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A\Y
LA PROFESIONALIZACION DE LAS CAMPANAS
ELECTORALES PRESIDENCIALES EN MEXICO:
EL CASO DEL PARTIDO REVOLUCIONARIO
INSTITUCIONAL, 1994-2012

Oniel Francisco Diaz Jiménez*
Ramiro Medrano Gonzdlez™**

Introduccion

Este capitulo busca contribuir a llenar un vacio en la investigacion
sobre campafias electorales en México, a través del analisis de la pro-
fesionalizacion de las campaiias electorales del Partido Revoluciona-
rio Institucional (PRI) como estudio de caso. El trabajo estd dividido
en tres partes y un apartado de conclusiones. En la primera parte se
introduce el concepto de profesionalizacion de las campanas. En la
segunda parte se examinan diversas transformaciones importantes en
tres dimensiones clave de la profesionalizacion de las campaiias en
Meéxico: relacionadas con la organizacion, la investigacion y las es-
trategias de comunicacion en las campafias presidenciales del PRI,
ocurridas durante las ultimas dos décadas. En la tercera parte se dis-
cute la influencia de una serie de factores tanto de caracter sistémico
como especificos al partido en la profesionalizacion de las campanas
de sus candidatos presidenciales.

Bosch y Vallés (1997) definen a una campania electoral como “el
conjunto de actividades de los candidatos destinadas a atraer el voto
favorable de los electores” (p. 58). Con el fin de sistematizar el estu-
dio académico de los diversos aspectos de las campafias, Pippa Norris

* Doctor en Ciencia Politica y Estudios Internacionales por la Universidad de Bir-
mingham, Reino Unido. Profesor-Investigador del Departamento de Estudios Politicos y
de Gobierno de la Universidad de Guanajuato <o0fdj2001@yahoo.com.mx>.

** Doctor en Ciencias Sociales y Politicas por la Universidad Iberoamericana, Ciudad
de México. Profesor-Investigador de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la
Universidad Auténoma del Estado de México. <ramiro mm(@hotmail.com>.
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(2002) propone un modelo analitico de cuatro elementos: /) el am-
biente contextual basado en el marco regulatorio, la estructura del sis-
tema de medios de comunicacion y del sistema de partidos dentro de
cada pais; 2) las organizaciones de camparia (partidos politicos, can-
didatos, grupos de interés etc.) con los objetivos estratégicos que es-
tas organizaciones intentan comunicar al electorado; 3) los canales de
comunicacion tanto directos (espectaculares, giras, spots en radio y
television, discursos, websites, listas de correo electronico, mensajes
en redes sociales, etc.) como indirectos (cobertura informativa, entre-
vistas y apariciones en medios electronicos e impresos etc.) emplea-
dos por estas organizaciones para transmitir sus mensajes politicos; y
4) los efectos de estos mensajes en el conocimiento politico, la cultura
politica y el comportamiento politico del publico objetivo.'

En comparacion con el campo relativo a los efectos de las campa-
fas en el voto —quiza, el area mas investigada en la literatura sobre
campanas (Brady & Johnston, 2006; Bryant & Zillmann, 1994; Fa-
rrell, 1996; Farrell & Schmitt-Beck, 2002; Norris, 2002)—, el estudio
de los partidos politicos como organizaciones de campana (Farrell &
Webb, 2000), asi como sus técticas, estrategias y canales de comuni-
cacion es relativamente reciente (para una revision, véase Norris,
2002).” En el estado del arte sobre estudios electorales a finales de los
ochentas, Harrop y Miller (1987) concluyeron que “[el] estudio de las
campaiias electorales, en oposicion al de las elecciones es un gran va-
cio [en la literatura]” (p. 240). Este vacio se ha ido llenando por un
numero creciente de estudios comparados (Bowler & Farrell, 1992;
Butler & Ranney, 1992; Fletcher, 1991; Kaid, 1999; Kaid, Gerstlé, &
Sanders, 1991; Kaid & Holtz-Bacha, 2006, 1995; Mair, Miiller, &

! En funcién de la efectividad de las campafias, se puede estudiar un quinto elemento,
conocido como “circuito de retroalimentacion dinamica” relativo a como las organizacio-
nes aprenden de las respuestas de su ptblico objetivo y ajustan sus objetivos y estrategias
en consecuencia (Norris, 2002, p. 127).

2 El estudio de las campaiias electorales en el caso mexicano se ha concentrado prin-
cipalmente en el analisis de los efectos de las campanas en diversas dimensiones de la opi-
nio6n publica y el comportamiento politico de los votantes (véase, para una revision de la
literatura sobre los efectos de las campanas en México, Diaz Jiménez & Vivero Avila,
2014). Solo algunos estudios se han enfocado en los cambios en las tacticas y estrategias
de los partidos politicos y los candidatos como organizaciones de camparia (Bruhn, 2004,
2009; Dominguez, 2004; Freidenberg & Gonzalez, 2009; Langston, 2006, 2009; Langston
& Benton, 2009; Langston & Morgenstern, 2009; Mendé Fernandez, 2003; Shirk, 2005;
Wallis, 2001).
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Plasser, 2004; Negrine, Mancini, Holtz-Bacha, & Papathanassopou-
los, 2007; Priess & Tuesta Soldevilla, 1999; Schafferer, 2006; Swan-
son & Mancini, 1996).

La mayor parte de estos analisis ofrecen evidencia de un proceso
global de cambio y de convergencia en las formas de hacer campana
ocurrido durante las ultimas décadas, tanto en democracias viejas
como nuevas, de forma muy similar a las transformaciones en las
campanas electorales que tuvieron lugar durante la segunda mitad del
siglo XX en los Estados Unidos, donde costosas practicas de campana
basadas en el uso intensivo de medios masivos (principalmente la te-
levision) y de nuevas tecnologias de la informacion para la publicidad
politica, sofisticados métodos y técnicas de marketing ¢ investigacion
de opinidn publica, asi como de consultores politicos profesionales
externos a los partidos politicos (capital-intensive campaigning) han
desplazado de manera significativa a las formas mas tradicionales de
hacer campana basadas en el contacto directo con los votantes, tales
como los eventos publicos masivos, las giras, los mitines, las visitas
de casa en casa etcétera, asi como caracterizadas por el amateurismo
del personal debido al uso extensivo de activistas y voluntarios parti-
distas para el trabajo electoral (labour-intensive campaigning).

Americanizacion

La literatura especializada ofrece diversos términos para referirse
al proceso de cambio global en las formas de hacer campafia. Por
ejemplo, la idea de la americanizacion fue inicialmente considerada
como una hipoétesis de trabajo muy util para describir los cambios en
las campanas electorales en los primeros estudios comparativos sobre
el tema (Butler & Ranney, 1992; Kaid & Holtz-Bacha, 1995; Swan-
son & Mancini, 1996). Sin embargo, esta fue mas tarde criticada por
muchos estudiosos sobre el tema, quienes argumentaron que su uso
implicaba un exagerado proceso de convergencia global en las practi-
cas de campaiia hacia un modelo supuestamente “americanizado”, sin
tomar en consideracion las importantes restricciones que para ello
plantean diversos factores estructurales, culturales, e institucionales
especificos de cada pais (Baines, Scheucher, & Plasser, 2001; Blumler
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& Gurevitch, 2001; Negrine & Papathanassopoulos, 1996; Norris,
2000, 2002; Swanson & Mancini, 1996).

Modernizacion

Una explicacion alternativa es la ofrecida por la teoria de la mo-
dernizacion, segln la cual, las transformaciones globales en las prac-
ticas de hacer campaiia que se asemejan a los estilos de campana ini-
cialmente desarrollados en los Estados Unidos son consecuencia de
cambios profundos en los sistemas de medios de comunicacion, tales
como la creciente fragmentacion y diversificacion de las industrias
mediaticas; el desarrollo de nuevas tecnologias de la comunicacion y
la informacion; asi como en los sistemas politicos, particularmente en
la estructura y el comportamiento de los electorados, en las estructu-
ras organizativas de los partidos —incluyendo la adopcion de diversos
métodos y técnicas de investigacion y promocidn provenientes del
marketing comercial— y sus relaciones con los votantes; que son co-
munes a muchas democracias establecidas y en desarrollo, y no el re-
sultado de la simple imitacion de un modelo externo o “americaniza-
do” de hacer campafia (Baines et al., 2001; Blumler & Kavanagh,
1999; Caspi, 1996; Kavanagh, 1996; Negrine & Papathanassopoulos,
1996; Norris, 2000, 2002; Scammell, 1998).

Profesionalizacion

De forma similar a la teoria de la modernizacion, la perspectiva de
la “profesionalizacion” (Farrell, 1996; Farrell & Webb, 2000; Gibson
& Rommele, 2001, 2009; Holtz-Bacha, 2002; Negrine, 2007; Negrine
et al., 2007; Papathanassopoulos, Negrine, Mancini, & Holtz-Bacha,
2007; Smith, 2004, 2006; Stromback, 2007, 2009), Holtz-Bacha
(2007) ve a los cambios en las tacticas y estrategias de campafia como:

Un proceso de adaptacion a (y como consecuencia necesaria de) los
cambios en el sistema politico por un lado, y en el sistema de medios de
comunicacion por el otro, asi como en la relacion entre los dos sistemas.
Estos cambios derivan de la modernizacion de la sociedad, que es un de-
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sarrollo que esta todavia en marcha y que tarde o temprano tendra lugar
en sistemas politicos similares (p. 63).

