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RESUMEN

El presente articulo explica el comportamientotelat a partir de un nuevo modelo de decision.

La hipotesis que se plantea es que en elecciomesiitentes se crean distintos comportamientos
como producto del desarrollo e intensidad de laspedias en las diferentes elecciones, sin
generar ningun voto de arrastre. Dicho comportaimietectoral se basa en la decision de

electores racionales y estratégicos que eligenndidaos y partidos realizando calculos de

utilidad o beneficios personales en el marco dmidienda. Como ejemplo se analiza la eleccion
de 2006 en México.

palabras claves:modelo de decision, eleccion concurrentsp de arrastrezalculo de utilidad,
electores racionales y estratégicos.

SUMMARY:

The present article explains the electoral behaasoof starting from a new model of decision.
The hypothesis which is to propose in electionsveaged is to create different behaviors as
product of development and intensity of the campaigall elections to generate none dragged
vote. Aforementioned electoral behavior is basedthie decision of rational and strategic
electorates to choose candidates and partiesingptialculates of utilities or personal benefits in
the frame of the contest. As an example to andlyzee are the elections of 2006 in México.

keywords. model of decision, elections converged, draggsd, calculates of utilities, rationale
and strategic electorates.
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1. INTRODUCCION**

La eleccion de 2006 en México ha sido la méas coicgost controvertida en la historia
del pais. El resultado de la eleccién presidencial estumocerrado que el ganador sélo obtuvo
menos de medio punto de diferencia sobre su ceatite mas cercano, aun cuando el candidato
perdedor se mantuvo durante un afio previo comoegbrnposicionado en las preferencias
electorales y con mayores posibilidades de ganantkila campafia. Como producto de dicho
resultado, el Instituto Federal Electoral (IFE) @angado de organizar la eleccion y dar a conocer
la tendencia que mostraba al posible ganador mdimunicarlo creando con ello un escenario
de incertidumbre. El ambiente se complic6 aun m&sao la coaliciorPor el bien de todos
(CPBT) decidié impugnar la eleccion, por lo quauguicio era un evidente fraude electoral. Los
magistrados del Tribunal Electoral del Poder Jatlide la Federacion (TEPJF) ordenaron una
apertura parcial de los paquetes electorales rdguo limitadamente a la peticion del recuento
total de los votos casilla por casilla. La apertpaacial de los paquetes sirvio al TEPJF para
declarar la validez de la eleccién y el triunfoFagipe Calderon, iniciando con ello un conflicto
postelectoral. A raiz del resultado electoral etfiicto se trasladé a una fuerte confrontacion
politica entre las principales fuerzas de la etaccComo resultado de este proceso se inicio un
periodo de crisis politica en la que el candidadadCPBT se declaré “Presidente Legitimo de
México”, mientras que el candidato ganador paraatgmesesion de su cargo ante el Congreso de
la Union hizo uso y abuso de toda la fuerza pubtleh Estado mexicano en un acto sin
precedente en la historia del pais, o que contdlaila agudizacion del conflicto que hasta la
fecha continla. En la eleccion legislativa las tpgsicipales partidos (PAN, PRI, PRD)
mantuvieron un resultado electoral equilibradoeestren ambas camaras, pero algo distinta de la

eleccién presidencial.

* * E| presente trabajo fue presentado en el | €Gesg Uruguayo de Ciencia politica, en Montevidémguay, en
Octubre de 2006 y constituye la tesis de doctoegtobada en marzo de 2007 en el programa de Est8ditiales
de la Universidad Autbnoma Metropolitana-Iztapalapa

! En julio de 2006 se eligid en México al presidedéela Republica y se renové el Congreso Federal560

diputados y 128 senadores de los cuales 300 e8gdectivamente, se eligieron en distritos eleasrahinominales.
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El presente trabajo tiene como objetivo explicarcemportamiento electoral en la
eleccién de 2006. En contra de lo que cominmenpéessa sobre elecciones concurrefites,
hipotesis que aqui se plantea es que en dichagales se crean distintos comportamientos que
pueden ser explicados a través de un nuevo modeadedalsion electoral compuesto por electores
racionales y estratégicos. Para comprobarlo sentaoao datos los resultados de las encuestas
realizadas poConsulta Mitosfkyy periodicoEl Universal los monitoreos sobre la publicidad
difundida en medios y los informes de gastos dectoglidatos, rendido ante el IFE durante la
campanfa electoral. Todo ello se organiza duranpeeskente trabajo en tres partes. La primera de
ellas revisa de manera general los grandes enfatpieemportamiento electoral. La segunda,
analiza los estudios sobre comportamiento electordliéxico, y la tercera parte, muestra lo que
seria el nuevo modelo de decision electoral, dacdmprobacién empirica a fendmeno

mencionado.

2. ENFOQUES SOBRE EL COMPORTAMIENTO ELECTORAL

En los sistemas politicos democréticos el votoresde las actividades mas importantes
entre los individuos. En él radica el establecindede gobiernos y la conformacion de
coaliciones parlamentarias. Por tal motivo, comgeetas actitudes y motivaciones que llevan al
electorado a tomar una determinada decision, ea parchos actores politicos de vital
importancia. Entre las primeras investigacionesesebcomportamiento electoral se encuentran
los estudios de Lazarsfeld y Berels@rupo de Columbiaen los Estados Unidos durante los
afios cuarenta, trazados bajo un estudio rigurosovadi@bles demograficas del elector.
Posteriormente durante los afos cincuentas y sss&@dampbell, Converse, Miller y Stokes
desarrollaron nuevas investigaciones bajo una petisp psicolégica. Tomando como datos los

resultados de las elecciones presidenciales en, I®82 y 1956 encontraron que una de las

2 Esto es, que las condiciones favorables o desibles para un candidato muy bien posicionado eslelecion

principal genera -inercia- mejores posibilidadesrilemfo para los candidatos de su mismo partideleesto de las
elecciones, provocando con ello un efecto de aerast

3 Concluyeron que éstas influian en la decisién detter de votar por algunos de los partidos pa#io

candidatos. Ademas, encontraron que la predisjposymlitica era una de las variables fuertes esltedectorado,

por lo cual la intencién de cambiar hacia otra ép@ra muy limitada
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variables que mejor explicaba el comportamientatetal era laidentificacion partidaria Es
decir, que la adhesion o lealtad del individuo &awerto partido politico definia su preferencia
electoral’ Durante la década de los cincuenta bajo el enfatgueleccion racional Anthony
Downs tradujo los conceptos basicos del mercadoceéehcia politica. Este enfoque supuso una
comparacion entre la competencia politica y el aswcdonde ebbjeto de la competencia
politica son bienes colectivos, a diferencia debienes privados de la competencia mercantil.
Las plataformas politicas se convierten bienes de consumoComo demandantes o
consumidoresparecen los electores que buscan beneficiosetedpublicos, no privados. El
medio para impondia demandason votos no dinero. Conaferentes o empresaria@stan los
politicos -candidatos, partidos politicos, grupesimterés, estructuras corporativas, camarillas,
burocracias. Finalmente, el motivo de la gananeiatendida como conquista del poder- no son
productos ofrecidos simrogramas’

Pese al enorme andamiaje tedrico de estos enfoguescuelas, surge una duda o
interrogante: ¢pueden estos enfoques explicar los fenomenosicpsligue surgen como
consecuencia del cambio politic@n ello la explicacion meramente sociolégicaatetédricos
de Columbia,de que los electores se comportan politicamentecderdo al grupo social al que
pertenecen ha quedado rebasada. Hoy dia existesgmejanza en como votan aquéllos que
poseen un elevado nivel de ingreso y educaciona®e menor ingresos y estudios. De esta

manera, edad, género, escolaridad, ingreso, religad dejado de ser variables predictivas sobre

* Denominados elGrupo de Michiganjlegaron a la conclusién que la influencia dedantificacién partidaria
actuaba: 1) como un lente que filtraba la visidhnalendo de los electores, y 2) podia ser que ewidnse debiera a
una apropiaciérconscienteo inconscientedel simpatizante respecto de los principios doatios del partido
politico. La prueba de que el anclaje psicologiedas votantes estaba en los partidos politicoefloajo nivel de

cambio en las preferencias electorales de unaiéteecotra y la escasa presencia de independie@tes ello, el
comportamiento electoral era resultado las actitudid elector, sus rasgos personales, sistemasloiey y lazos
afectivos que se aprendian a través de la sod#lizaA. CAMBELL, P. CONVERSE, W.E. MILER y D.E.
STOKES, The American VoteNueva York, 1960.

® Se da un peso importante a los cambios politieosotito plazo propiciados por la economia o cpsiticas, y
por elementos especificos de la eleccion (candidatpropuestas). Deciden -conforme a un calculatdielad
esperada -en dos momentos: a) votar o abstenefsaa@dn de los beneficios y costos esperados atel fmedidos
en tiempo) y b) votar por el candidato que se entamas cercano a sus posiciones politicas y del gespsra el
mejor desempefio. Para ello, desarrollan diversosepos cognitivos que les permiten ahorsmleccionar y
procesar informacién y con base en éstos decibdnessu voto. A. DOWNSA Theory economic of democradyew
York, 1957.
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la orientacion hacia algun partido o candidato. Bwa parte, es evidente que el enfoque
psicolégico ha perdido fuerza explicativa. Antedelscrédito de la funcién que realizan los
partidos politicos y la corrupcién que prevalece les politicos y la actividad misma, la
sensacion de rechazo hacia estas institucioneicpslha ido en aumento. Estas causas, entre
algunas otras, han originado un claro deterioroladeconfianza de los ciudadanos y en
consecuencia de la simpatia hacia éll&n la actualidad son méas los que no simpatizan con
ningun partido que aquellos que sienten algin &eotivo! Ante estas nuevas circunstancias,
variables incluso de caracter cultural donde seuamcan grupos étnicos, o de raza, que
contemplan una parte considerable del electoragldaen de mayor atencién al responder en la
coyuntura politica a beneficios especificos, yansparticulares o de grupo. En general, se
observa que el elector toma su decisién bajo lava@bn de aspectos de caracter coyuntural y
no sobre factores o influencias que han permaneclddargo del tiempo. Estos son, entre otros,
algunos de los elementos que permiten considerarlgueoria de eleccion racional tiene
actualmente una mayor fuerza explicativa sobreptosesos de decision electotahdemés de
que su caracter general y metodolégico ofrece sigerventajas que permiten estudiar

ampliamente el proceso de cambio politico tomamaeacactor principal al electdr.

® Estudios de Latinobarémetro muestran que el gobjgoder judicial, Congreso Nacional y los pasigoliticos
son las instituciones que gozan de menos confid@zas ciudadanos. Ver “La costumbre democratina:ancuesta
de LatinobarometroNexos El desencanto por la democracia, nim. 306, jdai@003, pp. 63-78.

