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Campanas politicas y configuracion del voto electoral en 2006.
Encuestas electorales y publicidad politica

Resumen

Este articulo analizalas estrategias de campania publici-
tarias de los candidatos enlas elecciones presidenciales
de 2006 en México a partir de los resultados de las en-
cuestas electorales y de las vicisitudes experimentadas
por los entrevistados en la configuracion de la decision
del voto en el contexto de las camparfias. Asimismo, se
intenta responder una serie de preguntas derivadas de
la problematica, tales como: ;detectan las encuestas
las variaciones de las preferencias electorales en el
transcurso de la campaila electoral?, ;existe relacién
entre las actividades de camparia y las variaciones en
las preferencias electorales?, ;impactan las camparfas
publicitarias en la definicién del voto electoral?

Luis Fernando Sanchez Murillo’
Francisco de Jesus Aceves Gonzalez™

Abstract

This article analyzes the strategies of publicity cam-
paigns followed by the candidates of the presidential
election 0f2006 in Mexico taken from the results of the
electoral polls and of the difficulties encountered by
those interviewed on the configuration of the decision
around the vote within the contexts of the campaigns.
It also intends to answer a series of questions derived
from the problematic, such as, do the polls detect the
variations on electoral preferences during the course
of the electoral campaign?, Is there a relation between
the campaign activities and the variations in the elec-
toral preferences? Do the publicity campaigns have an
impact on the definition of the electoral vote?

Palabras clave: elecciones, camparias electorales, encuestas, publicidad politica.

" Universidad de Guadalajara, Av. Judrez 975, Guadalajara, Jal. c.p. 44100.
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Introduccion

a contienda electoral por la presidencia de 2006

inici6 en los hechos mucho tiempo antes. El 18

de julio de 2003 el diario Milenio reproducia en
su cabeza principal la declaracién del presidente: “Ya
estd en marcha la sucesion: Fox”. Casi enseguida co-
menzo el levantamiento y consecuente publicacion de
diversos sondeos en los que se visibilizaban los posibles
candidatos y se adelantaban las preferencias que cada
una concitaba. El presente trabajo se circunscribe al
analisis de la relacion entre la publicidad politica,
especificamente los spots televisivos y los resultados
difundidos por las encuestas sobre las preferencias y
opiniones electorales durante en el lapso comprendido
entre el 19 de enero y el 28 de junio de 2006.

Aunque el estudio de los fenémenos relacionados
con la comunicacion politica en México experimenta
un notable crecimiento, el andalisis particular de
numerosos aspectos relacionados con los procesos
electorales es todavia incipiente. En su articulo sobre
la investigacién académica de los medios de comuni-
cacionylas elecciones, Francisco Aceves' reporta que,
en el caso especifico de las encuestas y las campanias
electorales, hasta 1999 existian dos y cuatro estudios
respectivamente. De acuerdo con indagaciones pos-
teriores realizadas por el mismo autor, hasta el 2004
increment6 a 16 el nimero de estudios en torno a
las campaiias, la mayoria de ellos enfocados hacia la
mercadotecnia y publicidad politica. Pero ninguno de

ellos abordan el objeto del presente trabajo: analizar
el proceso electoral a partir de sus campaiias politicas,
especificamente la publicidad televisiva y su interac-
cion con las mediciones de las encuestas electorales.
Se trata de analizar, a partir de los resultados de las
encuestas electorales, las vicisitudes experimentadas
por los entrevistados en la configuracion de la decision
del voto en el contexto de las camparias presidenciales.
¢Detectan las encuestas las variaciones de las prefe-
rencias electorales en el transcurso de la campaia
electoral? ;Existerelacion entre las actividades de cam-
pafay las variaciones en las preferencias electorales?
;Jmpactan las campaifias publicitarias en la definicién
del voto electoral?

El estudio se basa, por una parte, en los resultados
de 49 encuestas electorales, elaboradas por siete empre-
sas (BGC, Demotecnia, Gea-Isa, Mitofsky, Parametria,
Reforma y El Universal), que fueron dadas a conocer
por diversos medios de difusidn entre el 18 de enero y
22 dejunio de 2006. Por otra parte, para la observacion
y analisis de los acontecimientos relacionados con la
contienda electoral se procedi6 a elaborar una bitdcora,
en la que se hacia un registro cotidiano de las activida-
des de campania de los candidatos a la Presidencia de
la Republica, por medio de la consulta de las ediciones
en linea de siete diarios de circulacién nacional: La
Jornada, Milenio, Reforma, El Universal, Excélsior, Diario
Monitory La Cronica de Hoy.

“Si seguimos por este camino...” o la embestida anticipada
a la contienda electoral

Aunque la fecha oficial de inicio para las campaiias
presidenciales era el 19 de enero de 2006, desde meses
antes, en noviembre de 2005, la Presidencia de la Re-
publica lanzé al aire su campaiia televisiva “México
ya cambid”, conformada por un conjunto de spots que
se referian a temas tales como becas, seguro popular,
vivienda, y en los cuales aparecia a cuadro Vicente Fox
emitiendo un mensaje que pretendia dejar establecidas

dos premisas: a) que México ya habia cambiado, yb) que
si seguiamos por el mismo camino, todos resultariamos
beneficiados. La campaiia, con un costo de producciéon
de $ 6'370,000.00, alcanzé una fuerte penetracién en
el tele-auditorio. En su encuesta de enero, Parametria
revelaba que 59% de los entrevistados afirmé haber
visto, incluso durante el tiempo de la tregua electoral,?
alguno de estos anuncios publicitarios.®

! Francisco Aceves, “Lainvestigacién académica sobre el papel de los medios de comunicacién en los procesos electorales en México”,

Comunicacion y Sociedad, nim. 37, enero-junio de 2000.

2 El Consejo General del Instituto Federal Electoral (IFE) determind, con la resistencia de algunos partidos, establecer una tregua

electoral del 11 de diciembre de 2005 al 18 de enero de 2006.

* Desde noviembre de 2005 y a lo largo de la contienda electoral, la Presidencia difundié seis campaiias televisivas, destacando los
logros de su gobierno, los cuales concentraba en temas como becas, seguro popular, vivienda y oportunidades.
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El despliegue de la campaifia foxista coincidi6
con la publicacién de algunas encuestas que, por vez
primera desde el inicio de las precampaifas, ubicaron
al candidato del Partido Accién Nacional (PAN) por
encima de Lopez Obrador, lo que motivé que éste

las descalificara y las acusara de confabularse en su
contra: “desde hace 15 dias empezaron con una nueva
estrategia, manipular las encuestas... jAl diablo con las
encuestas!”,' expresé el candidato de la Coalicién por
el Bien de Todos (CBPT).°

El arranque de las campanas

Paralelamente al arranque de las campaias politicas,
siete empresas encuestadoras publicaron en diversos
medios de difusidn los resultados de su encuesta con
datos que levantaron entre el 14 y el 23 de enero de
2006. A excepcion de la encuesta GEA-ISA, que empata-
ba a Calder6n con Lopez Obrador, en todas las demas
el abanderado de la CPBT superaba al panista con un
promedio de 7 puntos porcentuales (véase cuadro 1).

también parecia abismal. Era evidente que al inicio de
las campafias AMLO aventajaba a sus contrincantes en
la percepcion publica de que seria el mejor presidente
para México (véase cuadro 2).

No obstante que los datos suministraban elementos
para confeccionar un escenario optimista en las aspi-
raciones de Lopez Obrador hacia la presidencia, Maria
de las Heras sefialaba que con relacion a la encuesta le-

CUADRO 1. PREFERENCIAS ELECTORALES 2006. PRIMERA ENCUESTA PUBLICADA EN ENERO

Encuestadoras Fecha de levantamiento AMLO FCH RMP
Reforma 14-15 39 30 28
Demotecnia 12-16 37 31 30
Mitofsky 12-16 39 31 29
Parametria 14-18 39 30 29
El Universal 21-23 40 33 26
GEA-ISA 21-23 35 35 29
Promedio 38.2 31.7 28.5

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestadoras publicados en medios de difusion y/o en Internet.

Pero ademas, el candidato de la CPBT no solamen-
te encabezaba las preferencias electorales, también
acaparaba las evaluaciones positivas de los entrevis-
tados. En todoslos rubros el candidato de la Coalicién
superaba a sus oponentes; en algunos puntos, como
en la experiencia, duplicaba la obtenida por Calderén
y, en lo relativo al combate a pobreza, la diferencia

vantada en noviembre del 2005, Obrador habia perdido
mas de un millén de votos en contraste con el candidato
del raN, que habia registrado un incremento de casi dos
millones de votos. Esta pérdida de votantes se debia, a
juicio de Maria de las Heras, a “electores cambiantes o
switchers que hubieran votado por él hace dos meses 'y
ahora se inclinan por Calder6n™.*

CUADRO 2. PERCEPCIONES SOBRE LOS CANDIDATOS. ENERO 2006

AMLO FCH RMP
Tiene mas experiencia” 34 17 29
Respeta més las leyes* 3 22 16
Honesto™ 34 24 13
Habria mas empleos* 33 24 18
Combatiria mejor la pobreza* 36 21 16
El candidato que seria mejor Presidente de México es* 35 27 25

Fuente: *Demotecnia, encuesta nacional publicada en Milenio, 18 de enero de 2007; ** Encuesta nacional publicada en Reforma (edicion digital), 19 de enero de 2007.

4

Manda AMLO al diablo encuestas preelectorales”, en El Universal, 24 de noviembre de 2005.

* La CPBT estaba conformada por el Partido de la Revolucién Democratica (PRD), el Partido del Trabajo (PT) y Convergencia.
¢ “Se va cerrando: AMLO 37%, Calder6n 31% y Madrazo 30%”, en Milenio, 18 de enero de 2007.
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AMLO: “no vamos por una campana mediatica”

Aunque su estrategia fundamental consistia en el de-
sarrollo de mitines en las plazas publicas de ciudades
y pueblos del pais, campaia ‘a ras de tierra’, la cam-
pana del candidato de la cPBT, Andrés Manuel Lopez
Obrador, también consideraba como forma comple-
mentaria, pero subordinada a la primera, el desarrollo
de una campaifa mediatica. Esta se conformaba por la
transmision diaria (excepto sabados y domingos) del
programa “La otra version”, que se difundia de las 6:00
a las 6:30 de la mafiana por el canal 13 de Television
Azteca. Participaba en su elaboracidn el cineasta Luis
Mandoki, quien desde los tiempos del desafuero venia
realizando un documental sobre el candidato de la
Coalicién. La conduccién del programa estaba a cargo
de Martha Zamarripa, y al frente de la produccién se
encontraba el periodista Ricardo Rocha, a través de su
agencia Detras de la Noticia. Los dias lunes y martes
se transmitia en vivo, con la presencia del candidato
desde la torre Nortel; los demas dias se difundia una
emision grabada.’

