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Introduccion

Tal vez no sea exagerado argumentar que en afios recientes ha surgido un interés por estudiar
la publicidad electoral televisiva en México, de hecho se podria afirmar que después de las
campafias electorales presidenciales de 2006 se produjo una mayor discusion respecto a la
utilizacion de esta herramienta comunicacional. Su estudio alcanza apenas los 17 afos si se
toma en consideracion el texto pionero de Eulalio Ferrer titulado De la lucha de clases a la

lucha de frases, publicado en 1995.

Las tematicas que han sido objeto de estudio son diversas: las estrategias y técnicas
persuasivas en la publicidad electoral (Gémez, 2002; Torres, 2002; Contreras, 2006; Juarez,
2007; 2009; Juarez y Brambila, 2012; Lopez, 2007; Chihu, 2010); la utilizacion de técnicas
0 estrategias negativas (Gutiérrez, 2007; Juarez, y Echeverria, 2009; Lugo, 2010); los efectos
de la publicidad electoral en las preferencias y/o percepciones de los electores (Moreno,
2003; 2009; Sanchez, 2007; Aceves y Sanchez, 2006; 2008; Salazar, 2008; Sanchez y
Aceves, 2008; Beltran, 2009; Freidenberg y Gonzélez, 2009; Espino, 2009; Pérez, 2009;
Guerrero y Arellano, 2012); valores difundidos en los spots (Méarquez, 2003); el uso de
emociones (Vega, 2000); la relacion entre la reforma electoral de 2007-2008 y publicidad
difundida durante las campafas (Juarez, 2009a; 2010; Langston, 2009; Luna, 2009; 2011;
Temkin y Salazar, 2010); y finalmente la calidad informativa de los spots de acuerdo con

criterios democraticos (Echeverria y Juarez , 2011) (ver Tabla I).

Tabla I. Publicaciones y estudios sobre publicidad electoral televisiva en México
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Valores 1 1
difundidos

Uso de 1 1
emociones
Reforma 3 2 1 6
electoral de
2007-2008
Calidad 1 1
informativa
Total 1 2 2 2 4 3 10 4 2 2 32

Fuente: Elaboracién propia.

Sin duda el estudio de las estrategias, técnicas persuasivas y efectos de la publicidad
electoral televisiva, son cuestiones que han preocupado en mayor medida a los
investigadores, de igual modo que la comprensidn de las camparias federales, particularmente

las presidenciales.

El &mbito local es un territorio precariamente observado, apenas se pueden contar
algunos estudios: el primero a cargo de Torres (2002) que interesa por los spots de eleccion
local de Jalisco en el 2000; le sigue Juarez y Echeverria (2009) que investigan los spots de
las campafias electorales de Baja California (2007), Yucatan (2007) y el Distrito Federal
(2006); y finalmente Echeverria y Judrez (2011) que analizan los spots de las campafias a las
gubernaturas de 16 estados (Puebla, Hidalgo, Sinaloa, Zacatecas, Chihuahua, Veracruz,
Tamaulipas, San Luis Potosi, Quintana Roo, Durango, Aguascalientes, Oaxaca, Tlaxcala,
Colima, Campeche y Sonora) en los afios de 2009 y 2010. En los tres casos se trata de estudios
de contenido.

Por otro lado, las investigaciones que han realizado analisis de contenido de la
publicidad electoral televisiva en México si bien han descrito las técnicas utilizadas por los
partidos en los mensajes (ademas de explicar, por supuesto, la naturaleza y caracteristicas de
este canal de comunicacion y del marketing politico), no han ofrecido una interpretacion
alternativa que explique las caracteristicas del mensaje a partir de asociarlo con un factor

politico.

El presente trabajo parte de una perspectiva normativa procedimental de la
democracia de calidad, propone el concepto de responsividad (dimension propia de la calidad

de la democracia), como concepto central -pero no exclusivo- para evaluar la calidad



informativa de la publicidad electoral, la cual puede ser definida como el grado en que “los
gobernantes, los politicos y lideres actiian de acuerdo con las preferencias de los ciudadanos”
(Powell, 2004). Esto es, se propone un marco analitico novedoso dentro de los estudios de la
Ciencia Politica y la Comunicacion. La investigacion delimita el analisis empirico a la oferta
politica difundida en 205 anuncios electorales producidos por los partidos PAN, PRIy PRD
en las elecciones locales de los Estados de la Republica Mexicana que presentaron alternancia
en las gubernaturas en el periodo 2009-2010. La hipotesis del estudio sostiene gque la calidad
informativa esta vinculada a la posicion del candidato o partido en la eleccién, bien sea como
candidato del partido en el gobierno o como candidato de oposicion. Aungue Son pocos casos
analizados, los resultados aqui obtenidos parecen ir en este sentido, es decir, que la calidad
informativa de los anuncios electorales es mayor cuando el candidato pertenece al partido en

