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Introduccién

Aunque se estima una poblacion de 84.1 millones de usuarios de internet en nuestro pais, la
television representa todavia una fuente importante de informacion. De hecho, constituye un canal
de comunicacion nada despreciable para alcanzar a las diversas audiencias. De acuerdo con
informacion publicada por el Instituto Nacional de Estadisticay Geografia (INEGI, 2021) el 64.1%
de los usuarios de television abierta (estimada en 71.5 millones) ve programas de noticias y el
43.9% telenovelas.

De acuerdo con Nielsen-lbope la publicidad electoral en television alcanz6 a 50.6 millones de
mexicanos durante el primer trimestre de 2021. El 35% consumio tan sdlo este medio mientras
que el 65% se sirvio también de otros servicios digitales (“Publicidad electoral,” 2021). Se emitid
por lo menos 19.5 millones de spots en radio y television desde el 4 de abril hasta el 2 de junio,
esto es 330,000 anuncios por dia (“Bombardeo con 19.5 millones,” 2021).

La publicidad electoral televisiva juega un papel dominante dentro del modelo de comunicacién
politica instaurado en México; compite con la publicidad orientada a los medios sociodigitales.
Sin embargo, conviene subrayar que la primera es por su naturaleza unidireccional, en tanto que
la difundida en internet, admite una retroalimentacion instantanea de los usuarios. No obstante,
sostiene Toxtle (2021), esto no significa que los partidos y candidatos busquen necesariamente
una mayor interaccion con los electores durante las campafas.

El objetivo de este estudio consiste en contribuir a la comprensién de la calidad de las campafas
electorales, en particular, los comportamientos de los partidos y las candidaturas a través de

analizar la publicidad electoral, sus esfuerzos por discutir asuntos publicos.
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En la primera parte de este trabajo se expone el marco tedrico-analitico que conduzca a efectuar
un analisis plausible de la calidad de las camparfias con énfasis en la publicidad politica de los
partidos; Elklit y Reynolds (2005) proponen situarlo dentro de los estudios de la calidad de las
elecciones. En el segundo apartado se describe el disefio metodolégico y el instrumento de analisis
aplicado, elaborado a partir de la taxonomia de Vedung (1998) y la propuesta de Benoit (1997)
destinada al analisis de spots.® A continuacion, se describen elementos contextuales de la eleccion.
Lo anterior con la finalidad de lograr una mayor comprension e interpretacion. Después se
presentan los resultados del estudio y las consideraciones finales.

1. La calidad de las camparias

El principal objetivo de una campafia electoral es influir en el voto de los electores: los politicos
promueven sus candidaturas con la intencion de obtener un respaldo a sus causas promovidas
(Schmitt-Beck & Farrell, 2002); es decir, legitiman o autorizan programas sociales (Gronbeck,
1992); confirman la creencia de que los electores son relevantes (Qualter, 1994); constituyen
esfuerzos para informar, persuadir y movilizar (Norris, 2002). De acuerdo con Norris (2002), el
estudio de las campafias se puede dividir en al menos cuatro elementos: 1) Los mensajes que
comunican las organizaciones; 2) Los canales de comunicacién empleados; 3) El impacto de los
mensajes en las audiencias consideradas target, y; 4) La retroalimentacién que reciben las
organizaciones de estas Gltimas.

Estudiar la calidad de los procesos electorales es una actividad harto compleja, Elklit y Reynolds
(2005) establecen al menos once pasos y 54 indicadores. Sin embargo, su propuesta analitica no
observa las conductas de los partidos y candidatos durante las campafias, en particular, la
promocion de las candidaturas, la propaganda politica o publicidad electoral. Es del interés de este

trabajo analizar los mensajes de los partidos y candidatos.