A diferencia de las campaias presidenciales del PAN
y la Coalicién por México, la emprendida por la CPBT,
a cuatro dias de iniciada la contienda electoral, era la

que menos recursos habia invertido en su aspecto me-
diatico, pues de acuerdo con la empresa Verificacién y
Monitoreo, contratada por El Universal para monitorear
los gastos en inversion publicitaria de los candidatos
presidenciales,® el candidato de la Coalicidn habia
gastado solamente 504 mil 366 pesos por la difusién
de 50 spots por television.’ La estrategia de la campaiia
estaba, al parecer, en manos de Andrés Manuel," en
tanto quela firma Tere Struck y Asociados erala encar-
gada de elaborar la publicidad politica televisiva de la
campaia presidencial."! La publicista habia trabajado
con Lopez Obrador desde que éste era lider del PRD.
Fue la creadora de la campaiia “No al desafuero”, asi
como de los esléganes “Por el bien de todos, primero
los pobres”, “La Ciudad de la Esperanza” y el jingle de
tonada pegajosa “Quiere, defiende y protege a la gente,
Loépez Obrador, honestidad valiente”.

A diferencia de otros candidatos, AMLO no arrancé
su campafia con spots de imagen, sino de propuestas,
entre los que destacaban la ayuda a las personas de la
tercera edad, alos pobres y bajar el precio de la luz. Por
lo menos ésos eran los mensajes con mayor penetracion
en la fase inicial de su camparfia y hasta marzo."

Calderon: la campaina “no avanza”

La campana mediatica del candidato del PAN, Felipe
Calderdén Hinojosa (FCH), inicié pocos minutos después
de la media noche del 19 de enero; los primeros spots
empezaron a transmitirse durante la madrugada. Ese
diaporlamainana Calderdn dio a conocer sunuevo lema
de campana “Valor y pasiéon por México”, asi como el
nuevo logotipo."”* La campaiia en medios del panista era
lamas costosa, de acuerdo con el monitoreo contratado
por El Universal, en “solo dos dias habria erogado un
gasto de 7 millones 343 mil 852 pesos”, correspondientes
alatransmision de 446 spotsradiofénicos y 50 anuncios
televisivos."

El candidato panista no habia escatimado recursos
en la produccion de la publicidad televisiva. Los spots
habian sido filmados en la primera semana de enero
en locaciones de Valle de Bravo; su filmacion se realizd
bajo la supervision de Francisco Ortiz, el mismo de la
campaiia de Fox en 2000 y Marco Colin, director de la
empresa Servicios Creativos de Ogilvy & Mather Méxi-
co. Para la estrategia medidtica se habian contratado
los servicios de Dick Morris,'* quien presumia haber
sido consultor de Bill Clinton en sus dos campaiias
presidenciales, y colaborador en la estrategia electoral
de Vicente Fox.'®

" “AMLO dara por la TV su otra version”, en El Universal, 19 de enero de 2006.

8 El estudio se realiz6 del 19 de enero al 28 de junio y comprendia las ciudades de México, Guadalajara y Monterrey.
° En este recuento no se tomaba en cuenta el programa de 30 minutos del perredista en television.

10 “Estrategas mercenarios... Sin rival”, en Proceso, ntim. 1539, 29 de abril de 2006.

" “La mujer detrds del No al desafuero”, en El Universal, 28 de marzo de 2006.

2 Consulta Mitofsky, “Asi van...”, marzo de 2006.

13 “Calderdn inicié campana a la medianoche”, en El Universal, 19 de enero de 2006.
4 “Felipe Calderdn, el candidato que mas spots transmiti6 el fin de semana’”, en El Universal, 23 de enero de 2006.
* Alasalida de Francisco Ortiz, Rob Allyn se incorporaria para manejar el desarrollo de la campaiia y la imagen del candidato panista.

16 “Lanzan spots con nuevo lema”, en Reforma, 19 de enero de 2006.
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ParaFrancisco Ortiz, asesor deimagen del candidato
panista, el objetivo delos primeros spots era dar a conocer
a Felipe Calderdn, por ser el menos conocido de los tres
principales candidatos. Se buscaba destacar tres puntos:
una propuesta para que la gente viviera mejor; terminar
conlos enemigos que no permitian que el paisavanzaraa
lavelocidad deseada, como el desempleo,la criminalidad,
ylapobreza,y, finalmente, capitalizar lo bueno del gobier-
no de Fox. Se buscaba transmitir ala opinién ptblica los
‘atributos’ de Calderdn: honestidad, firmezay capacidad
paragobernar. Alaetapadelasvirtudes —comentaban-1le
seguiria la presentacion de propuestas. Pero ademas,
como lo destac6 una nota del diario Reforma, Vicente
Fox y Calder6n ‘empataban’ sus discursos."”

La inclusion del partido se resolvié el 23 de enero,
con la incorporacién de César Nava como secretario
general adjunto del CEN del PAN y vocero de la camparia
presidencial, y el nombramiento de German Martinez
como representante del PAN ante el IFE. De esta manera
Calderon dejaba en sus allegados la responsabilidad de
cargos estratégicos. Poco después los cambios alcanza-
ron la estructura interna del equipo de campaia. José
Camilo Mourifio, quien habia sido el coordinador de la

camparnia en el proceso de seleccidn interna, se transfor-
mo en coordinador operativo y compartia con Josefina
Vazquez Mota, que habia renunciado ala Secretaria de
Desarrollo Social en el gabinete foxista para integrarse
ala campaiia, la coordinacion general de ésta.

El25 de enero Calderén tomd lainiciativay convocé
a la realizacion de un debate entre los candidatos. En
tanto que Madrazo aceptd la propuesta, Lépez Obrador
larechazd yla calific de prematura. No obstante haber
logrado el objetivo de introducir el tema del debate
en la agenda noticiosa, la sensacidon que privaba en el
equipo de camparia a finales de febrero era que ésta
“no avanzaba”. Un cronista describia asi su paso por
Chihuahua “Calderén recorre auditorios de mil o mil
quinientas personas, que a veces se permiten agitar
dos o tres banderas panistas. En esos auditorios se les
invita a desayunar o a comer, mientras oyen las pala-
bras del candidato™!® A principio de marzo, en medio
de un escandalo relacionado con la adquisiciéon de un
lujoso departamento en Miami durante su gestion en
el Consejo de Promocion Turistica de México,"” fue
despedido Francisco Ortiz y el 14 de marzo, se anuncié
el relanzamiento de la campana.

Los tropiezos de Madrazo

En medio de un escandalo relacionado con el presunto
enriquecimiento ilicito que dejo fuera de la contienda
internaa su oponente Arturo Montiel, Roberto Madrazo
logré convertirse, después de buscarlo por mas de un
sexenio, en candidato a la Presidencia de la Republica.
Sin embargo, su inicio de campaiia se vio envuelto en
tropiezos de estrategia y comunicacion, de conflictos
internos del partido y de la ‘desbandada’ de militantes
del Partido Revolucionario Institucional (PRI) ante su
probable derrota. Pero sobre todo, su mayor problema
era la imagen que sobre su persona y trayectoria se
encontraba enquistada en la opinién publica.

En la campaia medidatica de Madrazo, explicaba
Juan Carlos Hinojosa, vocero del candidato dela Alianza
por México, se buscaba posicionarlo como un politico

cercano a la gente y capaz de hacer las cosas, por lo
que sustituyeron el eslogan “Mover a México” por el de
“Madrazo si puede”. Ademas, se pretendia posicionarlo
como candidato de una coalicién yno de un partido. Una
vez que se posicionara su imagen, se difundirian spots
que presentarian sus propuestas de campana.”® En sus
inicios la publicidad televisiva del candidato dela Alian-
za por México (AM),” integré la imagen de la esposa de
Roberto Madrazo, Isabel de la Parra, a través de sendos
spots; sin embargo, el 7 de marzo, ante la critica (o poca
rentabilidad electoral) que suscitaba su intromisién en
la publicidad televisiva, se retird su participacion.”? Para
entonces, el equipo de campana de Madrazo habia de-
cidido cambiar de estrategiay atacar de forma agresiva
a quien punteaba en todas las encuestas.

17 “Empatan discurso hacia los jévenes”, en Reforma, 5 de febrero de 2006.

18 “Campaia que no prende”, en El Universal, 26 de febrero de 2006.

19 “Modifica Calderdn por tercera vez lema de campaia’, en El Universal, 14 de marzo de 2006.

2 “Perfilan campaiia para acercarlo con la gente”, en EI Universal, 19 de enero de 2006.

! La alianza se encontraba integrada por el Partido Revolucionario Institucional y el Partido Verde Ecologista de México.
22 “Deja promocidn Isabel de la Parra”, en Reforma, 7 de marzo de 2006.
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La incursion del Dr. Simi

Uno de los que atendieron el banderazo de salida para
la sucesion presidencial fue Victor Gonzalez Torres,
también identificado como Dr. Simi, acaudalado pro-
pietario de varias empresas entre las que destaca Far-
macias Similares, con mas de 3 mil establecimientos en
Méxicoy con presencia en cuatro paises latinoamerica-
nos. Su interés por participar como candidato lo hizo
manifiesto mediante la publicacién de un desplegado
en la revista Proceso el 21 de diciembre de 2003, en el
que daba a conocer el resultado de una encuesta cuya
Unica pregunta era: ;qué le pareceria a usted que el
sefior Victor Gonzélez Torres fuera precandidato a la
Presidencia de la Republica? La encuesta, que no espe-
cificaba su metodologia, seguiria publicindose durante
los siguientes meses.

Después de varios intentos de acercamiento con
diversos partidos, fue registrado como precandidato
por el ala campesina del Partido Alternativa Socialde-
mécrata y Campesina (PASC), merced a la fractura que
se habia registrado en su seno.” Sin embargo, su desig-
nacién fue recusada por el Instituto Federal Electoral
(IFE), que avalé la candidatura de Patricia Mercado.
Cancelada esa opcion, el Dr. Simi se lanzé como can-
didato independiente, para enfrentarse nuevamente a
la legislacion electoral que establece la disposicion de
que la designacién de candidatos es exclusividad de los
partidos politicos. Esta nueva negativa tampoco detuvo
las intenciones del Dr. Simi, quien a finales de febrero

anunciaba que el 15 de marzo daria inicio su campana
publicitaria, enla cual invertiria “recursos propios”, una
cantidad “entre 50 y 100 millones de pesos”.**

Durante la contienda electoral, su campaina sufrié
una doble marginacion. Por una parte, estuvo ausente
enla coberturainformativa de los medios y sus escasas
apariciones en los espacios noticiosos, se abordaron
mas como hechos anecdéticos que como actividades de
campaia. Porla otra, sunombre no fue incluido en nin-
guna de las encuestas electorales que se difundieron en
los medios. No obstante estas limitaciones, el candidato
independiente propicio su visibilidad mediante el uso
delos espacios televisivos contratados previamente con
propoésitos comerciales por su empresa, asi como del
despliegue de una campaia de spots publicitarios, de los
cuales al menos un par contribuyeron a la campaia ne-
gativa contra Lopez Obrador, ademas de la publicacién
de encuestas en las que invariablemente se encontraba
adelante en las preferencias de los entrevistados.

Aunque no existe registro en las encuestas que
permita evaluar su intervencion en el proceso electoral
desde la perspectiva de la opinién publica, los efectos
de su participacion adquieren su dimensién en los
resultados de la jornada electoral. Es plausible pensar
que una cantidad importante de los 298 204 votos que
aparecieron en el rubro de “candidatos no registrados”
fueron para él.** Cantidad significativa si se considera
la diferencia final entre los punteros.

La emergencia de la publicidad negativa

Contrario ala creencia que ha terminado porimponerse
respecto al uso de la publicidad negativa en el proceso
electoral, no fue el equipo de campaiia del panista quien
desatd los primeros obuses, sino que la andanada ini-
cial vino del sempiterno adversario de Lopez Obrador,
Roberto Madrazo.