" Sobre este punto algunas investigaciones han derdosque mas de dos tercios de los ciudadanosrdacl
identificarse con algun partido politico, y de sllla mayoria se identifica con el PRI. Por otroolagde ha
demostrado también que la identificacion partidadea considerablemente de acuerdo con el contgxto tiene
efectos sobre la conducta electoral. Ver G.E, EMMER “Electorado y representacion politica en Méxitas
elecciones presidenciales de 2000”, en G.E. EMMERICoord.)Ellos y nosotros: democracia y representacion
en el mundo actuaMéxico, DEMOS, 2006, pp. 141-142; A., MORENE),Votante mexicandéxico, FCE, 2003,
pp. 20-23.

8 Ver: W., RIKER, The Theory of Political CoalitiongChicago, Yale University Press, 1962; J. BUCHANAIG.
TULLOCK, The Calculus of Consentlichigan, University of Michigan Press, 1962; MORINA, Retrospective
voting in American Electionsrale University Press, 1981; T., MOEBmerican Journal of Political Scienc&On
the Scientific Status of the Rational Choice Th&ofyo. 23 (1), 1979; D. NORTHStructure and change in
Economic HistoryNueva York, Norton, 1979; S. POPKIRhe rational PeasanBerkeley, University of California
Press, 1979; M. FRIEDMANEssays in positive Economjc€hicago, University of Chicago Press, 1953; A.
DOWNS, The evolution of modern democra®yashington, Brooking Institution, 1988.

° Existe la afirmacion de que el andlisis basadamsehte en la eleccién racional puede causar distes empiricas

y normativas si no se combina con las ciencia®iist, sociolégica, antropoldgica y psicolégicae dgtatan los
valores y acciones de los individuos a travésidatfio, de una cultura a otra, asi como de un pdes yn estrato
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3. EL COMPORTAMIENTO ELECTORAL BAJO EL ANALISIS DE  ELECCION
RACIONAL EN MEXICO

A principios de los noventa aparecieron estudi@izados bajo el enfoque racional,
partiendo de que el sistema de partidos estabaenomento de desalineamiernfoBajo este
enfoque investigaciones de Maria Eugenia Valdé€leiapas y René Valdiviezo en Puebla,
plantearon la necesidad de buscar en la histofé oqultura factores de explicacién a nuevos
fenémenos politicoS: Por otro lado, diversos investigadores centraroatsncion en el votante
y sus cambios en el comportamiento electoral. e @s&nera, Jorge Buendia manifestd que al
igual que en otros paises, la economia ocupabagar tentral en la toma de decisiones del
ciudadano mexicano y éste se comportaba de acuoerdtos canones de la teoria del voto. Es
decir, si la economia crece, el apoyo al partidelgmoder aumenta; si declina, el elector voltea
su mirada hacia la oposicion. Analizé las circumsi@s, motivos y efectos bajo los cuales
emitieron su voto en la elecciones federales dd.,19994 y 1997, llegando a la conclusion de
que los electores mexicanos son basicamente retiaps y el tipo de informacion a la que dan
mayor importancia tiene que ver con la economi@onat*?

Ulises Beltran analiz6 los factores de ponderadénvoto retrospectivo para la eleccion
de 1997 y 2000. Para la primera eleccion concluylgs electores se basan en la evaluacion del
desempefio del gobierno. Por otra parte, enconttbrés de ponderacion entre los diversos
estratos sociales, con lo cual sostuvo que exefatos de contexto que explican la racionalidad
asociada a su estratificacion. En cuanto a la iéleate 2000, donde estudié los cambios en la

influencia de las evaluaciones retrospectivagjdartidumbre del desempeiio de los partidos y el

social a otro. A.G., ALMONDUna disciplina segmentada: Escuelas y corrientedaeciencia politica México,
FCE, 2001, p. 191.

103, KLESNER, “Realignment or Dealingment?”: Consates of economic crisis and restructuring for the
Mexican party system”, en M.L. COOK, K. MIDDLEBROOXJ. MOLINAR (comp)The politics of economics
restructuring,San Diego, Center for US-Mexican studies, UCSI®51L

1 M.E. VALDES, “Regiones y Votos en Chiapas” y R. MBIVIEZO, “Geografia Electoral en Puebla’ en S.
GOMEZ TAGLE y M. E. VALDES (coord.)La Geografia del Poder y Las elecciones en Méxitéxico, IFE-
Plaza y Valdés, 2000, pp. 259 y 253.

12 3. BUENDIA, "El elector mexicano en los noventan nuevo tipo de votante?Politica y Gobierng México
2000, segundo semestre de 2000, Vol. VII, nUmp23f7-375.
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riesgo asociado a ella, concluy6 que la evaluamfmospectiva de la accion del gobierno en el
poder no representd ningun papel, positivo o negapara el candidato del PRI. EI mayor
obstaculo que la oposicion tuvo que vencer paraotér a Francisco Labastida fue la
incertidumbre sobre su posible desempefio. Limitguote quedd superada y capitalizada por
Vicente Fox Quezada, gracias a que los electonesrawon la incertidumbre sobre su posible
gobierno y dieron con ello su triunfd.Alejandro Moreno ha identificado los cambios en
procesos de coyuntura politica, analizando laseterids politico-ideoldgicas. Expresa que el
voto es una actitud razonada y gran parte de larnrEcion para tomar esa decision la
proporciona la ideologia. Ha concluido que las gragicias politicas estan fuertemente
vinculadas con sus orientaciones ideoldgicas. Sipaego, en 1o que respecta a la relacién entre
ideologia y voto de los electores mexicanos, afiquxano es una relacion entre actitudes rigidas
y preferencias inmutables, ya que en ocasiones &stoan la decision de votar por un partido
que no es el que desean con tal de que no ganeeeiajdeseall. Sobre esta Ultima idea ha
coincidido Poiré ya que en algunas de sus invastigas ha encontrado que los panistas duros
muestran mayor predisposicion de votar estratéginganque el resto de la poblacion. Por el
contrario, los priistas duros son mas propensestal sincero que el resto de la poblacion. De
manera significativa el voto estratégico no solalaeentre los dos grandes partidos opositores,
sino también a favor del PRI. Ademas sostiene guexiste ningun determinante estructural del
comportamiento sofisticado, ni siquiera el niveletticacién o ingreso y al contrario de lo que
Fiorina esperaria, la identificacion partidaria e® un buen predictor del voto sincero para el

elector mexicand®

4. UN NUEVO MODELO DE DECISION ELECTORAL

13 U. BELTRAN, “Factores de ponderacién del voto asprectivo”, Politica y gobierng México, 2000, segundo
semestre de 2000Vol. VII, num. 2, pp. 425-441; BLBRAN, “Venciendo la incertidumbre: el voto retpestivo

en la eleccion presidencial de julio de 20P0ljtica y gobiernpMéxico, segundo semestre de 2003, Vol. X, num. 2,
pp. 325-358.

4 A. MORENO, "Ideologia y voto: dimensiones de cotepeia politica en México de los noventaBylitica y
Gobierng México, primer semestre de 1999, Vol. IV, Nimpf, 325-258.

5 A. POIRE, “Un modelo sofisticado de decisién edeat racional”, Politica y Gobiernp México, segundo
semestre de 2000, Vol. VII, num. 2, 353-382.
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Los estudios realizados en México muestran qusteexina dindmica distinta en
elecciones federales, en donde se elige al Preéeideria Republica y las elecciones intermedias
donde solamente se eligen a diputados. Pero hast@meento no se han explicado aquellos
casos donde los electores se enfrentan a elecaonesirrentes. No hay que olvidar que cada
seis afnos los electores tienen que elegir de eniohos candidatos para diversos puestos. Dado
que existen 8 partidos politicos y en el peor decbsos cada uno de ellos postula a un candidato
para cada cargo, el resultado para cualquier elsetga elegir de entre 24 candidatos quien
ocuparia 3 cargos de eleccigjRuede alguien estar informado sobre los puestosletzxion y
sobre cada candidato que postulan los partidos?,pgeceso de decisién del voto es igual en
cualquiera de éstas elecciones?¢ Cual modelo podrigicar los nuevos fendmenos politicos
en el caso mexicanoPara dar respuesta se plantea un nuevo model®asidth electoral
compuesto de cinco dimensiones en la que intenactleanentos del enfoque socioldgico y de
eleccion racional. La relacion y cruce de dichameatisiones explica de manera amplia el
comportamiento electoral, pero ademas permite anacposible decision que pudiera adoptar
un elector de acuerdo a circunstancias especiBsts es:

a) Actores en la contienda electoral: Partidos, caatdily electores.

b) Condiciones de competencia durante la campafaeéct

c¢) Influencia de los medios de comunicacion y las c#iap electorales.
d) Imagen de candidatos y partidos

e) Beneficios o utilidad del voto

5. LA ELECCION FEDERAL DE 2006 EN MEXICO
a) Actores en la contienda electoral: Partidos gotbres

Participarian en la eleccién: el Partido Accion cidaal (PAN); Partido
Revolucionario Institucional (PRI) y Partido VerHeologista de México (PVEM) coaligados en
Alianza por Méxicd CAPM); Partido de la Revolucién Democratica (PRP3stido del Trabajo
(PT) Partido Convergencia (PC); coaligados Ror el bien de TodogCPBT) y Partido
Alternativa Social Democrata y Campesina (PSDy®jaytido Alianza Social (PANAL) como
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partidos de nueva creacion. Entre los electoresdim sus caracteristicas sociodemograficas se
establecid la siguiente clasificacibh:

a) RacionalesExpresan votar por el candidato o partido queésantiza mayores
beneficios. Tienen mayor nivel de escolaridad eesgs, residen en estratos
medios y altos y son jovenes y adultos. Este gregpmprende a: i)
Simpatizantes que manifiestan una solida identificacion con altido y
candidato por el cual piensan votar;Riacionales virtualesExpresan votar por
determinado candidato, indicando a éste como elpygele otorgar posibles
beneficios;

b) Estratégicos electores que al observar que su preferenciaersinno tiene
posibilidades de triunfo deciden votar por otro didato con mayores
posibilidades y que les garantiza los beneficics egperaban. Cuentan con bajo
nivel de escolaridad e ingresos y residen en esttajos

a) Indiferentesgrupo de electores a quienes las camparfias ekstaoro despiertan
interés alguno, la informacion que se vertio eoseles fue irrelevante y no
votaron.

b) Condiciones de competencia durante la contiezidetoral

Es dificil creer que un alguien que se enfrentaaeleccién concurrente mantendré el
mismo interés y atencion sobre todas las eleccigngara cada una de las opciones que se
presentan. A menudo son tantas que el electorcamzd a distinguir entre los candidatos que
compiten ni los partidos que los postulan. Ademé&sulta dificil creer que la decision de votar
por determinado partido o candidato se da de maigleda y al margen de cualquier influencia
del contexto en que se desarrolla la eleccion.drgienda electoral se encuentra marcada por un
conjunto de acciones de diversos actores entrguesse consideran de acuerdo con Beaudoux,
D’Adamo y Slavinsky, a los politicos, los medioscdenunicacion y los ciudadanos. Tres tipos
de actores protagdnicos que tienen diferenteseisgsry aproximaciones en la elecci6Ror su
parte, Reinhard Zintl manifiesta que entre los r@stoprotagdnicos que conviven en las
democracias representativas, existen dos papdemes.El de los politicos y los medios de

comunicacionque participan de manera directa en las difeseteisionesy el de los electores

18 El analisis sobre las caracteristicas socioderfioggade los electores se explica a partir de ilaad que les
genera el triunfo del mismo partido o candidat@sgyepueden tener enormes diferencias pero votar desiaan
manera. Es decir, expresan semejanza en su votonpen el interés que los motiva.