Buchanan (1999) establece que la calidad de las camparias no depende de factores estaticos sino
dindmicos; propone dos dimensiones para medir la calidad de las campafas, definidos en dos

sentidos: el apoyo al régimen, y lo que denomina signos de politicas autoritativas, que no es otra

8 Sobre este punto se recomienda consultar Sanchez, L. F. (2016). Responsividad, calidad informativa y
la oferta politica en la publicidad electoral. Una propuesta de analisis del spot televisivo. Global media
journal, 13(25).



cosa que la cristalizacion de prioridades del electorado.* Es decir, la calidad de las campafias esta
medida por la legitimidad y el grado de consenso preelectoral (de los ciudadanos) producido

respecto a cierto problema que precisa una inmediata atencion del gobierno.

De acuerdo con Bartolini la competencia electoral obliga a las élites politicas a tomar en cuenta
las preferencias de los electores (Bartolini, 2002: 87); produce un valor social no intencionado
benéfico para otros (esto ultimo apoyandose del principio de subordinacion de intereses sobre una
meta colectiva de Adam Smith); la posibilidad de legitimarse en tanto sea capaz de superar (y
negar) la tension entre metas subjetivas y colectivas, en el cumplimiento de fines socialmente
deseables (2002). Este valor social no intencionado, producto de la competencia electoral, es lo

que se puede denominar responsividad.

Empero, para alcanzar la responsividad se requiere el cumplimiento de al menos cuatro
condiciones: 1) disputabilidad electoral; 2) disponibilidad electoral; 3) determinabilidad electoral
y; 4) vulnerabilidad electoral (2002: 90). De las anteriores este trabajo analiza sélo una de ellas: la
determinabilidad electoral, es decir, la calidad de las ofertas politicas. Para producir responsividad
se requiere que los votantes puedan diferenciar las propuestas de los partidos y candidatos en tres
dimensiones: énfasis, prioridad y desempefio (Bartolini, 2002: 95).°> Conviene sefialar que, si las
ofertas politicas no se diferencian, o bien, los electores no logran percibir las diferencias entre
éstas, los electores castigaran o recompensaran con su voto a los partidos y politicos, pero no
produciran responsividad. Para el autor, cualesquiera que sean las ofertas de los partidos: 1) éstas
deben diferenciarse de otros partidos, y 2) ser claramente percibidos por los electores.

Ahora bien, estudiar la responsividad representa una tarea nada sencilla, en principio constituye
un proceso conformado por cuatro eslabones vinculados de manera causal (Powell, 2004): las
preferencias de los ciudadanos; el comportamiento electoral; la seleccion de los hacedores de
politicas (o bien, los resultados de la eleccion, o la formacion del gobierno), y; las politicas publicas

y sus resultados. De los tres eslabones que conforman la cadena de la responsividad, este trabajo

4 Buchanan distingue entre mandato politico y signo de politica, el dltimo esta constituido por tres
componentes: 1) una cristalizacion de prioridades, evidenciado por un amplio consenso preelectoral
respecto a cierto problema que precisa una inmediata atencién del gobierno; 2) la evidencia plausible que
sugiera que la eleccidn ratifica el consenso sefialado, la creacion de una medida politica, y; 3) la evidencia
de que el intento post electoral esta hecho para tomar accion al respecto (1999, p. 805).

5 Las cursivas son mias.



analiza el primero, el cual Powell denomina como ‘la estructuracion de las opciones’, y esta
constituido por la primera y segunda etapa (las preferencias de los ciudadanos y su

comportamiento electoral).

Por tanto, para determinar el grado de proximidad o conexion entre ambos es preciso observar: las
ofertas de los politicos y las preferencias de los ciudadanos. De acuerdo con el autor, debe existir
al menos un partido o candidato que ofrezca una alternativa méas cercana a los deseos de los
ciudadanos, o de lo contrario la cadena se rompe (2004: 94). Este trabajo observa s6lo una parte
del concepto de la responsividad, esto es, el concerniente a las ofertas politicas de los candidatos

en los spots televisivos difundidos durante las campanias.
2. Método

De acuerdo con Stewart, Morris, y Grover (2007) la publicidad puede ser estudiada en dos
dimensiones en la que coinciden diversos autores: la cognitiva y la emocional. Esta investigacion
se interesa en la dimension cognitiva, es decir, el contenido mas racional, de acuerdo con los

autores éste se puede observar en la parte verbal de los mensajes.