El 8 de marzo, tomando de pretexto la negativa del
candidato de la CPBT a participar en el primer debate,
el candidato dela Alianzalanzé un spot en el cual se es-
cuchaba a Lopez Obrador sugiriendo que se realizaran

varios debates “3,4, 5, 10 debates”, tras lo cual Madrazo
remataba: “Definitivamente Andrés Manuel, cumplir no
estufuerte, ahoraresulta que de estos diez debates que
prometiste, sélo quieres tener uno. Mentir es un hébito
paratiy ya es tiempo de que la gente lo sepa, el debate
es la esencia de la democracia. Tt dices cuando, ponle
diay horayvamonos hablando de frente”. En otro spot,
Madrazo lo calificaba de corrupto por haber trabajado
con René Bejarano, Carlos Imaz y Gustavo Ponce.?
Frente al ataque, la CPBT reacciond una semana des-

2 “Dr. Simi, candidato del ala campesina de PASDC”, en La Jornada, 13 de enero de 2006.

2 “Gira Por un Pais Mejor-Delegacién Benito Juarez, 28 de febrero de 2006, en http://www.simiinforma. com.mx/gira06benitoJuarez.html.
* Como referencia, habria que considerar que en 2000 los votos en ese rubro fueron 31 461 y en las elecciones de 1994 sumaron 43 715.
2 “En su nuevo spot, Madrazo llama mentiroso a AMLO”, en Milenio, 8 de marzo de 2006.
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pués, objetando y solicitando al IFE que se prohibiera
la transmision de esos mensajes.*”

Ante la evidencia de que a pesar del apoyo presi-
dencial la candidatura del panista no levantaba’, como
lo sefialaban las encuestas publicadas en febrero, en
las que incluso GEA-ISA sefialaba que Lopez Obrador
lo aventajaba con 9 puntos (41 a 32),” asi como que
de acuerdo con las publicadas en la primera quincena
de marzo,” la percepcion de la inevitable victoria de
Lépez Obrador se consolidaba, al grado que Parame-
tria titulaba su encuesta “las preferencias electorales
‘cristalizadas™’. En su medicién, Obrador superaba en
11 puntos porcentuales a los adversarios mas cercanos
y algunos articulistas escribian sobre la llegada del
“tsunami amarillo”.*'

Frente a este escenario, Calderdn decidié instru-
mentar, en el marco de surelanzamiento de la camparia,
una estrategia publicitaria dirigida a infligir el mayor
dafio alaimagen publica del candidato puntero. A tono
con las recomendaciones de los consultores en marke-
ting politico, que aconsejan que si no se puede ganar
con los propios méritos, habria que recurrir al uso de
la publicidad negativa® para restar las preferencias
electorales al contrario, el equipo panista concentrd
su estrategia de campana en la difusién mediatica

de publicidad negativa. Manipulando el concepto de
“campana de contraste”, que los manuales de mercado-
tecnia politica sefialan como la etapa que sigue alas de
“posicionamiento” y “propuestas”, el equipo panista lo
utilizé eufemisticamente para designar lo que de hecho
fue una “campaia negra” contra Lopez Obrador.

En sus dos primeros spots enfilaron sus criticas
hacia temas relacionados con su administracion en
el DF, que armonizaban con el ataque sistematico que
desde la Presidencia se hacia contra las propuestas de
Lépez Obrador, a las que calificaban de “populistas”.*
En uno de ellos se afirmaba que el Distrito Federal era
la ciudad con mayor desempleo en el pais; en el otro se
denunciaba que cada una de las familias del DF esta-
ban endeudadas por mas de 23 mil pesos. En ambos
comerciales Calderén se autodenominaba el presidente
del empleo. El ataque panista respondio a la estrategia
desarrollada por Lépez Obrador que, ignorando a los
demas candidatos, enfoc6 sus baterias hacia la admi-
nistracidon de Fox.Y es que, desde el inicio de la campa-
fa, el candidato de la Coalicidn, ademads de los frentes
que a sus pretensiones habian establecido Calderén y
Madrazo, debid luchar ante un tercer frente, que sin es-
catimar recursos y utilizando su posicién institucional
se dedicé a combatir su candidatura.

El frente del presidente Fox

En evidente error de estrategia, el equipo de Lopez
Obrador desestimo los frentes de los candidatos adver-
sarios y enfoc6 sus baterias hacia Vicente Fox. A princi-
pios demarzo, alaintromision cotidiana de Fox se sumé
la intervencion del ex presidente Salinas de Gortari
quien, en un evento en el extranjero, alertaba del peligro
que para Latinoamérica representaba la emergencia
de los gobiernos populistas. Advertia de los riesgos de
inestabilidad en el sector econémico y profetizaba un
futuro de riesgo.** Si bien es cierto que la declaraciéon
expedita de Carlos Slim, que manifestd su intencién de
trabajar con cualquiera que llegara,* neutraliz6 ante

la opinidén publica los temores empresariales frente a
Lépez Obrador, el candidato con la seguridad de los 10
puntos de ventaja que le proporcionaban los resulta-
dos de las uiltimas encuestas publicadas, en el calor de
uno de sus mitines, con la plaza atestada, ridiculizé a
sus criticos endilgandoles el epiteto de “chachalacas”.
El climax lleg6 cuando, ante una concurrencia que le
festejaba todo, Lépez Obrador arremetié contra Fox
profiriendo su, ahora célebre, “callate, chachalaca”. Sin
embargo, lo que paralos seguidores de Obrador erauna
exclamacioén jocosa, se convirtid para el equipo panista
en la pieza clave en la que articularia la estrategia de

27 “Piden retirar anuncios contra AMLO”, en El Universal, 15 de marzo de 2006.
28 GEA-ISA, “Escenarios Politicos 2004-2006, Décima Encuesta Nacional de Opinién Ciudadana”, 18-21 de febrero de 2006.
» El Universal, Reforma y Parametria colocaban a AMLO sobre 40 puntos aventajando en 10 puntos a Calderén

30 Excélsior, 22 de marzo de 2007.

3 Ciro Gémez Leyva, “El tsunami amarillo”, en Milenio, 15 de marzo de 2006.

# También denominada como propaganda negra o guerra sucia.

% “Con spots y nuevo lema, dice que va por AMLO”, en El Universal, 15 de marzo de 2006.
3 “Salinas critica a ‘caudillos’ de izquierda en AL, en El Universal, 12 de marzo de 2006.
% “Slim: gane quien gane no caerd la inversion”, en El Universal, 14 de marzo de 2006.
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la ‘guerra sucia. Con su reclamacion a Fox, Obrador
les proporciond los argumentos que sustentarian su
aseveracion de que Lopez Obrador era un “peligro para
México”. En primer lugar, les permitié asimilar la ima-
gen del candidato de la Coalicién con la del presidente
venezolano Hugo Chavez, que poco tiempo atras habia
denostado a Fox debido a su politica proclive a los inte-
reses norteamericanos del Area de Libre Comercio de
las Américas (ALCA), con el calificativo de “cachorro del
imperio”. Al mismo tiempo que empataba las propues-
tas de AMLO con la politica ‘populista’ del venezolano,
con el reclamo pretendieron sustentar la argumenta-
cién de su personalidad intolerante y autoritaria.

Asi, el 19 de marzo, a s6lo unos dias del reclamo, se
difundia un spot en el que se empataba a Obrador con
Hugo Chévez. El anuncio condenaba la intolerancia del
candidato de la Coaliciéon. De acuerdo con la coordina-
dora de campaiia, Josefina Vazquez Mota, se buscaba
poner de manifiesto las actitudes que convocaban al
silencio de manera autoritaria.*® Al comercial de la in-
tolerancia, siguid la difusion de por lo menos dos spots
en dias previos a la semana santa y durante la misma.
Uno de ellos era el de la “Deuda del segundo piso”. E1
comercial acusaba de financiarlo con deuda publica,
lo cual significaba que, de ganar Lépez Obrador la
Presidencia, endeudaria al pais y generaria una crisis
econdmica de proporciones catastroficas. El spot rema-
taba con la sentencia de que sus propuestas econémicas
representaban “un peligro para México”.

Parael 4 de abril, en un articulo titulado “Amenaza
en México”, difundido por la edicién en linea del New
York Post, Dick Morris, asesor de la camparia de Calde-
rén, escribia:

Desde hace meses existen rumores que afirman que la
campana de Lopez Obrador recibe un fuerte financia-
miento por el presidente venezolano Hugo Chavez. En el
altimo mes, el representante Republicano por Arizona
Jim Kolbe, le dijo a varios legisladores mexicanos que
contaba con “reportes de inteligencia” que revelaban en
forma detallada el apoyo de Chavez para AMLO mediante
el PRD. Chavez es un firme aliado del cubano Fidel Castro.
Loépez Obrador, seria la pieza final de poner alos Estados
Unidos derodillas frente al resurgimiento delaizquierda
en Latinoamérica.””

Con ello, la estrategia anti-lopezobradorista se refina-
ba. No eran sdlo sus propuestas econémicas las que
representaban una amenaza, sino el mismo candidato,
que constituia un “peligro para México™. El 11 de abril
inici6 la transmision del spot en que se le acusaba por
los actos de corrupcion dentro de su administracion.
Con imégenes de quien habia sido su secretario parti-
cular en el momento en que recibia importantes sumas
de dinero de manos del empresario Carlos Ahumada,
el spot culminaba con una frase contundente: “Lépez
Obrador, un peligro para México™.

El contraataque institucional de la CBPT: combate en la arena equivocada

Ante la virulencia del ataque mediatico del equipo de
Calderon, la cBPT determiné confrontar las ofensivas
de la Alianza y del PAN apelando a la legislacion elec-
toral, especificamente solicitando la intervencion de
las autoridades electorales para detener los ataques
panistas a los que consideraba ilegales e injuriosos. El
15 de marzo solicitd al IFE que ordenara la suspension
definitiva de la difusion de los spots en que Madrazo
tildaba a Lépez Obrador de “mentiroso” ante su nega-
tiva a participar en el primer debate. S6lo unos dias
después de que sali6 al aire el spot de “chachalaca” el
24 de marzo, Horacio Duarte, representante dela CBPT
ante el Consejo electoral, solicitabala suspension de los

36

mensajes televisivos en que se utilizaba la imagen del
presidente venezolano, Hugo Chavez.*® Argumentaba
que se trataba de una intromisién “virtual”, ilegal,
violatoria de la Constitucion y la ley electoral, de un
extranjero en una campaia.*

Desde los primeros momentos en que aparecio esta
llamada ‘guerra sucia, el representante de la Coalicién
advirti6 a las autoridades electorales del riesgo que
significaba tolerar ese tipo de campana, que abriria
la puerta a una escalada de descalificaciones entre los
candidatos. La morosidad con que los consejeros aten-
dian su demanda por detener los mensajes negativos de
la Alianza por México, propiciaba que el PAN se sintiera

Se contradicen en AN por ‘spot’ de Hugo Chavez”, en El Universal, 27 de marzo de 2006.

37 Dick Morris, “Menace in Mexico”, en New York Post online edition, 3 de abril de 2006.
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El PRD pide al IFE retirar propaganda panista anti-AMLO”, en Milenio, 25 de marzo de 2006.
Rechaza IFE retirar spot de Chavez”, en Reforma, 29 de marzo de 2006.
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alentado por atacar en la misma linea. Este tipo de
contienda, sostenia, vulneraba los principios constitu-
cionales de equidad y de elecciones auténticas."