17v. BEAUDOUX, O. D’ADAMO, G. SLAVINSKY, Comunicacién politica y campafias electorales: Hsgias
en elecciones presidencialézarcelona, Gedisa, 2005, pp. 19-20.
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cuya participacion se remite Gnicamente a la sileate los participantes a través del vBtao
cierto es que tanto con unos y otros se creanedifes tipos de informacion y con ello dos
ambitos de competencia: la competencia desde arrdesde abajo. En la primera, candidatos,
equipos de campafia, partidos politicos y mediosodeunicacion definen y montan estrategias
encaminadas a maximizar los votos, y alcanzaiwlftr electoral. En la segunda, se encuentran
los electores cuyos instrumentos de comparacionesonterés e informacion respecto a las
distintas elecciones y los candidatos que commtanlios distintos cargos. Dichos electores se
encuentran a su vez en distintas condiciones respesu intencidn de voto con los candidatos
que compiten siendo éstas dertidumbre, incertidumbre y riesgd En tal virtud, las
condiciones de competencia pueden entenderse @stde loscandidatos que compiterel

posicionamiento politico e intencién de vdirante la campafa yresultado electoral

1. Candidatos en la contienda electoral

Los candidatos que compitieron en la eleccion gessiial serian: por el PAN, Felipe de
Jesus Calderon Hinojosa (Calderdn); por la CAPMdrRmbMadrazo Pintado (Madrazo); por la
CPBT Andrés Manuel Lopez Obrador (AMLO); Patricieefdado (Mercado) por PASDyC; y
Roberto Campa Cifrian por el Partido Nueva Aliariza.la eleccion legislativa para el Senado,
el PAN postul6 como candidatos a los exgobernaddielipe Gonzélez Gonzalez por
Aguascalientes; Ernesto Ruffo Appel en Baja Catifgr Alberto Cardenas Jiménez por Jalisco;
Fernando Elizondo Barragdn como uno de los exfmacios del gabinete federal; Heriberto
Félix Guerra, excandidato a la gubernatura de &nakl empresario de los medios de

comunicacion Rafael Moreno Valle Rosas en Pueldhdjputado federal con licencia Federico

18R, ZINTL, Comportamiento politico y eleccién racionBlarcelona, Gedisa, 1998, pp. 88-89.

19 Sobre dichas circunstancias distinguen la sitmacié certidumbre, riesgo e incertidumbre. dituacion de
certidumbretiene lugar, cuando un elector posee gran configrszde con precision lo que ocurrira si hace afgo
particular. Cuando hay certidumbre, el comportatoigacional es muy obvio: se guia simplemente egiela
accion o el instrumento que lleve a la opcidn filzmia en el primer lugar. De igual forma actdacendiciones de
riesgq cuando un elector no tiene confianza de lo qsanda pero tiene una idea muy clara de las pataidis de
los candidatos y sus probabilidades en partickiaalmente se encuentra eondiciones de incertidumbrecuando
la relacién entre las acciones y los resultadostaonmprecisos que el elector no puede atribuptedbabilidades
sobre el posible triunfo de cualquiera de los adattdis en la contienda. K. A. SHEPSLE y M. S. BONCHELas
formulas de la politica: instituciones, racionalidlg comportamientdviéxico, Taurus-CIDE, 2005.
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Doring Casar en el DF. En el PRI exgobernadores pgugciparon como candidatos fueron
Fernando Baeza Meléndez de Chihuahua; Jesus Mkeham en Hidalgo, Melquiades Morales
Flores en Puebla, Pedro Joaquin Coldwell en QuanRoo; ademas del excandidato presidencial
Francisco Labastida Ochoa en Sinaloa, y José Bandunes Zorrilla en Veracruz. Entre los
perredistas al senado destacan como legisladobds Bamez Alvarez y Rene Arce Islas por el
DF; dirigentes Leonel Godoy Rangel en Michoacarac@rL. Ramirez Garrido en Morelos;
exgobernadores Alfonso A. Sanchez Anaya en Tlaxdaknte A. Delgado Rannauro en
Veracruz. Excandidatos a gobernador Yeidckol PdeyrGurwitz en el Estado de México,
Gabino Cué Monteagudo en Oaxaca y entre las aattra expriistas se encuentran José Jesus
Raul Sifuentes Guerrero de Coahuila; José Guadartddrquez en Hidalgo, Victor Manuel
Gandarilla Carrasco en Sinaloa; Arturo Nufiez Jimé@meTabasco; el exfuncionario federal Fco.
Alfonso Durazo Montafio en sonora; y ex rector deiaversidad Francisco Javier Castelléon
Fonseca en Nayarit. Resalta finalmente una presamportante entre los candidatos de los
diferentes partidos a exgobernadores, funciongredgunas personas con presencia nacimal.

la eleccion de diputados, el PRD postularia comulidatos, entre lo mas conocidos a los
exdirigentes a Javier Gonzalez Garza, Juan N. &@shoa, y Javier Hidalgo en el DF; Arnoldo
Vizcaino en Colima; el senador con licencia Raynou@@rdenas y Susana Monreal Avila en
Zacatecas. Con estos liderazgos y candidatos $tiatds partidos politicos se prepararon para la
contienda e iniciaron sus campafnas electorales, patiendo de un posicionamiento politico

distinto.

2. Tendencias electorales durante las campafas

En la eleccion presidencial, las tendencias elalgsmostraban al inicio de la campafa a
AMLO como el candidato mejor posicionado con el 38@ola intencion de voto, seguido de
Calderdn con 27% y Madrazo con el 20%. En una psimfima se encontraban Mercado y
Campa. La tendencia electoral de AMLO durante |apadia muestra un significativo
incremento de enero a marzo al ubicarlo en 42% paer posteriormente desde abril hasta la
primera semana de junio al 36%, con una leve aida segunda semana de junio, pero concluir

con el 36% previo a la eleccion. La tendencia eftettde Calderon mostré un incremento de
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alrededor de 7 puntos porcentuales al ubicarld 84% de la intencion en los meses de febrero
a abril. EI mayor crecimiento que experimento Caddue en mayo al ubicarse en el 39% de la
intencion de voto y encabezando la contienda. Rostente se observd una caida de tres
puntos porcentuales para compartir el 34% de knadn de voto con AMLO en junio, y
descender al 34% previo a la eleccion. Con Madsazabservo un incremento en la intencién de
voto de alrededor de 5 puntos porcentuales dutard@mpana y esta mantuvo cierta estabilidad
hasta concluir en junio, previo a la eleccion cb262 en la intencion de voto. Con Campa y
Mercado que hasta el mes de abril se habian mdoteni una posicion marginal, para mayo la
candidatura de Campa incremento hasta llegareglansla semana de junio al 6% y descender al
3% previo a la jornada electoral. Los datos de $kijoreportaban cambios semejantéganexo,
figuraly 2)

Sin embargo, la tendencia electoral para la elecd@diputados federales mostraba algo
contrario a las tendencias presidenciales. La CAjRBlinicié como el mejor posicionado con el
35% en la intencidén cayo en febrero para manteremseegundo lugar en 33%. En marzo se
observo su mayor incremento hasta llegar al 37% dgencion encabezando el primer lugar de
las preferencias, para posteriormente caer de mgrerlatina hasta concluir en la segunda
semana de junio en el 30%. El PAN que inici6 errere el 34% de la intencidon de voto cayo
en febrero al 30%, para recuperarse en marzo grligigmes de abril con el 38%, encabezando
asi la contienda. A partir de ahi, cayd hasta &b,3@roporcion en la que se mantuvo durante
meses posteriores y dias previos a la elecciorCRBT que en enero se mantuvo en el tercer

lugar de la contienda con el 30% en la intencionate, para septiembre con un crecimiento de

20| os datos de Mitosky sobre las tendencias ele@smaportaban desde noviembre de 2005 a AMLO cogjorm
posicionado en las encuestas con un 35% de lacidtede voto, su candidatura creci6 positivamehteieio de la
campafia de enero a marzo al mantenerse en 38%p@stexiormente durante abril y mayo sufrir unadaade
alrededor de 4 puntos porcentuales ubicdndose 24Pl Al final de la campafia se observd una leeaperacion
que lo ubicé con el 36% en la intencidén previo alkccion. Madrazo que en diciembre de 2005 fu® \wemo el
segundo candidato mejor posicionado con 33% datdéadion, en los primeros meses de la campafianslidedura
experimentd una caida de 5 puntos porcentualessqumantuvo durante el resto de la campafia ubiadndol
finalmente en el 27% de la intencion de voto. Qaidgor su parte que de manera previa a la cangmfibicé con

el 29% de la intencién de voto, su candidatura ex@®té una tendencia positiva al mantenerse emleses de
diciembre a marzo en el 32% y colocarse en el skglugar de la contienda. Posteriormente en aalil€26n se
ubicé en el 35% de la intencion, colocandose consargidato puntero en la contienda. A partir dieexiperiment6
una caida sistematica que lo ubicé en el 34% enoMagmpartiendo la posicion con AMLO) para concluir
finalmente en junio con el 33% (Anexo, figura 2).
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4 puntos porcentuales se ubico en el primer luggmosteriormente, en los meses de marzo y
abril registré una estrepitosa caida hasta ubicamsel 26%. La recuperacion vino durante los
meses de mayo Y junio en donde la contienda se tato entre estos partidos que con el 33%
de la intencion compartié con el PAN el primer lugie la contienda y asi concluyd hasta
semanas previas a la elecci@mexo, figura 3)

Ambas tendencias registran un aumento considedabfVILO en los primeros meses de
la campafia y una caida en las preferencias en ésgsnde abril y mayo con una posterior
recuperacion al final de la campafa. De igual formaestran también un incremento gradual de
Calderdn durante la primer parte de la campafa lpirear en las preferencias electorales en
mayo, y posteriormente registrar una caia con lestaperacion en las semanas previas a la
elecciéon. Estas tendencias coinciden con el prihedate realizado en el mes de abril al cual
AMLO decidio no asistir y en la segunda parte dedmpafa la fuerte campafa negativa entre
estos dos candidatos. El primer debate televisiantemia como eje fundamental de discusion el
desarrollo social. Con la posicion de que el IFEatra de entretenerlo para que no se ocupara de
la campafia, AMLO perdio la oportunidad de expooeague para muchos era el principal eje de
su campafia y mayores logros al frente del gobidehd®F?* Calderén por su parte, durante el
debate no se refirié al candidato ausente y sernostno el candidato al cual habria de vencerse
en la contienda, ademas de que se observé un atagtieuo de CAMPA contra Madrazo en el
posible afan de beneficiar a Calderon.

