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Medios de comunicacion, percepcidon
de camparias y votantes tijuanenses durante
el proceso electoral presidencial de 2006

Heéctor Jaime Macias Rodriguez*
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE Baja CALIFORNIA

¢Cudl fue la percepcién que tuvieron sujetos pertenecientes a diversos
grupos ocupacionales de la ciudad de Tijuana de los candidatos a la
presidencia de la Republica durante el proceso electoral de 2006 en
Meéxico? ;Cémo valoraban a sus campatias y sus anuncios publicita-
rios? ;Qué factores consideraban estos sujetos para definir su voto? Este
trabajo forma parte de una investigacién de tesis doctoral que tiene
como objetivo explorar cudl fue el papel de los medios de comunica-
cién en la configuracién de la decisién de voto entre algunos votantes
tijuanenses durante el proceso electoral presidencial de 2006.

Palabras clave; Medios de comunicacion, proceso electoral, percepcion de
camparias, anuncios politicos.

Which was the perception that had subjects pertaining to diverse occupa-
tional groups of the city of Tijuana of the candidates to the presidency of the
Republic during the electoral process of 2006 in Mexico? How they valued
to its campaigns and their advertising announcements? What factors con-
sideredthese subjects to define their vote? This work comprises of a doctoral
thesis research that it has as objective to explore which was the paper of
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Campus Tijuana. Estudiante del programa de Doctorado en Ciencias Sociales de la Universidad
de Guadalajara. Su correo electrénico es: hmacias01@hotmail.com



mass medjia in the configuration of the decision of vote between some tijua-
nenses voters during the presidential electoral process of 2006.

Key Words: Mass media, electoral process, campaigns perception, political
advertisement.

INTRODUCCION

Una de las interrogantes que ha estado presente a lo largo de poco mds de seis
décadas en el campo de los estudios sobre comunicacién politica es de qué forma
y hasta qué punto los medios de comunicacién masiva tienen la capacidad de
orientar la decisién de voto en los electores. Esta pregunta ha constituido una
preocupacién fundamental entre diversos estudiosos y a la cual se ha intentado
responder de mltiples formas, debido entre cosas a la capacidad protagénica de
los medios de comunicacién para otorgar visibilidad al desarrollo de los procesos
electorales. Hoy en dia los partidos politicos, los candidatos y sus ofertas de cam-
pafia asi como cualquier gobierno en funciones dificilmente pueden sustraerse
al invaluable recurso que constituyen los medios masivos de comunicacién, los
cuales les brindan la posibilidad de atraer el sufragio del electorado a partir de
la construccién de escenarios y lugares comunes que apelan de diversas formas
ala decisién del votante. Asimismo, parece también un hecho innegable, como
bien afirma Zaller (1996), que en las democracias modernas los ciudadanos de
forma rutinaria desarrollan opiniones acerca de los eventos y personalidades
politicas que estdn mds alld de su experiencia directa, lo que hace dificil pensar
el que muchas de esas opiniones no provengan de los medios de comunicacién
de masas, aunque también resulte dificil demostrar hasta qué punto los medios
de comunicacién producen efectos poderosos sobre la opinién.

En Meéxico, durante el proceso electoral federal del afio 2006 fue posible
observar el desarrollo de campafias basadas en un uso intensivo de la merca-
dotecnia politica a través de los distintos medios de difusidn, situacién que a
diferencia del proceso electoral del afio 2000 se caracterizaron por la descalifi-
cacién y los ataques recurrentes entre los principales candidatos contendientes.
Sin embargo, en nuestro pais, en términos generales, es notoria la ausencia
de estudios que documenten cudl es el papel especifico que los medios de co-
municacién tienen en la configuracién de la decisién de voto de los electores,
atin cuando existe una amplia discusién sobre el tema que mds de las veces
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reconoce un papel destacado de los medios.! Como consecuencia el avance y
desarrollo en el conocimiento sobre el tema ha sido lento, a pesar que en otros
contextos académicos se ha logrado consolidar algunas propuestas explicativas
que asumen con grados de énfasis muy variados cudl podria ser la capacidad
de influencia medidtica.?