Sin embargo, el IFE rechazé la peticién de retirar
los spots difundidos de la Alianza por México." Asi-
mismo, los consejeros rechazaron por unanimidad la
suspension del spot de la “chachalaca”, arguyendo la
necesidad de realizar unainvestigacion y desahogar los
procedimientos administrativos previos en torno a la
presunta violacién a la Constitucion y la ley electoral.*
Alrespecto, el consejero presidente Luis Carlos Ugalde
afirmaba que el IFE carecia de facultades legales para
retirar spots de los partidos, que no era competencia
del Instituto establecer la calidad del contenido de los
mensajes de los candidatos, quienes debian asumir
su responsabilidad por los mismos, y que solamente
“cuando se demuestre que hay calumnia o difamacion,
el IFE puede actuar; mientras eso no queda claro, la
responsabilidad es plenamente de los candidatos”. Con
estadeclaracion, el consejero presidente parecia evadir
su obligacion de constituirse en arbitro de la contien-
da.® Tan fue ésa la impresion, que unos dias después,
el 5 de abril, el Tribunal Electoral del Poder Judicial de
la Federacion (TEPJF) ordené a los consejeros del IFE
iniciar un proceso fast track con respecto a los comer-
ciales en que Madrazo acusaba de mentiroso a Lopez
Obrador. Pero ademas, el TEPJF les recordé que el IFE si
contaba con atribuciones pararetirar la publicidad que
no cumpliera con el principio de respaldo.**

En el contexto delarespuesta ala ofensiva panista,
ademas de los litigios realizados ante las autoridades
electorales, el 4 de abril Lopez Obrador declar6 una

tregua unilateral al duelo verbal que sostenia con el
presidente, la cual que fue desdefiada. Por otra parte,
aunque renuente a utilizar la publicidad mediatica,
la cpBT difundié el 7 de abril un spot en defensa de su
candidato.” En el mensaje, la escritora Elena Ponia-
towska, de figura venerable y voz amable, aseguraba
que las obras realizadas por Lépez Obrador en su
administracion no se debieron al endeudamiento sino
al buen gobierno y hacia un llamado a sus adversarios
para que no calumniaran. Pero mas tardd en salir al
aire la solicitud amable de Poniatowska, que en recibir
una respuesta contundente y sin cuidar las formas y
modales, por parte de la campaia panista. Por su parte
Fox continud, un dia si y otro también, arremetiendo
en su contra. Empero, las diligencias realizadas por
el representante de la CBPT no prosperaron. El 14 de
abril Consejo General del IFE aprobé por unanimidad
el dictamen de la Junta General Ejecutiva, que deter-
minaba que los anuncios de Madrazo contra AMLO
no violaban ninguna ley ni afectaban el desarrollo del
proceso electoral.*®

En cuanto a la campaiia negativa panista, el 21 de
abril el Consejo General del IFE rechazaba por cinco votos
contra cuatro, el dictamen dela Junta General Ejecutivay
concluia que los spots que tildaban a Lépez Obrador como
un “un peligro para México” no violaban laley," porlo que
podian seguir transmitiéndose. Con esta resolucion, ava-
labala postura que los consejeros del PANy de la Alianza
(German Martinez y Felipe Solis Acero respectivamente)
habian manifestado en el seno del Consejo, de que el IFE
no podia tomar una decision sobre un spot sin un proce-
dimiento de investigacion previo.*

La silla vacia y la inflexion de AMLO en las encuestas

Un consejo elemental a los candidatos rezagados es
procurar una confrontacién con el puntero. Por eso
los primeros dias de la campaiia, Calder6n lanzé una
convocatoria a los otros contendientes para celebrar

40 «
41 «

42 «

un debate. Evidentemente se trataba de una estrategia
para frenar el paso de Obrador. Si bien fue un acierto
del panista tomar la iniciativa y poner en la agenda de
la contienda el tema del debate, correspondia al candi-

Pide PRD a IFE quitar spot panista’, en Reforma, 24 de marzo de 2006.
El1FE rechaza retirar los anuncios de Madrazo”, en El Universal, 16 de marzo de 2006.
Rechaza IFE retirar spot de Chavez”, en Reforma, 29 de marzo de 2006.

4 “Descarta IFE retirar spot sobre Chavez”, en Reforma, 28 de marzo de 2006.

# “Analizard el IFE spot priista”, en Milenio, 6 de abril de 2006.
* El Universal, 8 de abril de 2007.

¢ “Llevaran a tribunal queja por spots”, en El Universal, 14 de abril de 2006.Los dos spots impugnados ya habia dejado de transmitirse.
Uno era en el que Madrazo llamaba mentiroso a Lopez Obrador por negarse a participar en mas de un debate y en el otro, lo ligaba a
personajes con problemas de corrupcién (Carlos Imaz, René Bejarano y Gustavo Ponce).

47 “Autoriza el IFE spots, pero el PAN los retira”, en Reforma, 22 de abril de 2006.

48 «

Rechaza IFE retirar spot de Chavez”, en Reforma, 29 de marzo de 2006.

Sociedad y politica



dato puntero, en la medida que la legislacién electoral
no establecia regulacion alguna, fijar las condiciones
para llevar a cabo la confrontacién. Aunque en prin-
cipio Lépez Obrador trataba de evitar el tema, ante la
presion de los adversarios determind que se realizara
un solo debate, “pero mas adelante”. Esta declaracién
fue utilizada por el equipo de Madrazo para iniciar el
ataque publicitario. Ahorabien, si a principios de marzo
lapostura del candidato de la CPBT se antojaba ajustada
a una estrategia de camparfa de candidato puntero, al
grado que un articulista anunciaba el inminente arribo
del “tsunami amarillo”,* para mediados de abril, luego
del impacto ejercido en la opinién de los votantes por
la “guerra sucia”, mantener una posicién inflexible
respecto de la no participacion en el primer debate, no
parecia ser la decision mas acertada.

En efecto, mientras las encuestas levantadas hasta
la mitad del mes de marzo otorgaban una ventaja a
Obrador, que fluctuaba entre los 7 y 11 puntos por-
centuales sobre el candidato panista, en los sondeos
levantados en el mes de abril, la distancia se redujo
considerablemente. Resultan ilustrativos los datos de
los sondeos realizados por E!l Universal, que registrd
una disminucion de 6 puntos porcentuales, al pasar
de 10 puntos a principios de marzo a 4 puntos en su
encuesta de inicios de abril. Por su parte, en la medi-
cién de marzo de Parametria,*® Obrador superabaen 11
puntos porcentuales al adversario mas cercanos, en su
encuesta previa al debate daba cuenta de que la ventaja
se habia reducido a solamente 2 puntos. Finalmente, en
la encuesta previa al debate, Reforma sefialaba como
puntero a Calderdn (véase cuadro 3).

Frente alos datos de los sondeos, resulta inexplica-
ble la decisién tomada por el equipo de campaiia de la

Coalicién, en rigor por Lopez Obrador, de no asistir al
primer debate. Su ausencia seria utilizada mediatica-
mente por sus adversarios y se convertiria en otro de
los issues de la campana: el de la ‘silla vacia’. El tema fue
el material para una nueva andanada de spots. E1 22 de
abril el PAN lanzaba al aire anuncios publicitarios en los
que se afirmaba que la negativa de AMLO a debatir se
debia al endeudamiento yla alta tasa de desempleo en
el Distrito Federal, productos de su administracion. Los
spotstenian como mensaje finalla invitacién al ptblico
para que siguiera el debate y conociera cémo Calderén
se proponia “crear empleos sin endeudar al pais™.® Pero
el tema también fue explotado en la ofensiva de spots
desarrollada en el post debate por el PAN, que calificé
la ausencia de Lopez Obrador como una falta de interés
hacia los ciudadanos.

Mas que por los contenidos programaticos, que
brillaron por su ausencia, el debate se convirtié en un
punto de inflexién en la contienda presidencial. Por una
parte, el naufragio anunciado de Madrazo merced a la
embestidadel candidato del Partido dela Nueva Alianza
(PANAL), que lo acusé de evasor de impuestos, y al torpe
desemperfio en sus participaciones. Por otra parte, la
ausencia del candidato que en ese momento punteaba
la mayoria de las encuestas dej6 abierto el campo para
que el equipo panista se posicionara de la arena media-
tica y dispusiera de ella casi a su antojo. A pesar de esto,
el candidato de la Coaliciéon se mantuvo en la decision
de no participar en el primer debate; lo hizo sin tomar
en cuenta que en las condiciones de la contienda se
habian producido cambios sustanciales, entre ellos, la
acometida de la publicidad negativa y su evidente caida
en las preferencias electorales. Las razones que Lopez
Obrador aducia para justificar su ausencia tenian que

CUADRO 3. PREFERENCIAS ELECTORALES 2006, MARZO-ABRIL

Encuestadoras Fecha de levantamiento AMLO FCH RMP
BGC Marzo 24-27. 36 34 28
DEM Abril 30-3 34 31 31
UNI Abril 5-8 38 34 25
REF Abril 20-22 35 38 23
PAR Abril 20-23 35 33 28
Promedio 35.6 34.0 28.0

Fuente: Elaboracién propia con datos de las encuestadoras publicados en medios de difusion y/o en Internet.

* C.Gomez Leyva, op. cit.
50 Excélsior, 22 de marzo de 2007.

51 “Transmiten nuevos ‘spots’ contra AMLO”, en El Universal, 23 de abril de 2006.
52 “Lanzan cuatro candidatos nuevos spots”, en El Universal, 28 de abril de 2006.
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ver, en primer lugar, con su estrategia de campaiia, en la
que privilegiaba el contacto con el pueblo, la ‘camparia
a ras de tierra’ sobre la mercadotecnia de los medios; y
en segundo lugar, porque sus adversarios iban con el
propdsito de atacarlo: “No queremos estar parandonos
ahi para que se lancen con todo”.** Por su parte Manuel
Camacho, coordinador de la Redes Ciudadanas de la
CPBT, afirmaba que era preferible perder uno o dos pun-
tos en las encuestas que presentarse a una “carniceria’.
Optimista, confiaba en que en el plazo de una o dos
semanas el Lopez Obrador se recuperaria.*

Losresultados dela quinta serie de encuestas difun-
didas por los medios masivos corroboraron el acertado
prondstico de Camacho. El candidato de la Coalicion
sufrid una merma de 2.5 puntos porcentuales respecto
delas encuestas previas al debate. Lo que no contempld
el integrante del equipo lopezobradorista fue que, con
dicha caida, la pérdida total que sumaba a lo largo de
la camparia era de 6 puntos y que, por primera vez, el
total de las encuestas indicaban como puntero a Felipe
Calder6n (véase cuadro 4).

No so6lo la publicidad ‘negra’ impactaba en forma
negativa las preferencias hacia AMLO, también su
decision de no presentarse al primer debate abonaba
en su contra. Algunas encuestas posteriores al evento
registraron una severa censura a su inasistencia. Fren-

te a un sector minoritario que aprobaba su ausencia,
el grueso de los entrevistados descalificé su posicién
(véase cuadro 5).

