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Consumo de campanas negativas
durante la eleccion presidencial
de México en 2006:

el papel de la identidad partidista
y la sofisticacion politica

ANA YELYy PEREZ DAMAZO!

RESUMEN

Este articulo tiene como objetivo conocer el impacto que las variables
“identidad partidista” y “sofisticacioén politica” tienen sobre la exposicion y
consumo de campanas negativas, segun los datos de la encuesta Panel Study
(2006) y datos del cses (2006). Asumimos que, por la evidencia mediatica y
académica durante y después del proceso electoral, si existieron camparias
negativas por parte de los tres principales candidatos a la presidencia y
que su impacto sobre el voto también existi6, dadas las condiciones que
teéricamente se definen por la corriente racional del comportamiento
electoral. Para ello describimos qué son, en qué consisten y cuando aplican
las campanfas negativas en un proceso electoral, y si existié una influencia
de la identidad partidista y la sofisticacion politica en dicho consumo
mediatico.
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ABSTRACT

This article there is ace objective to know the impact that the variable
partisan identity and political sophistication have on the exhibition and
consumption of negative campaigns, according to the dates of the survey
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Panel Study (2006) and dates of the cses (2006). We assume that, for the
evidence in the mass media and academic during and after the electoral
process, yes negative campaigns existed on the part of the three main
candidates to the presidency and that its impact on the vote also existed,
given the conditions that theoretically are defined for the rational current of
the electoral behavior. For we describe it what they are, on what they consist
and when they apply the negative campaigns in an electoral process and if it
existed an influence of the partisan identity and the political sophistication
in this consumption in the mass media. '

Key words: negative electoral campaigns, electoral behavior, partisan
identity, political sophistication.
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INTRODUCCION

Practicamente durante el proceso electoral, como una vez concluido éste,
existié6 un debate publico y académico que sometié a evidencia el papel
relevante que cobré el marketing politico electoral a través de los medios
de comunicacién, especificamente con el lanzamiento de spots negativos
por television abierta de los tres principales candidatos a la presidencia.
Incluso la Alianza por el Bien de Todos? impugné ante el Tribunal Elec-
toral de Justicia su presencia, como definitoria en los resultados finales
de la elecciéon. Los analistas politicos, en su momento, cuestionaron su
presencia en dos sentidos: a) desde el punto de vista juridico; y b) desde
el punto de vista moral. Teéricamente, los hallazgos del impacto de los
spots negativos en las elecciones pueden ser tanto positivos como negati-
vos, ya que algunas versiones afirman que, lejos de ayudar, su presencia
perjudica la democracia, mientras que otras afirman, que, por el contra-
rio, la incentiva a incrementar las capacidades competitivas de los parti-
dos al ampliar su distribucién informativa entre los electores.

La instrumentacién de spots negativos, como parte de una campana
electoral partidista, es una expresion de la real politik de hoy en dia. Su

2 Alianza Por el Bien de Todos es la coalicién formada por el PRD, PT y Convergencia.
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presencia en la pasada eleccién, causa de un debate ptblico, incluso con-
dujo a su normatividad en la pasada reforma electoral de 2007.

Es claro que aun cuando los contenidos teméticos de los spots ne-
gativos no necesariamente contienen valores y mensajes democraticos,
ellos funcionan, sin embargo, como parte de la informacién con la cual
el elector vota. En el primer sentido, el dilema se plantea para una de-
mocracia, en el sentido de saber si es vilido obtener votos emitiendo
mensajes negativos basados en mentiras con respecto al oponente, ya
que, desde este punto de vista, emitir un mensaje evidenciando hechos
negativos del oponente, no es malo, siempre y cuando las evidencias se
sustenten en la verdad de los hechos.

Recordemos que, a diferencia de los spots positivos, en los que el
candidato promueve sus propias cualidades argumentando ser la mejor
opcioén, en los spots negativos, el disenador reconoce que las emisiones
negativas, basadas en hechos violentos, despiertan emociones que captan
con mayor rapidez la atencién de las audiencias. En este sentido, el argu-
mento central de las campaias negativas es que existe una mayor eficien-
cia de ganar aceptacion, desprestigiando al oponente, que presentandose
como el mejor candidato, con base en propuestas especificas.

De acuerdo con la teoria de la aguja hipodérmica, la exposicién a la
informacién mediatica influye directamente en el comportamiento del re-
ceptor. En este articulo nos interesa responder a las preguntas: érealmen-
te los spots negativos constituyen una parte importante de la informacién
con la cual el elector decide sus preferencias electorales? ¢Tal impacto
ocurre de forma igual para todos los electores o si, por el contrario, tal
impacto es diferente entre los electores, y cuales son las variables inter-
vinientes? Preguntas que, por supuesto, derivan de datos que muestran
que, aun cuando la magnitud de spots negativos fue menor con respecto
a los spots positivos, los primeros resultaron ser una parte importante
de la informacién electoral que seguramente impacté a un sector de los
votantes, por lo que entonces surge la pregunta: £Si Calderén hubiera ex-
puesto solamente spots positivos en televisién, los resultados lo hubieran
favorecido de igual manera al final de la contienda?

Resulta de vital importancia, si es que se puede decir asi, evidenciar
lo mas cercanamente el impacto de las campafias negativas en un com-
portamiento electoral que cada vez se torna mas volatil y menos defini-
do por las variables estructurales del pasado. En cambio, la naturaleza
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competitiva ha abierto espacios a factores coyunturales, tales como las
campaias y las estrategias de mercadotecnia. El disefio persuasivo de
imagenes y las frases de un candidato suelen dirigirse a influir cada vez
mas la decisiéon de un elector.

Los anuncios negativos, basados en discursos emocionales, se con-
sideran hoy dia factores cada vez mas importantes de analizar como in-
tervinientes en el voto. Por lo que conocer las dimensiones de su impacto,
resulta de suma importancia para ampliar los recursos explicativos en el
conocimiento sociolégico y politolégico de los procesos electorales de hoy.

Esta investigacién busca, precisamente, contribuir en la discusion
del impacto de los spots negativos sobre €l voto, para el caso particular
de la eleccién de México en 2006, bajo la hipétesis de que dicho impacto
depende de dos cualidades en el elector: su identidad partidista y su nivel
de de sofisticacién politica. En el primer apartado se discute qué es una
campana y cuél es su papel en el voto: en el segundo se definen las cam-
panas negativas, sus condiciones de existencia y sus posibles efectos en el
comportamiento electoral; en el tercer apartado se describe el desarrollo
de las campanas negativas en la elecciéon de 2006, para finalmente hacer
una descripcién estadistica de la relacién entre consumo de spots negati-
vos con respecto a la identidad partidista y la sofisticacién politica.

1. CAMPANAS ELECTORALES Y COMPORTAMIENTO ELECTORAL

Una campana electoral es un disefio organizacional de acciones encami-
nadas hacia el logro de un triunfo electoral y corresponde a la manera
proselitista en como el candidato da a conocer sus propuestas como po-
sible presidente a los electores. En los recientes anos, cada vez es mas
recurrente el uso del marketing politico y menor el contacto cara a cara
entre candidatos y electores, precisamente por el hecho de que las elec-
ciones se han convertido en un proceso abierto de aparente “oferta” entre
propuestas electorales de los candidatos. Por lo que, en este sentido, una
campaia electoral se ha convertido, méas bien, en una forma de comuni-
cacién politica que intenta cambiar las actitudes, creencias o conductas
de los electores por medio de la transmision de un mensaje especifico
(Bettinghaus, 1968: 10).

Phillippe Maarek define el marketing politico justo como “el meé-
todo global moderno de la comunicacién politica” (Maarek, 1997: 44),
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que consiste en la elaboracion e impresion de un mensaje, teniendo muy
en cuenta los intereses del destinatario, para lo cual, se requiere hacer
estudios previos de mercado, con base en experimentos y otras técnicas
de recoleccion de datos, en las que la fase final del proceso incluye el
lanzamiento de un mensaje, sea a través de logotipos, slogans, y spots
publicitarios del candidato.

Este lanzamiento de anuncios concretos de una campana, pare-
ce ser la fase en la cual participa concretamente el marketing politico,
creando y recreando de manera artistica y genuina las ofertas del can-
didato; dichos anuncios tienen como finalidad persuadir o convencer a
los electores de algo, y pueden ser clasificados en cuatro tipos: 1) los
anuncios biograficos, que pretenden presentar o identificar al candidato,
a través de datos personales; 2) los de argumentacion, que exponen las
ideas y preocupaciones sobre ciertos temas del candidato y su partido;
3) los negativos que intentan reducir la credibilidad del opositor con ata-
ques directos y personales, creando dudas, al producir miedo, ansiedad
o motivando al ridiculo; y 4) los visionarios, que envian un mensaje de
optimismo y agradecimiento a los electores para crear la impresion de
que el candidato tiene el liderazgo y la vision suficientes para mover hacia
delante al pais (Martin, 2002: 78).