Con el propésito de explorar el papel que los medios de comunicacién
masiva jugaron en la percepcién de algunos votantes acerca del desarrollo de la
contienda electoral de 2006 para elegir presidente de la Repiblica en México,
el presente trabajo ofrece la descripcién de algunos resultados preliminares
de una investigacién de tesis doctoral que tiene como objetivo explorar hasta
qué punto los MCM influyeron en la decisién de voto entre algunos electores
tijuanenses.

METopoLOGIA

Los resultados que aqui se presentan de forma concentrada derivan de la re-
alizacién de ocho grupos focales con sujetos pertenecientes a distintos grupos
sociales y caracterizados por actividad en la ciudad de Tijuana, Baja California.
Esta exploracién se llevé a cabo entre los meses de mayo y junio de 2006. El
propésito de llevar a cabo estos grupos focales fue conocer cudl era el clima de
opinién que prevalecia entre estos sujetos antes de la realizacién de los comicios,
y de manera mds especifica explorar cémo percibian el proceso electoral, a los
candidatos y sus campafias publicitarias, asi como qué factores considerarian
para emitir su voto. La conformacién de los ocho grupos correspondié a un
muestreo cualitativo que traté de atender a una variedad de grupos sociales
de la ciudad de Tijuana a partir de la posibilidad de acceso a ellos. La muestra
estuvo compuesta de la siguiente manera: trabajadores mexicanos legales en
Estados Unidos residentes de Tijuana, obreros, trabajadores del transporte

! Algunos de los pocos trabajos de investigacién que han sentado bases importantes para ir
avanzando en la construccién de explicaciones al respecto se puede citar los de Vega (2004),
Lawson y McCann (2003) y Aceves (2000).

?La diversidad de propuestas explicativas sobre el tema ha generado a lo largo de décadas
una intensa discusién que se ha polarizado bisicamente entre dos grandes posturas: por un
lado las teorias que se adscriben a una posicién que otorga una gran capacidad de influencia
alos medios, y por otra, aquellas que se rigen fundamentalmente por la idea que los efectos
de los medios no son tan poderosos como lo plantean algunos estudiosos, sino que estin
relativizadas por diversos factores.

Medjos de comunicacidn, percepcion de camparias y votantes tijuanenses * 291
durante el proceso electoral presidencial de 2006



ptiblico, profesores de educacién bisica, amas de casa clase media, amas de
casa clase baja, jubilados y estudiantes universitarios.

TaBLA 1

Composicidn de los grupos focales

Grupo Niimerode | Duracion Fecha de
participantes realizacion
Jévenes estudiantes 6 Una hora veinte minutos |4 de mayo
universitatios
Amas de casa clase baja 6 Una hora cinco minutos | 18 de mayo
Jubilados 6 Una hora treinta minutos |20 de mayo
Amas de casa clase media 7 Una hora diez minutos | 8 de junio
Profesores 8 Una hora quince minutos |12 de junio
Trabajadores transporte 6 Una hora veinte minutos |15 de junio
publico
Obreros 6 Una hora 26 de junio
Trabajadores legales en EU 5 Una hora veinte minutos |28 de junio

Para la realizacién de cada una de las sesiones se definieron cuatro tépicos
que sirvieron como eje o guia para desarrollar la discusién grupal en torno al
temna de las elecciones presidenciales. Los cuatro elementos fueron los siguientes:
a) Percepcién del desarrollo de las campanias presidenciales; b) Valoracién de
cada uno de los candidatos presidenciales participantes; ¢) Valoracién de los
mensajes publicitarios de y sobre los candidatos; d) Factores-a considerar en la
decisién de voto. La guifa se hizo retomando, por un lado, los elementos que
Scheufele (2000) propone en su modelo, pero también a partir de la pregunta
general que gufa todo el proyecto de investigacién de la tesis doctoral. Asimismo,
se atendid a los principios que Morgan (1988) sefiala en la construccién de la
guia de tdpicos, en la que precisa la conveniencia de comenzar la discusién con
los tépicos més generales a fin de avanzar en la discusién y tratar de finalizar
con los aspectos més concretos.