Figuras 3,4y 5

Posterior al primer debate televisivo, inici0 unerfe campafia negativa en contra de
AMLO firmada bajé los signos d€lonsejo Coordinador Empresari@CCE). En ella se hacia
referencia a su intolerancia, la posibilidad de gellegar al gobierno realizara politicas
econémicas que pusieran en peligro la estabilidatd@nica y social del pais, considerandolo

asi un fuerte peligro para México y comparandolm @ Presidente Hugo Chavez de

21 por primera vez en la eleccién presidencial sézteaas de un debate televisivo. Aunque inicialtaelos
equipos de campafia proponian cuatro, finalmenteazaron solamente dos, el primero en el meshdié ael
segundo en junio, para la parte final de la campafia
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Venezuel#? Con estas caracteristicas concluyeron las campafesorales teniendo un

resultado electoral muy cerrado en las distintascgbnes.

3. El resultado electoral

Al analizar los resultados electorales de las @ees de presidente, senadores y
diputados se observan claramente dos tendenciasutas. La primera, en la que el candidato a
la presidencia obtiene mayor cantidad de votosetarion con los candidatos de su propio
partido en las elecciones legislativas. La seguddiage los candidatos en elecciones legislativas
obtienen mayor cantidad de votos que su candidéopeesidencia. Como parte de la primera
tendencia se encuentran: Calderén que obtuvo ¥823yotos mas que en la eleccion a
diputados del PAN. AMLO obtuvo por su parte 2,752,&0tos mas que los diputados de la
CPBT y Mercado alcanz6 332,748 mil votos méas qaeémdidatos a senador de su partido. En
la segunda tendencia se encuentran la CAPM dorsledndidatos a diputados obtuvieron
2,403,198 votos mas que Madrazo. Con el PANALesultado fue aun mas distante, los
candidatos a diputados obtuvieron 1,887,667 votdra 401,804 votos de Campa, lo que
significa 1,485,863 votos mas para diputados parariener caso. Esto significa que de
41,791,322 electoredrededor de 8,061,246 electores dieron un votwlidiv entre los diversos
candidatos en la contienda, lo que significa ur28%. del electorado totaf.Mientras que el
resultado electoral fue proporcionalmente semejgarm los candidatos panistas entre la
eleccion presidencial y legislativa y con los cdatibss del PANAL y PASDyC en los diversos
estados del pais, en la CAPM se observé un voididosprincipalmente en Durango, Hidalgo,
Guerrero y Jalisco, Morelos, Sinaloa, Sonora y ®fera Para los electores de la CPBT los
estados de mayor voto dividido fueron Hidalgo, Bstde México, Nuevo Leon, Sinaloa, Sonora
y Tlaxcala.(Anexo, Cuadros 1y 2)

2 .a campafia negativa tuvo eco, ya que el mismo AMEQefiri6 al presidente Vicente Fox con el estoiltle
“callate chachalaca”, cuando éste Ultimo en alggias por el pais hablaba del riesgo que se cderigue llegaran
al poder, populistas y lideres mesianideisUniversal,28 de marzo de 2006.

% Se entiende como voto dividido aquel comportariesrt donde un elector elige al candidato de uridoart
politico para un puesto, pero después convergarmidatos de partidos distintos para otros cargadetcion.
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Con éstos resultados es posible especular que eguiggnsaban votar por Madrazo y
Campa en la eleccion presidencial mudaron su @medea hacia algun candidato con mayores
posibilidades de triunfo, siendo estos CalderonML®. Con lo que se podria considerar que
existen circunstancias y caracteristicas distiatasada eleccion. Con ello el proceso de decision
sobre la eleccién para presidente, senadores yadipse muestra distinto, pero surgen diversas
dudas:¢por qué los electores votan de esta manera? ¢&®eq las elecciones votan a favor de
un candidato de un partido para presidente y pondidatos de otro partido para senador y
diputado?

Cuadro 1y Cuadro 2
c) La influencia de los medios de comunicacidénsycamparas electorales

En México los medios han jugado un papel prepomtieran el proceso politico, aunque
habria que diferenciar entre medios electronicognpresos, ya que en los primeros, -
particularmente la televisién-, destaca una refaalé complicidad histérica con el Est&do,
mientras que con la prensa escrita existieron alosielos lineas de accidn. En la television, al
ser beneficiados por la concesion y concentrac®ngiindes monopolios mantuvieron una
actitud de correspondencia, al transmitir y difunciensajes y noticias de forma parcial y
sesgada con tintes de censura y autocensura eficliedel gobiernd®™ La prensa escrita una
parte gozé de proteccion por la alianza politica ggumié con el gobierno, mientras que la
prensa independiente que mantuvo una actitud &réatra las acciones del gobierno enfrentd

hostilidad y represién de manera constdhtEn todo caso no deja de reconocerse el papel

24 E| presidente de la Republica Miguel Aleméan peidrii concentracién de los medios electrénicosgatodo un
gran numero de concesiones a personas y grupdegoldfines a los gobiernos priistas. Con ellpddicipacion
del gobierno se vio supeditada a dichos interesBScps, mas que a los de la sociedad. J. ORTEGiAertad de
expresién y acceso pleno a la informaciémfacia la normatividad de los medios de comunicach@xico, GP-
PRD, LVI Legislatura, Congreso de la Union, 1997.

% E| Presidente Miguel Aleman entrego tres concesiodiferentes que rapidamente se convirtieron en un
Pronarte, Television de la Republica Mexicana ypOoacion Mexicana de Radio y Televisidn, confluyero
finalmente durante la década de los 80 en Imevisimualmente diez grupos controlan mas del 60%ade
estaciones de radio concesionadas y una sola empfetevisa acapara 80% de las frecuencias telasisi
concesionadas en todo el pais, la otra empresayi3ién Azteca (canal 13 y canal 7) tiene el 13%AM
GRANADQOS, “Los medios de comunicaciér8eminario Sobre transicion y consolidacion demacaatel contexto
internacional y la experiencia mexicandéxico, 2003, Mesa Cuatro, IFE, 2003.

%6 Un ejemplo claro son los periodistas asesinad@sfguman una larga lista y en la que se encuentiauiel
Buendia como uno de los méas conocidos. M.A. GRANAD@p. Cit, pp. 180-181
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esencial que tienen los MMC y en ellas las telesisocomo escenarios, promotores y actores
interesados en el espacio publico. Por otra padeinteresante conocer también el nivel de
informacidn que existe entre los electores. Losslabbre la orientacion de los ciudadanos hacia
la politica y el proceso de informacion son alarr@aninstituciones electorales, académicas y
gubernamentales han realizado estudios para colasceambios en los valores democraticos y
las précticas ciudadan®sEn 1999 al cuestionar a los ciudadanos sobretekis en la politica,

se encontré que un 21% se interesaba mucho, 48% po27% nada® Estudios posteriores
sobre la misma linea no mostraban cambio drastinda cultura politica de los ciudadanos, las
areas de déficit continuaban siendo el interés gmlitica y la precaria cultura de la legalidad.
Sobre el proceso de informacion de los ciudadaéit® dijo hacerlo a través de la television,
23% de la radio, y un 10% de la prensa esttigiendo el interés es uno de los aspectos mas
importantes para medir la influencia de los medmsre los electores habria que preguntarnos si
influyen de manera direcf3,o si los electores realizan una informacién silacto que

generaria efectos minimos de los medios en su avanpiento®” En este sentido, gjasto de

2 E| IFE en coordinacién con el 11S-UNAM realizaren diciembre de 1999 la primera encuesta nacioma p
estudiar las percepciones y los valores de losadiaigios respecto a las reglas e instituciones qeemiaan la
forma del régimen. J. FLORES, y Y. MEYENBER, (cogrdCiudadanos y cultura democratica: reglas,
instituciones y valores, encuesta nacipmééxico, IFE-1IS-UNAM, 1999.

%8 En 2001 la Secretaria de Gobernacién (SEGOB) @@da primera encuesta nacional sobre culturaipaliy
préacticas ciudadanas (ENCUP2001). En ella, cerca0O8&6 de los entrevistados respondiegoie sabian poco o
nada sobre los derechos establecidos en la canétituAlrededor de 7% de los hombres afirmé sabechu,
mientras que en el caso de las mujeres solo oaon@%.

29 En 2003 el IFE-IIS-UNAM organizaron su segundaussta nacional donde los resultados no mostrabrahbica
drésticos en la cultura politica de los ciudadanés mismo fue para la segunda encuesta nacionid &&GOB
(ENCUP2003) Alanis, F. MaridLa naturaleza del compromiso civico: capital sdcia cultura politica en
México”; Cardenas, G. Rodrighas mujeres en México: participacion y cultura poH, Seminario sobre cultura
politica y practicas ciudadanas, México, SEGExe Pais2003.

39 ENCUP 2003, Direccién de desarrollo politico dSéxretaria de Gobernacién, septiembre de 2003.

31 Lateoria hipodérmicasostiene que los mensajes emitidos por las campeéetorales y los medios penetran en
el interior de los electores y después de una naimmaluacién del mensaje, cambian las opinionafiile/én sobre
su voto. Parte de la idea de que una buena canpp&iie llegar a convencer a un grupo importantdedtoees y a
aportar muchos votos. Su nombre proviene de lactdgh de los mensajes para penetrar en el intdeolos
individuos a imagen de una aguja hipodérmica. EDAINA y A. BOSH, Comportamiento politico y electoral
Barcelona, Ariel, 2004, pp. 231-263.

%2 para esta interrogante se ha creadedda de efectos minimgsie pronostica que las campafias solo acttian sobre
el elector reforzando lo que seria su voto norista conclusion queda respaldada por el hechoeleagi siempre
el partido que parte de la ventaja en las encyestaba también en primera posicién en dichas stasiencluso
algunos expertos han estimado que puede haber ximmée 4% de giro electoral durante los Ultimosesede
campanfa. Ver B. J. GRIFFHI®plitical Communications Transformed: from Morristm MandelsonNew York,
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partidos y candidatosnmedios de comunicacion, la diversificacion de dighstoy el impacto
de sus campanfas politicagudarian a entender los efectos que tuvieroresglmomportamiento

electoral.