Sanders (2005), por su parte, emplea una clasificacion mas sencilla
y propone solamente dos tipos de spots electorales: los de abogacia, o
positivos, cuyo objetivo consiste en aumentar el atractivo del candidato
entre sus simpatizantes, resaltando su desempeno administrativo ante-
rior y sus propuestas a las demandas de los ciudadanos en el presente, y
los spots negativos o de ataque, que intentan reducir el atractivo de sus
antagonistas, poniendo en evidencia sus fracasos pasados y omisiones
presentes. En este sentido, una campana electoral puede hacer uso de
ambos spots y entonces convertirse en una campana mixta con mayor o
menor predominancia de alguno de ellos en particular.

Antes de pasar directamente al analisis de las campanas negativas
basadas en spots negativos difundidos por medio de la television, es im-
portante resaltar que los anuncios electorales constituyen cada vez mas
el pilar fundamental sobre €l cual descansa una campana electoral, y co-
bran importancia, toda vez que confirmamos que los electores tomamos
decisiones con base en la informacién que recibimos de los medios de
comunicacion.

(is:
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De hecho, las investigaciones basadas en la teoria de la aguja
hipodérmica,® en la década de 1970, precisamente fundamentaron la ex-
plicacién de que los medios de comunicacién si afectaban nuestros pen-
samientos y actitudes. Mas adelante, sin embargo, la Ley de los minimos
efectos, precisamente apunté, en sentido inverso, al argumentar que los
receptores no siempre cambiamos nuestro comportamiento por la in-
fluencia de la exposiciéon a los medios de comunicacién, sino que, antes
bien, “reforzamos los ya preexistentes” (Saperas, 1999: 89).

Las dos corrientes en aparente oposicién surgieron de investiga-
ciones experimentales que mostraron, por un lado, que los medios de
comunicacién si afectan nuestro comportamiento, cambiandolo; y, por
otro lado, los reportes que mostraron que no lo cambian, sino que, mas
bien, lo confirman. En adelante, la bisqueda cientifica se ha centrado en
encontrar las variables que pueden afectar la influencia de los medios de
comunicaciéon en nuestros comportamientos como electores.

Considero que existen dos perspectivas diferentes de investigacion
que proponen variables intervinientes en la influencia de las campanas
electorales en el comportamiento electoral: por un lado la estructural-
sociolégica, que considera que la edad, el sexo, la educacién y el interés
en las campanas afectan el consumo e influencia de las campanas en el
elector. Sigelman (2003) mostré, por ejemplo, que el impacto de las cam-
pafnas es menor en personas con alta sofisticacién que personas con baja
sofisticaciéon politica (tomando en cuenta la educacién y la informacién
politica), siendo estos electores los mas susceptibles de ser influidos por
una campana, debido a que razonan menos los anuncios que reciben.

Caso contrario es el descubrimiento de Russell Dalton (1984), quien
afirma que hay un mayor impacto de las campanas sobre los electores
con alta sofisticacién e identificacién partidista, debido a que entre estas
dos variables, de hecho, hay estrecha relacién: los interesados en politica
y que conocen de ella, generalmente suelen estar identificados con un
partido, lo cual los hace estar mucho mas atentos a las campanas electo-
rales, que los no identificados y poco interesados en politica, sugiriendo
entonces que el estar mas atentos e involucrados en las campanas, con-
duce a un estado de mayor influencia de las campanas en su voto final.

Knoke (1990), por otro lado, demostré que el nivel y el tipo de redes
sociales a las que pertenece el elector, también pueden afectar el nivel de

3 Se llama asi por lo parecido a la transferencia de un contenido directo a un cuerpo.
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impacto de las campanas. De acuerdo con €él, cuando el tipo de socializa-
cién del elector coincide con alguna de las campanas, éstas pueden tener
mayor impacto que aquellas que no comparten ningan elemento en co-
mun con las redes sociales del elector, porque las caracteristicas politicas
de los grupos sociales de pertenencia son las que definen, en todo caso,
su impacto final.

La otra perspectiva es la que yo denomino estructural-culturalista,
compuesta de variables intangibles, tales como valores, sentimientos,
creencias, conocimientos, etcétera. Siendo uno de los primeros trabajos
en tratar dicha influencia por la intervenciéon de dichos factores, el de
Ansolabehere e Iyengar (1994), quienes suponen que los electores no
reciben informacién sobre tabla rasa, sino que son portadores de un
sistema de creencias, valores y conocimientos individuales, de tal suer-
te que el impacto es heterogéneo, dependiendo de dichas variables. El
conocimiento politico y las evaluaciones efectivas del elector hacia los
candidatos (Powel, 1989) figuran como dos variables fuertemente asocia-
das con el nivel del influencia de la informacioén externa de los medios de
comunicacién en el comportamiento de un elector. Lo cual confirmaria la
tesis de atajos informativos de Lupia (et al., 2000), que argumenta una
seleccion de informacién entre los electores, basada en los filtros cogniti-
vos y emocionales del elector.

Asi, tanto los conocimientos como las evaluaciones del elector sobre
su entorno politico afectan el impacto de los anuncios de la campana. Za-
ller (1992), sin embargo, anadi6é un factor propiamente de las campanas,
y sugirié que, si bien las dos variables anteriores son muy importantes, el
impacto final de una campana, por no decir su grado de persuasion elec-
toral, depende también de la naturaleza misma del mensaje en el sentido
de su intensidad de emisiones en los medios de comunicacién, como en
el sentido de su contenido tematico.

Por lo que, resumiendo, podriamos concluir que el impacto de las
campanas electorales en el voto se asocia con: la edad, el sexo, la educa-
cion, el interés en politicas y las elecciones, el grado de sofisticacion poli-
tica, la intensidad del mensaje, el fondo de noticias, la identidad partidis-
ta, el sistema de valores politicos y el tipo de socializacién del elector. Es
decir, variables individuales propiamente del elector y de la campana en
general. Por lo que resulta obvio pensar que las campanas lancen anun-
cios diferentes para cada tipo de elector, y que su impacto esté expresado
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entres posibles niveles: a) por el nivel de comprension mostrado por el
elector cuando ve un spot; b) por la evaluaciéon del candidato una vez
visto el spot y c¢) por la intenciéon de voto final.

Como ya mencionamos, €l impacto de las campanas electorales
sobre el voto se encuentra sujeto a investigacion permanente, pues las
diversas aproximaciones indagatorias se consideran propuestas intere-
santes e importantes de tipo inferencial a través de datos estadisticos de
suma relevancia cientifica que nos proporcionan hipétesis con capacidad
de réplica en procesos electorales locales. En esto reside su valor cientifi-
co y tedrico, pero ninguna tiene realmente la certeza causal definitiva.

Por otro lado, en los recientes anos, en México se reconoce un uso
cada vez mas frecuente de asesores externos al partido para disenar e im-
plementar las campanas televisivas, incluidas las negativas. En América
Latina, de hecho “las campanas negativas fueron parte de los sistemas de
control y dominacién social usadas por los gobiernos dictatoriales, em-
pleadas para destruir a la oposicion o desarticularla” (Valdez, 2006: 1).
De esta manera, hoy en dia los spots negativos constituyen una realidad
precisa de las campanas electorales. Su trascendencia estriba en su im-
pacto, aparentemente significativo, en los resultados de una eleccion.