PERCEPCION DEL DESARROLLO DE LAS CAMPANAS
¢Cémo percibieron estos grupos de sujetos el desarrollo de las campafias pre-
sidenciales de 20062 Uno de los primeros aspectos que en términos generales

se observé fue un consenso entre la mayoria de los sujetos que las campafias
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presidenciales estaban centradas dnicamente en los candidatos de los tres prin-
cipales partidos politicos (PAN, PRD y PRI), aun cuando en el proceso electoral
participaban cinco candidatos. Tal percepcién provenia principalmente de la
publicidad que estos sujetos observaban a través de la televisién de cada uno
de esos candidatos y en algunos casos del seguimiento noticioso que estos
potenciales votantes hacfan del desarrollo de las campafias. El uso masivo de
la publicidad hecha por el PAN, la Coalicién por el Bien de Todos y la Alianza
por México durante el desarrollo de las campafias demuestra, al menos en este
caso, la capacidad para ratificarse, por un lado, como las principales fuerzas
contendientes, y por otro, conformar el establecimiento de agenda informativo
predominante en el sentido que McCombs (2006) lo plantea.

Sin embargo, més alld de ser reconocidos como los partidos protagénicos
existié una percepcién también generalizada entre los sujetos que el desarrollo
de las campanias se basaba primordialmente en la descalificacién y se caracteri-
zaba por una ausencia de propuestas concretas, lo que propiciaba en la mayorfa
de ellos una desmotivacién por participar en los comicios. Para algunos de los
sujetos resultaba una situacién inaudita no sélo la confrontacién entre dos
candidatos con posibilidades reales de ganar las elecciones sino también que
la ténica utilizada para diferenciarse entre si fueran las acusaciones y descali-
ficaciones mutuas. Dichas acusaciones aunque eran vistas como un recurso o
estrategia para atraer la atencién y el voto del electorado, generaron entre estos
segmentos de votantes una percepcién de utilizacién sistemditica de la mentira
para lograr tal propésito, en el que los tres candidatos principales eran sefialados
en grado diverso como artifices de tal estrategia.

La poca credibilidad que los ataques propiciaban derivé que la mayorfa
de los sujetos manifestaran tanto un malestar por el uso excesivo de recursos
econémicos para orquestar las campafas percibidas carentes de propuestas
como una situacién de escepticismo ante los argumentos que se les ofrecfa, a
lo cual se agregaba una confusién que era provista por la guerra de anuncios
publicitarios entre los partidos que saturaban los espacios propagandisticos
en los medios, principalmente a través de la televisidon, donde no se sabfa, en
apariencia, exactamente a quien creer. Como resultado, las opiniones reflejaban
tanto una gran inconformidad e irritacién con el nivel de las campafias, que eran
valoradas con un nivel muy bajo, como una exteriorizacién de incertidumbre
ante la creciente espiral de mensajes publicitarios, sobre todo de corte negativo,
dado que no era posible determinar hasta donde llegarfan las campafias con sus
ataques y cdmo terminaria el proceso electoral.
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Tabra 2
Percepcion general de las camparias en los distintos grupos

Percepcidn Efectos

* Centradas tinicamente en tres partidos (PAN, PRD, PRI) | * Desmotivacién
* Basadas en la descalificacién * Escepticismo

¢ Utilizacién recurrente de mentiras o Irritacién

* Exceso de promesas * Incertidumbre
* Ausencia de propuestas concretas
* Derroche de recursos

Fuente: Elaboracién propia

VALORACION DE LOS CANDIDATOS PARTICIPANTES
EN LA CONTIENDA ELECTORAL

Por otra parte, cuando se les cuestioné a cada uno de estos grupos cémo valo-
raban a los distintos candidatos a la presidencia de la Repiiblica el candidato
del PAN, Felipe Calderén, era percibido mayoritariamente como un candidato
con mds aspectos positivos que negativos. Se le concebia como alguien propo-
sitivo, con un manejo claro del discurso, concreto en sus propuestas, a quien
las encuestas colocaban en la punta y que posefa ademds un buen grado de
honestidad. Sélo algunos sefialaron que su honestidad quedaba en entredicho
con el caso del Fobaproa y el de su cufiado por haber obtenido favores del propio
Calderén. Sin embargo, como se verd més adelante estas opiniones indicaban
no afectar demasiado la percepcién positiva.