El hecho era que, a principios de mayo, la ventaja
en las encuestas del candidato de la CPBT se habia
evaporado, como resultado no solamente de la intensa
campana sostenida en su contra desde la Presidencia
de la Republica y particularmente de la embestida
despiadada de la guerra sucia lanzada por el equipo
panista, asi como la invisible pero persistente campa-
na difamatoria que circulaba en el ciberespacio; sino
también producto de los errores estratégicos de su
equipo de campaiia, entre los que destacaba su inex-
plicable rechazo a incursionar en la arena medidtica.
Los sondeos indicaban que de enero a mayo la imagen
positiva del candidato habia caido en un porcentaje que
fluctuaba entre 12 y 20 puntos. Y que las preferencias
entre los electores sin identificacion partidaria habian
descendido 14 puntos, en contraste a los 8 puntos de
crecimiento que habia experimentado su adversario
panista (véase cuadro 6 y 7).

En medio de ese escenario, la noche del 25 de abril
un solitario Lopez Obrador observé por television el
debate de sus adversarios.

Uno de los resultados objetivos del primer debate
fue la definicién de que la contienda se conformaba de

CUADRO 4. PREFERENCIAS ELECTORALES 2006, ABRIL-MAYO

Encuestadoras Fecha de levantamiento AMLO FCH RMP
Demotecnia abr 26-29 33 36 28
GEA-ISA abr 27-30 3 4 25
Reforma abr 28-30 33 40 22
Mitofsky abr 28-may 2 34 35 27
BGC abr 30-may 3 32 37 27
El Universal may 5-8 35 39 21
Pararametria may 5-8 34 36 26
Promedio 33.1 3.7 251

Fuente: Elaboracién propia con datos de las encuestadoras publicados en medios de difusion y/o en Internet.
CUADRO 5. APRUEBA O DESAPRUEBA LA DECISION DE AMLO DE NO PARTICIPAR EN EL DEBATE
Aprueba Desaprueba No opina

Reforma 27 50 23
GEA-ISA 23 66 "
Parametria 28* 41 31

Fuente: Reforma 28 de abril de 2006, gea-isa, 26 de abril de 2006; Parametria, abril 2006.

* Suma de “muy de acuerdo” y “algo de acuerdo”.

** Suma de “muy en desacuerdo” y “algo en desacuerdo”.

% “AMLO justifica ausencia en debate”, en EIl Universal, 25 abril de 2006.
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Mejor perder puntos que ir a ‘carniceria’ afirma Camacho”, en El Universal, 27 de abril de 2006.
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CUADRO 6. PORCENTAJE DE OPINION (BUENA, MUY BUENA) SOBRE AMLO

Enero Febrero Marzo Abril Mayo
El Universal 46 47 51 40 34
Mitofsky - +27 +17 +3 +7
Fuente: El Universal, 15 de mayo de 2006; Mitofsky, mayo de 2006.
CUADRO 7. PREFERENCIA DE LOS ELECTORES QUE NO SE IDENTIFICAN CON NINGUNO DE LOS PARTIDOS

Enero Febrero Marzo Abril
AMLO 52 48 48 38
FCH 29 27 29 37

Fuente: Reforma, 28 de abril de 2007.

dos adversarios. Poco efecto tendrian en el resto de la
campana los cambios realizados por el equipo de Ro-
berto Madrazo. El objetivo definido por Carlos Alazraki
consistia en “ir por los indecisos” que constituian 25%.
El cambio de estrategia implicaba dos puntos centrales:

se devolvia a Roberto su apellido dentro la publicidad,
Roberto Madrazo; y la segunda, dirigirse al puiblico in-
deciso: “lo demds ya nos vale madres, no puedes hacer
nada mas que eso.”® Alazraki tenia razén: la candida-
tura de Madrazo no daba para mas.

AMLO: la reaccion tardia a la embestida de la guerra sucia

La drastica caida experimentada en las dltimas en-
cuestas (a las que su candidato habia calificado como
“truqueadas”)* habia provocado nerviosismo al interior
del partido y delos colaboradores mas cercanos a Lopez
Obrador. Los dias 29y 30 de abril se reunieron en la casa
de camparfia para reorientar la estrategia. Se decidid la
implementacion de una campaina de spots pararespon-
der a los ataques de sus adversarios, principalmente a
los de Accién Nacional. Asimismo, la dirigencia nacional
solicité también un préstamo por 50 millones de pesos
para apuntalar la campaia.?’

La reunién estuvo precedida por el lanzamiento
de 10 spots a través del sistema de television por cable
en todo el pais. Los anuncios criticaban al gobierno y
convocaban a “no equivocarse” al momento de votar
el 2 de julio.”® A estos anuncios se sumaron otros dos
el 30 de abril, difundidos durante la primera hora del
reality musical Cantando por un suerio. En uno de ellos
hacia referencia al proceso de desafuero enfrentado
por AMLO en 2005 y afirmaba que desde ese dia habia
comenzado la guerra sucia hacia el candidato. Los
mensajes se presentaban con imdgenes de mitines
del ex jefe del Gobierno capitalino. El otro spot sos-

% “Advierte Alazraki repunte”, en Reforma, 8 de junio de 2006.

tenia que Lopez Obrador aplicaria un nuevo modelo
econdmico y social que habia probado ser exitoso en
el Distrito Federal.® Finalmente, el 4 de mayo, Leonel
Cota, entonces dirigente nacional del PRD, anunciaba
el inicio de la contraofensiva a la ‘guerra sucia’ a través
de spots que denuncien “los actos de corrupcién y de
enriquecimiento inexplicable de este sexenio”.®® Efec-
tivamente, pocos dias después se inici6 su difusion;
sin embargo, no abordaron los temas sefialados por el
dirigente perredista, sino que enderezaron sus baterias
haciala participacién de Calderdén en la aprobacion del
FOBAPROA (Fondo Bancario de Proteccion al Ahorro),
acusarlo de corrupcion, de tener “las manos sucias” y
de haber despedido “sin piedad” a méds de un millén de
trabajadores. Los mensajes cuestionaban la honestidad
de Calderén y desacreditaban su principal lema de
campana: Presidente del empleo.

El 17 de mayo Jorge Emilio Gonzalez, presidente del
PVEM, revelaba a la luz publica las presiones recibidas
del presidente Fox, previamente al proceso electoral,
para que su partido, en lugar de aliarse con el PRI,
apoyara la candidatura de Calderén.® La revelacion
s6lo provocd mayor crispacion en la contienda. En ese

% “AMLO: no me afecta la inasistencia al debate” en El Universal, 27 de abril de 2006.
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Reorientan estrategia electoral de AMLO", en El Universal, 7 de mayo de 2006.
Lanzan cuatro candidatos nuevos spots, en El Universal, 28 de abril de 2006.

% “AMLO y Madrazo refuerzan presencia en la televisién”, en El Universal, 2 de mayo de 2006.

60

Contraofensiva de coalicién con nuevos spots”, en El Universal, 5 de mayo de 2006.

1 “Revelan presion del Ejecutivo al Verde”, en El Universal, 18 de mayo de 2006.
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contexto Lopez Obrador solicité una audiencia con
Fox para “serenar los 4nimos, parar la confrontacién”
y propiciar “una transicion pacifica’* la cita fue dene-
gada por el Ejecutivo, que lo remitié a la Secretaria de
Gobernacidn. Por su parte, el candidato de la Alianza
por México, Roberto Madrazo, denunci6 que desde la
Presidencia se orquestaba una “eleccion de Estado” y
dijo estar dispuesto a establecer una alianza con Obra-
dor,* propuesta que fue desestimada por AMLO.

Lejos de serenarse los animos, el 20 de mayo Ger-
man Martinez, representante del PAN ante el IFE, anun-
ciabala difusion de una nueva andanada de spots contra
Lopez Obrador, en los cuales se mantenia la frase de
“un peligro para México”. Sostenia que era la ciudada-
nia la que debia juzgar quién era incongruente y quién
mentia o caia en contradicciones.® Por su parte, César
Nava advertia que si el TEPJF ordenaba el retiro de esos
spots, recurririan a la Suprema Corte de Justicia para
denunciar los criterios restrictivos de esa decision.*
Horacio Duarte, representante de la CBPT ante el IFE,
argumentaba que la guerra de spots desarrollada por
el PAN lo tinico que provocaba era enrarecer mas el
ambiente politico, pues sus anuncios llamaban a discri-
minar y combatir a un adversario politico, a la CBPT y
su candidato. Exigia al IFE a no actuar como autoridad
ausente y no dejarse tomar el pelo por el PAN, el cual,
ante el anuncio dado semanas atras de retirar los spots,
no habia hecho otra cosa mas que burlar la ley.

Un diadespués la Junta General del IFE declaré fun-
dadala demanda de la CPBT contra el PAN por incurrir
en difamacion y denigracién de AMLO. Considerd que el
anuncio en el cual el PAN relacionabaa AMLO con los he-
chos violentos de Tlahuac tenialaintencién de sacar de
contexto las frases e imdgenes en él contenidas, hechos
prohibidos por los articulos 38 y 186 del COFIPE (Codigo
Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales).
Considerd que resultaba innecesaria y desproporciona-
dala frase “Lopez Obrador es un peligro para México™.
Finalmente, la Junta propuso al Consejo General del
IFE el cese inmediato del promocional y ordend al PAN
detener la difusion, en adelante, de cualquier publicidad
que tuviera elementos similares alos que esa resolucién

declaraba como contrarios a las normas electorales,
particularmente en cuanto a expresiones que tuvieran
por objeto denigrar a los partidos, coaliciones o sus
candidatos. La resolucion se daba poco antes de que el
TEPJF emitiera un fallo sobre tres recursos de apelacion
relacionados con otras quejas presentadas por la CPBT;
enlas cuales argumentaba que se difamaba ydenigraba
a su candidato presidencial y se incurria en un acto de
discriminacion, al etiquetarlo como “un peligro para
México”. La queja habia sido presentada por la CPBT
el 12 de mayo.

El22 de mayo, Felipe Solis Acero, representante del
Alianza por México ante el Consejo General del IFE,
denunciaba una vez mas la intromision del presidente
Fox en la contienda para favorecer al candidato panis-
ta. Basado en un estudio que el PRI habia encargado
a la empresa Verificaciéon y Monitoreo, demostraba
que el gobierno foxista habia difundido 456 mil 375
spots, entre el 19 de enero y el 19 de mayo, con un costo
total de 1,709, 998,736.00 pesos, cifra que excedia casi
tres veces “el tope de campaia presidencial fijado por
la autoridad electoral™®” La presién de los partidos
de oposicién obligd al consejero presidente del IFE a
‘recomendar’ a la Presidencia, aunque también la hizo
extensiva a los gobernadores, abstenerse de participar
en la contienda electoral. Ante tal escenario, después
de 131 dias de intromisién, Fox anuncid la suspension
de los promocionales de la Presidencia.®®

Un dia después, el 23 de mayo el TEPJF emiti6 el
fallo en contra del PAN por los spots que acusaban a
Andrés Manuel Lopez Obrador de ser un peligro para
México y financiar su campaiia con el dinero entre-
gado a René Bejarano. Sin embargo, permitié que
continuara la transmision del promocional donde se
equiparaba a AMLO con Hugo Chéavez y la reproduc-
cién dela frase “callate, chachalaca”. Los magistrados
concluian que los tres spots del PAN eran negativos
y no fomentaban el voto, sino que empafaban y de-
nostaban la imagen del aspirante presidencial, por
lo que le ordenaban no volver a difundirlos.® Habian
transcurrido mas de 60 dias desde que la Coalicién
presentara los alegatos ante el IFE para detener tales

62 “Lépez Obrador pide audiencia con Fox”, en El Universal, 19 de mayo de 2006.