Decimos “aparentemente” porque sobre su impacto en el voto exis-
ten diferentes posturas. Por un lado podriamos pensar que el lanzamien-
to de una campana negativa tiene la ventaja de que su impacto es mayor
en la memoria del elector, tanto en votantes leales como no leales, com-
parado con los efectos que podrian tener los spots positivos, debido, a
su naturaleza emocional, y porque emitiendo ataques existe un mayor
control sobre las posibles respuestas del oponente, por parte del can-
didato que los emite. Sin embargo, la otra tesis es la que sostiene que,
las campanas negativas, lejos de favorecer a los emisores y perjudicar
a sus contrincantes, afecta a quienes las emiten ya que son vistos como
candidatos agresivos. De acuerdo con Merrit (1984), tres posibles danos
pueden causar una campana negativa a sus emisores:

1. Efecto bumeran: Indica que la publicidad negativa podria produ-
cir un efecto de rebote o una mayor formacién de evaluaciones y
sentimientos negativos hacia el atacante que hacia el atacado.
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2. Efecto sindrome de victima: Si los votantes perciben un anuncio
como injusto o deshonesto, pueden generar sentimientos positi-
vos hacia el candidato atacado y desarrollar empatia

3. Efecto doble deterioro: Cuando la publicidad negativa evoca un
efecto perjudicial tanto hacia el candidato atacado como hacia
quien la produce (Merrit, 1984: 32)

En este sentido, puede decirse que hacer una campana negativa tie-
ne una doble desventaja, ya que es posible que: 1) los mensajes no ne-
cesariamente redunden en un voto directo para el partido emisor, sino
que, todo lo contrario, ayuden a razonar el voto, para no apoyarlo; y 2) se
corre el riesgo de que anuncios negativos se reviertan al partido emisor,
y los electores lo critiquen por el solo hecho de criticar a sus oponentes.
A continuacion veremos en qué consisten y cuando aplican las campanas
negativas en un proceso electoral.

2. NATURALEZA, DINAMICA Y MECANICA DE LAS CAMPANAS NEGATIVAS

La esencia basica de una campana negativa reside en atacar al oponente
electoral, lo cual incluye el cuestionamiento de la moral del antagonista
y denigrar sus habilidades politicas y estratégicas. De acuerdo a Hall Ja-
mieson (1992), las tacticas de ataque mas frecuentemente utilizadas en
una campana electoral son:

* La apelacion a lo emocional y lo visceral, a través de una crea-
cion de un héroe y un villano.

* La identificacion del adversario con un simbolo, politicas o per-
sonas que los ciudadanos evalian como negativos.

* La comparaciéon que permite a un candidato presentarse como
sinénimo de todo lo bueno, al tiempo de transformar a su rival
en anténimo de esos valores.

* La asociacion o establecimiento de una conexion a gran velocidad
entre imagenes previamente inconexas, que invitan a la audiencia
a realizar una inferencia a pesar de la falta de evidencia.

Dichos ataques suelen expresarse a través de entrevistas, debates, y
spots televisivos. Lau (1999), en este sentido, clasifica los spots negativos
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por su contenido en: a) los que atacan al partido del candidato; b) los
que atacan al candidato tiinicamente; y ¢) los que enfocan la critica ha-
cia ambos elementos. Finkel (1998)propone, en este mismo rumbo, una
ampliacion de dicha clasificacién, haciendo hincapié en los efectos sobre
el elector, de tal manera que distingue: 1) spots netos, que son los que
atacan al partido opositor de manera general como un todo y cuyo efecto
en el electorado es aminorar la participacién, dado que deslegitima una
parte del sistema de partidos; 2) los spots relativos, que atacan al candi-
dato del partido, regulando la participacién en funcién de la intensidad
del ataque; y 3) finalmente vienen los spots dimensionales, que atacan
solo algunos rasgos del candidato, produciendo asi una mayor participa-
ciéon debido a que generan polarizacién de la opinién entre los electores
(Finkel, 1998):

De acuerdo con este autor, en general, los spots negativos, a dife-
rencia de los positivos, tienden a disminuir la franja de electores inde-
pendientes, ya que, lejos de desincentivar la participacién, los negativos,
polarizan tanto a los electores, que €stos se ven estimulados a participar
por varias razones:

* Sea para apoyar al candidato que es atacado, si se creen injustas
las criticas en su contra, o

* sea para apoyar al candidato que ataca, si acaso eree en sus de-
nuncias hechas contra el partido opositor.

Ahora bien, su presencia en una campana electoral se expresa tanto
por lo que reconocen los mismos actores de la contienda (candidatos,
partidos e instituciones), la opinién publica (medios de comunicacion),
como por el analisis cuantitativo del contenido de los spot. Una vez re-
conocida su existencia, la siguiente pregunta obedece a las causas que
generan su presencia. Un factor que puede resultar explicativo es el in-
centivo principal de la decision de atacar que, en un esquema de costos-
beneficios, refiere al tamano del premio. Pues se ha visto que los spots
negativos circulan con mas fuerza en elecciones de presidente que para
otros cargos de menor rango, como puede ser la eleccion para legisla-
dores. Sin embargo, una vez que se ha decidido emplear una campana
negativa, considero que se debe hacer un calculo de ataque, debiendo
evaluar las siguientes variables del contexto electoral: :
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* El momento temporal (la fase de la campana).

* El sistema de partidos.

* La posicién del candidato (condiciones competitivas).
* Ladistribucién de las preferencias electorales.

* La naturaleza y desarrollo del electorado.

a) El momento temporal (la _fase de la campana)

De acuerdo con Haynes (1998), toda emisién de spots negativos debe
considerar la existencia de cinco periodos electorales: el periodo pre-
vio, la competencia inicial (todos compiten), la competencia tripartita, la
competencia bidireccional y la competencia unidireccional.* Cada una de
estas etapas representa un momento diferente para emitir spots negati-
vos con un sentido particular, pues en las primeras fases competitivas,
los ataques se dirigen a involucrar a la opiniéon puablica en los problemas
sustantivos y sirve para posicionarse, marcando las diferencias con el
oponente, mientras que en las fases finales, una vez posicionado, €l can-
didato ahora buscara atacar para restar puntos al candidato opositor.

Segun el mismo autor, los ataques se deben implementar en mo-
mentos clave de la eleccién: antes de actividades muy importantes para el
candidato atacado (antes de un debate, por ejemplo) y después de la emi-
sién de los resultados de encuestas de monitoreo, con el fin de responder
a dichos resultados, que pueden ser favorables o desfavorables para el
candidato. En caso contrario, se sugiere que el atacar muy al principio
de una campana puede conducir a una desmovilizacion de los electores
independientes, mientras que hacerlo casi al final de la eleccién puede
movilizarlos favorablemente (Peterson y Djuep, 2005).

* El primer periodo es la contienda preelectoral; el segundo, el inicio de la campana; el
tercero es cuando se cierra la competencia a tres o dos principales candidatos. El sistema
bidireccional se refiere a cuando el triunfo se da en la competencia entre dos candida-
tos punteros, mientras que la unidireccional es cuando uno de ellos es el que lleva la
delantera.

(is7
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b) El sistema de partidos y posicionamiento electoral
(condiciones competitivas)

Asimismo, la implementacién de una campana negativa también tiene
que considerar la posicion del atacante en el sistema de partidos. En este
sentido, existen dos modelos explicativos:

A) El dowsiano, segin el cual, en un sistema bi y multipartidista,
movido por diferencias ideolégicas profundas, los ataques depen-
deran de la dispersién ideologica del electorado, es decir, buscan-
do atacar al partido cercano al centro.®

B) Por otro lado, el modelo de competencia, que es mas cercano a las
actuales explicaciones racionales de campanas negativas, sugiere
que el ataque a un oponente depende, por un lado, de la existencia
de un claro ganador (candidato con el mayor grado de preferen-
cias) bien identificado, asi como que el atacante sea un auténtico
desafiador, es decir, que ocupe un alto grado de preferencias o,
lo que es lo mismo: que esté cercano al partido ganador de ese
momento; también debe considerarse que el atacante represente
diferencias ideolégicas importantes con respecto al partido que
ataca; que haya, pues, una competencia estrecha; y, por altimo,
que haya existido un ataque previo del partido ganador (Haynes,
1998). Sélo de este modo, dice Heynes, un candidato y su partido
estaria utilizando racionalmente la estrategia de ataque por cam-
panas negativas para la obtencion de votos.

A la existencia de un ganador y desafiador seguros en un
sistema de partidos, se anade la calidad politica y moral del can-
didato atacante, pues resulta mas claro que cuando el que ataca
no tiene legitimidad, el efecto resulta ser, incluso, contraprodu-
cente. De este modo, podriamos concluir el apartado diciendo que
la implementacién de una campana negativa es proclive a apare-
cer en un proceso electoral cuando:

1) Existen diferencias ideolégicas entre los partidos.
2) Existe un ganador claro.

5 Recordemos que en el modelo de Downs, la tendencia de los partidos sera ofrecer pro-
puestas que demanden las mayorias, que reciben el nombre “centro”.
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3) Existe un solo desafiador con altas probabilidades de ganar.

4) Exista una calidad politica y moral del desafiador.

5) Exista una contienda electoral muy cerrada entre los primeros
tres lugares.