Sin embargo, a diferencia del enfoque de la modernizacion, la
perspectiva de la profesionalizacion se centra no sélo en el papel que
tienen las variables estructurales en el cambio en las campanas, sino
también en los factores organizativos que condicionan el grado de uti-
lizaciéon de las innovaciones de campana al interior de los partidos.
Como Gibson y Rommele (2009) sefialan, la perspectiva de la profe-
sionalizacion:

Coloca el foco analitico en la propia organizacion [partidista] y sus dina-
micas internas, en términos de describir e interpretar el proceso de cam-
bio que esta ocurriendo en lugar de mirar a las fuerzas contextuales y
sociales mas amplias que conducen a estos cambios (...) De esta manera,
cambia el foco [de analisis] desde el entorno institucional y socio-estruc-
tural que los enfoques de la americanizacion y la modernizacion han uti-
lizado normalmente para entender la difusion de las nuevas précticas [de
campaia], hacia el nivel de las organizaciones [partidistas]. (pp. 268-269)

Como muchos otros conceptos en ciencias sociales, la profesiona-
lizacion de las campatfias no es un término indiscutido (véase Lilleker
& Negrine, 2002), ni facil de definir, debido a que se refiere a un pro-
ceso complejo y multidimensional que “abarca una amplia gama de
fenomenos interrelacionados, que van desde la forma en que se llevan
a cabo las campanas hasta la especializacion de tareas [en las mis-
mas]” (Green & Smith, 2003, p. 322). Una definicion de la profesio-
nalizacion desde la perspectiva de los partidos politicos es proporcio-
nada por Ralph Negrine (2007), para quien:

La profesionalizacion de la comunicacion politica puede considerarse
como el proceso de adaptacion mediante el cual [los partidos] cambian
sus estructuras y sus practicas para cumplir con circunstancias nuevas y
continuamente cambiantes, asi como el uso de expertos con el fin de lo-
grar sus objetivos (...) que, ya sea explicita o implicitamente, trae consi-
go una mejor y més eficiente —y mas reflexiva— organizacion de recursos
y capacidades para lograr los objetivos deseados. Sugiere una etapa mas
alta de desarrollo —o una mejora— respecto a lo que ocurria antes. Esto
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podria ser en relacion con la operacion de medios de comunicacion (un
uso mas habil de la television), técnicas de campaia (por ejemplo, un
mejor uso de datos de encuesta o un mejor fargeting de los votantes), la
reorganizacion de sus propias estructuras partidistas (como en la centra-

lizacién), la reorganizacion de los sistemas de comunicacion guberna-

mental (como en la creacion de una direccion centralizada de comunica-

ciones para coordinar la publicidad) e incluso respecto a la relacion de

entre los medios y la politica (como en técnicas de manejo de medios).

(pp- 34-35)

Con base en la literatura especializada, podemos identificar tres
etapas relevantes en la profesionalizacion de las campaias electorales
(véase Tabla 1).

Tabla 1. Etapas en el desarrollo de las campaiias electorales

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3
(Siglo XIX hasta (1960-1980) (1990-)
década 1950)
Loégica Dominado porel  Centrado en la Sistema mas
predominante  partido television fragmentado por la
en el sistema existencia de
del medios multiples canales y
medios
Organizacion ~ Descentralizada.  Nacionalizacion, Descentralizacion de
de campafiay ~ Organizacion centralizacion operaciones con
recursos partidista local. Personal: Basada  vigilancia central
Escasa en profesionales Personal: Basada en el
estandarizacion. contratados candidato del partido;
Personal (salarios) personal profesional
voluntario, contratado; gabinete
miembros del del lider
partido, afines al
candidato
Tiempo de Corto Plazo: ad Largo plazo: Campafia permanente:
preparacion de  hoc Mucho tiempo. hay un departamento
la campaia Comité especifico dentro del

especializado
formado por lo
menos uno o dos
afos antes

partido con
especialistas en
campaia
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Tabla 1. Continuacion

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3
(Siglo XI1X hasta (1960-1980) (1990-)
década 1950)
Tipo de Comunicacion Alejamiento Una vuelta a una
comunicacion  directa, cara a candidato mayor relacion con
entre cara, fuerte - ciudadano. los ciudadanos,
candidato y relacion Desalineamiento ~ debido ala
ciudadano interpersonal entre ciudadanos y interactividad de los
partidos. nuevos medios de
comunicacion
Canales de Directo e Enfasis en los Enfasis en los medios
comunicacion  indirecto. medios indirectos.  directos.
Directos: prensa  Directos: Directos: publicidad
de partido, vallas  publicidad en focalizada en
publicitarias, television television, cable TV,
publicidad nacional, posters a  técnicas de
grafica, posters, color y publicidad  telemarketing (push
volantes, en revistas, polls, mail y e-mail
discursos de mailings masivos  directo, videomail,
radio, Indirectos: Internet y recursos
concentraciones  relaciones web).
multitudinarias publicas, Indirectos: como en la
Indirectos: conferencias de etapa anterior
cobertura prensa,
periodistica diaria  entrenamiento de
medios
Paradigma Loégica del Loégica de los Loégica del marketing
dominante de  partido medios
la campaia
Estilo de los Encuentros Debates TV. Similar al anterior.
eventos de publicos “Pseudo-events” Eventos centrados en
campaila Gira electoral Conferencias de lo local
prensa
Gastos de Bajo presupuesto  Aumenta Se dispara
campaia
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Tabla 1. Continuacion

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3
(Siglo XIX hasta (1960-1980) (1990-)
década 1950)
Agencias, Uno minimo: Crecimiento dela  Unidades de campaia
consultoria papel generalista  preeminencia de especiales del partido
externas al Politicos a cargo  los consultores y consultores politicos
partido de esta tarea especialistas y mas especializados.
Dirigentes del expertos externos
partido y personal en medios, Consultores
superior del publicidad y convertidos en
partido encuestas. personalidades de la
Politicos todaviaa campaia
cargo Vinculos
internacionales
(Quién estd a cargo?
Fuentes de Importante papel ~ Encuestas de Incorporacién a gran
retroalimen- de la intuicion. opinion piblicaa  escala de las técnicas
tacion Papel importante  gran escala de analisis de opinion
(feedback) de los militantes ~ Enfoque mas publica.
que solicitan el cientifico Mayor interactividad
voto puerta a por cable, correo
puerta y de los electronico e Internet.
lideres de grupo
Aproximacion Apoyos basados  Intenta movilizar ~ Segmentacion de

a los votantes

Electorado

en la clase social

Intencion de voto
estable basada en
division de
opiniones y
grupos. Voto
partidista, leal

apoyos de
diferentes clases
sociales.
Estrategia
catch-all

Erosion de la
vinculacién con un
partido y aumento
de la volatilidad
Elector + volatil
que el anterior

mercado

Busca un segmento
determinado dentro de
los votantes
“Narrowcasting”
(mensajes dirigidos a
un sector)

Intencion de voto
basada en temas y
muy volatil

Electores interactivos,
consumidores

Fuente: Elaboracion propia con base a Farrell (1996); Farrell y Webb (2000); Gibson y
Rommelle (2008); Mazzoleni (1987); Norris (2002); Plasser y Plasser (2002); Swanson y

Mangcini (1996).
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La profesionalizacion de las campaiias en México: el caso del PRI

Hoy en dia, las campafias presidenciales mexicanas presentan un
alto grado de profesionalizacidn, pero esto no siempre fue asi. Duran-
te la mayor parte del siglo pasado, los candidatos presidenciales
mexicanos llevaron a cabo campafas esencialmente tradicionales, de
orientacion local, y basadas en el contacto directo entre candidatos y
electores. Hasta la eleccion de 1988, las campafias presidenciales del
partido dominante tuvieron dos componentes basicos: una serie de re-
uniones y conferencias publicas organizadas por el Instituto de Estu-
dios Politicos, Econdmicos y Sociales del partido (IEPES),’ asi como
una gira por los estados federados de la republica (Lomnitz, Salazar
Elena, Adler, & Wagner, 2010; Portilla, 2012).* Los mensajes de
campafla durante este periodo estuvieron inicialmente limitados a dis-
cursos ante multitudes llenas, anuncios en la prensa escrita, y mas
adelante, con la aparicion de la radio y la television, también incluye-
ron entrevistas en los noticieros nacionales y locales (Langston &
Benton, 2009; Lomnitz et al., 2010). Este periodo podria denominar-
se lo que la literatura comparada sobre el cambio en las campaiias
identifica como la primera fase o era premoderna de las campaiias
(véase Tabla 1).°

3 El1EPES funcionaba como la unidad permanente de informacion e investigacion del
partido sobre diversos temas de politicas publicas a nivel nacional y regional. Los eventos
organizados por el IEPES generalmente duraban horas, y contaban con la participacion de
académicos, especialistas y representantes de los diferentes sectores del partido, quienes
hacian presentaciones sobre una amplia gama de cuestiones de politica publica, la mayor
parte de las veces en presencia del candidato.