Haciendo un andlisis detallado de esas valoraciones positivas es posible
detectar que existe una coincidencia entre algunos de los discursos promovidos
por la publicidad del candidato a través de los medios y la opinién de algunos
de estos potenciales electores. Por ejemplo, cuando algunos sujetos manifestaron
que era un candidato sin una trayectoria negativa o empafiada coincidia con la
idea promovida por su publicidad de ser un candidato “con las manos limpias”.
Asimismo, la participacién de Calderén Hinojosa en los dos debates televisados
entre los distintos candidatos promovié entre estos grupos de electores una
imagen de ser un candidato que contaba con preparacién para asumir la presi-
dencia, con un discurso elocuente, que ofrecia propuestas concretas, reflejaba
liderazgo y a quien las encuestas ponfan en primer lugar. Sin lugar a dudas,
la observacién directa por los sujetos del desempefio de este candidato en los
debates les ofrecié elementos para configurar tal percepcién a pesar de ser un
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candidato relativamente desconocido para algunos de ellos en comparacién con
Lépez Obrador y Madrazo, ya que varios admitieron no conocer mucho de su
trayectoria. A pesar de ello, y en cierta medida a ello, las opiniones le ubicaban
como el mejor ante el escenario incierto que propiciaban las descalificaciones
mutuas. Estas opiniones contrastan con algunas de las percepciones generales
de las campaiias, en especifico, con aquellas que sefialaban que no existian pro-
puestas concretas y que habia un exceso de promesas, por lo que es importante
hacer notar la diferenciacién entre la percepcién del proceso electoral en su
conjunto y la valoracién hacia cada candidato en lo individual.

TaBLA 3

Valoracion del candidato Felipe Calderén Hinojosa

Atributos positivos Atributos negativos

* Ligado al Fobaproa
* Nepotismo

* Propositivo
* Preparado
* Elocuente
* Liderazgo
* Honesto

¢ Concreto

Fuente: Elaboracién propia

Con respecto al candidato de la Coalicién por el Bien de Todos, Andrés
Manuel Lépez Obrador, se le percibia como un candidato que gozaba de gran
popularidad y liderazgo, comprometido con los grupos mds vulnerables y tam-
bién quien encabezaba las encuestas. Sin embargo, las valoraciones negativas eran
predominantes, ya que se le consideraba un candidato irrespetuoso, populista,
poco confiable, extremista, intolerante, poco elocuente y carente de propues-
tas. Llama la atencién que varios de los calificativos externados a través de las
opiniones respecto a este candidato también coinciden con algunos discursos
promovidos por la publicidad, sélo que en este caso aquella que provenia en su
contra. Por ejemplo, en el famoso caso de “;Céllate chachalaca!” varios sujetos
externaron que no era posible que un candidato generara respeto como futuro
presidente de la Repiblica si insultaba al presidente en turno. El argumento
central que se expresaba es que independientemente del desempefio o extraccién
partidista de un presidente de la repdblica en todo momento habria que mos-
trarle respeto por ser el representante de todos los mexicanos. Evidentemente
esa accién del candidato de la Coalicién por el Bien de Todos de solicitar al

Medios de comunicacion, percepcion de camparias y votantes tijuanenses ® 295
durante el proceso electoral presidencial de 2006



presidente Fox silencio asi como la publicidad que se manejé en su contra sobre
este incidente generé un efecto adverso a su imagen entre los sujetos. Al respecto
una pregunta que surge es ;Hasta qué punto se trataba de un respeto genuino
de indole civico hacia la figura presidencial y hasta qué punto la publicidad
negativa hacfa pensar en un candidato carente de respeto por dicha figura? ;Era
éste un tema fundamental para valorar el perfil del candidato?