el gobierno.
1. Lapublicidad electoral televisiva y la calidad informativa

La publicidad electoral televisiva constituye una de las principales herramientas del
marketing politico utilizadas por los politicos para conectar con los ciudadanos, de manera
directa e independiente del tratamiento informativo de los medios (Kaid, 1999; Maarek,
2009). Precisamente una de sus principales ventajas consiste en controlar completamente el
mensaje dirigido al publico; evitar la filtracion o intervencion de otros actores en la

transmision del mensaje (Kaid, 1999: 423).

Cumple diversas funciones durante la camparia electoral, algunas de ellas son: obtener
del electorado un mayor recordamiento del nombre e identificacion del candidato o de sus
posturas sobre ciertos temas de campafa (Kaid, 1999; 2004); contribuir a crear una imagen
favorable del candidato frente a otras opciones politicas (Kaid, 1999; 2004); y asociar la
imagen de éste a ciertos valores apreciados por los electores, o bien, diferenciarlo de
determinados antivalores (Razgado, 2004).

La publicidad televisiva no influye de manera mecénica y directa en el voto del
elector, pero si en su orientacion, ofrece al elector informacion desde la cual conforma su
percepcion (imagen) del candidato (Kaid, 2004), y le construye escenarios posibles. En el

caso de campafias electorales muy competidas puede ser la diferencia entre ganar o perder,



pues tiene mayor influencia sobre los votantes poco involucrados en la campafia y los que
deciden en el ultimo momento (Johnston, 2001; Devlin, 1992, Kaid, 1999; 2004).

Si bien un mensaje publicitario no constituye el medio privilegiado para debatir sobre
una propuesta politica (Hansen & Benoit, 2002; Kaid, 2004), particularmente por resultar
limitado en cuanto a la presentacion y profundizacion de la misma (Johnston, 2001). Diversos
estudios norteamericanos dan cuenta de la presencia de temas o propuestas politicas en la
publicidad electoral televisiva. Inclusive hay quienes sostienen que los candidatos si difunden
propuestas mas que promover la imagen de los candidatos, al menos en Estados Unidos (Kaid
& Johnston, 2001). De hecho, una de las mayores (y primeras) sorpresas de la investigacion
de la publicidad electoral televisiva, sostiene Kaid, es el hallazgo de que hace un excelente
trabajo en comunicar informacién, particularmente temas, a pesar de la exposicién selectiva
partidaria de los electores (Kaid, 2004). Desde luego la publicidad electoral televisiva no es
el unico medio del que disponen los politicos para dirigir sus mensajes y propuestas politicas

a los electores, pero si representa el principal.

Diversos trabajos han planteado criterios para medir y/o tipificar la informacion
difundida en los mensajes publicitarios televisivos en los términos de las estrategias
persuasivas -una aproximacién mas amplia sobre dichas tipologias y criterios la hacen
Garcia, D’Adamo y Slavinsk (2007) y Trent y Friedenberg (2008), entre otros-, pero no todos
han elaborado una propuesta tedrica que evalte la informacion emitida en los spots de
acuerdo con criterios, principios y valores democraticos, esto es, en términos mas

normativos, tal como el presente trabajo propone.

El instrumento elaborado aqui para medir la Calidad Informativa de la Publicidad
Electoral Televisiva (CIPET) tiene como uno de sus fundamentos el concepto de
responsividad, que como ya se sefialo puede definirse como el grado en que “los gobernantes,
los politicos y lideres actian de acuerdo con las preferencias de los ciudadanos”. (Powell,
2004). La responsividad es un proceso complejo para analizar (ver Bartolini, 2002 y Powell,
2004), por lo que es imperativo acentuar que esta investigacion solo observa una parte, que
es la concerniente a las ofertas politicas de los candidatos difundidas en los anuncios de

television durante las campafias.