% “Madrazo, dispuesto a una alianza con Lépez Obrador”, en El Universal, 20 de mayo de 2006.

¢ “Se mantendrén los spots contra AMLO: PAN”, en Milenio, 21 de mayo de 2006.

% “Recurrird el PAN a la Corte si le ordenan retirar los spots”, en Milenio, 21 de mayo de 2006.

% “Fundada la denuncia del PRD contra PAN, resuelve la Junta General del IFE”, en Milenio, 22 de mayo de 2006.

¢ “Emiti6 el gobierno 456 mil 375 spots en 4 meses para apoyar a Calderén: PRI”, en La Jornada, 23 de mayo de 2006.
% “Fox cancela sus spots; cede al IFE el tiempo”, en El Universal, 23 de mayo de 2006.

% “Ordenan al PAN retirar spots”, en Milenio, 24 de mayo de 2006.
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anuncios. La resolucion del TEPJF llegaba demasiado
tarde; el dafio estaba hecho. Laresolucion obligd al IFE
a que ordenara al PAN el retiro de los spots en que se
tildaba a Lopez Obrador de ser un peligro para Méxi-
co, lo que provoco la reaccion de algunos consejeros
(Arturo Sanchez, Alejandra Latapi y Andrés Albo)
quienes argumentaban que la resolucién sentaba un
precedente para permitir que el IFE se convirtiera en

censor e inquisidor de contenidos en las camparias
electorales.” No obstante, la propaganda negativa
continuaria. A fines de mayo se difundia otro spot en
el que responsabilizaba a Calderén del endeudamiento
por el rescate y pago a los bancos. Sobre un rostro de
Caldero6n difuminado aparecia un cero en color rojo,
en tanto que una voz en off decia: “Ya no sigas enga-
nando. Manos sucias, cero empleos.””!

Del “cuiiado incomodo” a la irrupcidon empresarial

Durante los dias previos al segundo debate entre los
candidatos alaPresidencia, la CPBT mantuvo la estrate-
gia de ataque contra el candidato panista, pero ademas
introdujo anuncios en los que difundian su propuesta
econdmica, y otros orientados a promocionar el debate
del 6 de junio.”” Un promocional que constituyé uno
de los escasos aciertos de la estrategia mediatica de
la cBPT fue el difundido en cadena nacional el 30 de
mayo, en el que el candidato presentaba su propuesta
econémica que favoreceria a quienes ganaran menos
de 9mil pesos. Transmitido en horarios triple A de la te-
levision, el anuncio habia tenido un costo de un millén
200 mil pesos.” Por su parte, ante la convocatoria para
que los televidentes escucharan el mensaje de AMLO,
el PAN contraatacé con un anuncio que trivializaba la
propuesta econdmica de Lépez Obrador.

La intensa contienda desarrollada a lo largo del
mes de mayo se reflejé en los resultados de los sondeos
realizados y publicados en los dias previos al segundo
debate. Los nimeros sefialaban que la contienda se ha-
bia cerrado. A excepcion de GEA-ISA, cuyos resultados

se caracterizaron permanentemente por discrepar de
todas las demas casas encuestadoras y favorecer al
candidato panista, todas las mediciones declaraban
un “empate técnico” entre los candidatos punteros.
Dicho empate era mucho mds evidente en aquellas
cuyas fechas de levantamiento se acercaban al 6 de
junio (véase cuadro 9).

En medio de un ambiente tenso, aderezado por
el anuncio de una inminente presentacion de nuevos
videos por Carlos Ahumada, que culminaron en el
supuesto atentado contra su esposa en la mafana de
ese mismo dia, el segundo debate marcé la etapa final
y decisiva de la contienda electoral.

Con el mismo formato rigido y poco deliberativo del
primer debate, la diferencia consisti6 en la presencia de
Loépez Obrador. En sus intervenciones Calderdn lanzé
reiterados ataques a Lopez Obrador. Por su parte, el can-
didato de la Coalicion reservo los tiltimos minutos de su
ultima intervencién para reclamarle a Calderén que a
su paso por la Secretaria de Energia habia favorecido
a su cuitado Hildebrando Zavala con contratos millo-

CUADRO 9. PREFERENCIAS ELECTORALES 2006, MAYO-JUNIO

Encuestadoras Fecha de levantamiento AMLO FCH RMP
Reforma Mayo 19-21 35 39 22
Demotecnia Mayo 21-24 34 33 30
Mitofsky Mayo 23-28 34 34 28
GEA-ISA Mayo 25-28 31 40 27
BGC Junio 31-3 35 35 26
El Universal Junio 1-4 36 36 24
Pararametria Junio 1-4 35 34 27
Promedio 34.3 35.9 26.3

Fuente: Elaboracién propia con datos de las encuestadoras publicados en medios de difusion y/o en Internet.

" “Ordena el IFE al PAN retirar spots contra Lépez Obrador”, en Milenio, 26 de mayo de 2006.
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PRD retira dos ‘spots’ contra Calderé6n, pero prepara otro”, en El Universal, 27 de mayo de 2006.

™ “Promueven debate en nuevo spot”, en El Universal, 3 de junio de 2006.
™ “AMLO se dice en contra de una repiiblica de television”, en El Universal, 1 de junio de 2006.
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narios.” Ese golpe desdibujo la estrategia que el panista
habia preparado para el postdebate. Mientras Ldopez
Obrador hacia mutis, el candidato del PAN se enfrentd
con una serie interminable de entrevistas negociadas
con anterioridad, en las cuales se habia previsto que
se le presentara como vencedor del debate; tuvo, en
cambio, que responder y tratar de justificar, una y otra
vez, los nexos con su cuiado Hildebrando.

En efecto, aunque el asunto del “cuiiado incémodo”
no se convirtié en tema de agenda la noche del debate,
un dia después los principales noticieros televisivos,
radiofénicos y periddicos de circulaciéon nacional los
destacaron como la nota principal. Por su parte, la
CBPT aprovecho el escandalo para lanzar una serie
de spots contra Felipe Calderon.” Un spot especial, de
40 segundos, en el que se mostraban las copias de los

contratos que habia otorgado el gobierno federal a las
empresas de Zavala, se difundio el 8 de junio alas nueve
de la noche por los principales medios televisivos en
cadena nacional.” En el spot se utilizaba la imagen de
Felipe Calder6n durante el debate y luego la de Hilde-
brando Zavala, donde éste afirmaba que en la etapa de
su cufiado al frente de Energia habialogrado contratos
de la dependencia por 8 millones de pesos.”

En el tercer spot, trasmitido el 14 de junio en ca-
dena nacional, se denunciaba a los ex banqueros José
Madariaga y Roberto Herndndez como beneficiarios
del FOBAPROA y evasores del pago de impuestos. Vol-
via sobre el “cufiado incémodo” y remataba diciendo:
“Todos en el PAN estan de acuerdo en subirte el IVA en
alimentos y medicinas. Pero este 2 de julio, tu puedes
cambiar la historia””®

No hay tregua, sigue la guerra de spots

La guerra de spots continud no sélo en las pantallas, sino
también en el IFE. E1 4 de junio el Consejo General del IFE
ordeno ala CPBT que cesara de inmediato la difusiéon de
dos promocionales que vinculaban a Felipe Calderén
con la firma del FOBAPROA, por “faltar a la verdad”.” El
Consejo General del IFE determinaba que los spots caian
enlamismairregularidad cometida por Accién Nacional
en algunos de sus comerciales que tildaban a Andrés
Manuel Lopez Obrador de ser un peligro para México. En
palabras del consejero presidente, se media conlamisma
vara al PRD, PRIy PAN; a todos se les habia pedido el retiro
de anuncios que caian en difamacién y no contribuian al
debate informado.*® Para el consejero Arturo Sanchez,
las discusiones relativas alos spots eran intitiles, “[era] la
sexta vez que se reunian por ese tipo de casos”.

La dirigencia de PRD convocé al PAN a que ambas
partes detuvieran la transmisién de spots negativos y

™ “Chocan Calderén y AMLO”, en El Universal, 7 de junio de 2006.
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se sustituyeran unicamente por propuestas, pero el
PAN rechaz6 la oferta. Por parte del PRD, el secretario
general del partido, Guadalupe Acosta Naranjo, pre-
sentaba su posicién al respecto: “Ellos comenzaron,
ellos estuvieron durante un largo periodo diciendo
que Lépez Obrador es un peligro para el pais, diciendo
que habiamos endeudado al Distrito Federal... yo me
atreveria a pedirle al PAN, si asi lo decide, que nos sen-
temos a discutir y podamos tener un tono mucho mas
propositivo hacia el final de la campaiia.” Explicaba que
no querian que se siguiera enrareciendo la vida politica
del pais, porque si existia tranquilidad, los ciudadanos
votarian. “Pensamos que eso es lo mejor para el pais.”!
Por su parte, el PAN mediante el vocero de campaiia y
secretario general adjunto, César Nava, declard no acep-
tar la propuesta, ni tomarla en serio. No se cambiaria
la estrategia hasta el 28 de junio.®

Meta Data tuvo un contrato con PEMEX cuando Calderén fue titular de Energia”, en Milenio, 9 de junio de 2006. Meta Data, cedida

después a Hildebrando (principal filial del cuiiado de Calderdn), habia tenido un contrato con PEMEX cuando Felipe Calderén fue titular

de la Secretaria de Energia. Esto se sumaba a otras irregularidades.
Caso Hildebrando desata nueva guerra de spots”, en El Universal, 9 de junio de 2006.
Desata cufiado de Calderén guerra de spots entre panistas y perredistas”, en Milenio, 9 de junio de 2006.
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8 “Presentan en ‘spot’ a supuestos hombres de negocios evasores”, en El Universal. 15 de junio de 2006.
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Ordena IFE cese de spots que involucran a Calderén con el Fobaproa”, en Milenio, 4 de junio de 2006.
Cancela el IFE spot contra Calderdn”, en Milenio, 5 de junio de 2006.

El PRD ofrece al PAN tregua en guerra de spots”, en El Universal, 16 de junio de 2006.

Rechazan la tregua propuesta por el PRD”, en El Universal, 17 de junio de 2006.
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La irrupcion ilegal del frente empresarial

El 17 de junio, a 12 dias de que concluyeran las cam-
paias electorales, se inici6 la difusién en las pantallas
televisivas de publicidad politica contratada por el Con-
sejo Coordinador Empresarial (CCE)®, por el Centro de
Liderazgo y Desarrollo Humano (CELIDERH) y por Com-
promiso Joven, organismos éstos tltimos patrocinados
porlaConfederacién Patronal dela Repuiblica Mexicana
(corARMEX).* Desde los primeros dias y a lo largo de
todo el proceso electoral, diversos empresarios recu-
rrieron a una amplia variedad de métodos para tratar
de influir en la decision electoral de sus trabajadores.*
En el mes de febrero Enrique Coppel Luken, propietario
de la cadena de tiendas COPPAL, dirigié una carta a sus
25,000 empleados, que circul6 profusamente mediante
el Internet, en la que los conminaba no solamente a
votar por Calderdn sino a convertirse en activos promo-
tores del voto: “Piensen que somos en Coppel 25,000 y
que si cada uno de nosotros podemos convencer a tres
clientes, tres amigos y tres parientes, ya hablamos de
250 000 votos. jPodemos hacer la diferencia!”*® Por su
parte empresas como Sabritas (en sus anuncios llamaba
avotar por el candidato de “las manos limpias”) y Jumex
fueron sefialadas por asociar sus publicidad comercial
con la desarrollada por el equipo panista.