Para identificar la oferta programatica de los partidos politicos se emple6 el analisis de contenido,
utilizada para la descripcion cuantitativa, sistematica y objetiva de los contenidos manifiestos
(Berelson citado por Benoit, 2011). En particular, se aplica el instrumento utilizado en otros
estudios (Sanchez, 2016, 2017, 2017a; 2019) disefiado para medir la calidad informativa de la
publicidad electoral televisiva.

Como se ha sostenido en otros trabajos (Sanchez, 2019), un spot electoral es de mayor calidad
informativa en la medida que su contenido esta orientado a asuntos publicos. EI mensaje de un
spot politico puede adoptar al menos tres estrategias cuando su intencidn esta dirigida a intervenir
en la agenda publica: la primera, mediante la narracion o descripcion de un problema; la segunda,
a travées de declarar promesas 0 “metas” (caracterizadas por un alto grado de abstraccion); una
tercera, presentando propuestas, las cuales se pueden cristalizar en (instrumentos) de politicas

publicas, también con diversos grados de especificidad.

Una campaiia publicitaria, y en general, las campafas publicitarias de una eleccidn son de mayor

calidad informativa en la medida que 1) los partidos o candidatos discutan o refieran méas temas
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de interés general, y, en consecuencia; 2) una razonable cantidad de ofertas politicas, de acuerdo
con las limitaciones del tiempo de una campanfa, y; 3) en la medida en que éstas se distingan unas

de otras.

Aunque no siempre sucede, el discurso de los candidatos puede seguir las etapas del ciclo de las
politicas publicas, por ejemplo: el reconocimiento de un problema (agenda setting); la formulacion
de la politica; la evaluacion de las opciones propuestas (ya sea por otros candidatos, los medios y
los ciudadanos), y; la seleccion de las politicas. La deliberacion de las propuestas culmina con la
emision del voto (Parsons, 2007). A continuacién, se explican las categorias aplicadas por el

estudio.

Problemas publicos. Se clasifican en esta categoria (no exclusiva) los mensajes que refieran de
manera explicita y exclusiva un problema de interés general (ya sea que lo nombre, defina,

describa, o explique).

Metas y promesas politicas. Es una categoria de analisis no exclusiva. En este tipo de mensajes el
candidato (u otro presentador), afirma, declara o promete atender cierta cuestion de interés general,
sin precisar el tipo de accién o politica que realizara para conseguirlo. Por lo general, son de
caracter abstracto, no mencionan los medios para alcanzarlos o efectuarlos (Benoit, 2007).

Propuestas e instrumentos de politicas publicas. Es una categoria de analisis exclusiva. Aqui se
consideran todos los spots en los que el candidato (u otro presentador) expresa o enuncia atender
cierta area, a partir de cierta accion a seguir. Por lo general establecen o adoptan una secuencia

medios-fines.

Para el analisis de la publicidad electoral se dispuso de la plataforma del INE en el que se alojan
los spots producidos por los partidos politicos. La muestra inicial se constituyd por un total de 193
promocionales distribuidos del siguiente modo: PAN (23), PRI (76), PRD (11), MORENA (25),
MC (21), PT (13), PVEM (5), FXM (10), PES (5), RSP (4).

Sobre este asunto conviene apuntar que el INE pauta los promocionales que son entregados por
los partidos después de que cumplen ciertas caracteristicas técnicas. Una practica comdn por parte
de los partidos consiste en pautar un mismo spot para difundirse en diversas campafias, o bien,

volverlo a pautar en una misma eleccion (en ocasiones con un ligero cambio, por ejemplo, el
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logotipo de la opcion politica), también ocurre cuando los partidos van en coalicién. Se menciona

lo anterior para indicar que el estudio descarta de la muestra analizada los spots duplicados.