1. Gasto de candidatos y partidos en medios

En la eleccion de presidente de la Republica, @ficamnente, quien menos gasté fue
quien obtuvo la victoria y quien mas gasté alcatmdnenor cantidad de votos entre los
candidatos mas competitivos. Con ello queda clam & gasto de campafia no tiene relacion
directa con el resultado electoral. De esta fofdadrazo que erogo 444,844,810 pesos durante
la campanfa invirtiendo de ellos el 78% en mediestednicos, sélo obtuvo el 22.2% de los
votos. AMLO que reportd un gasto total de 383,62@,fesos, invirtiendo el 93% de ellos en
medios alcanzé el 35.3 de votos. Calderdn porastepcuyo gasto ascendiéo a 230,837,991
pesos, orientado el 83% en medios electronicoanadcel triunfo con el 35.8% de los votos. En
la eleccion de senadores quienes reportaron magto fueron CAPMeguida de CPBY en un
tercer lugar algo retirado el PANDe su gasto en mediaslectronicos el PAN y CAPM
destinaron el 86% mientras que CPBT destin6 el Zénh el PANAL la totalidad de su gasto
fue en medios electronicos de manera mas o mend#eafa entre la television y radio. En al
eleccion de diputados quien tuvo un mayor gastofA@M seguida de CPBT y el PAN que
reportaron un similar gasto. De ello destinadomexdios electronicos; el PAN 85.3%, CAPM
76%, CPBT98%,y aunque en con una cantidad menor, PANAL el destirf52% de su gasto en
medios.

Cuadro 3

2. Diversificacion del gasto
Aunque una cosa es el gasto y otra muy diferenteoslo se gasta, la cantidad de

recursos utilizados pone de manifiesto el desarrellimpulso de las campafas. Por ello es

Palgrave, 2001; J. CAMPBELL, When have presidem#hpaigns decided election out-com@&sierican Politics
Research29:5, 2001; M. FERNANDEZ, “¢Para que sirven lampafas electorales?”, los efectos de las campafia
electoral espafiola de 1993, EspaRayista Espafiola de investigaciones sociolégi2891, No. 93. pp. 61-67. E.
ANDUIZA y A. BOSH, Op. Cit, pp. 231-263.
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conveniente analizar la diversificacion de gastoversion publicitaria que realizé cada partido
en las diferentes elecciones a través de los dilesenedios de comunicacion, ya que no sera lo
mismo para dos partidos que manteniendo el misire de gasto lo inviertan en un solo medio,
0 en aquellos cuya penetracion entre el electozadzscasa.

En la eleccion de presidente, en television, elandgmpo de promocion fue de la CPBT
con un tiempo total de 89 horas y 5 minutos confréoras 47 minutos de la CAPM y 76 horas
47 minutos del PAN. En radio, el mayor tiempo denpocion lo tuvo el PAN con tiempo real de
525 horas seguido de CAPM con 422 horas y 338shieaa CPBT. En prensa, de las 2179
inserciones pagadas, corresponderian 982 a la CABOB a CPBT, principalmente. Entre los
anuncios espectaculares, de 3,793 reportados, yarmantidad serian para la CAMP seguida
del PAN. En la eleccion de senadores, la CAMP mantina presencia dominante sobre sus
contrincantes en los diferentes medios de comudicadEn television, de 43,477 spots
monitoreados, correspondieron 28,554 para la CANI®P un tiempo total de 162 horas y 22
minutos, contra 52 horas 9 minutos del PAN y 1/A8&6 minutos del PANAL como el partido
con mayor inversion. En radio, de los 117,303 prdorales con tiempo total de casi 632 hrs. de
transmision, la CAPM tuvo 68,277 spot con 394, lesguido del PAN con 159 horas y 69 de la
CPBT. Lo mismo fue en lo que se refiere a prensgpgctaculares, ya que en el primero de ellos
de las 5200 inserciones, 2887 fueron de la CAPM611de la CPBT. De los 772 espectaculares
monitoreados 458 fueron de la CAPM y 260 del PAN l&eleccion de diputados, nuevamente
la CAPM mantuvo mayor presencia en los diferentedias de comunicacion. En television, de
los 17,681 promocionales monitoreados, 13,540 s@@daa la CAPM con un tiempo total de 75
horas y 28 minutos en contra de 13 horas con 48itosndel PAN y 9 horas de la CPBT. En
radio, de los 71,212 promocionales, 44,017 spats,tiempo total de 244 horas y 37 minutos
serian para la CAPM contra 77 horas y 34 minutb®A4&l y 64 horas de la CPBT. En prensa y
anuncios espectaculares, la CAPM tendria la magatidad de ellas, ya que de las 5,741
inserciones contaria con 3,337 y de 406 espectasulendria 256.

Cuadro 4
Con estos datos se observa que mientras en laiGglegresidencial se encontré una

promocion equilibrada entre los tres principalesdadatos, en la eleccién de senadores la CAPM
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se publicité lo doble que el PAN y alrededor devieedes méas que la CPBT. El caso mas notable
se encuentra en la eleccion de diputados, dondeetzencia de la CAPM fue aun mayor a la de
los otros partidos. En comparacion con el PAN [aP®Ase publicito, en television seis veces
mas, en la radio y prensa, tres veces mas y ercasuespectaculares el doble. En comparacion
con la CPBT, la CAPM tuvo en television 8 veces mpagpaganda que el primero, en radio
cuatro veces mas, en prensa al menos 7 veces mggbtieidad y 14 veces mas anuncios
espectaculares.

3. Impacto de las campafas electorales

Al analizar el impacto de las campafas a presidemte los tres principales candidatos
se encontré que Calderén tuvo mayor impacto enasezlectronicos. Los electores observaron
en mayor medida anuncios en TV, bardas, espectasulperidédicos, revistas y en la radio de
Calder6n que de Madrazo y AMLO. No obstante, egue se refiere a la campafa cara a cara
fue AMLO el candidato mas visto por los electorepiien aparecido en mayor nimero de mitines
de campafia. Al preguntarles sobre el candidato hgida organizado algun evento (mitin,
reunion, concierto) en su comunidad o en sus alméds y mas veces los visitdo durante la
campafa un 39% y 12%, respectivamente, manifestpr@e AMLO. Pero de todos éstos eventos
solamente un 17% dijo haber asistido a algunolds,eahientras el 69% no asistio a ninguno. De
quienes asistieron a los eventos, 58% expreso lzitido a los eventos de AMLO, 36% de
Calderdon y 33% de Madrazo. Sin embargo, al pregestai dichos eventos les ayudaron a
definir su voto 46% dijo que si, y 52% que no. Bs ¢stados con mayor numero de electores
33% manifestd que si 'y 63% fio.

Cuadro 5

Los datos dan cuenta de las dos principales egitiatde campafa utilizadas por AMLO
y Calderdn, en donde el primero optdé por una camparas de tierra y el segundo en garantizar
mayor presencia e impacto a través de los media®uoheinicacion. Los datos muestran que la

estrategia de AMLO no fue la mas acertada ya qee pgudd a que los electores definieran su

%3 El Universalsobre los presidenciables, 23 de junio de 2006.
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voto hacia él. Por el contrario, Calderén logré major posicionamiento y con ello cambio

satisfactoriamente la opinion hacia él, como sé wedis adelante.

d) Imagen de candidatos y partidos

Al inicio de una eleccion los ciudadanos se encaariimitadamente enterados sobre los
candidatos que compiten. En el mejor de los casmgcen a los partidos politicos que existen,
siempre y cuando éstos hayan permanecido durante yaocesos electorales. Solo en el mejor
de los casos, los electores conoceran a los cdadidacuentan con trayectoria politica, o son
destacados miembros de la sociedad por la labotivadad que desempefian. Pero ademas de la
opinion que se tiene sobre los candidatos es impi@también conocer su percepcion hacia los
partidos que los postulan. Los partidos se encaergiempre en una posicion distinta y las
acciones que realicen impactan en el electoradourEesquema simple de comparacion se
podrian encontrar a partidos que gobiernan y lospsicion®* sin embargo, una comparacién
de este tipo podria ser incorrecta ya que losdumtgue se encuentran en el gobierno sufren
también del desgaste politico y socral.

Pero también, en toda campafia electoral los candidpe compiten hacen lo posible
para ser vistos como distintos y, a la vez, mejquessus contrincantes. Como estrategia emiten
y distribuyen mensajes que tienen como referencienagen construida a partir de cualidades

personales o rasgos que dan forma a impresionesrdeter’® Sobre dichas cualidades, Scher ha

% |os primeros a menudo cuentan con recursos, edoo$npoliticos, juridicos, de infraestructuracimhacion, y
los utilizan durante el proceso electoral. Los seigg —en ocasiones- al no tener experiencia desiguhiescasa
organizacion, e insuficientes recursos por esenafdel gobierno, compiten en una clara desventaja

% Es decir, si un gobierno toma medidas antipops|abitrarias o incorrectas o son vistas asi @ondyoria de la
poblacién, en una préxima eleccion el electoraddriporetirarles el apoyo. Como sucedié en la efectederal de
2003, donde el PAN propuso reformas estructuralesopntemplaba la apertura de inversion extrargesector
energético y un incremento al IVA en alimentos ydioimas. Aunque la Ley no se aprobd, la discusabresdichos
asuntos generd molestia entre la poblacién al declgue dichas medidas les resultaban perjudicialeso
consecuencia se observo un alto nivel de abstdaniory una disminucién considerable de diputadoa paPAN.
% por imagen politica se entiende un agregado depeiones referidas a diversos aspectos de sudgesly actuar.
El concepto de imagen se utiliza en dos sentidosliteral, referido a la impresioén visual, y otréis amplio, como
el que aqui se utiliza, que se refiere a la pragecde cualidades personales o rasgos que dan fimparesiones
de caracter. El concepto de imagen aqui utilizael@rgiende en el sentido amplio referido a la progs de
cualidades personales o rasgos que dan forma &siopes de caractever G. M., PANDINI, La irrupcién del
marketing politico en las campafas electorales daérca Lating Buenos Aires,Contribucioneskonrad
Adenauder-Ciedla, nim. 2, pp. 69-102; V. BEAUDOWX,D’ADAMO, G. SLAVISKY, Op. Cit.,p. 126
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sostenido que algunas estrategias parten de gwetstes tienen un ideal y eligen al candidato
gue mas se acerca a ese ideal. Los votantes queecios candidatos encarnen virtudes que se
atribuye al lider, como: fuerza, caracter, visiéatisma, capacidad de estar por encima de la
politiqueria, habilidad para lograr el consenspacadad moral para ver y hacer lo correcto, para
poder derrotar a las fuerzas del mal, habilidad panseguir que se hagan las cosas y al mismo
tiempo que éstas parezcan faciles, manteniendgsgesu cercania con el ciudadano cortun.
Pero las caracteristicas que se consideran corategdearian de una eleccion a otra. La imagen
y el tipo de personalidad se encuentran estrechtanvarculados a tres variables como son: el
presente o coyuntura de la eleccién, el pasad@renirtos de historia reciente, y el futuro en
cuanto a expectativas de cambio que la ciudadapgesita en cada eleccidhPor tal motivo,
desde hace algunas décadas se realizan sondeositprelp a los ciudadanos cuales son las
cualidades que consideran mas importantes en whdedn. Entre ellas destacan la honestidad,
competencia, integridad, capacidad de liderazgoeygga®® Comunicar esas cualidades significa
demostrar caracter, credibilidad y dinamismo, palr \dirtud, los candidatos montan sus
estrategias con la intencion de demostrar que puedenplir con las expectativas de los
ciudadanos. Por tal virtud, para conocer el impaciofluencia de la imagen de los candidatos
sobre el comportamiento electoral se analiedgnocimiento de los electores sobre candidatos
y partidos que compiterios atributos personales que defirenimagef® y la aceptacién y
rechazosobre ellos.