¢ y d) La naturaleza del electorado y la distribucion de las preferencias

Finalmente habria que senalar, ademas de las condiciones del ciclo elec-
toral y las capacidades competitivas de los partidos, la decisién de ata-
car y la eficiencia de su efecto, que también depende de las condiciones
subjetivas, propias del electorado, ya que la emisién de spots negativos
responde, en cierta medida, a una demanda de los electores en diferentes
grados. Por un lado, los electores expresan cierto interés en participar e
informarse de las propuestas de los candidatos —toda vez que atn no
logran identificar las diferencias entre los partidos, reflejandose en la
clasica expresion de: “todos son lo mismo"—, y llegandose incluso a ex-
presar en un sector de electores relativamente indecisos que aceptan los
spots negativos como parte de la contienda electoral.®

En este sentido, puede decirse que una campana negativa nace cuan-
do los equipos de campana se percatan de que los electores revelan una
tensién entre la desinformacioén, al no poder ubicar a cada partido, y la
necesidad de tener que elegir,” es decir, cuando existe un sector significa-
tivo de electores independientes; mientras que, por el contrario, cuando
el namero de electores indecisos es muy bajo, la tendencia sera hacia la
implementaciéon de campanas mixtas (combinacion de spots positivos y
negativos).

S Esta actitud, definitivamente, es dificil de aprender, pues un elector puede estar en con-
tra de los ataques entre los candidatos y, sin embargo, puede recibirlos como informa-
cion por el solo hecho de ver la television, aunque también puede ocurrir que haya un
rechazo objetivo, cambiando el canal para evitarlos.

7 Ya lo apuntaba Downs: “Lo mas importante es que las decisiones de votar, al igual que
todas las decisiones de la vida rea,l se adoptan bajo presién del tiempo que pasa, no en
un mundo intemporal y abstracto. Es por tanto imposible llegar a una solucién mediante
una regresion infinita de calculos. Cada votante dispone de un tiempo para conjeturas sélo
hasta el cierre de las urnas el dia de las elecciones: se enfrenta con una fuerza inexorable
que le empuja a adoptar una decision. No puede liberarse de elegir” (Downs, 1964: 103)

(iso
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3. IMPACTO DE LAS CAMPANAS NEGATIVAS, &MITO O REALIDAD?

Supondriamos que por el contenido emocional de las campanas nega-
tivas, éstas tienden a polarizar a los electores y, por lo tanto, a incenti-
var su participaciéon en las elecciones (Finkel, 1998). Principalmente se
infiere que el impacto es mayor para los electores independientes que
para los leales partidistas, si tomamos en cuenta que los electores iden-
tificados sostenidamente, dificilmente cambiaran sus preferencias, aun
viendo ataques en contra de su candidato.

Sin embargo, al igual que sobre el impacto de las campanas electo-
rales, en general, sobre el voto, existen diferentes perspectivas explicati-
vas, para comprender el impacto real de las campanas negativas sobre
el mismo, o sea, la multiplicidad explicativa. Existe la versiéon de que
el impacto es relativo, que, méas bien, sus efectos son indirectos sobre
distintos aspectos del elector, tales como: a) sobre el contenido del spot
del candidato contrincante; b) sobre las preferencias del partido contrin-
cante; c¢) sobre la memoria del elector; d) sobre el conocimiento de los
candidatos, e) sobre la confianza en el gobierno; y, finalmente, f) sobre el
voto (Lau, 1999).

La idea es que, mas bien, los spots negativos se convierten en parte
de la informacién del elector para formar una decisiéon, pero cuyo uso y
aplicacién depende de otras variables, tales como la sofisticacién politi-
ca. Stevens (2005), por ejemplo, sostiene que dicha informacién sélo es
aprovechada por un pequeno sector, que es el de los mﬁsﬁ¢ados. debido
a que, segun €I, la informacién proveniente de los spots negativos requie-
re de un nivel alto de sofisticacién politica para comprenderlos.

Por ejemplo, Sander y Norris (2005) también aceptan que el impacto
de los spots negativos en el comportamiento de los electores esta apoya-
do por variables, tales como la lealtad partidista y el nivel de confianza
que los electores depositan en la informacién que reciben. De acuerdo
con estos autores, dichos efectos dependen de los contextos electorales
en los cuales se emiten, asi como de dos condiciones en el elector: 1) su
grado y direccién partidista; y 2) el nivel de confianza que tiene de la co-
municacién politica en general y de la emisién de spots negativos por los
partidos politicos, en particular; de tal manera que, a mayor partidismo
en favor del partido emisor, mayor sera el impacto del spot negativo;
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mientras que cuando menor sea la confianza depositada en el partido
emisor, menor sera también su efecto en €l.

No sélo el grado de sofisticacién politica del elector y su identidad
partidista definen la orientacién del impacto de las campanas negativas
en su comportamiento, también podriamos considerar la percepcion de
injusticia que el elector otorga a las campanas negativas, ya que un ana-
lisis detallado del anuncio, junto con la percepcion de injusticia en las
tacticas de publicidad, por parte de los electores, hacen que éstos tiendan
a rechazar los spots negativos (Shiv, 1997).

De este modo, podriamos decir que el consumo mediatico de spots
negativos requiere de ciertas condiciones para poder surtir un efecto. La
influencia no puede ocurrir de manera directa, pues necesariamente se
asocia con criterios de identidad partidista y niveles especificos de sofis-
ticacién politica, entre otras muchas variables influyentes.

4. ATAQUES Y DIRETES ENTRE FCH Y AMLO: EL IMPACTO
DE LAS CAMPANAS NEGATIVAS EN EL VOTO PRESIDENCIAL DE 2006

En este apartado trataremos de demostrar: 1) Que existieron campanas
negativas en la elecciéon presidencial de 2006, y 2) que el impacto de
las campanas negativas sobre el voto esta relacionado con las variables:
identidad partidista y sofisticacién politica.

4.1. Radiografia de las campanas negativas en México

La videopolitica, telecracia o videocracia, impuso sus reglas del juego
en el espacio publico en el sexenio foxista del cambio (Sanchez, 2007:
153), y las elecciones no fueron la excepcién. En México, las campanas
negativas, como estrategias dirigidas a criticas de los oponentes, siem-
pre han existido en estados de competencia abierta, pero, en particular,
1988 representa un momento crucial por cuanto se expresaron ataques
y criticas de un grupo importante de ex priistas y respuestas directas e
indirectas por parte del presidente. En las elecciones locales los candida-
tos de oposicién también hicieron uso de recursos de critica mediaticas
y potencializaron la simpatia y personalidad de los candidatos, tal como
fue el caso de Rufo Appel en Baja California. Ya en la elecciéon de 1994
se revel6 la importancia que para los mexicanos tiene la personalidad

(e
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y oratoria de un candidato, a través de la figura del jefe Diego, que en
aquel primer debate en televisién abierta, practicamente opacé al can-
didato Cuahtémoc Cardenas, quien, hasta antes del debate, ocupaba el
primer lugar en preferencias.

En la eleccion de 2000 sobresali6 el uso del marketing politico por
parte del equipo de campana de Fox y la contratacion de asesores ex-
tranjeros, mientras que en 2006 fuimos testigos de una exposicion casi
permanente de spots negativos en radio y television.

La seleccién de los candidatos presidenciales en 2006 fue diversa:
El pri, eligié a su candidato en una eleccién interna entre Roberto Ma-
drazo Pintado,® Arturo Montiel (elegido por el entonces llamado grupo
Tucom)’ y Everardo Moreno. En el caso del pan, Felipe Calderén Hinojosa'?
compitié contra Francisco Barrio y Santiago Creel (quien habia ocupado
la Secretaria de Gobernacién), en tres etapas para cubrir los 31 estados,
siendo el ganador final con 58% de los votos emitidos por los consejeros
panistas. En el prRp no se realizaron elecciones internas, mas bien, en
marzo del 2004, Andrés Manuel Lépez Obrador (amLo), siendo atn jefe
de gobierno en el br, se destapé como candidato directo en una entrevista
en la que los medios de comunicacién lo buscaron para que explicara las
situaciones de aparente corrupcion en las que incurrieron colaboradores
cercanos y que, grabadas en video, habian sido presentadas en el progra-
ma Noticiero con Brozo, en el canal 4.

El inicio de las campanas negativas televisivas, lejos de los ataques
verbales que fueron lanzados en entrevistas o discursos de los candida-
tos, puede ser ubicado el 13 de marzo de 2006, 19:17 hrs. Cuando en
cadena nacional se lanzé el primer comercial por parte del pan en contra
de Andrés Manuel Lopez Obrador!! (iBore)'?. En Televisa tuvo un costo de
$267, 600.00 pesos, y el horario de transmisién correspondi6 a la teleno-
vela Rebelde con 21.6 puntos de rating (i¥e). Por la noche de ese dia (22:
16) se repitié el mismo comercial dirigido a un televidente futbolistico en

% De aqui en adelante utilizaré RMP para hacer referencia a Roberto Madrazo Pintado.