TaBLA 4

Valoracién del candidato Andrés Manuel Lpez Obrador

Atributos positivos Atributos negativos
* Comprometido * Populista

* Popular * Poco confiable

* Liderazgo * Irrespetuoso

¢ Extremista
¢ Intolerante
* No elocuente

* No propositivo

Fuente: Elaboracién propia

Con relacién al candidato de la Alianza por México, Roberto Madrazo,
se observa que prevalecié una opinién negativa sobre su candidatura ya que
se le concebia, entre otras cosas, como un politico con poca credibilidad por
su adscripcién partidista, lo que para mucho de estos sujetos representaba
corrupcién y regreso a un sistema de més de 70 afos. De igual forma, esa
falta de credibilidad era asociada con una imagen de afén de poder, ya que se
le identificaba como un candidato que llegé a la postulacién de su partido en
medio de conflictos internos, especificamente por el caso Montiel y su enfren-
tamiento con la secretaria general Gordillo. La opinién de estos sujetos reflejaba
una idea de que era el propio Madrazo quien se habfa enfrentado a la secretaria
general del partido por obtener su candidatura, y que ademds éste habrfa sido
quien filtré la informacién que indiciaba al candidato del frente interno Todos
Unidos Contra Madrazo (TUCOM) por enriquecimiento ilicito, al descubrirse
que tenfa propiedades en el extranjero y cuentas multimillonarias a nombre
de sus hijos, lo que evidenciaba un seguimiento noticioso hasta cierto punto
atento del desarrollo de las precampafias al interior del PRI.

Sin embargo, por otra parte, hubo quienes consideraron que el candidarto
de la Alianza por México era quien mds proponfa de todos los candidatos,
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ya que observaban que a través de sus anuncios publicitarios tocaba temas
que constitufan problemas torales tales como la inseguridad y el desempleo,
mientras que los otros dos principales candidatos se encontraban enfrentados
en una lucha por la descalificacién mutua. Asimismo, hubo quienes conside-
raron que era el inico candidato que constituia una opcién real frente al PAN,
dada la trayectoria y el peso histérico del partido al que representaba, lo que
confirmaba que para algunos de esos votantes la imagen de Lépez Obrador y
de la Coalicién por el Bien de Todos, especificamente el PRD, no gozaba de
una confiabilidad plena.

TABLA §

Valoracion del candidato Roberto Madrazo Pintado

Atributos positivos Atributos negativos
* Propositivo * Poca credibilidad
* Alternativa al PAN * Afanado

* Corrupto

* Deshonesto

* Regresion

Fuente: Elaboracién propia

Por otra parte, a pesar de representar a un partido de reciente creacién la
imagen de la candidata Patricia Mercado era también muy favorable entre es-
tos grupos de electores, ya que se le consideraba alguien elocuente, que posefa
notoria inteligencia, ademds de ser propositiva e incluyente en su discurso, aun-
que también destacaban opiniones no muy favorables tales como considerarla
feminista, de personalidad débil y con muy poca proyeccion. Destaca el hecho
que esas opiniones positivas provenian fundamentalmente de su participacién
en el primer debate, ya que no se le ubicaba claramente a través de publicidad
en los medios de comunicacién. El asumir un discurso que aludia a grupos
minoritarios dividfa la opinién entre los sujetos acerca de esta candidata, ya
que mientras algunos valoraban positivamente el hecho otros mencionaban
que reflejaba una clara postura feminista que imposibilitaba ofrecer soluciones
amplias al conjunto de las probleméticas nacionales, es decir, consideraban que
las problemdticas del pafs rebasaban con mucho el atender sélo a grupos vulne-
rables o minoritarios. Sin embargo, a pesar de ser una candidata relativamente
desconocida en muchos aspectos era notorio que les llamaba la atencién que
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en su condicién de mujer participara en la contienda, hecho que consideraban
una condicién bésica para hacer de ella alguien mds confiable para ocupar el
puesto presidencial, aunque en este rubro también Jas opiniones se encontraban
divididas, ya que algunos sujetos manifestaron que eso mds bien representaba
una desventaja por considerar que una mujer podria ser “débil” para enfrentar
los problemas nacionales, ya que el pais no se encontraba “preparado” para que
una persona del sexo femenino accediera a un cargo de esa magnitud.