Esta practica se presenta también en las candidaturas de los partidos emergentes o partidos recién
registrados; en las candidaturas que no tienen posibilidades reales de ganar, o bien, cuando el
equipo de campafia decide no invertir mas en la produccion de spots. Existen candidaturas que

solo producen uno o dos promocionales, es decir se pautan para repetirse durante toda la campana.

3. Cancelar o desmantelar las politicas de los gobiernos anteriores. El precedente de las
campaiias federales.

Al asumir el poder, el nuevo gobierno se dio a la tarea de desmantelar o cancelar diversas politicas
instrumentadas por los anteriores gobiernos en la administracion publica federal, en particular,
aquellas representativas de las administraciones del PAN o el PRI. El gobierno de AMLO elimin6
23 programas de PROSPERA (Chavez, 2020), las estancias infantiles (“Eliminan oficialmente,”

2019), el Seguro Popular y recort6 recursos a los refugios para mujeres victimas de violencia.

En su lugar éstas serian reemplazadas por otras medidas, por sefialar algunas: el INSABI comenzé
a operar a partir de enero de 2020 (“Adios al Seguro,” 2020); las estancias infantiles dejaron de
recibir subsidios, éstos se comenzaron a entregar de manera directa a las personas beneficiadas.
De acuerdo con Diego Badillo, de 150 programas sociales federales registrados en 2018, 93 habian
probado ser exitosos en la reduccién de la pobreza o mejorar el acceso a derechos de acuerdo con
el CONEVAL. De los 93 programas, 12 fueron eliminados: Apoyo a la Vivienda (SEDATU);
Atencion a Jornaleros Agricolas, (S. Bienestar); Empleo Temporal (S. Bienestar, SCT, Semarnat);
Comedores Comunitarios, (S. Bienestar), Apoyo a la Comercializacion (SADER); Formacion de
Recursos Humanos basada en Competencias (SEP); Apoyos para la Proteccidn de las Personas en
Estado de Necesidad, de Salud y el de Consolidacion de reservas Urbanas (SEDATU).

De los 23 programas de PROSPERA eliminados, el nuevo gobierno creo 15: La pension a adultos
mayores; Pension a personas con discapacidad; Produccidn para el bienestar agricola; Apoyo a la
juventud con el programa "Jovenes Construyendo el Futuro™; Tandas para el bienestar; becas para
alumnos de educacién béasica, media superior y superior. Programa de Sanidad e Inocuidad

Agroalimentaria; Escuelas de Tiempo Completo; Seguro de vida para jefas de familia; Programa



Nacional de Becas; Programa para el Desarrollo Nacional Docente; Programa de Desarrollo
Comunitario "Comunidad DIFerente”; Programa de Prevencion de Riesgos, Consolidacion de

Reservas Urbanas; Programa de Mejoramiento Urbano; y el de Reconstruccion.
3.1 Muros y vallas a las protestas feministas

Aunque en campafia Lopez Obrador prometié una mayor apertura y sensibilidad a diversas causas,
los primeros meses de su gobierno evidenciaron un distanciamiento de la Presidencia a las causas
feministas y demandas de colectivos de personas desaparecidas. Las protestas feministas surgidas
desde inicios de 2019 hasta las organizadas en marzo de 2020 canalizaron diversos reclamos: un
alto a los feminicidios; la desaparicién de mujeres, adolescentes y nifias; la violencia de género;
las demandas a favor de los derechos de las mujeres y derechos sexuales; la no criminalizacion del
aborto; exigencias por investigaciones con perspectiva de género y apegadas al debido proceso. Se
puede afirmar que las manifestaciones feministas marcaron los primeros tres afios de gobierno de
AMLO.