El estudio no puede determinar en qué medida las propuestas de los candidatos se
acercan a las preferencias de los electores, pero si revela en qué medida colocan en la agenda
asuntos ligados a politicas, su especificidad, qué tanto refieren en sus anuncios propuestas
politicas, y qué proponen. Por otro lado, es factible argumentar que uno de los medios u
opciones que tiene un candidato para mostrarse cercano a los intereses de los electores,
consiste precisamente en exponer (proponer) verbalmente ciertos asuntos o temas en la
agenda electoral que considere relevantes para los votantes; de hecho puede existir una
coincidencia entre los politicos (la oferta) y los electores (demanda) sobre los temas
relevantes, pero no en cuanto a la manera de entender el problema, y por supuesto, las
soluciones adecuadas. En todo caso, los actores politicos disponen del periodo de campafias
para colocar en el primer orden de la agenda ciertos asuntos. De acuerdo con esto, un
candidato o partido es mas responsivo en la medida que refiere mas asuntos publicos
(particularmente propuestas politicas) en su publicidad electoral, que otro que no lo hace

(ante todo debe existir una promesa politica por parte de los candidatos).

En linea con uno de los principios fundamentales de la democracia, esto es, la
deliberacion publica, pero adaptado a la comunicacién politica mediatica televisiva
publicitaria de los partidos, se establecio que un spot electoral es de mayor calidad
informativa en la medida que refiere propuestas, las cuales se pueden cristalizar en

instrumentos de politicas pablicas (aunque con diversos grados de especificidad).

Por tanto, una eleccién es de mayor calidad informativa en tanto: 1) los partidos o
candidatos discutan o refieran més temas de interés general, y particularmente; 2) una
razonable cantidad de ofertas politicas, de acuerdo a las limitaciones del tiempo de una

campafia, y; 3) en la medida en que éstas se distingan unas de otras.

Por supuesto, es dificil que un candidato incluya todas sus propuestas en spots de 20
0 30 segundos, y aun mas complicado desarrollarlas. Empero el anlisis es importante porque
una parte significativa del espacio publico (mediatico) es invadido por publicidad electoral
televisiva con el objetivo de promover las candidaturas y el voto durante las camparias,
ademas de dar a conocer las propuestas de los politicos. La publicidad electoral televisiva no
es el unico medio que disponen los partidos y candidatos para llegar o conectar con los

electores, pero si es uno de los principales, por lo que es de interés conocer la contribucion



que efectla en la instruccion de los electores en cuanto a conocer las ofertas politicas de los
candidatos, de modo que puedan elegir la que mas represente sus intereses (esto es, favorecer

la comprensidn ilustrada del electorado, siguiendo el concepto de Dahl).
2. Propuesta metodoldgica

De las elecciones locales que se celebraron en el periodo 2009-2010, la investigacion analiza
la publicidad electoral televisiva de nueve estados, los cuales se distinguen por presentar
alternancias en la gubernatura: Querétaro, San Luis Potosi y Sonora en el 2009, y
Aguascalientes, Oaxaca, Puebla, Sinaloa, Tlaxcala y Zacatecas en el 2010 (ver tabla 2.1). Si
bien los partidos establecieron en algunos casos alianzas electorales mas amplias, la
investigacién toma en consideracion solo los spots de los tres principales partidos con

representacion politica federal: el PAN, PRIy PRD.

Tabla 2.1 Elecciones locales que presentaron alternancia de gobierno y nimero
de spots producidos por los partidos (2009-2010)
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PRD

13 21 36 18 16 37 23 15 26 205

Fuente: Elaboracion propia en base a los spots proporcionados por el Instituto Federal Electoral.

El estudio analizd 205 spots, los cuales representan el 71.1% del total de los
producidos. En todos los casos se consideraron Unicamente los spots firmados por los
candidatos a gobernador. Con respecto a la parte operativa del procedimiento de codificacion,
ésta se realizo por tres codificadores en un periodo de tres semanas, sin embargo en semanas

previas se ejecutaron pruebas piloto con spots de otras camparias electorales.



El estudio emplea como técnica de investigacion el analisis de contenido, y
circunscribe la observacion de los mensajes al componente verbal.! Esto tltimo siguiendo a
Stewart, Morris y Grover (2007) quienes sostienen que la dimension verbal es la que contiene
los argumentos logicos y racionales, mientras que la dimension no verbal (como las
iméagenes, la musica y variables del lenguaje) sirve como complemento para reforzar y
clarificar el significado del mensaje verbal, aunque es preciso sefialar que ambas

dimensiones, contienen componentes verbales y no verbales.

La clasificacion de los anuncios electorales se confecciond, como ya se sefialo, de
acuerdo con uno de los presupuestos tedricos de la democracia (la responsividad), y en
segundo término, se enriquecio de algunos modelos y propuestas metodolégicas relativas a

la clasificacion de los temas en los spots que se estimaron relevantes.?