4 Las giras de los candidatos a la presidencia del PRI se centraban en visitar un gran
namero de ciudades, pueblos y hasta pequefias rancherias de todo el pais con el fin de ofre-
cer discursos de campana y mantener reuniones masivas con los lideres, representantes y
miembros de los sectores obrero, campesinos y popular del partido, asi como eventos y re-
uniones mas pequeflos con grupos representativos locales, jefes politicos, notables y em-
presarios (Langston & Benton, 2009; Portilla, 2012; Wallis, 2001).

3 Algunos autores sostienen que las campafias presidenciales del PRI durante el perio-
do autoritario de partido dominante no tenian un propdsito competitivo, sino una orienta-
cion fundamentalmente endogena que facilitaba la interaccion y el ajuste de las relaciones
de poder entre los diferentes grupos al interior del partido. En otras palabras, su funcion
principal no era la obtencién de una pluralidad de votos, sino la reconstruccion interna de
la unidad del partido; la construccion de una imagen presidencial para el candidato del
PRI; asi como demostrar a la sociedad y al futuro presidente, la fuerza del partido y de sus
dirigentes (Lomnitz et al, 2004, p. 65) (véase también, Portilla, 2012).
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Durante las ultimas tres décadas, los partidos politicos en México
(incluyendo al PRI) han profesionalizado sus campafias electorales
presidenciales de manera significativa, como resultado de cambios a
gran escala en el sistema politico, especificamente en el sistema de
partidos (Klesner, 2005) y en el sistema de financiamiento politico
(Becerra et al., 2000), asi como en el sistema de medios de comunica-
cion (Hughes, 2006; Lawson, 2002). Lo que hasta finales de los
ochenta era basicamente una gira de varios meses por los estados de
la Republica (Langston & Benton, 2009; Lomnitz et al., 2010) se ha
transformado gradualmente en un modelo profesionalizado, pero “hi-
brido”, de hacer campafia;’ éste combina practicas tradicionales basa-
das en el contacto directo con los votantes, incluyendo tacticas de
movilizacidn e intercambio clientelar, con tacticas y estrategias de
campafia, basadas en el uso intensivo de medios de comunicacion.’

El inicio de la profesionalizacion

Diversos analisis muestran que la profesionalizacion de las cam-
panas puede ser causada por un shock externo a los partidos, usual-
mente una derrota o un marcado declive en su rendimiento electoral.
Para el PRI, la eficacia de las formas tradicionales de hacer campana
fue cuestionada a partir del evidente declive en su rendimiento electo-
ral en la eleccion presidencial de 1988. Sin embargo, no fue sino has-
ta después de 1989, cuando el partido sufrio su primera derrota en una
eleccion para gobernador, frente al Partido Accién Nacional (PAN) en

% Un tema de particular interés en la literatura especializada es el de la “hibridacion”
de las campanias, entendida como la “complementacion especifica en un pais, de las prac-
ticas tradicionales de campafia con caracteristicas seleccionadas del estilo posmoderno,
orientado a los medios” monograficos (Plasser & Plasser, 2002, p. 374). La hibridacion
ocurre porque partidos y candidatos alrededor del mundo a menudo seleccionan aquellas
innovaciones de campaiia que son adecuadas para su contexto mediatico y electoral espe-
cifico, adaptandolas al mismo, con lo que suplementan, mas que reemplazar, las formas
tradicionales de hacer campaia (para estudios de caso sobre la hibridacion de las campa-
fas en América Latina véase de la Torre & Conaghan, 2009).

7 Aligual que otras practicas de campaiia tradicionales, las apariciones y eventos pu-
blicos de los candidatos presidenciales realizados en diversos municipios y ciudades a lo
largo y ancho del pais tienen todavia un papel relevante en las campanas del tricolor. Sin
embargo, dichos eventos son ahora estratégicamente programados y mas explicitamente
vinculados a los aspectos mediaticos de las campafias (Langston & Benton, 2009).
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el estado de Baja California, que la dirigencia nacional del partido fi-
nalmente reconocié que los métodos tradicionales de hacer campafia
ya no eran adecuados en el nuevo contexto de mayor competencia
electoral. Tras la pérdida de Baja California, el entonces presidente
del partido, Luis Donaldo Colosio, envio a varios de los estrategas del
partido a Estados Unidos y a Europa Occidental para buscar tacticas y
estrategias de campafia mas sofisticadas y adecuadas al contexto elec-
toral mexicano. Entre tales tacticas se encontraban, el uso sistematico
de computadoras y de sofisticados métodos de investigacion de la
opinidn publica (encuestas, grupos de enfoque, entrevistas en profun-
didad etc.) (Heras, 1991, 1999, 2006, 2009), asi como una profunda
reorganizacion de los esfuerzos de movilizacion electoral del partido,
con una mayor coordinacion y supervision por parte de su Comité
Ejecutivo Nacional (CEN) (Bruhn, 1997; Calderén & Cazés, 1996;
Heras, 2009).*

Los renovados esfuerzos de movilizacion de la base de apoyo
priista también se complementaron con campanas en medios llevadas
a cabo principalmente por medio de canales de comunicacion indirec-
tos. El PRI tomd ventaja de su posicion como partido de Estado para
conseguir una extensa y favorable cobertura mediatica sobre las poli-
ticas del presidente Salinas (Bruhn, 1997; Lawson, 2002). Televisa, el
quasi-monopolio privado de television no sélo proporciond una ex-
tensa cobertura noticiosa, también “dono” tiempo aire para publicitar
el Pronasol. Las innovaciones de campafia se introdujeron por prime-
ra vez a nivel estatal y local, en elecciones municipales y legislativas
(Heras, 1999, 2009; Pichardo Pagaza, 2009), y posteriormente en las

8 Las innovaciones se centraron principalmente alrededor del programa “promotores
del voto”, un sistematico esfuerzo de movilizacion electoral a gran escala realizado por
activistas a través de la estructura territorial del partido con el fin de recuperar a los votan-
tes provenientes de su tradicional base de apoyo (especialmente a aquellos que habian vo-
tado por la oposicion en la eleccion critica de 1988), asi como de establecer nuevos lazos
clientelares con votantes fuera de esta base tradicional de apoyo (particularmente con
aquellos pertenecientes a los sectores urbanos de bajos ingresos, ligados a la creciente
economia informal) asi como a los votantes independientes inclinados hacia el partido
(Bruhn, 1997). La segmentacion del programa estuvo fuertemente basada en encuestas y
su estructura estuvo intimamente ligada al Programa Nacional de Solidaridad (Pronasol),
un ambicioso proyecto de asistencia social del gobierno del presidente Salinas con un im-
portante componente de intercambio clientelar (Magaloni, Diaz-Cayeros, & Estevez,
2007).
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elecciones federales de 1991 y 1994, contribuyendo —junto con el uso
electoral del Pronasol— a las victorias del PRI en ambas elecciones.

La campaiia de Zedillo en 1994

Las innovaciones profesionales también jugaron un papel relevan-
te en la campaia del candidato presidencial del PRI en 1994, Ernesto
Zedillo. Una de las mas significativas fue el sustancial grado de auto-
nomia en la organizacion de la campaiia presidencial respecto a las
estructuras centrales del partido (Pichardo Pagaza, 2001). A diferen-
cia de otros candidatos presidenciales del PRI, Zedillo instald a su
equipo de campaiia en un lugar separado (y distante) de la sede nacio-
nal del PRI. La separacion no fue sélo fisica, también reflejo un cam-
bio en la gestion de la campaia presidencial del PRI hacia un modelo
mas distante respecto del partido, ya que el candidato y su equipo
coordinaron la campafa sin mucha interferencia por parte de la diri-
gencia nacional del partido (Pichardo Pagaza, 2001, 2009).

En contraste con las campanas de anteriores candidatos presiden-
ciales priistas, la campafia de Zedillo fue mas profesionalizada y
orientada hacia los medios. Su equipo puso mucho esfuerzo en la pro-
duccioén de spots para radio y la television, asi como en el desarrollo
de estrategias de manejo de medios con el fin de presentarlo como el
candidato mejor preparado, mas competente y experimentado (Ala-
zraki, 2012; Oppenheimer, 1996; Pichardo Pagaza, 2001; Solis Ca-
mara, 1994). Cabe sefialar que Zedillo no era un candidato telegénico.
En el historico primer debate televisado de la nacion fue claramente
superado por el mas carismatico, fluido, y agresivo candidato del PAN,
Diego Fernandez. Sin embargo, el equipo de Zedillo modifico subs-
tancialmente la estrategia después del debate, enfocandose mas inten-
samente en su campaiia en medios, especialmente en la adaptacion de
sus discursos y propuestas de politicas publicas a los formatos de la
television en lugar de en las tradicionales tacticas de la campafia pre-
sidencial del PRI, tales como las visitas a los estados federales y las re-
uniones con en el IEPES (Pichardo Pagaza, 2001).