1. Conocimiento de los candidatos

% R.K. SCHER,The Modern Political CampaignNueva York, 1997, Sharpe, pag. 73, en M.L. SALGAD
Marketing politico: Arte y ciencia de la persuasiém democraciaBarcelona, Paidds, 2002, 2da. Ed., pag. 73.
% M. PANDINI, Marketing politico Buenos Aires, Ugerman, 2001, Ed. Consultadat. 2etualizada.

%9 En estos trabajos resaltan: R.S. SIGUEL, “Imagetisé American Presidency: Part Il o fan Explarmatiato
Popular Views of Presidential Powelidwest Journal of Political Sciencd996, no. 9; D. NIMMO y R.L.
SAVAGE, Candidates and Their Images: Concepts, Attitudad, Rindings Pacific Palisades-Goodyear, 1976; R.
JOSLYN, “Political Advertising and the Meaning ofeEtion”, en L.L. KAID, D. NIMMO y K. R. SANDERS
(comps.),New Perspective on Political Advertisinghicago, Carbondale, Southern lllinois Univer§itess, 1986;
B. BUCHANAN, Electing a Presidentthe Markle Commission Research on Campaing ,1888ting, University
of Texas Press,1991; J.S. TRENT y R.V. FRIEDENBER®Rlitical Campaing Comunnicatidn Principio y
Practices,Nueva York, Praeger, 1991.

4% Considerando en ellas a la capacidad, experidneiestidad y sensibilidad o cercania con la gente.
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Sobre el conocimiento de los candidatos, en lacgleqresidencial, se observo que los
mas conocidos al inicio de la campafia eran AMLOdiMdz0 y Calderdn, pero quienes mas se
dieron a conocer fueron Campa y Mercado seguido€alderon. El conocimiento de los
electores sobre Campa crecié de 13% a 72% de arjanio, lo que significé un aumento de 59
puntos porcentuales. Mercado por su parte, aunighfiuntos porcentuales al ir de 29% a 81%.
Entre los candidatos mejor posicionados Calderérgfien mas se dio a conocer al aumentar de
80% a 97% durante la campafa. Por el contrario AML®ladrazo solamente tuvieron un
incremento de tres puntos porcentuales al ir d@ 98% y de 93% a 97%, respectivamente. Otro
dato interesante es sobre quienes mencionaron eafwidatos competitivos, ya que quienes
identificaron a los tres candidatos mas compettifieeron de 76% a 94%, mientras los que
mencionaron a todos los candidatos fueron de BYa 6

Cuadro 6

Respecto a la opinién sobre ellos, tomando en deraion los datos de la ultima
encuesta preelectoral de junio, se encontréo queaddery AMLO fueron quienes contaron con
mejor opinion, mientras que Madrazo y Campa fuelas candidatos con mayor opinion
negativa del electorado. Con Mercado, del 81% gumhocian, 25% manifestdé buena opinidn,
45 regular, 13% mala y 17% no contestd. Con AMLO9®8%6 que decian conocerlo 31% tenia
buena opinion, 37% regular, 28% mala y 4% no codité®r el contrario, Madrazo del 97% que
lo conocian 20% tenia buena opinidn, 35% regula¥ Mala y 5% no contesto. Campa del 72%
quelo conocian 7% tenia buena opinion, 44% regular, B8%& y 27% no contesfd.Con lo
cual los datos nos muestran un elemento un tanmttvachctorio, es decir, si bien los electores
mantuvieron pese a las fuertes campafas negatngaepinién un tanto favorable para algunos
candidatos, eso no fue obstaculo para que dicmagateas generaran una especie de rechazo que

afectaba la decisién en el corto plazo, tal comeesa a continuacion.

2. Aceptacion y rechazo sobre partidos y candidatos

1 Mitosky, Asi van los candidatos en junio
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Sobre el grado o nivel de rechazo de los electbasa los partidos politicos y
candidatos, se encontré que los partidos mas radbazdurante la campafna fueron el PRI
seguido del PRD y el PAN. Sin embargo, los que digiminuyeron la proporcion de rechazo
fueron los partidos pequefios y de nueva creacisf). Mueva Alianza y Convergencia que en
enero mantenian una proporcion de rechazo de 354%0y disminuyeron en ambos casos a 20%
en junio. El PT redujo su proporciéon de rechaz@& a 19% en enero a junio. Por el contrario,
el PAN incremento su rechazo en dos puntos porakssuy el PRD en cuatro. Con los
candidatos se observé algo distinto que con losidpar pequefios, y semejante con los
candidatos competitivos. Con Madrazo y Mercadolseiwo cierta estabilidad y un descenso
minimo en la proporcion de rechazo. Madrazo querero inici6 con un 40% de rechazo -
descendié en marzo alrededor de 10 puntos pordestuen junio concluy6é en 37%. Mercado
que inicio en 20% y concluyé con 19%. Por otra galAMLO Calderén y Campa
experimentaron un incremento mayor de rechazo.ABébO la proporcion de rechazo aumento
de 20% a 29% de enero a junio, lo cual se expligadgpor fuerte campafa negativa en su
contra. Para Calderon y Campa que la proporcidecteazo fue de sendos 7 puntos porcentuales
alirde 19% y 18% a 26% y 25%, respectivamente.

Cuadro 7

3. Imagen de los candidatos

Con los anteriores datos puede entenderse queatapafias electorales y las fuertes
campafias negativas lograron modificar aspectosvadaal conocimiento de los candidatos, su
opinion, y generaron cierta aceptacion y rechaza plyunos de ellos. La estrategia adoptada
por Calderon rindié frutos al modificar negativareea imagen de AMLO, pero también
transformar favorablemente su imagen, hasta igaatam su contrincante. La imagen de los
candidatos vista a partir de sus principales atwgunuestran que AMLO fue visto como el mas
honesto (23%) y cercano a la gente (36%) pero €udose refiere a capacidad para gobernar e
inteligencia fueron dos atributos que mantuvier@mt@ equilibrio entre ambos. De esta forma,

27% consideraban a AMLO con mayor capacidad cd@®a de Calderén, pero éste ultimo fue
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visto como mas inteligente por un 26% de los etestacontra un 25% de AML®.Lo cual nos

da a entender que para los electores, finalmentdaioa grandes diferencias o quiza se
establecié un polo simétrico que no generaba mayaetajas para ninguno de ellos, lo cierto es
que en aspectos importantes como la capacidadgpaexnar e inteligencia AMLO y Calderon

terminaron siendo vistos como iguales.

e) Los beneficios o la utilidad del voto

Los beneficios o la utilidad es un concepto muwtred y abstracto a la vez, pero se
puede definir comdtodos aquellos incentivos de tipo material o subgejue se presentan
como beneficios, ganancias, o ventajas hipotétiwgsovisionales que pueden modificar las
condiciones materiales existentes de los electcfe€in embargo, en todos estos casos el
elector guiara su decision sobre aquellos candidgtile puedan cumplir esas promesas, ya que
éstas se realizaran una vez que haya obtenidauelotralguno de elld8 y como los electores
estan limitadamente informados, para los politigoe maximizan los votos es una excelente
estrategia descubrir siempre nuevas necesidadesmefer prestaciones, mostrando claramente
los beneficios y poco los costos, por lo que algysregramas vuelven a ser inflados ain féas.

En tal virtud, tres aspectos definen los beneficdosa utilidad de votar por determinado

2 El Universal 23 de junio de 2006.

43 Los incentivos de tipo material provisional seserean mas a menudo. Los beneficios pueden obseradravés
de servicios publicos (pavimentar calles, drenajembrado publico) programas asistenciales (pasaatidos o
grupos vulnerables), o concesiones para diveraggogrorganizados (explotacién o usufructo de akgmicio
publico). Este tipo de acciones se exhiben comategfiias de los partidos que estan en el gobietigngn como
interés principal el conservar la simpatia y prefeia de los electores. Pero la utilidad puedecptasse también de
manera subjetiva e hipotética, lo cual hace aln nelasvo al término. Es subjetiva cuando que I@spera del
triunfo de algin candidato o partido es la pazstbilidad politica, la armonia, la economia neadiocel bienestar,
etc. Es también hipotética, ya que puede presentarso una promesa de recompensa. Por ejemploagaefios
que se encuentran desempleados, empresarios quiereeqde mejores condiciones de inversion, y las q
necesitan de servicios asistenciales o apoyos;réacion de empleos, reformas econdmicas, y programa
asistenciales, respectivamente, puede ser ofdrtagizas.

44 Con ello, el elector realizara un proceso de egfn sobre las alternativas que se presentanyespanderse a
si mismo a las siguientes pregunta®ué es lo que tengo actualmente, y/o que puedieiperobtener?, ¢ qué es lo
que necesito? ¢Qué problemas tengo actualmenta®alyde los candidatos puede resolverlos y represémt
posibilidad de satisfacer mis necesidades o densthda

“ |os politicos también estan informados sobre s&ibucion de preferencias de los electores y tesibtes ofertas
programéticas a las que responden. Estan en conedgide configurar una oferta programatica efettérde
atractiva y exitosa para maximizar los votos.
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candidato, estos sola oferta programatica o propuestka seguridad de votar por determinado

candidatoy la fuerte intencion del voto.