La intromisién mas clara del sector empresarial
consistid en la implementacion de la campaia de spots
dirigida a descalificar al candidato de la Coalicién y
generar un ambiente de temor ante sus propuestas
econdmicas y su posible triunfo electoral. La campaiia
atacaba por dos flancos: por una parte, se elaboraron
dos spots cuyo mensaje principal erarecordar el desas-
tre de la devaluacion de los ochenta. “A lo largo de los
ultimos 10 afios —se afirmaba en uno de ellos— el pais
ha creado los mecanismos e instituciones necesarias
para que cada dia surjan los pequeiios empresarios que
puedan hacerse de un patrimonio y sacar adelante asus
hijos. Ese es el gran camino para México: crecer, porque
al crecer uno, crecemos todos.” Pero ambos comerciales
remataban con la frase: “Apostarle a algo distinto es
retroceder, defendamos lo que hemos logrado. CCE.”

8 “Enfrenta spot a AMLO e IP”, en Reforma, 27 de junio de 2006.

El otro flanco estaba dirigido a infundir temor
ante la posible victoria de Lépez Obrador. Para ello
asociaban su imagen con la del presidente venezolano
Hugo Chavez y advertia que la llegada de AMLO ponia
enriesgola democracia. Los primeros estaban firmados
por el Consejo Coordinador Empresarial, pero los se-
gundos aparecieron bajo el patrocinio de Compromiso
Joveny el CELIDERH. En estos spots se incluian iméagenes
violentas y expresiones belicosas e intimidatorias del
presidente Hugo Chévez. En uno de ellos se decia que
“Comenzardn a llegar los fusiles Kalashnikov, para
armar pues a nuestro pueblo”. Enseguida una voz en
offafirmaba: “En México no necesitas usar armas para
defender tus ideas... S6lo tienes que votar, jarmate de
valor y vota!”

La irrupcién de los empresarios en la publicidad
televisiva se daba en una coyuntura marcada por el
descenso del candidato panista en las preferencias
electorales de las encuestas difundidas hacia el 14 de
junioy porla confrontacién directa que se habia mani-
festado entre los organismos de la ciipula empresarial
y el candidato de la Coalicién debido a su denuncia de
la evasion de impuestos en que incurrian y el régimen
privilegiado del que gozaban. El 15 de junio Alberto
Nuiiez Esteva, presidente de la COPARMEX, dirigié una
carta al consejero presidente del IFE para notificarle
que no transmitiria a sus asociados la recomendacion
de abstenerse arealizar actividades que pudieran inter-
pretarse como presion o coaccion al voto, porque seria
una “intromision al ejercicio de la libertad de nuestra
membresia”.*” En efecto, el promedio de los resultados
de las cinco encuestas publicadas otorgaban a Lopez
Obrador una diferencia minima y estadisticamente no
significativa de 0.2 puntos porcentuales (AMLO 35.0;
FCH 34.8), pero suficiente para indicar la caida del pa-
nista y el repunte del candidato de la Coalicién (Véase
cuadro 10).

A pesar que los promocionales representaban una
clara violacion al articulo 48 del COFIPE, que prohibe
expresamente la contratacién de publicidad electoral

8 “Patrociné Coparmex spots contra AMLO”, en El Universal, 23 de junio de 2006. El CELIDERH recibia patrocinio de la COPARMEX.
% Julio Scherer Ibarra proporciona un listado amplio en el capitulo “Mediético y juridico: terrorismo en 2006” de La guerra sucia de

2006, (en coautoria con Jenaro Villamil) México, Grijalbo, 2007.

8 Carta de Enrique Coppel a sus empleados que circulé via correo electrénico. Si se considera que la diferencia oficial entre los can-
didatos punteros fue de 233,831 votos, la ingerencia del empresario adquiere una dimensién escalofriante.
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Rechaza Coparmex disposicion del IFE”, en Reforma, 16 de junio de 2006.
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CUADRO 10. PREFERENCIAS ELECTORALES 2006, JUNIO, PRIMERA QUINCENA

Encuestadoras Fecha de levantamiento AMLO FCH RMP
UNI Junio 7-10 34 37 22
DEM Junio 7-11 34 31 30
MIT Junio 8-11 35 32 28
GEA Junio 9-11 35 39 24
REF Junio 9-11 37 35 23
Promedio 35.0 34.8 254

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestadoras publicados en medios de difusion y/o en Internet.

por parte de particulares, el Consejo General del IFE
abordo el tema de los spots del CCE hasta el 22 de junio.
El tema originé un debate entre los consejeros en torno
alalibertad de expresion que los empresarios aducian
para justificar sus spots. En cierto momento, el conse-
jero Marco Antonio Gémez Alcantar les recordé que el
temano eralalibertad de expresion sino “la aplicacién
estricta del COFIPE dela cual [...] nosotros somos garan-
tes”.% No obstante esta aclaracion y con el desacuerdo
de algunos consejeros, el Consejo General del IFE s6lo
avalo el envio de una comunicacion epistolar del conse-
jero presidente, en la que expresaban alos empresarios
su preocupacion por el contenido de los spots.

Antelatibieza mostrada por el IFE, José Luis Barra-
za, presidente del CCE, anunciaba que continuarian con
la difusién de su campaiia y seguirian “simplemente
ejerciendo el derecho constitucional de libre expresion
sobre nuestras tesis, para generar crecimiento econd-
mico sostenido con empleo e impulsar una agenda
favorable sobre las cuestiones fundamentales de la
economia”.*

En el caso del CELIDERH no fue sino hasta el 26 de
junio que el consejero presidente del IFE dirigié una
misiva a su director, Rodrigo Ruiz Gandarilla, para que
ordenara la suspension inmediata de la transmision
de sus promocionales. Le expresaba que “el Consejo
General del Instituto desaprueba el uso de mensajes
violentos que puedan infundir temor en los electores,
mediante imagenes de violencia y uso de armas, que
corresponden arealidades ajenas al contexto que se vive
en México”.” Sin embargo, el organismo no solamente
no suspendi6 sus mensajes en la forma ‘inmediata’ en
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que erarequerido, sino que el 28 de junio, tiltimo dia per-
mitido pararealizar actividades de campania electoral,
difundié un largo spot justamente a continuacién del
programa que transmitié ‘en vivo’ el cierre de camparia
de Lopez Obrador.

Por su parte el CCE, que habia considerado la po-
sibilidad de que los anuncios permanecieran al aire
hasta el dia de las elecciones, “porque no hay una ley
que nos lo impida, estamos ejerciendo nuestralibertad
de expresion”,’! accedi aceptar la ‘invitacién’ del 1IFE
pero transmitid sus anuncios hasta el dia 28.%

Mientras en el Consejo del IFE se discutia la ilegal
intromision de los empresarios en la contienda electo-
ral,las casas encuestadoras difundian los resultados de
latiltima serie de sondeos, en estricta observacion de lo
estipulado en la legislacion electoral, la cual establece
que la fechalimite para su publicacion debe ser de ocho
dias previos a la realizacion de la jornada comicial.”®
Los sondeos, cuyo levantamiento correspondia al lapso
comprendido entre el 15y 20 de junio, indicaban una
contienda cerrada y sus resultados se encuadraban
en los margenes del ‘empate técnico’, a excepcion de
Demotecnia que otorgaba a Lopez Obrador una ventaja
estadisticamente significativa. Empero, cinco de las
siete senialaban como puntero al candidato de la Coali-
cién. BGC declarabaun empate y GEA-ISA, parano variar,
ponia a Calderén a la cabeza (Véase cuadro 11).

Por las fechas en que fue realizado el levantamien-
to, se puede inferir que las encuestas publicadas no
alcanzaron a detectar a profundidad el posible im-
pacto en la intencidn electoral de los entrevistados, a
consecuencia de la campafa mediatica impulsada por

Molestia de consejeros del IFE por tibia respuesta de Ugalde a spot del CCE”, en La Jornada, 23 de junio de 2006.
CCE seguira con su promocion del voto”, en El Universal, 24 de junio de 2006.

% “Pide el IFE retirar spots que infunden temor electoral”, en Milenio, 27 de junio de 2006.

“

! “Analiza el CCE sacar del aire los spots sobre el modelo econémico”, en Milenio, 28 de junio de 2006.

92 «

Retira CCE promocionales de radio y televisidn a invitacién del IFE”, en Milenio, 28 de junio de 2006.

% Vid. Francisco Aceves “Encuestas y elecciones presidenciales de 2006: instrumento de investigacién mercadotécnica y/o vaticinio

electoral” en Noesis, vol. 16, nium. 31, enero-junio 2007.
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CUADRO 11. PREFERENCIAS ELECTORALES 2006, JUNIO, ULTIMA SERIE

Encuestadoras Fecha de levantamiento AMLO FCH RMP
GEA Junio 15-18 36 38 23
PAR Junio 15-18 36.5 325 27
BGC Junio 16-19 34 34 26
UNI Junio 16-19 36 34 26
REF Junio 17-19 36 34 25
MIT Junio 15-19 36 33 27
DEM Junio 16-20 35.4 30.5 29.6
Promedio 35.7 33.7 26.2

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestadoras publicados en medios de difusion y/o en Internet.

los empresarios. Tampoco detectaron los efectos de la
intensificacion de las campaiias publicitarias que tuvo
lugar durante los ultimos dias de campaiia. De acuerdo
con la empresa Verificacion y Monitoreo, en el lapso
comprendido del 17 al 23 de junio se difundieron 3 335
anuncios del candidato panista, de los cuales 316 fueron
spots en la televisién nacional. Por su parte, al candidato
de la Coalicion correspondieron 2 842 anuncios, de los
cuales 386 fueron televisivos.”* Y el 28 de junio, ultimo
dia de campania, de acuerdo con la misma empresa “se
transmitieron 2 mil 749 spots, la mayoria de ellos en
horarios triple A o durante los principales noticieros
televisivos y radiofdnicos, que son de los espacios mas
caros”.” Aunque no existe registro del niumero de spots
difundidos bajo el patrocinio empresarial, existe el
dato de que la campaiia del CCE tuvo un costo de $136,
478,000.00, en tanto que la de COPARMEX a través del
CELIDERH fue de $30, 663,000.00,° cantidades que
excedieron, con mucho, los gastos de los partidos de la
Nueva Alianza (PANAL) y de Alternativa Socialdemé-
crata y Campesina (PASC).” Este ultimo, por ejemplo,
reportd como gasto en medios publicitarios durante
toda la camparfia de su candidata la cantidad de $44,
860,683.74.%

Al cierre de las camparias la publicidad negativa se
intensificd. Aparecieron spots de television que augura-
ban escenarios apocalipticos: si ganaba Lopez Obrador,

habria crisis, endeudamiento del pais, devaluacion, se
corria el riesgo de perder el empleo, la casa, incluso
‘perderlo todo’. En su cierre de campaiia en la ciudad de
Guadalajara, Calderon insistia en que si ganaba Lopez
Obrador, el pais se iba a dividir, generar deuda e hipo-
tecar la nacidn; en contraparte, el candidato panista
aseguraba que de ganar la eleccién iba convocar “a
la unidad nacional, e invitaré a mis adversarios a que
dialoguemos, y a que nos pongamos de acuerdo en el
rumbo de México”,”’ y remataba asegurando que seria
presidente “péjele a quien le peje”.'*°

Por su parte, el candidato de la Coalicién se confron-
taba abiertamente con las ctipulas de los organismos
empresariales a cuyos dirigentes calific como “delin-
cuentes de cuello blanco”,' en tanto su campaifa me-
diatica se desarrollaba mediante la difusion de dos tipos
de spots:los que invitaban a votar por su candidaturay
propuestas politicas, y los dirigidos a contrarrestar la
publicidad negativa del PAN. En los primeros, Andrés
Manuel invitaba a transformar el pais al tiempo que
aseguraba que el modelo propuesto por él era el mas
conveniente y mas seguro, ya que no contemplaba en-
deudar México. En los segundos, se reiteraba la inter-
vencion de Calderén a favor del FOBAPROA y surelacion
con el “cuiiado incémodo”.