Simbolicamente el distanciamiento fue mayor en la vispera de las protestas esperadas en
conmemoracion del dia internacional de la mujer en 2021, dias previos se instalaron vallas en
Palacio Nacional con el objetivo de contener las manifestaciones del 8 de marzo (“Es mejor poner,”

2020). La decision recibi6 fuertes criticas por parte de la oposicidn y otros actores publicos.
3.2 La pandemia, inseguridad y economia

Aunque la aprobacion del presidente fluctué durante la primera mitad de su gobierno, logro
mantener niveles favorables. El apoyo no descendio del 56%. En los tres primeros meses AMLO
alcanzé una aprobacion del 83%. A partir de marzo de 2019 se registré un descenso que volvio a
remontar a finales del afio. La nota mas baja alcanzada durante ese afio fue de 66% mientras que
la mas alta se presentd en diciembre con 72%. En 2020 se presentaron los niveles mas bajos,
particularmente en la etapa critica de la pandemia en México (la aprobacion llego al 56%), después
subi6 a finales del afio (en noviembre alcanz6 un 64%). Y ya en campafa la aprobacién del

presidente se situd por arriba del 57% (Moreno, 2020).

El presidente conto con respaldo popular, pero no se puede decir Io mismo respecto a su gestion

gubernamental en rubros importantes. La inseguridad y la economia representaron el talon de
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Aquiles de su gobierno, de acuerdo con el estudio publicado el 5 de abril 2020 en EI Financiero,
el 61% y 44% de los entrevistados calificaron de manera desfavorable al gobierno en materia de

seguridad y economia respectivamente.

La evaluacion negativa respecto a la seguridad aument6 en los dltimos meses previos a las
elecciones (o mismo sucedid con el tema de la corrupcion). En materia de seguridad, cabe sefialar
que latasa de homicidios en 2020 se mantuvo igual con respecto al 2019 de acuerdo con un informe
del INEGI (2021a) y el primer trimestre de 2021 disminuyd un 6% segun datos preliminares de
este instituto.

La pandemia de COVID-19 provocada por la propagacion del nuevo coronavirus (SARS-CoV-2),
tomo por sorpresa al nuevo gobierno, los planes del presidente y las medidas recién adoptadas. Por
ejemplo, en materia de Salud, la accidentada puesta en operacion del INSABI el primero de enero
de 2020 (que sustituy6 al Seguro popular); el desabasto de medicinas asociado al cambio en el
sistema de compras de medicinas que habia prevalecido en el gobierno anterior. De acuerdo con
un estudio de Mexicanos Contra la Corrupcion (Corral & Castafieda, 2021), el desabasto de
medicinas no es nuevo en nuestro pais, pero se intensificd a finales de 2019, al cambiar los
procesos de adquisicion y distribucion de farmacos de manera atropellada y poco estructurada. En
la arena politica fue inevitable que la oposicion (y voces especializadas) acusaran a la
administracion federal de improvisacion, no prever las consecuencias de una medida esta

naturaleza (L6pez & Daen, 2021).
4. Resultados

El instrumento utilizado para identificar la presencia de asuntos publicos en la publicidad electoral
estd constituido por tres dimensiones de analisis: 1) problemas publicos; 2) metas y promesas
politicas, y 3) propuestas e instrumentos de politicas publicas. Como ya se sostuvo en paginas
atras, una campanfia electoral es de mayor calidad en la medida que sus mensajes estén orientados
a asuntos publicos. Cabe recordar que este trabajo se restringe a evidenciar los esfuerzos de los
partidos por colocar en la agenda asuntos de interés general a través de la publicidad electoral. Los
datos obtenidos muestran las referencias o menciones a asuntos publicos en los spots. Esto quiere

decir que un mayor numero de menciones no necesariamente significa un mayor nimero de



propuestas o promesas de campafia. En todo caso, es un indicador de que el partido se refirio mas

veces a asuntos de interés general en la publicidad.