Sus estrategas de campafia se basaron principalmente en encuestas
y grupos de enfoque (25 000 entrevistas cuantitativas, 400 grupos fo-
cales y una encuesta de salida) para realizar un seguimiento puntal de
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la intencion del voto, seleccionar, definir y evaluar los temas centrales
de la campafia, proporcionar una actualizacion continua del posicio-
namiento y la evolucion de los atributos de la imagen del candidato y
evaluar sus fortalezas y debilidades —asi como las de los candidatos
rivales—, probar la penetracion y la eficacia de los anuncios de la cam-
pana en medios para el disefo y evaluacion del impacto de los mensa-
jes y comunicaciones de la campatfia, asi como para identificar y se-
leccionar a los segmentos electorales pertinentes (Oppenheimer,
1996; Solis Camara, 1994).”

La campariia de Labastida en 2000

Al igual que Zedillo, el candidato presidencial del PRI en el 2000,
Francisco Labastida, se basé en una estructura de campaiia altamente
especializada que incluyo6 expertos en sondeos, marketing y publici-
dad, asi como consultores politicos extranjeros.'’ Sin embargo, diver-
sos analisis demuestran que la dinamica interna de la campana de La-
bastida fue negativamente afectada por la tension y el conflicto entre
el ala politico-tradicional y el ala tecnocratica del PRI (Bruhn, 2004;
Bucio & Gutiérrez, 2005; Flores Rico, 2000; Reveles Vazquez, 2003;
Rottinghaus & Alberro, 2005).

Las constantes disputas entre ambas facciones fomentaron una ex-
cesiva division e indisciplina al interior de la campaia de Labastida,
fragmentando su estructura de mando y obstruyendo la ejecucion de

° De acuerdo con Solis Camara (1994), la estrategia de campaiia de Zedillo tuvo dos
grandes vertientes. Por un lado la campana se enfoc6 en movilizar al aun significativo ma-
cro-partidismo del PRI (segun sus propias encuestas, este segmento constituia el 30% del
electorado), y por el otro a obtener apoyo adicional de los votantes independientes inclina-
dos hacia el PRIy de los indecisos, cuyas decisiones de voto dependian mas de factores de
corto plazo vinculados a las imagenes de los candidatos y los temas de la campaifia. La mo-
vilizacion de la base de apoyo priista se realizo a través de la estructura partidista. Mien-
tras que los independientes y los indecisos se abordaron principalmente a través de la cam-
pafia en medios y con base en una cuidadosa segmentacion en subgrupos de votantes.

10 El equipo de campaiia de Labastida contraté los servicios de la Gould Greenberg
Carville N.O.P. (Polling Strategy and Communication), una firma internacional de consul-
toria politica creada por Philip Gould, Stanley Greenberg y James Carville (Losada,
2000), la cual trabajo con agencias locales de investigacion de opinion y de mercados para
generar informacion tanto cuantitativa como cualitativa, asi como asesoria estratégica
para su campafia en medios (Bucio & Gutiérrez, 2005).
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importantes decisiones estratégicas relativas a la organizacion, comu-
nicacion e investigacion de la campaiia (Bucio & Gutiérrez, 2005;
Flores Rico, 2000). Por ejemplo, mientras que la informacion genera-
da mediante sofisticados métodos de investigacion de opinion influyo
directamente en la estrategia de la campaiia de Vicente Fox, candida-
to presidencial del PAN, muchas de las decisiones estratégicas toma-
das al interior del equipo de Labastida se realizaron con base en la in-
formacion proveniente de las tradicionales estructuras corporativas y
territoriales del PRI (Bucio & Gutiérrez, 2005; Rottinghaus & Albe-
rro, 2005).

Esto fue, sin duda, un claro retroceso respecto a la campana de Ze-
dillo en 1994. Esteban Moctezuma Barragan, en un principio jefe de
campafia de Labastida (y de Zedillo en 1994), se quejaria de los poli-
ticos tradicionales del PRI que “descartaban la importancia de las en-
cuestas de opinion publica, considerandolas una herramienta inutil de
la tecnocracia, sin entender que no hay un partido politico en el mun-
do (...) que no toma sus decisiones de acuerdo con los resultados de
encuestas de opinion publica” (Moctezuma Barrdgan, citado en Rot-
tingaus & Alberro, 2005). También se quejaria de que la faccion tradi-
cional del partido habia finalmente llegado a ser dominante y tomado
el control de la campaiia de Labastida, desplazando a los que, como
¢l, argumentaban que las encuestas debian ser la principal fuente de
informacioén de la campana.

Dado que la campaiia de Labastida no lograba convencer al elec-
torado y habia sido claramente superada por la campafia en medios
del candidato panista Vicente Fox, el equipo de Labastida modifico su
estrategia durante los meses finales de la eleccion. Sin embargo, la
mayoria de los ajustes a la estrategia de campaiia de Labastida se cen-
traron en conseguir un mayor involucramiento y cooperacion de los
jefes locales del partido (generalmente de los gobernadores priistas) y
sus maquinarias electorales en su campafia, privilegiando las tradicio-
nales practicas clientelares orientadas a la movilizacion del “voto
duro del PRI” mediante las estructuras tradicionales territoriales y cor-
porativas del partido por encima de tacticas y estrategias de camparia
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mas modernas y orientadas hacia los medios (Bucio & Gutiérrez,
2005; Flores Rico, 2000; N4ajar, 2000)."

Desafortunadamente para Labastida, estas estructuras, asi como
su propia red de movilizacidon personal (Redes, 2000) tuvieron poco
éxito en alcanzar a los votantes fuera de la base del partido y, a dife-
rencia del pasado, movilizar al voto duro del PRI fue insuficiente para
ganar la eleccion. Como sefiala Bruhn, muchas de las decisiones es-
tratégicas tomadas por los lideres del partido dominante durante la
etapa de seleccion de candidatos y a lo largo de la campafia parecie-
ron reflejar los supuestos y actitudes de las élites mas tradicionales
del partido que aun consideraban al PRI como “el partido de la gran
mayoria de los mexicanos, cuya tarea electoral mas importante es
mantener [y movilizar] a su propia base en lugar de alcanzar un nuevo
territorio” (Bruhn, 2004, p. 126).

La campaiia de Madrazo en 2006

Pese al fracaso electoral en el 2000, el PRI volveria a apelar a su
estructura partidista como medio para ganar la eleccion presidencial
de 2006, pese a la mala imagen de su candidato, Roberto Madrazo,
entre el electorado. Al parecer, el equipo de Madrazo confiaba en que
se podia ganar la carrera presidencial debido a que contaban con el
voto duro del PRI. Una base de entre nueve y diez millones de afilia-
dos y partidistas duros que siempre votaban por el partido, sin impor-
tar quien fuera su candidato (Langston & Benton, 2011). No obstante,
aun si eso hubiera sido cierto, movilizar a esa base hubiera requerido
de un substancial grado de unidad al interior del partido. Por el con-
trario, la nominacion del candidato presidencial del PRI se caracterizo

" Algunos miembros de su equipo de campafia se quejaron de que los eventos y apa-
riciones de la campana del candidato (planificados por los miembros del ala tradicional de
su equipo) a menudo contradecian la estrategia de comunicacion inicial de la campana,
orientada a proyectar al PRI como un partido renovado, mas democratico y menos corrup-
to. Seguin ellos, Labastida a menudo se mostr6 en publico con prominentes jefes politicos
locales del PRI, a pesar de que muchos de ellos tenian una mala imagen entre el electorado
(Bucio & Gutiérrez, 2005). Tales apariciones y la cobertura negativa que los medios hicie-
ron de ellas no contribuyeron a transmitir el mensaje de campafa de “un nuevo PRI, mas
cerca de ti”. Por el contrario, daiiaron la imagen del candidato y proyectaron la idea de la
continuidad del partido en lugar del cambio.
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por la confrontacion y la ruptura entre dos grandes facciones al inte-
rior del partido. Por un lado, una alianza de gobernadores priistas del
sur del pais liderados por Madrazo como presidente nacional del par-
tido, y por el otro, una amplia coalicion antimadracista (autodenomi-
nada como TUCOM), que incluia a gobernadores priistas del norte y
centro del pais, asi como a Elba Esther Gordillo, secretaria general
del partido (y lideresa del Sindicato Nacional de Trabajadores de la
Educacion — SNTE) y que termind por nominar a Arturo Montiel, go-
bernador del Estado de México como su precandidato.

Pese a que, al final, Madrazo fue capaz de imponerse sobre Mon-
tiel, la profunda division que el conflicto creo al interior del partido,
junto a una pobre estrategia de medios de comunicacidon y de manejo
de imagen, resultaron devastadoras para la campaia de Madrazo
(Cheng, 2008; Langston, 2009; Pérez Fernandez del Castillo, 2012) y
terminaron debilitandolo significativamente durante la campafa.