A la media noche del 28 de junio, terminaron las
campaiias en los medios.

94 “Calderdn lanz6 3 mil 335 spots en una semana, en El Universal, 26 de junio de 2006.

% “Candidatos emplearon $1.4 billones en spots”, en El Universal, 1 de julio de 2006.

% Jenaro Villamil, “Guerra sucia y panico moral”, en J. Scherer y J. Villamil, op. cit., p. 31.

7 Por ejemplo el PASC report6 como gasto en medios publicitarios la cantidad de $ 61, 338,620.37.

% http://www.ife.org.mx/documentos/PPP/ppp/2006/InformesCampania/PASC-IC_PresidenteSenadores.pdf.

9 “Cierran y piden el voto”, en El Universal, 29 de junio de 2005.

100 “Calderén convoca al juego limpio y a respetar resultado”, en El Universal, 29 de junio de 2006.
10 “AMLO increpa a dirigentes del CCE”, en El Universal, 27 de junio de 2006.

Revista Mexicana de Ciencias Politicas



De la ‘vigilia electoral’ a la jornada comicial

La legislacion electoral establece en su articulo 190,
fraccion 2, que “el dia de la jornada electoral y durante
los tres dias anteriores no se permitird la celebracion ni
la difusién de reuniones o actos puiblicos de campaiia,
de propaganda o de proselitismo electorales”.'** Asimis-
mo, en su fraccién 4 dispone que “durante los ocho dias
previos a la eleccion y hasta la hora del cierre oficial de
las casillas [...] queda prohibido publicar o difundir por
cualquier medio, los resultados de encuestas o sondeos
de opinidén que tengan por objeto dar a conocer las pre-
ferencias electorales delos ciudadanos...” A este periodo
se le ha denominado como “vigilia electoral”. Si bien
resulta comprensible enlo que se refiere ala actividad de
las campanias, en el caso de la difusién de encuestas su
prohibicion lesiona el derecho de los ciudadanos a dispo-
ner de unainformacion oportuna. Esta disposicion tiene
un caracter discriminatorio porque niega a la mayoria
la posibilidad de acceder a una informaciéon que queda
restringida a las elites empresariales y politicas.'®

Lamagnitud tanto de lainversién como del tiempo
efectivo que consumio la transmisién de los anuncios
publicitarios enlos medios, loilustra el estudio realiza-
do por Verificacién y Monitoreo, en el que no solamente
resulta apabullante la cifra de mil 442 millones de
pesos que se erogaron, sino que el tiempo consumi-
do en los medios equivalia a {33 dias de transmisién
ininterrumpida! Pero ademas, habria que sefialar que
de acuerdo a un sondeo realizado por Parametria, la
television era mencionada por 67% de los entrevistados
como el medio de comunicacién que generaba mayor
confianza, seguida por la prensa escrita (53%) y la radio
(51%)(Véase cuadro 12).1*

Conrespecto alas encuestas, no obstante la ausen-
cia de su publicacién en el iltimo tramo de las campa-
fias, es posible intentar una aproximacion, con base en
los resultados de su tiltima serie de de algunas encues-
tas de salida, ala observacion de algunos aspectos que
delimitaron la configuracion del voto electoral.

Asi, en la encuesta de Demotecnia, a la pregunta
directa de: ;con qué candidato le irfa peor a usted y a
su familia?, 30% sefalaba a Lopez Obrador, seguido por
Madrazo (28%) y Calderén (19%).'° Pero més alla de la
percepcion negativa del candidato, algunas encuestas
evidenciaban que la caida de Lépez Obrador en las
preferencias electorales se habia registrado a lo largo
dela campainia. Su porcentaje de rechazo se habia incre-
mentado entre 10.3 puntos porcentuales en promedio,
en contraste de 4.3 % experimentado por Calder6n
(Véase cuadro 13).

Pero un dato aun m4s significativo del dafio inflin-
gido por las campafas a la imagen del candidato de la
CBPT lo ofrece la opinién efectiva de los entrevistados
en el que se aprecia una disminucién de 22 puntos en
promedio, frente a los 12 puntos del panista (Véase
cuadro 14).

Un dato adicional es el que arroja la encuesta de
salida del diario Reforma sobre la fecha de definicion del
voto electoral, en la que se aprecia que 78% de quienes
votaron por Lépez Obrador habian definido el sentido
de suvoto antes del 2 de junio, frente a 71% de Calderén
y 69% de Madrazo. Podria inferirse que estos votantes
constituian el ‘voto duro’y fueron inmunes, hasta cierto
punto, alas campanas publicitarias. Sin embargo, entre
los votantes indecisos, y particularmente entre aquellos

CUADRO 12. ANUNCIOS PUBLICITARIOS DE LAS CAMPANAS PRESIDENCIALES,

19 DE ENERO AL 28 DE JUNIO DE 2006

Spots tv Spots radio Programas tv Costo*
AMLO 6490 24670 115 $290'050,386.00
FCH 9401 54 999 $617'109,873.00
RMP 6499 33205 $452'989,182.00
PM 365 2213 $52'820,621.00
RC 501 2737 $29'333,167.00
Suma 23 256 117 824 115 $ 1,442°303,229.00

Fuente: Verificacion y Monitoreo, El Universal, 1 de julio de 2006 * Estas cifras estan calculadas con base en tarifas publicas y no se consideran negociaciones directas

102 Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales (COFIPE). Texto vigente al 24 de abril de 2006.

19 Francisco Aceves, “Encuestas electorales y calidad democratica”, en Revista Mexicana de Comunicacion, nim. 105, junio-julio 2007.

1% Excélsior, 5 de mayo de 2006.
15 Milenio, 22 de junio de 2006.
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CUADRO 13. ¢ POR CUAL CANDIDATO NUNCA VOTARIA?

Enero/Febrero Junio Diferencia Promedio
AMLO 10.3
Mitofsky 20 29 +9
Reforma 15 25 +10
El Universal 13 25 +12
FCH 4.3
Mitofsky 19 26 +7
Reforma 13 14 +1
El Universal 9 14 +5

Fuentes: Mitofsky, Encuesta segunda quincena de junio de 2006; Reforma 12 de febrero y 23 de junio de 2006; EI Universal, 23 de junio de 2006.

CUADRO 14. OPINION EFECTIVA SOBRE AMLO

Enero/Febrero Junio Diferencia Promedio
AMLO 22
Parametria 34 -26
Mitofsky* 22 -18
FCH 12
Parametria 25 12 -13
Mitofsky* 12 1 -1

Fuente: Parametria 25 de abril y 20 de junio de 2006; Mitofsky, Encuesta segunda quincena de junio de 2006 * Saldo entre opiniones positivas y negativas.

que definieron su voto enlatiltima semanayel diadela
eleccion, resulta plausible considerar que su exposiciéon
alas campaifas impacté de alguna manera el sentido de
suvoto. La diferencia entre los votantes que optaron por
alguno de los candidatos punteros fue de solo 5% (AMLO
12%; FCH 17%), porcentaje aparentemente menor, pero
que resulta definitivo en el resultado de una contienda
cerrada (Véase cuadro 15).

Al concluirlajornada electoral, el estrecho margen
entre los candidatos punteros hizo imposible la decla-
racion de un vencedor. Ni las encuestas de salida ni los
conteos rapidos ni el PREP pudieron dar certidumbre
al resultado. Vino el conflicto electoral y después la
intervencion del Tribunal Electoral del Poder Judicial
de la Federacién, que emitié un dictamen que dejé
insatisfechos, dada la debilidad de sus argumentos, a
millones de mexicanos.'’

CUADRO. 15. ;CUANDO DECIDIO SU VOTO?

AMLO FCH RMP PM RC
El dia de la eleccion 6 7 8 13 16
La ultima semana 6 10 11 17 21
El tltimo mes 9 1" 1 23 15
Los Ultimos tres meses 15 16 9 20 15
Desde antes 63 55 60 27 33

Fuente: Reforma, Encuesta de salida, 2 de julio de 2006.

1% Francisco Aceves y Luis Fernando Sédnchez, “La regresién democratica en el 2006: Saldos de la publicidad medidtica negativa y las
instituciones electorales”, en Las claves necesarias de una comunicacion para la democracia en México, Oaxaca, Universidad Judrez
Auténoma de Oaxaca, Asociacion Mexicana de Investigadores de la Comunicacion, 2007.
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El pulso de las campaiias... y de la decision electoral

Empero, el analisis de la relacion entre las encuestas
electorales y la publicidad politica de las camparfias
proporciond elementos suficientes para responder a
las preguntas iniciales y cuyas respuestas podemos
sintetizar en tres puntos:

1. Existe una correspondencia efectiva entre la activi-
dad publicitaria de las campaifias y las variaciones
en las percepciones de la opinién electoral. Esta fue
particularmente notable en el caso de la campana
negativa hacia Lépez Obrador.

2. En ese sentido, las encuestas en 2006 demostraron
que mas alld de ser un instrumento de medicion de
las preferencias electorales, son en realidad el con-
ducto mediante el cual se visibilizan las variaciones
de la opinion del electorado.

. Aunque a los encuestadores les gusta definir el
alcance de su trabajo como la fotografia instantd-
nea de un momento de la contienda electoral, las
encuestas constituyen un material primario para el
analisis de las vicisitudes del proceso en su conjunto.
No solamente son una fotografia, sino la radiogra-

fia que revela la interconexion entre las campaias
politicas y la configuracion de la decision del voto.

Acostumbran decir los politicos, particularmente quie-
nes van abajo enlos sondeos, que la verdadera encuesta
es la que se realiza el dia de la eleccidn. Se equivocan,
el voto no es una opinién; por el contrario, es el inico
momento en que el ciudadano de sociedades regidas por
sistemas democraticos de representacion ejerce su de-
recho de participar en una decisiéon fundamental: quién
estara al cargo del Ejecutivo los siguientes afos.

La noche del 2 de julio concluyé el tiempo de las
campaifas y las encuestas electorales, pero no ter-
mind el papel de las encuestadoras. En medio de un
pais sumergido en la incertidumbre y lastimado por la
fractura, se han abierto nuevos escenarios en donde las
encuestas habran de realizar la razén fundamental de
su trabajo: visibilizar a la opinién publica.

Recibido el 5 de noviembre de 2007
Aceptado el 15 de febrero de 2008
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