? En el argot politico este grupo se definié como aquellos priistas que se oponian a la can-
didatura de Roberto Madrazo, Todos Unidos Contra Madrazo.

% De aqui en adelante utilizaré FCH para referirme a Felipe Calder6n Hinojosa.

'l De aqui en adelante utilizaré AMLO para referirme al candidato de la Coalicién por el
Bien de Todos, Andrés Manuel Lopez Obrador.

2 IBOPE es la empresa que el IFE contraté para la realizacién del monitoreo del desarrollo
en los medios de comunicacién de las campanas electorales.
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el programa Chiquiti bum, con un rating de 19.8 puntos. El comercial*®
titulado por el pan: Ladrillos, segundo piso, Obrador,'* present6 la edifi-
caciéon de un muro con hiladas de tabique que llevaban nombres como:
segundo piso, pensiones a personas de la tercera edad, distribuidores
viales, etcétera, luego el muro se derrumbaba haciendo parecer que las
obras de amMLo como jefe de gobierno en el pr eran endebles y producto de
una mala construccién, basada en deuda publica.

Por parte del ran, sin embargo existieron anuncios televisivos tanto
positivos como negativos. Con respecto a los primeros, su objetivos se
centré en presentar un candidato joven, preparado, innovador y fresco,
lo que en otras palabras se traducia como un Calderén perteneciente al
México ganador, diferente a rRmp y AMLO, que provenian de la tradicional
clase politica priista.

Sin embargo, frente a una marcada tendencia delantera en las prefe-
rencias por amLo desde diciembre de 2005, rcH, a finales de febrero, hizo
renunciar al entonces asesor Francisco Ortiz, e inicié algunos ajustes en
su equipo de campafa que incluyeron la entrada de Josefina Sanchez
Mota y Juan Camilo Mourino.

Con la inclusién de Dick Morris,'® en la campana de Felipe Calde-
rén en marzo se lanzaron diferentes spots televisivos, cuyos mensajes
aludian a frases tales como: “JCudntas personas no pudimos conseguir
una chamba?”... “El DF es la ciudad con mayor desempleo en el pais”;
después aparecia Calderén diciendo: “Lo que los mexicanos queremos
es progresar en paz, y yo sé cémo: con empleos y no con deuda, con
inversiones y no con crisis econémicas, Por eso voy a ser el presidente
del empleo” (La jornada, 2006c), “El DF con mayor desempleo del pais”
y “Lépez Obrador sabe endeudarnos”.

13 Un spot es un comercial con soporte visual, auditivo o audiovisual de breve duracién que
transmite un hecho bésico o una idea, generalmente de carécter publicitario. (Instituto
Federal Electoral).

4 IBOPE.

15 Dick Morris funge como un asesor politico de candidatos presidenciales y legislativos
en los Estados Unidos (EE. UU.) Tiene una columna en The New Cork Post, y sus ideas
sobre la eleccién de México se revelan en una columna publicada el 3 de abril, en la que
adjetivaba a AMLO como un candidato ultraizquierdista, que segin €I, era la pieza clave
del plan Castro-Chévez para reivindicar la izquierda latinoamericana en contra de EE.
UU. (La Jornada, 2006b).

C
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GRrAFICO 1
INTENCION DEL vOoTO CALDERON-LOPEZ OBRADOR
NOVIEMBRE DE 2005-ABRIL DE 2006
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Fuentes: Diarios Reforma y El Universal. Alternativamente a la campana negativa, el 15 de marzo, Cal-
derén y su equipo anunciaron oficialmente, en El Poliforum Siqueiros, la acunacién del nuevo lema de
campana: “Para que vivamos mejor”, empleando a la empresa de publicidad Ogilvy'®, a la publicista Ana
Guerra y al director de cine Fernando Sarifiana, como sus asesores fundamentales. Asi mismo tuvieron
lugar dos entrevistas méas de asesoramiento con Dick Morris (Reforma,2006b).

El 18 de marzo fue lanzado por vez primera un video que se conver-
tiria en todo un hito de las campanas negativas de este proceso electoral:
en €l aparecia un fondo negro con la palabra en letras blancas que decia:
intolerancia, y una voz en off que decia: “Esto es intolerancia”; a conti-
nuacién salia Hugo Chavez diciendo: “Presidente Fox, no se meta conmi-
go porque sale espinao” y después la imagen borrosa de amLo diciendo
“callese ciudadano presidente” y “cdllate chachalaca”. La imagen de
amLo callando al presidente fue tomada en un discurso pronunciado du-
rante una gira realizada el 10 de marzo en el estado de Puebla, donde lo
llamé chachalaca mayor. Discurso tematico que se repitié también en
Oaxaca, el 16 de marzo. De tal manera que entre el 18 de marzo y el 07
de abril de 2006 este spot se emitié unas 67 veces en total, de acuerdo a
datos del 1BoPE.

' Empresa publicitaria de origen norteamericana.
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GRAFICO 2
INTENCION DE VOTO Y EMISION DE SPOTS NEGATIVOS
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Fuente: Elaboradén propia con base a datos de Borrego (2006) e IBOPE.
Spot 1: Ladrillos, segundos pisos.
Spot 2: Intolerancia, Chéavez.
Spot 3: Avestruz.
Spot 4: Critica al nuevo modelo econ6mico de AMLO.
Spot 5: Nifie, devaluacién, retroceso (CCE).

El pri también impulsé un estilo propio de campanas negativas, sé6lo
que a diferencia de los del pan, éstos si utilizaban la imagen del candida-
to, enfrentando directamente a amro. El 11 de abril salié el primero: en
€l aparecia la frase con letras negras y fondo banco, y la voz de aMLo que
decia: “se necesita crear un millén de empleos cada afno”. A continuacién
aparece rRvp diciendo: “Andrés Manuel, hasta en eso te quedas chiquito.
Por si no lo sabes, se necesitan nueve millones de empleos bien paga-
dos, como los que yo propongo, pero, claro, cémo vas a saberlo si no
creaste ni uno solo en el DF. iAtrévete, vimonos hablando de frente!”. En
ese mismo dia aparecieron siete spots diferentes del pri, con el siguiente
contenido:

£
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Cuabro 1

SPOTS DEL PRI APARECIDOS EL 11 DE ABRIL

Aparece la frase: “.Por qué L6pez Obrador no quiere debatir?” Y salen personas diciendo que
1 | tiene miedo. Al final sale una sefiora diciendo que tiene miedo de que salga la corrupci6n con la
que siempre se ha manejado.

Sale la frase y la voz de AMLO diciendo, “Que se necesita generar empleos”. Roberto Madrazo le
2 dice que durante su gobierno no sélo no se generaron empleos, sino que se perdieron muchos,

y reta a AMLO para que debatan el dia y a la hora en la que €l quiera, “Porque los mexicanos
necesitan saber la verdad”.

Sale la frase y la voz de AMLO diciendo, “Les quiero decir que alguien de ahi se esta robando el
dinero”. Sale Madrazo diciendo que si lo sabe es porque no hizo nada contra “los Bejarano y los
Ponces” que trabajaban con €I”. “Dices una cosa y haces otra”. Lo reta a debatir, terminando con
la misma frase que la anterior: “Los mexicanos necesitan saber la verdad”.

Sale la esposa de Madrazo diciendo que AMLO la ha criticado porque, segin €l: “Lucra con su
4 dolor”. Y afirma que son ellos los que han lucrado con los pobres y los ancianos, que apoya a Ma-

drazo porque quiere lo mejor para €l pais, anuncia que dejara de salir y que espera que también
ellos dejen de lucrar con los sectores antes mencionados.

Sale un fondo con la frase: “4Por qué L6pez Obrador no quiere debatir?”, y salen unas personas
5 |entrevistadas diciendo que es “Porque tiene miedo, cola que le pisen, es deshonesto y porque hay
cosas ocultas que van a salir a la luz".

Sale un fondo con la frase y la voz de AMLO diciendo: “Es muy sencillo hay que organizar tres,
cinco o diez debates”. A continuacién sale Madrazo diciendo: “Definitivamente, Andrés Manuel,
6 |cumplir no es tu fuerte. Ahora resulta que de diez, s6lo un debate quieres hacer”. “Mentir es un
habito para ti y la gente lo debe saber. El debate es la esencia de la democracia™ Lo reta a que
ponga el dia y 1a hora y termina con: “Vamoénos hablando de frente”.