4.1 Problemas publicos: Corrupcion, ineptitud y destruccion de México

Durante las campafas los partidos o politicos en el poder no suelen manifestar autocriticas a la
gestion del gobierno que encabezan ni referirse a los problemas, necesidades o reclamos de los
ciudadanos, por el contrario, son los partidos de oposicion los que se encargan de evidenciar o
atribuir las faltas o errores cometidos por el gobierno en turno.

La pandemia de COVID-19 constituyo la preocupaciéon principal de los mexicanos durante la etapa
acelerada de contagios por el virus SARS-CoV-2 en 2020. Sin embargo, las percepciones se
modificaron en los meses cercanos a las elecciones. La inseguridad y la economia se volvieron a

situar en los principales problemas a resolver, mientras que la salud paso a un tercer lugar.

Cuadro 1. Referencias a problemas publicos en la publicidad politica televisiva
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PRD 3 1 2 2 1 11
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PT 1 1 1 3
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FXM 1 1
RSP 1 1 1 3
Totales 25 9 8 8 9 6 6 5 1 5 82

Fuente: Elaboracion propia.

La campafia publicitaria de la Alianza Va por México (PAN, PRI, PRD) acus6 a MORENA vy al

nuevo gobierno de destruir el Pais, de incumplir sus promesas de campafia y mentir a los
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mexicanos; destacaron la ineptitud para resolver los problemas de inseguridad, economia y
empleo; sefialaron los errores realizados en el disefio e implementacion de la estrategia para
afrontar la pandemia de COVID-19; sin olvidar el accidente de la linea 12 del metro en la Ciudad
de México.

Como se puede apreciar en el cuadro 1, la propaganda instrumentada por la Alianza Va por México
logro articular la eliminacion de los programas sociales creados por los gobiernos del PAN vy el
PRI, con la ineptitud e improvisacion mostrada por el gobierno federal para atender los problemas
arriba sefialados (entre otros, la distribucion, almacenamiento y compra de medicamentos), para
rematar con la insinuacion de que se estaba destruyendo al pais.

Los reclamos de las protestas feministas fueron incorporados en la agenda de los partidos PAN,
PRI, PRD, PVEM Yy el nuevo partido Fuerza por México. En particular, la violencia contra las
mujeres, los feminicidios y la desaparicion de los refugios de mujeres victimas de violencia. Sin
embargo, MORENA se desentendié de todo esto en la publicidad electoral, solo se interesd en
subrayar un problema: la corrupcién. La campafia publicitaria busco asociar la corrupcién con los
anteriores gobiernos (el PRIAN o “la mafia en el poder”), de modo que este problema estaba
“resuelto” en tanto no regresaran al poder estos partidos.

4.2 Metas y promesas politicas: El reconocimiento, proteccion y ampliacion de derechos de
las mujeres

A diferencia de otras campanas federales, las de 2021 se distinguieron por colocar en la agenda el
reconocimiento, proteccién y ampliacion de derechos de las mujeres; el reconocimiento de
derechos de las personas en cuanto a la diversidad sexual y de género, la exigencia de mayores
libertades), impulsados de modo particular por los partidos minoritarios, emergentes o de nueva
creacion. La campafa publicitaria de Movimiento Ciudadano integrd buena parte de esta agenda,
aunque de un modo muy abstracto (ver cuadro 2). Por su parte, la publicidad electoral del Partido

Fuerza por México se orientd a promover los derechos de las mujeres en la legislacion.
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Cuadro 2. Referencias a metas y promesas politicas en la publicidad politica televisiva
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PAN 1 1 1 3
PRI 13 9 4 4 5 5 3 3 4 50
PRD 1 1
MORENA
1 2 1 4
PT 2 2 1 2 1 8
PES 2 2
MC 7 2 9
PVEM 2 2 1 5
FXM 13 5 1 18
RSP 0
Total 25 15 11 7 9 5 6 5 4 5 3 5 100

Fuente: Elaboracion propia.