TaBra 6
Valoracion de la candidata Patricia Mercado

Atributos positivos Atributos negativos

* Elocuente * Feminista

* Inteligente * Personalidad débil
* Propositiva * Desconocida

* Comprometida
* Incluyente

¢ Confiable

Fuente: Elaboracién propia

Respecto a Campa, este resulté ser el candidato mds desconocido y sin
opinién favorable alguna. Quienes lo ubicaban lo percibfan como alguien ca-
rente de propuestas, improvisado, inexperto e incluso oportunista. La opinién
predominante fue no haberlo visto sino hasta el dfa del primer debate lo cual
proporcionaba muy pocos elementos para emitir un juicio, los cuales como
se observa no eran favorables. En realidad se trataba de un candidato que no
llamaba fuertemente la atencién entre estos sujetos debido a que existia la idea
de ser un candidato improvisado, lo cual se sustentaba tanto en la percepcién
de no haberse sometido a un proceso de seleccién interno visible a la opinién
publica como de representar a un partido de reciente creacién. Mis atin, su
participacién en ambos debates generé en varios de los grupos una idea de
ser alguien oportunista que le hacia el “trabajo sucio” al candidato del PAN, al
percibir que atac6 Gnicamente al candidato de la Alianza por México durante
el primer debate y al candidato de la Coalicién por el Bien de Todos en el
segundo.
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TaBLA 7

Valoracion del candidato Roberto Campa Cifridn

Atributos positivos Atributos negativos
* Ninguno * Desconocido

* No propositivo
* Improvisado

* Inexperto

* Oportunista

Fuente: Elaboracién propia

VALORACION DE LOS SPOTS

En cuanto a la opinién sobre los spozs se encontré que existia una relacién entre
éstos con la percepcién sobre los candidatos y campafias. Como ya se comentd
la guerra de descalificaciones en detrimento de propuestas concretas generd
una desmotivacién entre los electores. En términos generales, se concebia
que a través de los anuncios publicitarios solo se hacia un intento por llamar
la atencidn del electorado, ya que no promovian propuestas ni mostraban la
trayectoria de los candidatos, tnicamente aspectos negativos de los contrin-
cantes. La difusién predominante de spozs de corte negativo concernientes a los
candidatos del PAN y a Coalicién por el Bien de Todos resultaban confusos y
en ocasiones contradictorios para varios de estos votantes, ya que no era claro
para la mayorfa identificar qué generaba o desencadenaba un ataque especifico,
sélo se percibia como respuestas en el marco de una guerra publicitaria, que
incluso se le atribufa un cardcter novelesco o melodramdtico. Sin embargo, el
cardcter polémico de algunos spozs, como aquellos que sefialaban que Lépez
Obrador era un peligro para México y un personaje intolerante, encontraba
correspondencia con algunas de las valoraciones que se manifestaron sobre este
candidato, lo que era un indicativo de que estos mensajes en algunos casos
fueron muy eficaces.

También se menciond que era un candidato que tenfa nexos con el presidente
venezolano Hugo Chdvez, lo cual coincidia con algunos contenidos mostrados
en la publicidad manejada en su contra por el PAN, ya que algunos sujetos
opinaron que México tenderia a ser un pais socialista 0 comunista como Cuba
o Venezuela si Lépez Obrador llegaba a la presidencia, ya que suprimiria varias
de las garantias individuales de las cuales gozdbamos, por tanto manifestaban
coincidir con los anuncios que era un peligro para México.
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Por su parte, los spozs emitidos por la Coalicién por el Bien de Todos
que sefialaban que Calderén habia beneficiado a su cufiado sélo sembraron
parcialmente la duda, ya que para algunos sujetos estos mensajes resultaron
poco creibles en la medida que consideraron que no se presentaron pruebas
contundentes al respecto con el transcurso de los dias, tal como se afirmaba
en la réplica hecha el PAN a través de un anuncio en donde se mostraba-el mo-
mento en que era recibida una caja de parte de miembros del equipo de Lépez
Obrador. Varios de estos votantes manifestaron haber estado atentos después
del segundo debate para ver si se corroboraba el sefialamiento de Obrador en
contra de Calderén a fin de reafirmar o modificar su idea respecto 2 ambos
candidatos. De igual forma, los anuncios que sefialaban al candidato del PAN
vinculado al caso Fobaproa, aunque se le concedia veracidad no se le prestaba
demasiada importancia por considerar que representaba un tema afiejo no
prioritario en las campanas.