Sale Madrazo diciendo que el debate es la esencia de la democracia y que por eso tiene que ha-
cerlo de esa forma. Le dice que asi hablé AMLO, y sale una frase y su voz diciendo, “Tengo que
7 |recordarles que tienen que actuar con rectitud y honradez, no queremos politicos corruptos”.
Madrazo sale y dice: “Y entonces, épor qué trabajas con Bejarano, el de las ligas; Ponce, el de Las
Vegas; Imaz, el de las bolsas. Dices una cosa y haces otra. Vamos a debatir y hablar de frente”.

Fuente: Elaboraci6n propia con base en videos bajados de <You Tube.com>.

Hacia finales de abril los ataques de FcH, por un lado, y de rvp, por
el otro, hicieron estallar a amMLo en una gira por Xochimilco, y antes, en
su programa matutino La otra verdad, afirmé que la guerra sucia en
su contra era producto de una intervencién de Carlos Salinas, Roberto
Hernandez (presidente de la Coparmex) y rcH en su contra (Reforma,
2006Db).

La respuesta oficial del pro también se expresé en la solicitud de
intervencién del e para detener dos spots negativos (que igualaban a
amLO con Bejarano, Imaz y Ponce y el relativo a que amMLo era un corrupto
y miedoso al no asistir al primer debate presidencial). La resolucion del
¥E en un principio fue, sin embargo, negativa, al argumentar que dichos
spots, “constituyen una posicién que, como contendiente se tiene sobre el
tema de los debates, en el cual se emite una severa critica por los dichos
de amLo en el pasado” (El Universal, 2006).
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CuUADRO 2
PROMOCIONALES DETECTADOS EN TV POR LOS CANDIDATOS A PRESIDENTE
DEL 19 DE ENERO AL 28 DE JUNIO

PARTIDO POLITICO O COALICION NoUMERO DE TIEMPO TOTAL DE
PROMOCIONALES LOS PROMOCIONALES
PAN 11 904 275 309
CAMP 10 425 276 311
CPBT 16 316 319 155
PASC 206 4 830
PNA 1454 29 062
Total 40 305 904 667
Fuente: IFE

Sin embargo, €l 20 de abril, la Junta General Ejecutiva del e apro-
b6 por unanimidad un proyecto de resolucién en el que consideraba que
los promocionales difundidos por el ran en los que se terminaba con la
frase “L6pez Obrador, un peligro para México”, eran contrarios a la lega-
lidad y la constitucionalidad, por lo cual propuso ordenar al pan el cese
en la difusién de los mismos:

El uso del adjetivo “peligro” incluida en la critica a una propuesta politica
va mas alla de lo referido al endeudamiento, el desempleo, las crisis econé-
micas y los embargos, pues un peligro implica un riesgo o contingencia de
que suceda cualquier situacién perjudicial, no solamente las anteriormente
enunciadas sino también otra que puede imaginarse el receptor del mensa-
je. (IFE)

El pro también se defendi6: primero respondiendo a los primeros
ataques del paN por medio de la autora Elena Poniatowska, y ya en abril
lanzando los spots negativos que vinculaban a los parientes de rcH con
el FoBAPROA. Para mayo, la television se nutria de una buena cantidad de
spots negativos de los tres principales candidatos, pero quiza el spot vi-
sualmente mas fuerte fue el emitido el 11 de mayo, en el cual se mostra-
ron imagenes de los linchamiento de Tlahuac, y la voz de amLo diciendo:
“la ensenianza es que no se puede meter con las tradiciones y costumbres
de los pueblos”; y, al final, una frase escrita en rojo: “Lépez Obrador, un
peligro para México". De todos los spots, quizd por su alto contenido
violento, éste fue el que tuvo una reaccién inmediata por parte el iFE: el

ie7
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25 de mayo se fundamenté la solicitud de retiro que interpusieron los
representantes perredistas por considerarlo completamente ilegal.

En este contexto, el re se convirti6 en un escenario de impugna-
dores del derecho a la libertad de expresién para defender la emision
de dichos spots en TV, dandoles salidas que dejaban mas inconformi-
dades que las originalmente expuestas por los partidos demandantes.
Por ejemplo, el 24 de mayo, el TEpJF cancelo el spot del pan: “amMLO amigo
del subcomandante Marcos”. El 5 de junio, el Consejo General del Fe
consideré que los promocionales del prp en los que se asociaba a FcH
con la aprobacién del rosarroA también eran denigrantes a su persona y
afectaban la imagen publica del candidato, por lo que se ordené su cese
inmediato y se exhorté a no utilizar mensajes analogos en lo sucesivo (La
jornada 5 de julio).

Al final de la contienda, el FE report6, en nimeros netos, que del 19
de febrero al 28 de junio, aMLo sumoé 16 316 spots (319 155 segundos),
por 11 904 de Calderén (275 309 segundos) y 10 475 de Madrazo (276
311 segundos). La mayor cantidad de tiempo en television lo tuvo amro,
mientras que en radio, lo superé Calderén (Fe)"’.

De estos spoTs, como hemos podido ver, muchos fueron de tipo nega-
tivo y, por lo que parece, con un alto impacto en las preferencias electora-
les, pues existe una conexion entre los tiempos en que éstos fueron emiti-
dos y la caida de amLo y el impulso electoral de rcu (grafico anterior)

Por lo demas, es evidente que las empresas también tuvieron un
papel relevante en estas elecciones a través de la emision tendenciosa de
spots negativos, contra lo que ellos consideraron “un modelo econémico
retrogrado”; pero en el viejo contexto juridico fue imposible sancionarlos,
como lo estipulé al final del TEpPJF:

En efecto, aun cuando pudiera considerarse que algunas de las inserciones
pagadas tuvieron como propésito disentir, atacar o desprestigiar, al candi-
dato de la Coalicién por el Bien de Todos, y con ello impedir o desalentar
a que los ciudadanos se manifestaran en su favor al emitir el sufragio, no
menos cierto es que tal proceder, con los elementos que obran en autos, en

17 Estos datos, sin embargo, pueden relativizarse toda vez que el actual Consejo Electoral
ha valorado errores en el cémputo de la cuantificacién de los espacios en medios de
comunicacién por parte de los partidos, aunque aqui se tomo dicho reporte oficial.
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forma alguna pueden considerarse como una aportacién en especie para el
PAN. (TEPJF, 2006: 153)

b) Impacto de los spots negativos en el voto:
el papel de la identidad partidista y la sofisticaciéon politica

Descripcion general del consumo de spots negativos

Como hemos podido apreciar, la presencia de spots negativos por te-
levisién evidencian que la elecciéon presidencial de México en 2006 se
caracterizo por la aplicacién de campanas negativas, como ya sucedia en
los EE. UU. Los tres candidatos buscaron mover en todo momento las re-
presentaciones cognitivas positivas de sus oponentes por otras negativas.
Como podemos ver en el cuadro siguiente, las personas con mayor nivel
educativo fueron quienes percibieron mas ataques contra amLo. Segin los
datos de Sutdy Panel, para los electores profesionistas, amMLo se comporté
mas agresivo. Mientras que para el sector con un nivel educativo basico,
FCH fue mas agresivo. Asimismo vemos que la variable de identidad par-
tidista si afecta la percepcion, pues los perredistas fueron méas suscep-
tibles de identificar ataques contra su candidato y los mismos panistas
contra el suyo. La ideologia también resulté interesante, pues el grupo de
izquierda reconoci6 a rcH como el agresivo, mientras que los grupos de
ideologia de derecha a amLo, igual que los ubicados en el centro.