1. Oferta programatica

Aunque solamente se tienen algunos datos de marzomayo sobre aspectos
programaticos relacionados con propuestas de cam@sids permiten hacer algun tipo de
inferencias. Estos datos muestran las propuestasimpbrtantes de los candidatos durante la
camparfa, en donde resalta como propuestas de AMu@aa a los adultos mayores y los
pobres, principalmente. Con Calderdn serian el eimla inseguridad y generar empleos, y con
Madrazo combatir la inseguridad y la corrupcionbr@ogquien de los candidatos deberia ganar
para que mejorara las condiciones de vida 36%qli@ AMLO, 22% Calderdn, 17% Madrazo,
11% manifestdé que ninguno y 13% no supo o no rafiposobre por que deberian de ganar
dichos candidatos, las respuestas de los eleghamras AMLO se basaban en sus propuestas,
ayudaba a la gente y era buen candidato. PararGaldean sus propuestas, la continuidad del
gobierno y su capacidad y honestidad. Para Madfamo,su experiencia de gobierno, sus
propuestas y por que era buen candidato. Y aungua enayoria de los casos los electores
respondian ser las propuestas de los candidatgsirglipal motivo de su triunfo quienes
manifestaban claridad respecto a dichas propugstieliaraban conocerlas se manifestaba en
proporciones infimas.

Cuadro 8

2. Seguridad de votar y preferencia electoral

Una clara caracteristica de la pasada campafnamrleta movilidad en las preferencias
electorales y la intencion de voto. Los datos deversal revelan que de enero a junio, quienes
estaban seguros de votar aumentaron de 62% a 88fteste. Los que manifestaban que podian
cambiar su voto disminuyeron de 28% a 19%, y agsi€lle no pensaban votar u ocultaron sus
preferencias aumentaron de 10 a 12%. De maneraypar, los electores de AMLO y Campa se
mantenian como los mas fieles y seguros al expegsam 83% y 80%, respectivamente, la
seguridad de votar por dichos candidatos y en 1520% la posibilidad de cambiar su voto.

Quienes manifestaban en mayor medida la posibiltadambiar su voto eran electores con la
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intencion de votar por Mercado en un 28% y Madmz®3%:° De igual manera, se encontré
que entre febrero y marzo, el apoyo a favor de AMt@h los electores independientes
disminuy6 de 35% a 29%, con Madrazo de 11% a 10@ntras que con Calderon aumentaron
de 19 a 25%/ Con sus partidarios, AMLO se fortalecié entre pesredistas al ir de 15 a 17%,
Calderén se mantuvo con el apoyo del 20% de losstaany con Madrazo se observd una
perdida de 4 puntos porcentuales al pasar de P&edRrante los meses de noviembre de 2005 a
junio de 2006®

El analisis de las preferencias electorales a $rale¢ sexo mostraba que AMLO ganaba
entre los hombres y Calderon entre las Mujeres.abgerdo a la edad ambos candidatos
mantenian igual presencia entre los electores @/epero AMLO predominaba en las
preferencias de electores con mediana edad y adyltoon electores de mayor nivel de
escolaridad. Como forma de andlisis geograficotetat Calderén ganaba en las regiones del
norte y centro mientras que AMLO hacia lo propioeésur y la Ciudad de México. Tomando
como referencia los estados gobernados por loglpsipoliticos los datos muestran que en el
norte de los 9 estados gobernados PAN y 7 por EbBRaba Calderdn, mientras que de los 10
estados del PRI en el centro-sur y los 5 del PRilga AMLO. El resultado electoral confirmo

posteriormente dichas preferencias electofdles.

6. Conclusiones

Los enfoques y modelos de comportamiento electpralse conocen hasta el momento
anicamente han dado una explicacion a dicho compeento basandose en el voto mayoritario.
Sin embargo, en toda eleccion, independientemegitéib que sea, se conjugan una serie de
comportamientos cuya explicacion resulta igual dgpartante. Mas aun en elecciones
competitivas donde el voto mayoritario es ligerateenayor a los votos de los deméas candidatos
que compiten. El presente trabajo se basé enwiestie los distintos comportamientos que se

configuran en una eleccion, y que se explicanveésrae un nuevo modelo de decision electoral.

6 E| Universal 23 de junio de 2006.
“"|dem

“8 Mitoski, Op. Cit

49 1dem.
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Dicho modelo demuestra que el comportamiento efglctconstituye una respuesta a los
beneficios personales que generan candidatosdpsui coaliciones y de la situacion en la que
se encuentre un elector durante la campafa electora

Para comprobar cuél de los candidatos ofrece msyymeeficios, el elector realiza una
serie de evaluaciones que se basan, a mas detia pdéitica, en la credibilidad y posibilidades
de triunfo de quien la ofrece. Pero ademas de ellepto de los electores esta influenciado
también, en mayor o menor medida, por las campel@atorales, los medios de comunicacion,
la imagen del candidato. De igual forma, los caaidisl y dirigentes de los partidos politicos
recurren -en los limites de su conocimiento- ardis$ mecanismos que les permiten orientar el
voto hacia los candidatos de sus partidos, y poomdrario, desalentar al elector para que no vote
por los contrincantes. Respecto a la situacionuensg encuentran los electores se encontrd que
éstos son capaces de conocer la situacion de masde#os en contienda e identificar su propia
situacion para con ello tomar su decision de pagrguotar, ya sea esta su preferencia sincera o
su segunda preferencia, buscando siempre maxisusapeneficios. De esta forma los electores
racionales se ubicaran siempre en condiciones rdiew®abre, y los estratégicos al ubicarse en
condicién de riesgo modificaran su intencion deoy@ara ubicarse en mejor posicion, siendo
ésta de certidumbre e incertidumbre.

Las elecciones concurrentes se realizan en unandiady bajo una légica distinta para el
elector y si bien es cierto que la eleccion pamsigente es de naturaleza distinta (figura
ejecutiva) a la eleccion legislativa, el electopresa un proceso distinto de decision en cada una
de ellas. Aun asi algunos cambios en el comportdmielectoral podran darse deanera
vertical cuando el elector pondere la interconexion deadieiecciones y con ello la importancia
del triunfo de algunos candidatos; y mk@anera horizontalcuando por cada eleccion valora y
evalla las opciones en la competencia, sus paiitids y los maximos beneficios.

Nos encontramos ante un nuevo elector que ha crealoision que se engloba bajo un
sentido contractual de exigencia y cumplimientecio e inmediato sobre sus necesidades hacia
los representantes populares. Que ha encontradonuea forma de entender el proceso
electoral y mediado entre sus necesidades congrgtasibles soluciones entre los candidatos

gue compiten por determinados cargos. Con lo euefitacia, efectividad y credibilidad de los
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futuros gobiernos estd sujeta a un conjunto deuavalnes cuyo sentido se basa en los
beneficios personales. Resaltando asi una nuewcidel politica entre gobernantes y
gobernados, basada en el intercambio claro de digngervicios y cuya eficacia inmediata

sostiene y consolida dicha relacion. Y si bien estes suficiente, es desde luego un gran paso.
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ANEXO

Figura 1. Tendencia electoral en las campafias pidsnciales

gbira 2. Tendencias electorales en las campafias poesciales

Tendencia electoral
El universal
=——Calderon =—#—Nladrazo AMLO
42
39 38 39
36 . 36
33 32 e
34 34 35 34 34
27 26
25 24 25
20 21 1 22
Enere  Febrero  Marzo Abril Mayo Jun-01 Jun-02  Jun-03

Tendencia electoral

Fuente: El Universakncuesta a los presidenciables, junio de 2006

Figura 3. Tendencias electorales en las campafiasliputados federales

Mitosky
—4—Calderon =—=Madrazo AMLO
EX 39 38
35 35 35 35
o 3 36
3 31 30 33
30 [
27
e 29 28 £ 7 28 28
Nov-05 Dic-05 Enero  Febrero Marzo  Abiil Mayo  Tun-01  Jun-02

Fuente: Mitosky, asi vas tandidatos en junio, tendencias electorales

Cuadro Resultados electorales en las elecciones de 2006
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Tendencias electorales Coalicion vy | Presidente Senadores Diputados
Mitosky partido Votos % Votos % Votos %
iy PAN 14,916,927 35.89| 14,035,503 33.69| 13,845,122 33.41
=+—=PAN =—CAPM CPBT ===—Otros CAPM 9,237,000 22.26| 11,681,395 27.99| 11,676,598 28.18
37 38 CPBT 14,683,096 35.31| 12,397,008| 29.70| 12,013,360 29
PASDyC 1,124,260 2.70 795,730 1.91 850,985| 2.05
PANAL 397,550| 0.96 1,688,198 4.04 1,883,494 4.55
2 No registrados 298,2040.71 119,422| 0.29 | 128,825 0.31
- 26 Votos nulos 900,3732.16 | 1,021,032| 2.45 | 1,037,578 | 2.50
Total 41,557,430 100 | 41,739,188 100 | 41,435,962 100
Fuente: Dictamen relativo al computo final parasygtente de los Estados Unid
6 Mexicanos, Declaracion de validez y Presidente@lec

Acuerdo del Consejo General del IFE: CG164/2006 fmeleccion de senadores

3 3 -~ )
1__,’-\_1__/3—//\ 4 Acuerdo del Consejo General del IFE: CG163/2006 fmeleccion de diputados

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Jun-01 JTun-02

Fuente: Mitosky, Asi van los candidatos en juréodencias electorales
Cuadro 2. Resultados electorales del 2006 por Estad