Ademas de consultores externos, tanto nacionales como extranje-
ros, el equipo de campaiia de Madrazo estuvo mayoritariamente con-
formado por miembros y lideres del partido, incluyendo a funciona-
rios del CEN y a exgobernadores afines a su proyecto politico, en un
intento por mantener el control de un partido profundamente dividi-
do. Al final, su campaifia sufriria la defeccion de importantes colabo-
radores (Aceves Gonzalez, 2007, p. 94)."

El nivel de profesionalizacion de la campaiia de Madrazo fue simi-
lar a la de Labastida, combinando una amplia presencia en medios y
técnicas de medicion de la opinidn publica," con tacticas tradicionales
de movilizacion de la base priista (Espino Sanchez, 2009). No obstan-
te sus esfuerzos de campafia, la mala imagen del candidato ante la opi-
nién publica y la division al interior del pri constituyen un handicap
muy dificil de superar. Una buena parte de la cobertura mediatica ne-
gativa sobre la campana priista parece haberse centrado en los conflic-
tos y la division en el interior del PRI, la desercion de miembros de su
equipo, asi como en los escandalos de corrupcion que involucraban a

12 Entre las defecciones mds sonadas se encuentran la del excandidato del Partido
Verde Ecologista de México (PVEM) Bernardo de la Garza y la de Diddoro Carrasco, quien
terminaria por sumarse a la campaifia de Felipe Calderon, el candidato presidencial panista
(Aceves Gonzalez, 2007, p. 94).

13 Con cierta reticencias por parte de sus publicistas a utilizar herramientas cualitati-
vas como los grupos de enfoque, para evaluar la publicidad politica (Alazraki, 2012).
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politicos cercanos o aliados al candidato, en lugar de los temas que su
equipo de campana intentaba posicionar en la agenda publica. Cierta-
mente, la campafia madracista utilizo técnicas profesionales de mane-
jo de medios, asi como de control de dafios, sin embargo, en muchas
ocasiones la magnitud de los conflictos internos y de los escandalos
fue tal que rebaso los esfuerzos de su equipo de campana por reducir
su impacto negativo en la opinion publica (Espino Sanchez, 2009).

Respecto a su estrategia de comunicacion directa, su equipo de
campana produjo una gran variedad de spots de calidad (positivos y
negativos) para radio y television (Espino Sanchez, 2009). Una buena
parte de ellos enfatizaron aspectos de la personalidad del candidato
tales como su experiencia y capacidad para gobernar. Respecto a los
temas de su campana, en una primera etapa, la campana de Madrazo
se centro principalmente en temas de valencia como la seguridad y el
empleo, y en etapas posteriores sus mensajes de campaiia incluyeron
temas como la deuda publica, el combate a la corrupcion y la pobreza,
empero, el principal foco de su campaiia fue principalmente la seguri-
dad publica (Freidenberg & Gonzalez, 2009). Sin embargo, a diferen-
cia de sus rivales del PAN y del PRD, Madrazo no lograria hacerse con
la propiedad de ninguno de ellos.

La campaiia de Enrique Pefia Nieto en la eleccion de 2012

A diferencia de las elecciones de 2000 y 2006 en las cuales los can-
didatos presidenciales terminaron por priorizar el componente terres-
tre y clientelar de sus campafias. La campana del candidato presiden-
cial del PRI en 2012, el exgobernador del Estado de México, Enrique
Pefia Nieto (EPN) se baso fundamentalmente en los medios. De hecho,
pese a que los tres grandes partidos en 2012 mostraron, por primera
vez en la historia, un uso mas intensivo de técnicas profesionales de
campafia respecto a elecciones anteriores, la campafia que exhibi6 un
mayor nivel de profesionalizacion fue la de EPN (Aguilar Valenzuela,
2013; Pérez-Espino, 2012; Rodriguez Araujo, 2012). El equipo de
campaiia del candidato contd, al igual que los de sus predecesores, con
la asesoria de expertos en areas clave como la investigacion de la opi-
nion publica, la definicion de la estrategia de campaifia, la publicidad
politica y el manejo de medios (Aguilar Valenzuela, 2013; Pérez-Espi-
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no, 2012). La campaiia peiiista realizo una gran cantidad de anuncios
en radio y en television (fue la que mas spots transmitio), con calidad
cinematografica, la gran mayoria de ellos positivos, de tipo promocio-
nal y centrados en los atributos positivos de la imagen del candidato
(aunque algunos de ellos también se centraron en diversas propuestas
de politicas publicas) (Espino Sanchez, 2013; Jara Elias & Garnica
Andrade, 2013). El equipo Peiiista también hizo amplio uso del inter-
net y las redes sociales para llegar a los votantes (Venzor Coronado,
2013), otorgandole considerable peso a criterios y técnicas de marke-
ting politico, entre otras innovaciones profesionales de campana.

No obstante, la principal innovacion fue la intensa campafia per-
manente'* de promocion de su imagen y los logros de su gobierno ba-
sada en el uso de consultores y agencias especializadas en manejo de
medios (muchas de ellas ligadas a Televisa), que el exgobernador y su
equipo realizaron durante su administracion al frente del Estado de
Meéxico, con el fin de posicionarlo entre el electorado (Villamil, 2009,
2012), asunto que mas tarde fuera ampliamente criticado por impor-
tantes medios nacionales e internacionales durante la campana presi-
dencial (Villamil, 2012).

Cabe sefialar que no era la primera vez que un politico con aspira-
ciones presidenciales tomaba ventaja de la visibilidad mediatica y los
recursos que brinda estar en el gobierno para posicionar su imagen
entre el electorado general. Vicente Fox y Andrés Manuel Lopez
Obrador (AMLO) hicieron lo propio al frente del gobierno del Estado
de Guanajuato y de la Ciudad de México antes de las elecciones de
2000y 2006 respectivamente (Diaz Jiménez, 2015).

No obstante, la campafia permanente de Pefia Nieto empez6é mu-
cho antes que la de Vicente Fox (practicamente desde el inicio de su
gubernatura) y a diferencia de AMLO, no solo llevo una exitosa cam-
pana mediatica de promocion de los logros de su administracion, tam-
bién realizd una campaiia profesionalizada durante el periodo electo-

14 Lilleker (2006) define la campafia permanente como “el uso de los recursos de la
oficina publica, por parte de los individuos u organizaciones electas (gobiernos, partidos
en el gobierno, miembros del parlamento, del congreso o cualquier otro cargo electo), para
construir y mantener el apoyo popular” (pp. 143-147). En una campafia permanente, la ac-
cion de gobierno se convierte en una campafa perpetua disefiada para sostener la popula-
ridad de un politico electo (Blumenthal, 1980).
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ral oficial con el fin de mantener el posicionamiento y la ventaja
adquiridos durante la campana permanente.

Al igual que previos candidatos presidenciales punteros, Pefia
Nieto enfrento una intensa campafa negativa, principalmente por
parte del PAN y su candidata, Josefina Vazquez Mota. Sin embargo, su
equipo respondid rapidamente con una campaia defensiva a los ata-
ques de la panista. Cabe sefalar que, aunque predominantemente po-
sitiva en tono, la campatfia pefiista también recurrid, en momentos cla-
ve de la eleccion, a la publicidad de ataque contra sus rivales,
particularmente contra su mas cercano competidor en la contienda, el
candidato del PRD, AMLO (Espino Sanchez, 2013; Jara Elias & Garni-
ca Andrade, 2013; Rodriguez Araujo, 2012).

Las causas de la profesionalizacion

El objetivo de esta seccidon es proporcionar una narrativa acerca
del impacto de diversas variables sistémicas y partidistas en el proce-
so de profesionalizacion de las campanas presidenciales del PRI. En
primer lugar, analizamos el impacto de los cambios en las arenas
electoral y mediatica, asi como en las reglas de financiamiento de la
politica. Luego, analizamos el papel de una serie de variables a nivel
de los partidos —incluyendo los shocks electorales, la organizacion y
el comportamiento de tipo catch-all, los recursos con los que cuenta
el partido y el grado de centralizacion de la organizacion.

El papel de las variables sistémicas
Cambios en el sistema politico

Diversos factores sistémicos durante el periodo autoritario impi-
dieron la profesionalizacion de las campaias electorales mexicanas,
particularmente, “un campo de juego electoral desigual en términos
de “acceso a los recursos, los medios, y la ley” (Levitsky & Way,
2010, p. 10). El control gubernamental de los medios de comunica-
cion, las asimetrias de recursos entre el PRI y el resto de los partidos,
la baja disponibilidad de los electores para votar por la oposicion, y el
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resultante grado limitado de competencia electoral constituyeron
enormes obstaculos a la profesionalizacion de las campaias presiden-
ciales mexicanas. Incluso durante la primera mitad de la década de
1990, el mercado electoral y el mercado de medios en México, asi
como las reglas de financiamiento politico, estaban todavia tan incli-
nados en favor del partido dominante que el desarrollo de innovacio-
nes profesionales de campafia era innecesario para los candidatos
priistas, y practicamente imposible para sus rivales.