Un dato curioso es que el factor “interés en politica” no funge como
un factor importante en la percepcién de amLo como agresivo, pues, tanto
los interesados como los poco interesados mostraron una valoracién de
agresivo en €l. Asimismo, los electores que perciben a Fox positivamente,
ubican a aMLO como agresivo; mientras que los que lo valoran negativa-
mente, rcH les parece el agresivo. Lo cual nos dice que la identificacién
de ataques entre los dos candidatos dependia de la simpatia con el pre-
sidente mismo. Lo mismo pasa con el grado de satisfaccién con la demo-
cracia y el desarrollo econémico de pais. Pues, al parecer, quienes mas
ataques percibieron contra amLo son quienes mas insatisfechos se sienten
con respecto a ambas variables.
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Cuabro 3
CRUCE DE VARIABLES: EXPOSICION A SPOTS NEGATIVOS
Y PREDISPOSICIONES DEL ELECTOR

Daros CSES Daros Stupy PaneL
Vio aNuncios Vio ANuncios AMLO FCH
coNTRA AMLO | contrA FCH LE PARECE LE PARECE
AGRESIVO AGRESIVO
Nlngmo 42.1 23.2 3.1 3.1
Nveliadicattvg Basico 60.6 47.6 57.1 46.6
Medio superior 75.4 59.7 19.6 22.4
Profesional 81 73.1 20.2 278
Identidad PAN 58.9 59.4 49.3 44
partidista PRD 81.0 53.2 14.3 24.8
PRI 70.7 55.7 —_ _
Izquierda — — 18.7 45.3
Ideologia Centro = - 22.3 19.3
derecha — — 30.1 18.8
Interés en politica | Mucha — — 34.4 20.6
Nada — —_ 29.9 9.0
Atencién a la 71.8 57.0 11.9 19.7
campana Mucha
Evaluacién de Positiva 63.4 54.0 76.3 40.8
Vicente Fox Negativa 71.2 52.2 20.6 56.9
Evaluacién de Positiva 60.2 54.2 —_— -
la Democracia | Negativa 72.7 53.8 - -
Evaluacién de Positiva 65.4 56.1 — —
ki Negativa 71.1 54.6 — —

Fuente: Datos CSES y Study Panel.
IDENTIDAD PARTIDISTA Y CONSUMO DE SPOTS NEGATIVOS

En el caso particular de México, el desarrollo de la identidad partidista
ha sufrido un cambio dinamico en los recientes anos, debido, entre otras
cosas, a la presencia poco diferenciada de los partidos politicos, que im-
pone a los electores la necesidad de buscar razones de voto en factores
inmediatos, tales como las campanas electorales, para poder definir su
voto. JEn qué sentido podriamos pensar que el partidismo afecta la in-
fluencia de campanas negativas vistas en television sobre el elector?
Especificamente la identidad partidista, entendida como el lazo emo-
cional que va de los electores hacia los partidos politicos, moldea actitu-
des y evaluaciones con las cuales el actor establece su opiniéon publica,
definiendo el valor que le da a ciertos estimulos electorales, tales como
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las camparnias de los otros candidatos, llegando a convertirse, entonces
,en un atajo heuristico a través del cual construye un dominio de decisién
y procesamiento de estimulos. Después de todo, saber dénde se localiza
un partido con respecto a un tema influye en la percepcién de dénde nos
ubicaremos nosotros como electores simpatizantes en relacién con ese
tema. O, lo que es lo mismo, como evalie lo que dice el contrincante de
mi partido preferido, me hara a mi, en particular, evaluar los spots posi-
tivos y negativos que emite en los medios de comunicacién.

Puede decirse que el impacto del spot negativo sobre el elector de-
pende de su identidad partidista en dos posibles sentidos:

* Atencion del contenido: en el sentido de que, al estar identifica-
do con un partido, €l elector sentira un especial interés por toda
la informacién que tenga que ver con su partido, sea favorable o
desfavorable.

* Rechazo de atencion y contenido: aqui, precisamente, la iden-
tificaciéon partidista le impondréa al elector una actitud de nega-
cién de cualquier informacién que vaya en contra de sus creen-
cias partidistas. Es decir:

CuADprO 4
EFECTO DE LOS SPOTS NEGATIVOS EN ELECTORES INDEPENDIENTES Y PARTIDISTAS

EFECTO DEL SPOT NEGATIVO
PosiTivo Necarivo

Interés en las campanas. Desinterés en las campanas.

Aceptaciéon de Rechazo de la informacién
Electores independientes SHENS: DI, S

Simpatia hacia el partido Antipatia completa hacia el par-

emisor (nacimiento de una tido emisor (continuidad

posible identificacién). del apartidismo).

Atencién e interés en la No atencién y rechazo hacia
TP TR informacién recibida. la informacién recibida.

Reafirmaciéon de su identidad Duda o cambio de su

partidista. identidad partidista.

Elaboracion propia.

Mientras que en el caso de los electores independientes, es posible que
la influencia de los spots negativos sea despertar apenas el interés en las
campanas o la simpatia o antipatia hacia el emisor, o simplemente propor-
cionar una informacién nueva que antes no tenia del partido y su candidato.
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Resultados empiricos

Cuabpro 5
IDENTIDAD PARTIDISTA Y SPOTS NEGATIVOS

IDENTIDAD
= i PARTIDISTA
PAN PRI PRD | Orro | InpErPEnDIENTES | TOTAL

Vio spots contra AMLO. 20.2| 156| 21.9 0.4 41.9 100
Vio spots contra FCH. 25.5| 153 17.9 0.2 41.1 100
Cree que eran ciertas las

acusaciones contra AMLO. 32.6 24 3.7 R 39.7 100
Cree que eran ciertas las

acusaciones contra FCH. 0 Wl 88 2 3 200

Datos CSES
Cuabro 6
IDENTIDAD PARTIDISTA Y VIO ANUNCIOS QUE CRITICABAN A OTROS CANDIDATOS, 2006
IDENTIDAD
S Lo PARTIDISTA
PAN PRI PRD | Orro INDEPENDIENTES ToraL

Vio criticas de parte de AMLO. 183| 26.2 16.2 0.4 33.1 100
Vio criticas de parte de FCH. 39.7 19.5 9.5 0.4 31.0 100
Vio criticas de parte de RMP. 27.7 20.3 19.7 0.3 31.0 100
AMLO le parece agresivo. 26.2| 33.8 6.4 0.4 33.1 100
FCH le parece agresivo. 10.0| 275| 31.0 0.0 31.5 100
RMP le parece agresivo. 29.1 163| 244 0.5 29.8 100
AMLO le parece grosero. 285| 296 7.0 0.6 34.3 100
FCH le parece grosero. 11.3 22.6| 38.7 0.0 27.4 100
RMP le parece grosero. 244 185| 27.7 0.5 28.9 100

Fuente: Study Panel

De acuerdo con estos cruces de variables, los identificados con el
PRD vieron mas spots negativos contra amLo, mientras que los panistas
contra rcH. El hecho de que los panistas reconocieran que su candidato
emitié criticas a sus contrincantes, hace pensar que ellos lo ven como
algo positivo, tal vez porque los consideraban justos, y expresiones de
fuerza y liderazgo por parte del candidato emisor. Por lo que, a partir de
lo anterior, vemos tres caracteristicas importantes:

1) Tomados en conjunto, los electores identificados vieron mas
spots contra los dos principales candidatos y creyeron que las
acusaciones eran ciertas;
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2) La direccién del partidismo define la valoracién de los ataques,
ya que s6lo una pequenia parte de electores identificados con un
partido si reconoce que su candidato sea agresivo y,

3) Los identificados panistas son los que mayoritariamente recono-
cen que su candidato realiz6 criticas a sus otros oponente, espe-
cificamente contra amLo.

En este sentido, podemos decir que los electores identificados sue-
len poner mas atencién a los comerciales propagandisticos de tipo nega-
tivo que los electores independientes. La identidad partidista constituye
un filtro importante en la manera en cémo se perciben los ataques entre
los candidatos, dicha valoracién no es objetiva, sino, mas bien, partidiza-
da: los panistas veran mas ataques contra su candidatos y los perredis-
tas sobre el suyo; los panistas creeran que las criticas hacia su candidato
son injustas e infundadas, del mismo modo que los perredistas hacia
AMLO. Lo que en otras palabras se traduciria como: la identidad afecta la
manera en como se percibe al candidato mediaticamente en relacién a las
criticas que puede emitir contra sus adversarios.

SOFISTICACION POLITICA Y CONSUMO DE SPOTS NEGATIVOS

Pero ademas del partidismo como herramienta que permite filtrar la in-
formacién externa, éste exige ser comprendido cognitivamente. Por lo
que otra variable que puede afectar, tanto el eje causal del comporta-
miento electoral, como el impacto de las campafas negativas sobre el
mismo, es la capacidad cognitiva para procesar la informacién, asi como
su conocimiento politico previo y su particular interés e involucramiento
en los asuntos politicos.

De acuerdo con Rusell Dalton, actualmente los electores cuentan con
mas herramientas individualizadas para construir juicios sobre asuntos
politicos, debido al aumento de la cobertura educativa y a una explosion
de informacién que ha reducido su costo de adquisicién. A este proceso
dinamico entre los electores lo llama “movilidad cognitiva”, comprendida
como la capacidad de los votantes para tratar las complejidades de la
politica y tomar decisiones politicas (Dalton, 1984).