Accién Nacional Alianza por México Por el bien deddos Nueva Alianza Alternativa

Estados Pdte. | Sen| Dip Pdte.| Sen| Dip Pdte, Sen Dif Pdte. Sgip Pdte. | Sen| Dip
Aguascalientes 46.8 | 43.5| 44.8 23.6 306 271 21y 157 1V7.6 1{45.1 | 5.39 39 |26 | 26
Baja California 47.4 | 46.1] 444 21.4 24.8 249 23.6 184 194 1/46.3 | 6.47 38 |25 | 25
Baja California Sur | 34.4 | 29.8| 28.4 16.5| 21.0 20/ 43.1 416 49 0/83.7 | 3.77 30 |18 | 24
Campeche 31.8 | 32.2] 33.0 28.0| 359 348 324 211 21.0 2|76.3 | 6.77 15 (10| 08
Coahuila 43.1 | 43.4| 38.8 26.4 31.8 354 24.2 179 17.9 0/93.4 | 4.24 28 |13 ]| 15
Colima 41.8 | 42.1| 43.9 29.7 379 381 23.8 14.7 12.9 0/62.4 | 2.21 20 |08 | 0.7
Chiapas 16.9 | 16.0] 17.1 33.6 38.9 375 43.4 37.3 3.2 0/62.3 | 2.59 1.2 {09 | 1.0
Chihuahua 45.1 | 39.6| 39.6 29.4| 37.y 379 1883 133 1BA4 1/85.2 | 4.99 27 |15 |15
Distrito Federal 27.4 | 25.6| 25.8 8.5 11.8 11) 58.1 51.8 51.4 0/65.3 | 5.13 36 |35 ]| 3.9
Durango 446 | 40.1] 37.6 26.9 31.4| 38.7 225 22.2| 16.9 1.0]29 | 3.3 20 (09 0.9
Guanajuato 58.9 | 56.8] 56.5 18.8 21.7| 21.8 154 12.9| 13.3 0.9 3.4 | 3.25 2.5 19| 19
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Guerrero 16.2 | 11.8| 134 |26.5 | 359| 30.3 |51.4 | 449| 46.5 1.1 | 3.0 | 5.09 17 |12 | 14
Hidalgo 26.6 | 24.0] 24.0 |25.0 | 32.0] 331 40.8| 330 318|16 5.7 | 5.98 27 120 |18
Jalisco 49.3 | 49.4| 45.7 |24.3 | 30.0| 32.0 19.2 | 11.8| 12.7 13 |45 | 514 32 |19 | 21
Estado de México | 31.1 | 29.1| 28.6 181 214 237|433 | 37.9| 36.1 11 6.0 | 5.84 38 | 31|33
Michoacan 345 | 29.3] 304 18.9| 265 233 41.2 374 3BA4 0/62.4 | 3.16 20 |15 | 1.8
Morelos 319 | 31.1] 328 |15.7 | 27.8| 23.0, |44.1 | 30.4| 31.7 1.7 |53 | 6.69 35 |24 | 28
Nayarit 18.9 | 16.9| 18.0 33.7| 389 367 41.8 379 3).Q 1/2.3 | 4.33 21 |15 | 14
Nuevo Ledn 48.9 | 43.5| 425 276 405 365|160 | 80 | 94 1.8 43 | 7.48 29 |12 |15
Oaxaca 16.8 | 15.7| 16.7 317 329 3472 46.0 450 419 0j41.4 | 1.83 14 (1.2 | 15
Puebla 37.5 | 36.1] 35.3 23.2| 31.3 288 322 244 251 1j02.9 | 551 25 |19 | 19
Querétaro 48.9 | 48.7| 48.2 20.2| 24.9 250 248 178 1V.6 0/93.9 | 4.25 25 | 1.7 | 1.7
Quintana Roo 28.9 | 245 243 272 376 388 388 301 3p.( 0{74.0 | 3.14 23 |16 | 15
San Luis Potosi 48.6 | 47.8| 46.7 21.8| 250 269 215 174 1b.6 0]93.2 | 3.93 25 |15 | 16
Sinaloa 37.1 | 37.1] 36.3 | 269 | 44.6| 37.7 30.8| 138 176 |0.7 1.7 | 5.12 21 |05 ] 0.8
Sonora 50.1 | 44.3] 46.0 | 18.8 | 34.5| 331 25.7| 16.f 154 | 0.7 15 | 2.62 25 |09 | 0.8
Tabasco 35 40 43 37.8 | 40.0 40.0 56.3 516 514 0.216 | 1.71 05 |07 | 0.6
Tamaulipas 41.3 | 35.8] 36.9 25.9| 32y 353 265 229 2pA4 148 | 3.74 20 |12 |12
Tlaxcala 34.2 | 33.9] 36.3 145 170 18/5|44.0 | 39.4| 35.0 |0.8 44 | 464 27 120 | 21
Veracruz 34.2 | 30.4| 32.0 |24.7 | 28.6| 32.6/ | 352 | 34.7| 28.9 0.6 |24 | 247 19 |09 | 1.0
Yucatan 46.2 | 44.8| 45.3 33.0f 38.1 36/0 159 114 1p.1 0/62.1 | 2.93 16 |10 | 11
Zacatecas 319 | 28.2] 27.5 24.4| 2583 266 356 358 3b.3 125.1 | 4.83 26 |18 | 21

Fuente: Elaboracién propia, con resultados elee®rale los partidos politicos en la eleccion feldgsara presidente, diputados y senadores de 2006.
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Cuadro 3. Gasto por partido politico en la elecciofederal 2006

Elecciones federales Medios de comunicacion

PRESIDENTE Prensa Radio Televisién| Propagada Total
CALDERON/PAN 2,505,234 91,599,679 100,276,524  36,456,5954230,837,991
MADRAZO /CAPM 20,787,601 51,945,187 294,988,728  77,123,294444,844,810
AMLO /CPBT 1,304,616 89,807,230 267,987,905 24,512,769383,612,120
CAMPA /PANAL 1,123,594 2,614,415 19,455,238 3,293 26,416,541
Total 25,721,045 235,966,511l 682,707,995 141,315,911085,711,462
SENADORES Prensa Radio Televisibn Propagada Total

PAN 5,888,518 25,328,355 43,534,775 15,243,12839,994,776
CAPM 13,928,698 | 34,640,461 52,089,04(L 16,377,247.17,035,447
CPBT 1,929,600 19,144,903 89,027,12} 3,161,247113,263,164
PANAL 85,650 106,295  --- 191,944
Total 21,746,816 79,199,369 184,757,238 34,781,622 33M48
DIPUTADOS Prensa Radio Television| Propagada Total

PAN 5,466,694 | 17,768,72Fy 11,478,182 5,956,98810,670,541
CAPM 7,486,122 | 18,259,446 25,718,012 16,144,68¥,608,260
CPBT 748,581 7,327,065 37,967,598 968,43447,011,673
PANAL 29,241 123,814 72,505 144,023369,583
Total 13,730,638 43,479,05p 75,236,242 23,214,125 155680

Fuente: Elaboracion propia con informes de gasésemtados por
PASDyC no present6 informe alguno y el rubro deppganda considera anuncios espectaculares en hiiagpu
salas de cine e internet.

Cuadro 4. Monitoreos en medios de comunicacion

partidos politicos durante la campkita:

Television Presidente Senadores Diputados
Numero de Tiempo total Numero de Tiempo total Numero de Tiempo total
promocionales promocionales promocionales
PAN 11,904 76 h,47min 9,114 52h,9min 2,389 13h,43mi
CAPM 10,425 77 h,15min 28,554 162h,22min 13,540 75h,28min
CPBT 16,316 89 h,5 min 2,646 15h,35min 1,465 9h,2min
PASyC 206 7min,36seg
PANAL 1,454 8h,7min 3,163 17h,56min 287 1h,55min
Total 40,305 251h,29m,36$ 43,477 248h,2min 17,681 100m38n
Presidente Senadores Diputados
Radio Numero de Tiempo Numero de Tiempo Numero de Tiempo total
promocionales | total promocionales | total promocionales
PAN 106,960 525h,20min 32,152 159h,37min| 12,865 77h,34mir]
CAPM 59,414 422h,20min 68,277 394h,35min 44,017 244h,37m
CPBT 60,410 338h,35min 15,467 69h,39min 10,918 Biim,
PASDyC 3,199 19,h 12 3min,6seg 452 2h,51min
PANAL 3,368 19h 1,391 9h,25min 2,960 22h,36min
Total 233,351 1324h,15min 117,303 633h,31m|,6 71,212 4312h,
Prensa Presidente Senadores Diputados
Inserciones pagadas Inserciones pagadas InserciomeEgadas
PAN 350 973 1,539
CAPM 982 2,887 3,337
CPBT 803 1,261 712
PASDyC 6 1 13
PANAL 38 78 140
Total 2179 5200 5741
Espectaculares| Presidente Senadores Diputados
PAN 1,189 260 134
CAPM 2,315 458 256
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CPBT 127 49 14
PANAL 162 5 2
Total 3793 772 406

Fuente: Instituto Federal Electoral, monitoreo dmpafias electorales en Television, radio, prengapgyaganda,
del 19 de enero a 28 de junio de 2006.
Cuadro 5. Impacto de lasmpafias electorales a la Presidencia de la Repulalic

Medios/candidatos Calderén| Madrazo | AMLO
Anuncios en TV 39 24 24
Bardas/espectaculares 28 25 25
Anuncios en radio 27 23 20
Periédico/revistas 25 21 20
Mitines o campafias 23 20 28
Candidato que organiz6 algin evento (mitin, reune@mcierto)

. 29 26 39
en su comunidad o alrededores
Candidato que mas veces vino a su comunidad 12 11 22
AS|st_en0|a a los eventos de los candidatos (mitaunion, 36 33 53
concierto)

Fuente: El universal, encuesta a los presidencaBide junio de 2006

Cuadro 6. Conocimiento sobre los Candidatos

% menciono los | % menciono
Calderén | Madrazo | AMLO | Mercado | Campa | 3 candidatos con | los 5 candidatos

mas posibilidades| que compiten

Enero 80 93 95 29 13 76 10

Febrero | 82 93 97 48 35 79 29

Marzo 89 95 96 48 45 86 37

Abril 96 98 98 70 62 94 58

Mayo 96 96 98 68 60 94 56

Junio-01| 97 96 99 80 70 95 68

Junio-02| 97 97 98 81 72 94 68

Fuente: Mitosky, Asi van los candidatos en jurémadiencias electorales.

Cuadro 7. Rechazo a partidos y candidatos

Partidos Campafia electoral
Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio-01 | Junio-02

PAN 22 20 21 21 21 27 24
PRI 38 36 35 37 36 38 36
PRD 23 18 21 26 26 31 27
PT 28 22 21 25 21 19 19
PVEM 28 26 24 26 22 20 20
Convergencig 34 30 23 27 23 20 20
PANAI 35 32 23 27 23 19 20
ASDyC 22 20 21 21 21 17 18
Candidatos

Calderon | 19 | 18 | 17 | 22| 23 ] 20 |26
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Madrazo 40 34 30 39 38 31 37
AMLO 20 15 16 30 24 26 29
Mercado 20 19 15 20 16 14 19
Campa 18 17 15 26 20 18 25

Cuadro 8. Principales propuestas de los candidataiirante la campafia

AMLO Calderén Madrazo

Propuestas % /| Propuestas % Propuestas %
Ayuda a adultos mayoresl5 | Combatir inseguridag 13 | Combatir la inseguridad 6
Ayuda a pobres 9 | Generar empleos 5 | Combatir la corrupcién| 5
Baja costos de gas, luz | 4 | educacion 2 | Generar empleos 4
Generar empleos 4 | Combate a la pobrezal | Estabilidad econémica| 2
Combatir la inseguridad| 4 | Ayuda al campo 1

¢ Por que deberia ganar?

AMLO Calderén Madrazo

Propuestas 22 | Propuestas 19 | Experiencia 25
Ayuda a la gente 19 | Continuidad 19 | Propuestas 18
Buen candidato 14 | Capaz y honesto 16 | buen candidato 15
Capaz y honesto 11 | Buen candidato 12 | Beneficio a todos 12
Beneficio a todos 10 | Beneficio a todos 9 | Ayuda a la gente 8
Ayuda a la 3era. edad | 7 | Ayuda a la gente 4 | Es el mejor 5

Fuente:El Universal encuestas del 13 de marzo y 15 de mayo de 2006,





