,386
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FCH
64,903,221
50,303,953
121,504,590
68,979,841
216,416,431
88,251,457
119,751,886
374,837,822
168,318,146
617,109,873
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RMP
81,131,799
9,436,172
56,097,430
89,052,951
111,405,343
55,226,416
80,378,828
240,276,116
162,797,385
452,989,182

% Otros



Promedios de serie de encuestas por periodo quincenal.

Quincena
0510B
0511A
0511B
0512A
0512B
0601A
0601B
0602A
0602B
0603A
0603B
0604A
0604B
0605A
0605B
0606A
0606B

Resultado TEPJF
Elaboracion propia.

%AMLO

39
35.3
40

35
38.3
38.5

39
40.2
36.7

36
334
343
335
353

36
353

%FCH

177

25
30
28

32
31.7
325
31.7
30.2

32
325
36.8
36.7

37
34.6
343
35.8

%RMP
29
27
26

33
28.2
27
27.3
27
29
28
26.2
24.7
26.5
25.7
26
222

% Otros
7
7.7
6

0
1.8
2
2
2.6
23
35
3.6
43
3
4.4
3.7
6.7