De este modo, la clasificacién de la movilidad politica de Dalton seria
la siguiente: los electores apoliticos son aquellos ciudadanos sin identidad
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partidista, sin interés en la politica y con escaso nivel educativo, los apar-
tisanos son ciudadanos que no estan identificados con ningin partido,
pero que, sin embargo, estan envueltos en politica porque se interesan en
ella y tienen un alto nivel educativo; los partidistas rituales serian aque-
llos que cuentan con una identidad partidista que la viven inercialmente
como parte de su actividad cotidiana, pero con un escaso nivel educativo,
y, finalmente, estarian los partidistas cognitivos, que son ciudadanos que,
por un lado, guardan una identificacién partidista, se sienten interesados
en ella y, por otro lado, cuentan con un alto nivel educativo (Dalton, 1984).
La distribucién en México en 2006 fue la siguiente:

Cuabro 7
VARIABLES “MOVILIDAD PARTIDISTA” Y “COGNITIVA" PARA MEXico, 2005-2006
Ocrusre pE 2005 AsriL-MAYO DE 2006
MOVILIDAD PARTIDISTA 68.3 70.4
INTERES EN POLITICA
Nada 31.1 15.2
Poco 37.3 30.6
Algo 20.3 20.2
Mucho 16.3 7.8
Nivel educativo
Nada y primaria 38.3 30.1
Secundaria 23.3 16.4
Preparatoria 18.7 12.9
Universidad y més 19.8 14.1
MOVILIDAD COGNITIVA
1 Baja 52.5 52.8
2 10.1 14.9
3 11.6 12.6
4 Alta 25.9 19.7

Fuente: Study Panel.

Un antecedente al concepto de “movilidad politica” es el de eficacia
politica, propuesto por Paul Abrahmson en 1973, segun el cual, es un
sentimiento de los ciudadanos que se basa en la creencia de que ellos
pueden influir en los lideres politicos, y se opone, obviamente, a la acti-
tud pesimista de que los ciudadanos son incapaces de influir en el resul-
tado electoral ni en las decisiones de gobierno.
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Con respecto al papel que juega el nivel de sofisticacién politica del
elector en el consumo —de aceptacién o rechazo— de los spots negati-
vos, existen dos grandes hipétesis: 1) la que sostiene que el efecto de los
spots negativos es mayor en los electores sofisticados, debido a que son
mas influenciables porque comprenden mejor sus contenidos teméticos,
al contar con recursos cognitivos para procesarlos y entonces terminar
aceptandolos; y 2) la que sostiene que, por el contrario, el impacto es
mayor en los electores menos sofisticados, quienes, al carecer de capaci-
dades cognitivas se dejan llevar por el contenido intencional negativo del
emisor, aceptando lo que en €l se presenta sin un proceso comprensivo.

En el primer modelo, la aceptacién ocurre porque el elector-re-
ceptor realmente comprende el argumento central de la critica; mientras
que en el segundo, la aceptacién ocurre por mera persuasién acritica, de
lo cual se desprende que para un conjunto de electores, los spots nega-
tivos representen verdadera informacién para elegir, mientras que, para
otro sector, son meros instrumentos persuasivos del voto, de acuerdo
con su grado o nivel de sofisticacién politica.

En el caso particular de México, como puede verse en los datos
del cses, la condicién de sofisticacién politica si marca una relativa di-
ferencia en la manera en c6mo se percibieron los ataques entre AMLO y
FcH. Pues los electores apoliticos resultaron ser los que menos dijeron
percibir campanas negativas, a diferencia de los partidistas cognitivos,
que fueron los més sensibles a dichas campanas, otorgandoles, incluso,
cierta credibilidad, sobre todo a los ataques en contra de amLo.

Cuabpro 8
CRUCE DE VARIABLES: SOFISTICACION POLITICA, IDENTIDAD PARTIDISTA
Y CONSUMO DE SPOTS NEGATIVOS

CONSUMO DE SPOTS NEGATIVOS
S ! Vio sPoTS CONTRA Vio sPOTS CONTRA No wvio srors
AMLO Y ERAN CIERTAS FCH Y ERAN CIERTAS CONTRA NINGUNO DE ToraL
POLITICA LAS ACUSACIONES LAS ACUSACIONES LOS CANDIDATOS

Apoliticos 26.5 23.7 49.8 100
Apartisanos 35.4 28.2 36.4 100
ﬂ' a'm“de‘:‘” 34.8 29.4 35.8 100
Partidistas

{tivos 433 39.1 17.6 100

Fuente: Datos CSES.
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En este sentido, podemos decir que el consumo de los spots ne-
gativos, es decir, la aceptacién y persuasién sobre el elector, depende
basicamente de los lazos de identidad partidista del elector frente a los
emisores de los mismos, como también de los recursos cognitivos con los
que cuentan, es decir, su sofisticacién politica (conocimiento, educacion y
grado de interés en politica). Con lo cual concluimos que el consumo de
spots negativos no depende solamente de las capacidades estratégicas de
su marketing, como podrian ser la calidad del formato, la originalidad
de la idea, el grado de frecuencia de su emisién o la verdad en ellos de-
positada, sino también del contexto partidista y cognitivo particular del
elector, ya que el rechazo o la aceptacién, asi como el grado de influen-
cia que pueda ejercer un spot negativo en su comportamiento electoral,
est4 ligado inevitablemente, a los sentimientos del elector hacia el partido
emisor (identidad partidista) y a sus capacidades politicas, expresadas
en su sofisticacion politica.

CONCLUSIONES

En un pasaje de La reptiblica de Platén se plantea que la democracia es
el peor de los gobiernos, por que deja libre el acceso de los demagogos
y los sofistas que persuaden al pueblo, haciéndolo sentir el poder que
en realidad carecen por no ser sabios y duenos de sus propias pasiones
desbordadas. Tal apologia podria muy bien describir los spots de nues-
tros candidatos en periodos de una jornada electoral: enaltenciendo tal
poder entre electores que, fuera de dicho periodo, escasea como el oro
en tiempos de crisis.

Como una forma de comunicacién politica, las campanas negativas
estan sometidas a cuestionamiento ético por sus limites y consecuencias.
A lo largo de su aplicacién se ha indagado si la participacion de los spots
negativos es informar o persuadir. Tres han sido las interpretaciones:
Una es que los spots negativos, en el fondo, ayudan a ampliar el segmento
de simpatizantes, otra, por el contrario, supone que su presencia dismi-
nuye la participacién, y la tercera es que, definitivamente, su presencia
desvirtia, en general, a la politica y a los procesos electorales.

Asimismo, los datos muestran una correlacion entre las fechas en
que fueron emitidos los spots negativos por parte de rvp y FcH y la caida
en las preferencias de amro. Pues, hasta febrero, amLo tenia una amplia
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ventaja electoral sobre FcH, que en marzo comienza a caer y, para abril,
FCH ya llevaba la delantera sobre amLo.

De este modo, como pudo apreciarse entonces, la identificacién par-
tidista, en comparacién con su situacién de independencia, si suele jugar
un papel importante en la manera en c6mo se perciben los ataques entre
candidatos, confirmando, asi, la hip6tesis de que los electores con una
identidad suelen ver ataques infundados hacia su candidato.

También los niveles de sofisticacién politica entre los electores di-
ferencia el impacto de las campanas negativas, pues, como vimos, los
electores mas sofisticados tienden a consumirlas mas, entre otras cosas,
por su mayor involucramiento en las campanas y los procesos politicos
en general.

En este sentido, puede decirse que el voto est4 influido por la ex-
posicién de campanas negativas por los candidatos, pero que dicha in-
fluencia no es igual para todos los electores. La cuestién es comenzar a
descubrir los factores que la afectan directa o indirectamente. Me parece
que el salto es cualitativo, dado que en la década de 1970 descubrimos
que votamos de acuerdo con la influencia cada vez mayor de los medios
de comunicacién, dando lugar a lo que algunos autores llaman “el fin de
la democracia y el inicio de la videocracia”; sin embargo, aun con todo,
es necesario matizar dicha influencia, que no ocurre en el vacio ni en
tabla rasa, sino en el marco de un conjunto de dimensiones particula-
res de los electores. Creo que la ciencia y sociologia politica, asi como
los estudios de la influencia mediatica en el comportamiento politico y,
particularmente, electoral, deberian avanzar justamente en el conoci-
miento de dichas dimensiones intervinientes. Este trabajo constituye un
intento de aproximacién empirica del caso mexicano que, ojal4, pueda
ser profundizado en el futuro inmediato.
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