Ante imposibilidad manifestada por varios sujetos de contrastar los con-
tenidos con la realidad se concedia en algunos casos el lugar a la duda tanto
a aquellos que desacreditaban a Calderén como a Lépez Obrador respectiva-
mente, lo que en términos generales provocaba duda por quien emitir el voto.
El efecto general aparente de la guerra de anuncios publicitarios ademds de
la incredulidad mostrada en varios casos fue la confusién y el atiborramiento
entre los sujetos que vefan poca seriedad en los ataques, aunque era claro para
algunos de ellos que esa guerra le restaba popularidad y votos al candidato de
la Coalicién por el Bien de Todos.

TapLa 8
Valoracion de los spots

Percepcion de los spots sobre candidatos Efectos

* Poco propositivos Confusién

* Contradictorios Atiborramiento
¢ Polémicos Incredulidad

* Poco serios Desmotivacién

Fuente: Elaboracién propia
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TaBLa 9

Percepcion de los spots relacionados con Calderén Hinojosa

Anuncios del candidato

Anuncios contra el candidato

Valoracidn/percepcion

En general

Predominantes en su
emisién frente a los
anuncios de los otros
candidatos

Los spots sobre educacién

Poco creibles

Relativos al tema
de su cufiado

Poco creibles

Que lo relacionan
con el Fobaproa

Veridicos

Fuente: Elaboracién propia

TaBLA 10

Percepcidn de los spots relacionados con Lopez Obrador

Anuncios del candidato

Anuncios contra el candidato

Valoracidn/percepcion

Los spots que muestran
la pobreza del pais.

Veridicos

Incremento de los sueldos Sin credibilidad.
En general Le restaban votos
y popularidad
Que relacionan a AMLO Veridicos
con Hugo Chdvez.
Que relacionan a AMLO Veridicos
con la toma de pozos
petroleros en Tabasco
Chachalaca Veridicos
Fuente: Elaboracién propia
Tapra 11

Percepcion de los spots relacionados con Madrazo Pintado

Anuncios del candidato

Anuncios contra el candidato

Valoracidn/percepcion

En general

Poco creifbles

Sobre inseguridad

Poco creibles

Ninguno

Fuente: Elaboracién propia
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FACTORES DE DECISION DE VOTO

¢Cudles eran los factores a considerar entre estos grupos para decidir su voto el
2 de julio? Al respecto hubo respuestas diversas, aunque con un denominador
comiin. La mayoria coincidia en centrar su decisién alrededor de los atributos
del candidato a quien darfan su voto. Por ejemplo, se mencioné considerar su
personalidad, trayectoria y elocuencia como elementos importantes, aunque
también se sefialé que el desempefio en los debates serfa un aspecto a considerar.
De igual forma la posicién en las encuestas ofreceria un referente importante
para tomar una decisién. Esto ponia implicitamente en ventaja a Calderén
seglin lo manifestado en la percepcién de los candidatos, aunque no era claro
si la popularidad de Lépez Obrador podria inhibir esa ventaja de su opositor.

Por otra parte, aunque se manifestaba una inclinacién por ubicar en primer
plano los atributos personales del candidato, en algunas de las opiniones vertidas
hacia el candidato de la Alianza por México se observa una anteposicién de su
adscripcién partidista, de la cual derivan no sélo varias de las apreciaciones que
de él se tenfan sino también la intencién de voto hacia su candidatura.