A contrapelo de la oferta politica favorable a la ampliacion de derechos de las personas, se situd
la del PES, que manifestd su defensa a la familia y valores tradicionales, el rechazo al aborto, la
diversidad sexual y de género.

En cuanto a los partidos de la Alianza Va por México, la agenda del PRI fue la mas diversa, se
interesé en el campo; la economia, el empleo o el ingreso; la seguridad y la defensa de los
programas sociales instaurados por sus gobiernos; como ya se ha sefialado, rechazé las decisiones
y politicas promovidas por el presidente. Es el partido que mas promesas realizo.

Los partidos de la Alianza VVa por México no manifestaron intencion alguna por promover una
ampliacion de derechos, se circunscribieron a proteger el derecho a la seguridad de las mujeres.
Por su parte, MORENA concentr6 su camparfia en pocos temas: la lucha contra la corrupcion, los

programas sociales establecidos por el presidente y la salud, ésta Ultima asociada a la vacunacion
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contra COVID-19. Finalmente, el PRD y MC fueron los unicos en colocar en la agenda electoral

su interés por las energias limpias.

4.3 Las propuestas de los partidos en la eleccion de 2021

En la agenda electoral MORENA se apropio del tema de la vacunacion contra COVID-19, destacd
dos de sus programas sociales “estrella”: la pension a adultos mayores y las becas a jovenes. La
Alianza Va por México coordind una postura comun critica con relacion al nuevo gobierno: la
destruccion del pais a manos de MORENA, el problema de desabasto de medicinas y el rechazo a
los programas que fueron eliminados o experimentaron un recorte presupuestal. Por supuesto, la
Alianza abog6 por los programas representativos de sus gobiernos. Sin embargo, sus integrantes
marcaron diferencias en su publicidad.

El PAN planteé cambios en la legislacion en materia de violencia contra las mujeres y los
feminicidios: aumentar las condenas a agresores y cadena perpetua. En salud promovié un sistema
de seguridad universal, medicinas gratuitas y un sistema de medicina preventiva. Se declar6 a favor
del regreso de las estancias infantiles y la creacion de un programa de proteccién de los derechos
de las mujeres.

Aunque el cuadro 3 sugiere que el PRI diversificd mas su oferta, en realidad insisti6 mas en sus
propuestas en los mensajes publicitarios. La evidencia permite observar que este partido
instrumento6 una estrategia orientada a defender sus programas sociales (incluidas las del PAN) y
cuestionar, en mayor medida, las decisiones del nuevo gobierno. Las pensiones a los adultos

mayores tan solo aparecieron en la agenda del PRI y MORENA.

Cuadro 3. Referencias a propuestas e instrumentos de politicas publicas en la publicidad electoral televisiva
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PAN 1 1 2 1 5
PRI 9 3 3 4 6 4 3 35
PRD 1
MORENA 6 3 3 12
PT 2 3 2 4 11
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PES 2 2
PVEM 2 4 2 6
MC 4
FXM 4
Total 13 10 12 10 8 11 4 3 3 3 3 80

Fuente: Elaboracion propia.

El PVEM suele instrumentar sus campafias para promover alrededor de tres propuestas y
replicarlas a nivel nacional y local, en esta eleccion propuso refugios para mujeres e hijos victimas
de violencia familiar; rutas de transporte publico seguras para mujeres; inversion por parte del
Estado en medicinas para asegurar el abasto, y; finalmente, vales de despensa para quienes
perdieron su empleo por la pandemia.

A diferencia de las promesas politicas difundidas por MC en buena parte de su publicidad, las
propuestas e instrumentos de politicas publicas promovidas resultaron un tanto lejanas de sus
objetivos planteados en sus spots, el estudio solo identifico tres ofertas en materia legislativa:
ampliar licencias de maternidad y paternidad, jubilacion para amas de casa y castigar el acoso en
todo el pais.