Mientras que los partidos de oposicion tenian una muy limitada
capacidad de recaudacion de fondos privados, y la mayoria de sus es-
casos recursos provinieron del escaso financiamiento publico, el PRI
seguia contando con recursos cuantiosos del Estado para uso electo-
ral. Esto se refleja claramente en las masivas asimetrias entre los gas-
tos de campana del PRIy los de los partidos de la oposicion durante las
elecciones de 1994. Del gasto total reportado por los partidos, el PRI
gasto 78.3%, el PAN, 10.5%, el PRD, 4.7%, y el resto de los partidos
s0l0 6.5%. Ademas, pese a la gradual apertura de los medios de comu-
nicacidn, la cobertura de noticias estuvo, aunque en menor medida
que en elecciones anteriores, todavia sustancialmente sesgada a favor
del partido dominante en esa eleccion. Mientras que el PRI recibio
37% del total del tiempo en television, el PAN y el PRD recibieron s6lo
16% del tiempo cada uno (Acosta Valverde & Parra Rosales, 1995)."
Como Wallis (2001, p. 233) senala: mientras que las elecciones de
principios de la década de 1990 fueron definitivamente mas libres que
en el pasado, ciertamente no fueron justas. El PRI disfrut6 de enormes
ventajas estructurales sobre sus rivales, especialmente en términos de
financiamiento y acceso a los medios de comunicacion. En tales con-
diciones, la competencia politica permanecid sustancialmente limita-
da y era practicamente innecesario que los candidatos presidenciales
del PRI adoptaran innovaciones de campana profesionales.

15 Ciertamente, las dos principales cadenas de television le dieron una cobertura subs-
tancialmente mayor a la oposicion respecto a la otorgada en el pasado. Sin embargo, el
tono de la informacion electoral estuvo fuertemente sesgado hacia el candidato presiden-
cial del PRI (Acosta Valverde & Parra Rosales, 1995; Aguayo & Acosta, 1997; Garcia Cal-
derdn & Figueiras Tapia, 2006; Hallin, 1994; Trejo Delarbre, 1994, 1995). Por ejemplo, el
analisis de Hallin (2000) sobre la cobertura de la campafia en los noticieros de Televisa
muestra que, mientras que las noticias sobre la campaiia de Zedillo estaban por lo general
llenas de color y entusiasmo, las de las campafias de los candidatos de la oposicion eran,
en el mejor de los casos, aburridas.
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Sin embargo, para finales de la década de 1990 el contexto politi-
co-electoral habia cambiado significativamente. Décadas de desarro-
llo socioeconémico habian transformado la estructura del electorado
mexicano, y las crisis econdmicas de la década de 1980 y mediados
de la de 1990 habian propiciado un progresivo desalineamiento de los
votantes respecto del PRI (Klesner, 1994, 2005; Molinar, 1991). La
proporcion del electorado que expresaba identidad partidista priista
cayo de poco mas de 50% en los primeros afios de la década de 1980
a aproximadamente un tercio del electorado a mediados de la década
de 1990." En contraste, la proporcion de independientes aumentd de
alrededor de un cuarto (27%) en 1983 a aproximadamente un tercio
del electorado durante el mismo periodo, y a partir de 2000 superd, de
manera constante, al macropartidismo del PRIy al de los demas parti-
dos, alcanzando casi 50% del electorado al final de la década.

Ademas, la proporcion de electores con una identificacion fuerte
hacia algtn partido se redujo de aproximadamente un tercio del elec-
torado a principios de la década de 1990 a poco mas de una quinto del
electorado durante la primera década del nuevo siglo. El resto de los
electores carecen, por tanto, de un vinculo fuerte y definitivo con al-
gun partido politico (Diaz Jiménez & Vivero Avila, 2015). En resu-
men, para la segunda mitad de la década de 1990, los electores mas
receptivos a las estrategias partidistas y a las dinamicas de las campa-
fas (los independientes y los débilmente identificados) se habian
vuelto una proporcion del electorado lo suficientemente grande para
definir el resultado de una eleccion (sobre los cambios relevantes en
el partidismo, véase Moreno, 2003; 2009a; 2009b).

Los estudios sobre la adaptacion de los partidos al cambio electo-
ral en las democracias occidentales ven a la erosion de las lealtades
partidistas como una expansion del mercado electoral que genera
fuertes incentivos para los cambios organizativos al interior de los
partidos politicos, incluyendo la profesionalizacion de sus tacticas y
estrategias de campana, ya que disminuye las bases tradicionales de
apoyo electoral de las que estos solian depender y los obliga a buscar

16 Diversos estudios (Klesner, 2005; Moreno, 2009b; Moreno & Mendéz, 2007) sefia-
lan que la perdida de partidistas del PRI se ha correlacionado significativamente tanto con
el incremento del segmento de independientes como con el aumento de los identificados
con los partidos de oposicion, principalmente con el PAN.
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el apoyo de electores que estan fuera de esas bases (Dalton & Watten-
berg, 2000; Mair et al., 2004). En el caso Mexicano, el desalinea-
miento partidista se tradujo en un gradual declive del partido domi-
nante en la arena electoral, el cual se reflej6 en una creciente
competitividad en el sistema de partidos, y genero a su vez fuertes in-
centivos para que todos los partidos (el PRI incluido) adoptaran estra-
tegias organizativas y electorales de tipo catch-all, orientadas a captar
el voto de los electores desalineados del otrora partido dominante (in-
cluyendo tacticas profesionalizadas de campafia), con el fin de am-
pliar sus bases de apoyo (Diaz Jiménez & Vivero Avila, 2015; Kles-
ner, 2005)."

Un terreno de juego electoral nivelado

El declive electoral del PRI se relaciono fuertemente con el de sus
ventajas de recursos. Para la segunda mitad de la década de 1990, las
asimetrias en cuanto a recursos entre el partido dominante y los de
oposicion se habian reducido sustancialmente. Por un lado, las refor-
mas econdmicas neoliberales durante la década de 1980 y la primera
mitad de la de 1990 erosion6 fundamentalmente la principal fuente de
recursos y patronazgo del partido dominante (Greene, 2007). Por el
otro, la reforma electoral de 1996 negociada entre el PRI y la oposi-
cion incremento significativamente el financiamiento publico para to-
dos los partidos, nivelando el terreno de juego electoral y contribu-
yendo al aumento de la competitividad en el sistema mexicano de

17 En este sentido se puede afirmar que uno de los factores explicativos més relevan-
tes en el proceso de profesionalizacion de las campafias electorales en el caso Mexicano es
el desalineamiento del electorado respecto de los partidos, o en otras palabras, el hecho de
que cada vez son menos los electores que se identifican con algtn partido politico y de que
aquellos que si lo hacen, expresan solo una débil identificacion. Esto ha tenido consecuen-
cias muy relevantes para las estrategias de campana de todos los partidos politicos ya que
los votantes independientes y los débilmente identificados son mucho mas volatiles en
cuanto sus decisiones electorales que aquellos que expresan una fuerte identificacién con
los partidos, asi como mas susceptibles de ser influidos por factores de corto plazo que
afectan el voto, tales como: los temas durante las campaiias, las evaluaciones sobre la eco-
nomia, y las imagenes de los candidatos.
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partidos (Becerra, Salazar, & Woldenberg, 2000; Méndez de Hoyos,
2006; Molinar, 1991)."

Diversos estudios sostienen que el aumento en el financiamiento
publico y el acceso a medios de comunicacion para todos los partidos,
como parte de la reforma al Codigo Federal de Instituciones y Proce-
dimientos Electorales (Cofipe) en 1996 fueron un factor clave que fa-
vorecio la profesionalizacion de las campaiias, especialmente de los
partidos de oposicion (Langston, 2006; Langston & Benton, 2009;
Wallis, 2001). De forma mas indirecta, las reformas al COFIPE tam-
bién han contribuido al cambio en las campanas de los candidatos del
PRI, quienes han modificado sus tacticas y estrategias electorales en
respuesta a la profesionalizacion de las campafias de la oposicion,
particularmente las del PAN (véase, para un analisis de la profesiona-
lizacion de las campafias del PAN y del PRD, Diaz Jiménez, 2015).