Discusién

En esta primera aproximacién es posible observar que algunas de las posiciones
o valoraciones de los sujetos participantes coinciden con discursos promovi-
dos por algunos de los candidatos a través de su publicidad politica. Es dificil
pensar, como bien lo afirma Ansolabehere e Iyengar (1997), que una inversién
multimillonaria, como lo es el marketing electoral, no tenga efecto alguno en la
decisién de voto de los electores. La utilizacién excesiva de recursos mercado-
légicos que atestiguamos durante las campaiias de 2006 para elegir presidente
de la Repiiblica, y que la mayoria de participantes en estos grupos de electores
percibié en cierto sentido como algo innecesario y de poca motivacién, asi
como la intensificacién de los ataques entre los candidatos punteros en la fase
final del periodo de las campafias como un recurso para restar votos al contra-
rio, conduce a reflexionar no sélo el cardcter ético de su utilizacién, sino quizd
y lo mds importante, su capacidad para influir entre segmentos de votantes
menos informados a través de imdgenes que no necesariamente corresponden
a realidades politicas, econémicas o sociales de nuestro pais. Es claro, y en
esto parece no haber nada novedoso, que es un hecho que la desinformacién
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y desconocimiento sistemdrico entre algunos votantes de las trayectorias de
los candidatos, de sus propuestas especificas, de los alcances de sus proyectos,
proviene de un desinterés general por conocer mds acerca del acontecer politico
de nuestro pais. Ante ese desinterés es indudable que la mercadotecnia electoral
encuentra un terreno fértil para promover candidatos, proyectos e ideologias
de bienestar a través de mensajes que apelan a los “atajos cognitivos” que un
sujeto pone en juego a partir de la cantidad de informacién que posee, si se
considera que los principales factores de decisién manifestados corresponden
a la imagen del candidato a elegir, tales como personalidad y elocuencia y no
tanto a un conocimiento mds detallado de las ofertas programdricas de gobierno.
Sin embargo, bien cabria preguntarse si basta tinicamente poner en circulacién
determinados mensajes publicitarios para generar una opinién que se traduzca
en una decisién de voto, o bien si su efectividad depende también de otros
factores no menos importantes tales como la adquisicién de informacién al
interior de los grupos de referencia, ya que como indica Mutz (1998) asi como
Huckfeldt y Sprague (1995) la decisién de voto de un sujeto estd intimamente
relacionado con la discusién y opinién que se genera en las redes interpersonales
en las cuales un sujeto participa cotidianamente.

Pero quizd es importante no perder de vista, y en esto parece haber una
posibilidad de apuesta no menos sustancial, que los esquemas de interpretacién
que un sujeto pone en juego a través de sus opiniones para tomar una decisién
de voto implica un cierto grado de racionalidad, que dificilmente es reductible
a un solo patrén, lo que conduce a reconsiderar tanto el papel de las institucio-
nes, entre ellos los medios de comunicacidn, en la discusién de los asuntos de
eleccién pablica, pero también como lo sefialan Lupia, McCubbins y Popkin,
(2000) el rol de la bisqueda individual de informacién, la cual se encuentra
en buena medida orientada hacia la creacién de oportunidades para mejorar la
propia condicién social del sujeto al mismo tiempo que trata de evitar como
lo plantean Fridkin y Kenney (2004) que en dicha bisqueda se encuentren
situaciones no deseadas para él. En ese sentido, quizé el punto nodal de la dis-
cusién, a fin de tratar de tejer mds fino en un andlisis del papel de los medios
en la decisidén de voto de los sujetos, sea explorar qué motiva a un sujeto a
exponerse o a evitar, a creer y asumir o no como propias ciertas propuestas de
representacién de la realidad sociopolitica de nuestro pais, ya que suponer que
los medios son un factor tinico que determina la decisién de voto de un sujeto
o que por el contrario tiene grados infimos de influencia conduce en buena
medida a confrontar propuestas que de forma permanente, como afirma Zaller
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(1996), resucitan y tratan de agregar nueva evidencia a una idea que ha sido
desde hace tiempo una gran fuente de frustracién para los cientificos sociales:
la de los efectos de los medios de comunicacién.
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