Por su parte, el Partido Fuerza por México propuso cambios legislativos en salud, economia,
seguridad y educacién. Por ejemplo: construir clinicas de salud integral femenina en todas las
comunidades rurales; apoyar a las mujeres con microcréditos de 10 mil pesos y el autoempleo;
garantizar la cobertura de internet de calidad para todos los estudiantes de las escuelas publicas del
pais; por ultimo en seguridad, cadena perpetua y castracion a feminicidas.

La oferta programatica del PES se distinguio por declararse a favor de la familia tradicional, en
contra del aborto y la ideologia de género. En la publicidad electoral televisiva promovid reformar
la constitucion para garantizar el derecho a la vida “con mecanismos que erradiquen la trata de
personas y el secuestro” y la castracion (quimica) a pederastas y violadores.

Aunque MORENA, PT y el PVEM fueron en alianza en 183 distritos sus camparias fueron
distintas, lo mismo que sus propuestas, cabe sefialar que en la publicidad de éstos, apenas se refirid
a problemas publicos. En el caso del PT sus propuestas estuvieron dirigidas a los adultos mayores,
jévenes estudiantes, mujeres y grupos vulnerables. Propuso aumentar la pension a los adultos
mayores y descuentos en sus recibos de laluz y el agua. En cuanto a la violencia contra las mujeres
prometieron un registro publico de acusados por delitos sexuales (que coincide con una oferta del

PRI), y un sistema de vigilancia que prevenga la violencia contra las mujeres (aunque sin precisar
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mas detalles). En relacion con el empleo y prestaciones sociales, ofertaron eliminar la
subcontratacion; entregar bienes o alimentos a personas en situacion vulnerable, y; finalmente,

internet residencial gratuito a estudiantes.

Consideraciones finales

Se suele afirmar que todos los partidos y candidatos prometen lo mismo. Sin embargo, la evidencia
del estudio indica que existe una diferencia programatica importante entre el partido MORENA y
la Alianza Va por México. En particular en cuanto a la cancelacion de programas sociales, la
adopcion de diversas medidas que implicaron cambios o recortes en diversas politicas
representativas de los gobiernos anteriores. A todos estos cuestionamientos MORENA decidid
callar en la publicidad, en cambio, aposté por sacar ventaja del plan de vacunacion contra COVID-
19 implementado por el gobierno federal y apoyar los nuevos programas sociales.

Durante este gobierno las manifestaciones y movilizaciones feministas han insistido en una
ampliacion de derechos y un alto a la violencia contra las mujeres. Sin embargo, el partido del
presidente decidié enmudecer sobre esta problemética durante las campafas. Del lado de la
oposicién existe una coincidencia programatica en la mayoria de los partidos: se reconoce el
problema de la violencia contra las mujeres, pero sus propuestas parecen limitarse a la creacion de

refugios para victimas de violencia y sanciones mayores a los agresores.

A pesar de las evaluaciones negativas en materia de seguridad y economia, segun reportan diversos
estudios de opinidn, la campafia de MORENA aposto por persuadir a los electores a mirar a otro
lado, el avance de la incipiente vacunacion contra COVID-19, que como sostiene Moreno (2021)

favorecid al partido del presidente.

La economia, la seguridad y la salud constituyen los principales problemas percibidos por los
mexicanos. En cuanto a la seguridad no existe una oferta o propuesta politica modestamente clara
por parte de ningun partido en la publicidad electoral. En cambio, en la cuestién econémica la
disputa esta en los programas sociales, en particular, aquellos que prometen la entrega de apoyos
directos (recursos econdmicos). Aungue no esta clara la efectividad de estos, al menos desde la

informacion proporcionada por los mensajes publicitarios.
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