Cambios en el sistema de medios

Las transformaciones estructurales a gran escala no so6lo se limita-
ron al sistema politico, sino que se produjeron también en el sistema
de medios de comunicacion. El aumento de la competencia comercial
a mediados de la década de 1990 (como resultado de reformas econo-
micas y la privatizaciéon de empresas publicas en el sector) impulsd
una mayor apertura de los medios de comunicacidn, lo cual se reflejé
en cambios significativos en la cobertura noticiosa de las elecciones,
que a su vez evidencio el creciente pluralismo de los electores mexi-
canos y contribuyo a incrementar aun mas la competitividad del siste-
ma de partidos (Hughes, 2006; Lawson, 2002; Trejo Delarbre, 2001).
Fue en este contexto electoral y de medios de comunicacion mas
competitivo que las variables intrapartidistas jugaron un papel cada
vez mas relevante en favorecer u obstaculizar la profesionalizacion
de las campafias. La importancia de las variables partidistas empezo a
crecer en la década de 1990. El PRI tomo ventaja de sus considerables

18 La cantidad de fondos publicos asignados en las elecciones intermedias de 1997
fue 10 veces mayor a la asignada en 1994 (Lujambio, 2003), pasando de 201.3 millones de
pesos (729.5 millones de pesos a precios de 2002) a 2 111 millones de pesos (3497.3 mi-
llones de pesos a precios de 2002).
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recursos, estructura organizativa centralizada de tipo catch-all con el
fin de profesionalizar sus estrategias electorales en las elecciones fe-
derales de 1991 y 1994. Esto fue en respuesta al declive en su desem-
peno electoral y el aumento de la competencia electoral en todo el
pais a finales de la década de 1980.

El papel de las variables especificas al partido
Shocks externos

La mayoria de los estudiosos coinciden en que un serio revés elec-
toral —sobre todo cuando implica la pérdida del cargo— usualmente
sirve como un poderoso catalizador para el cambio organizacional, ya
que da lugar a una pérdida sustancial de recursos, lo que a su vez pro-
duce una intensa presion interna para el cambio organizativo (Harmel
& Janda, 1994; Katz & Mair, 1992, 1994; Panebianco, 1988) y en las
campaiias electorales (Gibson & Roémmele, 2001, 2009; Harrop,
1990). La evidencia Mexicana muestra que los shocks externos juga-
ron un papel relevante en algunos casos de profesionalizacion, sobre
todo para el partido dominante. La disminucion sustancial de su apo-
yo electoral en las elecciones presidenciales de 1988 y su primera de-
rrota en una eleccidon para gobernador en Baja California un afio mas
tarde frente al PAN, desencadeno una serie de modernas innovaciones
de campaia, que implicaron el uso sistematico de computadoras, son-
deos de opinidn, publicidad en medios y una profunda reorganizacion
de los esfuerzos de movilizacion electoral del partido. Sin embargo,
es discutible sostener que la historica derrota del PRI en las elecciones
presidenciales de 2000 foment6 el aumento en la profesionalizacion
de sus campafias seis afios mas tarde, ya que la campana de Madrazo
en 2006 no fue mas profesionalizada que la de Labastida. No obstan-
te, ambas derrotas si parecen haber incentivado la profesionalizacion
de la campana de Enrique Pena Nieto en la eleccion de 2012.
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Organizacion y comportamiento de tipo catch-all

De acuerdo con la literatura sobre profesionalizacion un partido
cuyo objetivo principal es la maximizacion del voto (catch-all, cartel,
o un partido orientado electoralmente) estaria mas positivamente
orientado a la adopcion de técnicas profesionales, orientadas a los
medios ya que estas le permitirian conocer y adaptarse mas rapida-
mente y de manera mas eficiente a los cambios en la estructura y el
comportamiento del electorado (Gibson & Rommele, 2001). En este
sentido, una variable particularmente relevante para explicar la adop-
cion de practicas de campafia profesionales en el caso del PRI fue la
organizacion y el comportamiento de tipo catch-all, 1a cual jugd un
papel importante en la modernizacion y diversificacion de sus estrate-
gias electorales, particularmente en la primera mitad de la década de
1990, una vez que el mercado electoral mexicano se habia vuelto mas
competitivo, y mas recientemente en la eleccion presidencial de 2012.

Partidos dominantes, como el PRI no son faciles de clasificar de
acuerdo a los modelos definidos en la literatura de Estados Unidos y
Europa sobre partidos. Mientras que algunos autores lo consideran
como un partido burocratico de masas (Mizrahi, 2003), otros lo con-
sideran como un partido catch-all que “ha carecido de una ideologia
claramente definida, cuyo objetivo principal no era hacer politicas pu-
blicas, sino para reunir votos a favor de los candidatos oficiales (...)
[un partido] que busca el apoyo de todas las clases sociales y echa sus
redes a través de todo el espectro ideoldgico de izquierda a derecha”
(Handelman, 1997, p. 68). En efecto, el PRT hegemodnico recogio un
amplio apoyo electoral a partir de una variedad de grupos, incluyendo
campesinos, de obreros y trabajadores de cuello blanco, profesionis-
tas y propietarios de pequefias empresas a través de sus estructuras
corporativistas (los sectores obrero, campesino y popular) y de am-
plias redes clientelares. Su mayor apoyo, sin embargo, tradicional-
mente ha venido de los sectores rurales, con menos recursos y menos
educados de la poblacion (véase también, Klesner, 2005).

Sin embargo, para finales de 1980, la modernizacion socioecond-
mica habia desplazado el peso del electorado mexicano de las zonas
rurales a las zonas urbanas del pais, disminuyendo el tamafio de los
grupos que componian la base tradicional de apoyo electoral del PRI,
por un lado, y aumentando el tamaio de los grupos sociales fuera de
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ella —tales como las clases medias y la clases urbanas de bajos ingre-
sos— en el otro (Klesner, 1994; Molinar, 1991; Pacheco Méndez,
1995). En este nuevo contexto electoral, los vinculos corporativos
tradicionales del partido, que habian dependido principalmente de los
sindicatos y las organizaciones campesinas, se hicieron cada vez mas
ineficaces para ganar votos, especialmente en los centros urbanos del
pais. Por tanto, el liderazgo del partido los sustituy6 por nuevos vin-
culos clientelares durante la década de 1990 (Collier, 1992; Levitsky,
2007). De manera similar a otros partidos de masas en América Lati-
na, la respuesta del PRI frente a su gradual declive electoral se centrd
en establecer vinculos con grupos sociales fuera de su base tradicio-
nal de apoyo mediante dos vertientes. Por un lado, generd, mediante
el Pronasol y el llamado “Movimiento Territorial”, nuevos vinculos
clientelares con los sectores urbanos de bajos ingresos ligados a la
creciente economia informal (Bruhn, 1997; Calderén & Cazés, 1996;
Collier, 1992; Cornelius, Craig, & Fox, 1994; Dresser, 1991; Magalo-
ni et al., 2007). Por el otro, el PRI desarroll6 también estrategias elec-
torales mas modernas y programaticas dirigidas a las clases medias
en las zonas urbanas, basadas en el uso de encuestas y medios masi-
vos a nivel nacional (Heras, 1999; Solis Camara, 1994).

Las exitosas campafias electorales del PRI en 1991 y 1994 son un
claro ejemplo de la diversificacion en las tacticas y estrategias electo-
rales del PRI, lo que habria sido muy dificil, si no imposible, de lograr
sin el acceso —casi irrestricto— a substanciales recursos publicos pro-
venientes del Estado, asi como su estructura organizativa altamente
centralizada y de tipo cafch-all orientada a la maximizacion de votos
(véase, para un analisis de la restructuracion organizativa del PRI,
Gibson, 1997; Levitsky, 2007). Pese al éxito, esta estrategia electoral
dual tuvo importantes consecuencias. Langston y Benton (2009) se-
falan:

Dentro del partido se han producido luchas acerca de la mejor manera de
enfocar las campaflas en la etapa competitiva, en las cuales algunos diri-
gentes de la “base territorial” del partido sostenian que gastar en mitines
e intercambio clientelista eran mejores formas de enfrentar el reto de la
oposicion que depender simplemente de los anuncios en television (...)
Los dirigentes del partido que no tienen vinculos con las bases del mis-
mo estan mucho menos convencidos de esos métodos anticuados, y
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creen firmemente que la mayor parte del dinero que se invierte en vigo-
rizar la base del partido es robado, en realidad, por esos lideres partidis-
tas mas tradicionales, y que poco ayudan a conseguir votos el dia de las
elecciones. Buena parte de las disputas en torno a como hacerles frente a
los nuevos retos de la competencia electoral se deriva de cual sector del
partido se beneficiaria de la distribucion selectiva de los recursos. (pp.
147-148)

La tension entre los lideres partidistas orientados a la movilizacion
territorial y los orientados a los medios planted obstaculos significati-
vos para una mayor profesionalizacion de las campafias presidencia-
les del PRI en las elecciones de 2000 y 2006. Los conflictos en el equi-
po de Labastida son una muestra de las recurrentes luchas al interior
del partido sobre la mejor manera de hacer campafna en un mercado
electoral mas competitivo; mientras los dirigentes de la base territo-
rial preferian depender de estilos de campafia mas tradicionales, basa-
dos en mitines y el intercambio clientelar, los que no estaban vincula-
dos a la base del partido preferian un modelo de campana basado en el
uso mas intensivo de encuestas y medios de comunicacion.

El desalineamiento del electorado mexicano durante la década de
1990 hizo mas necesario que nunca que los candidatos presidenciales
atrajeran a votantes mas alla de las tradicionales bases de apoyo de
sus partidos, a través de los medios de comunicacion. Sin embargo, el
supuesto predominante al interior de los equipos de campaiia de La-
bastida y de Madrazo fue que la movilizacidon de la base priista seria
suficiente para ganar la eleccion. En ambas elecciones, los candidatos
presidenciales y la elite del partido decidieron priorizar el componen-
te terrestre de la campafia por encima del medidtico. Ambas campa-
flas confiaron en que la base de apoyo de su partido era aun lo sufi-
cientemente grande como para vencer a sus rivales, incluso con una
pobre campafia en medios. No fue hasta la campafa presidencial de
2012, después de dos derrotas consecutivas, que las elites del partido
finalmente comprendieron que una estrategia de movilizacion territo-
rial suplementa, mas no sustituye, una buena campafa mediatica que
permita penetrar en el sector de los electores independientes.
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Recursos de camparia

La adopcion de innovaciones de campaiia profesionales, centradas
en el uso intensivo de medios, requiere de recursos financieros sus-
tanciales, debido a su alto costo (Gibson & Rémmele, 2001). Por el
contrario, “son las campanas que estan superadas financieramente, las
que recurren al anticuado contacto personal [con los votantes]”
(Green & Smith, 2003, p. 335). En el caso del PRI hegemonico, sus re-
cursos de campaiia dependian en gran medida de su posicion como
partido de Estado, y del control gubernamental de un amplio sector
publico de la economia (Greene, 2007). Sin embargo, después de que
las reformas econdémicas neoliberales redujeron el sector publico, y
una vez que las reformas electorales pusieron barreras mas efectivas
para el uso partidista de los recursos publicos, el PRI tuvo que volver
cada vez con mas frecuencia a fuentes de financiacion alternas.

Aligual que los partidos de la oposicion, el PRI se beneficio del au-
mento del financiamiento ptblico provisto por la reforma electoral de
1996, y sus candidatos recurrieron con mas frecuencia a la recauda-
cion de fondos privados para financiar sus campafias (Oppenheimer,
1996). Por supuesto, desde su posicion como partido de Estado, fue
mucho mas facil para el PRI que para los partidos de la oposicion el
obtener recursos adicionales a los previstos por la ley. De acuerdo con
los ingresos privados auto reportados de los partidos, de 1997 a 2000,
el PRI recaud6 64% de su presupuesto total a través de la financiacion
privada (el PAN recaud6 25% y el PRD solo 6%) (Iturriaga Acevedo,
2007) (véase tambien Lujambio, 2003). Posteriormente a la pérdida
del gobierno federal en 2000, la financiacion de las campaiias del PRI
también se ha beneficiado significativamente de los recursos de los
gobiernos locales controlados por el partido.

Instituciones politicas como el federalismo y la descentralizacion
fiscal han fortalecido a los actores politicos subnacionales (particular-
mente a los gobernadores de los estados) a expensas de las élites poli-
ticas nacionales. Como resultado, lo que alguna vez fuera uno de los
sistemas politicos mas centralizados en el mundo se ha transformado
en uno de los mas descentralizados, en el cual los cargos publicos lo-
cales conllevan recursos considerables para llevar a cabo campanas
permanentes de posicionamiento de imagen y accion de gobierno,
particularmente en los estados con mayor presupuesto para publici-
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dad oficial en el pais (Ruelas Serna & Dupuy, 2013), tales como el Es-
tado de México. En el caso de Pefia Nieto, su campafia permanente de
promocién de imagen fue fuertemente dependiente del gasto en pu-
blicidad gubernamental de su administracion (Villamil, 2009). Mas
adelante, durante la campafia constitucional, el equipo pefiista conto
con diversas fuentes de financiamiento para implementar innovacio-
nes profesionales de campana, incluyendo:

1) el financiamiento publico: Al igual que en las elecciones de
2000y 2006, el marco regulatorio de las campafias continu6 otorgan-
do un generoso financiamiento publico a partidos y candidatos, el
cual también incluye, a partir de la reforma electoral de 2007-2008,
amplias franjas de tiempo aire en radio y television en horarios de
maxima audiencia. Por tanto, los partidos se ven liberados del gasto
en medios que realizaron en elecciones anteriores.

2) el financiamiento privado: La reforma de 2007-2008 impuso li-
mites mas estrictos a la recaudacion de fondos privados para las cam-
pafias, al establecer un tope maximo de hasta 10% del financiamiento
publico total ordinario. Sin embargo, algunos analistas sostienen que,
al no haber sanciones efectivas a los que violen la ley, la reforma mas
bien incentivo las contribuciones privadas secretas e ilegales (Magar,
2015). Por tanto, es arriesgado decir que el flujo de dinero privado en
las camparias ha disminuido realmente.

3) un aspecto muy ligado al anterior son los recursos provenientes
de los gobernadores y otros jefes locales del partido (incluyendo los
de su propio estado) utilizados para apuntalar el componente territo-
rial de movilizacion clientelar de su campaiia.

Estructura interna (grado de centralizacion)

Moring et al. (2011) definen a la centralizacion como “una tradi-
cion existente de jerarquia e importancia de la dirigencia del partido”
(p. 55). Seglin Gibson y Rommele (2001), los partidos con una cultura
y estructura organizacional internas mas centralizadas son mas pro-
pensos a profesionalizar sus campafias, ya que son mas capaces de lle-
var a cabo los grandes cambios requeridos en su cultura y estructura
internas para la adopcion de innovaciones profesionales de campaiia
—como la contratacion de profesionales externos— que los partidos con
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estructuras organizativas descentralizadas (véase también, Mair et al.,
1999; Norris, 2000). La experiencia mexicana plantea ciertas dudas
sobre la relevancia de la centralizacién como variable relevante en la
profesionalizacion de las campafias. Tener una estructura organizativa
jerarquica y centralizada parece haber sido un factor que contribuy6 a
la profesionalizacién de la campana presidencial de Zedillo en 1994.
Sin embargo, otros candidatos del PRI también han sido capaces de
llevar a cabo campaias con un nivel medio alto (Labastida en 2000 y
Madrazo en 2006) y alto (Pefia Nieto en 2012) de profesionalizacion,
con una estructura organizativa cada vez mas descentralizada.

Esto no quiere decir que la ausencia de una estructura jerarquica
interna del partido no importa en absoluto. La profesionalizacién de
las campanas es un proceso complejo y multidimensional y, clara-
mente, una serie de funciones importantes de las campafias dependen
sustancialmente del grado de centralizacion interna que ofrecen las
organizaciones del partido a sus candidatos. Esto permite un mayor
control, y proporciona un mayor nivel de coordinacion y disciplina
sobre las comunicaciones, estrategias y objetivos de la campana. Al-
gunas de las campaiias analizadas indican que la falta de una estructu-
ra partidaria disciplinada y centralizada puede muy bien no impedir la
adopcion de innovaciones de campafia centradas en los medios, pero
podria generar grandes obstaculos para lograr una estructura de co-
mando de campafa eficaz. Los candidatos presidenciales Labastida y
Madrazo parecen haber enfrentado problemas importantes de coordi-
nacion de sus campafias bajo la estructura organizativa cada vez mas
descentralizada del PRI. Esto sugiere que la relacion entre la centrali-
zacion y profesionalizacion no es tan clara y simple como era de es-
perarse, y requiere mayor elaboracion y analisis tedrico.

Conclusiones

El argumento principal de este capitulo es que la profesionaliza-
cion de las campaiias electorales en el caso Mexicano debe entender-
se como parte de un proceso de cambio y adaptacion de los partidos a
profundas transformaciones en el sistema de partidos y en el sistema
de medios de comunicacion. Mas especificamente, la evidencia pre-
sentada en este estudio sugiere que la profesionalizacion de las cam-
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pafias presidenciales, en el caso del PRI, ha sido el resultado de la in-
teraccion entre cambios estructurales y variables especificas al
partido. Como en las democracias avanzadas, una de las variables ex-
plicativas mas relevantes en el proceso de profesionalizacion de las
campanas electorales en México, es la expansion del mercado electo-
ral disponible al cual los partidos y candidatos pueden orientar sus
tacticas y estrategias de maximizacion de votos, como consecuencia
de un gradual desalineamiento partidista entre el electorado mexicano
que ha tenido lugar en las tres ultimas décadas, y que resulta de cen-
tral importancia en la transicion de un sistema autoritario de partido
dominante, con competencia electoral limitada a un sistema multipar-
tidista y competitivo.

Un segundo factor estructural es la transicion de un sistema auto-
ritario de medios a uno hibrido con componentes predominantemente
civicos y orientados hacia el mercado, y por tltimo, pero no menos
importantes, son las reformas de gran calado al sistema de financia-
miento a los partidos politicos y a las campaiias. No obstante, este tra-
bajo también sostiene que, aunque importantes, los cambios a nivel
sistémico no pueden explicar completamente la profesionalizacion de
las campafias presidenciales del PRI. Por el contrario, variables espe-
cificas al partido tales como: los shocks electorales, el comportamien-
to y la organizacion de tipo catch-all, la disponibilidad de un gran vo-
lumen de recursos, y en menor medida, el grado de centralizacion de
la estructura organizativa también han sido también muy importantes
para entender la profesionalizacion de las campafas de sus candida-
tos presidenciales.
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