Tabla 2.2 Modelo de analisis de la Calidad Informativa de la Publicidad Electoral Televisiva
Dimension de
calidad Concepto Sustento legal Tipos de spots

Estrategias

democratica discursivas
Lapropaganda | (12 AT
5;?}?{;;??:”&: del candidato. Problemas
S publicos
322255'%”' Kaid y Johnston
€sarrorio y (2001)
El grado en que | discusion ante el
- Temas, promesas,
los electorado de los
metas generales,
gobernantes, programas y ropUestas vagas
los politicos y acciones fijados por prop gas.
lideres acttian los partidos politicos

Responsividad Kaid y Johnston Metas y
(2001); Benoit promesas
(2007); politicas
Echeverriay
Juéarez (2011);

Juarez y Brambila

de acuerdo con | en sus documentos
las preferencias | basicos'y,

de los particularmente, en
ciudadanos”. la plataforma
(Powell, 2004). | electoral que para la
eleccion en cuestion

hubieren registrado” I(Dzr?)lz)estas Propuestas e
Articulo 228, niim. pu, : rropu
especificas, instrumentos

4 planes futuros, y | de politicas

politicas publicas. | publicas

Ypor otro lado, en los términos la perspectiva aristotélica de la retdrica -siguiendo a Kaid y Johnston (2001)-,
se puede decir que el estudio delimita su analisis al componente relativo a la utilizacion del razonamiento y la
argumentacion (logos), el cual suele encontrarse principalmente en la dimension verbal.

2 Particularmente los trabajos de Kaid y Johnston (2001); Benoit (2007); Echeverria y Juarez (2011); Juarez y
Brambila (2012).



Kaid y Johnston
(2001); Benoit
(2007);
Echeverriay
Juéarez (2011);
Juarez y Brambila
(2012)

Promesas de
responsabilidad
politica

Fuente: Elaboracion propia.

La estrategia del estudio consistié en identificar la referencia a asuntos publicos® en
los spots, para ello se definieron cuatro indicadores: 1) definir problemas que requieren la
atencion publica; 2) expresar metas y promesas politicas; 3) presentar propuestas y politicas
publicas; 4) promesas de responsabilidad politica (ver tabla 2.2). Aqui se presenta
Gnicamente la evidencia y analisis concerniente a las orientaciones 3 y 4, es decir a las

categorias estrechamente relacionadas con la observacion de las ofertas politicas.

Es preciso sefialar que una propuesta de politica en su grado mas alto puede referirse
a ciertos objetivos abstractos, tales como alcanzar una sociedad mas justa, democratica, o
mas prospera (Howlett, 2011); de acuerdo con Stone (2002) las politicas pueden vincularse
a cualquiera de estos principios: igualdad, libertad, seguridad y eficiencia. Otros autores
refieren tres o0 dos dimensiones, tal es el caso de Almond y Powell y Roller y Bendix (2005)

respectivamente (ver tabla 2.3).

Tabla 2.3. Dimensiones de politicas publicas (o evaluacion de politicas)

Autor

Stone (2002) Equidad Libertad Seguridad Eficiencia
(equity)

Almond & Bienestar Libertad Seguridad

Powell

(2003)**+

Roller y Bendix Igualdad Seguridad

(2005)**

**Almond & Powell establecen dichas categorias para la medicion del desempefio de las
politicas publicas. Lo mismo se puede decir de Roller (2005).

3 para determinar lo que se entiende por asuntos plblicos es preciso acogerse al concepto de agenda, la cual
puede entenderse como “la coleccion de problemas, el entendimiento de las causas, simbolos, soluciones, y
otros elementos de los problemas publicos que ganan la atencion del publico y del gobierno” Birkland (2001).
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tCitado por Roller y Bendix (2005).
Fuente: Elaboracion propia.

Las politicas pueden ser mas especificas, y proponer los medios, de modo particular
las herramientas o instrumentos para alcanzar los objetivos méas generales. Howlett (2011)
explica que éstas se pueden analizar por las metas que establecen, su impacto en las ideas y
los medios, y por otro lado, por los elementos del disefio, esto es, el modo de gobernanza, el

régimen de las politicas y los aspectos del programa (ver tabla 2.4).

Tabla 2.4 Relacién entre las ideas politicas y los elementos del disefio de politicas

Modo de gobernanza Régimen de las Aspectos del
politicas programa
Metas Objetivos abstractos y Operacionalizacion de Targets de las
politicas generales de las los objetivos de las politicas especificas.
politicas politicas.
Impacto en Ideologias y modos de  Paradigmas politicos  Historias causales
las ideas ver el mundo
Medios Preferencias en la Instrumentos de la Calibracion de los
implementacion general  politica instrumentos
de la politica operacionalizada especificos de la
politica

Fuente: Howlett, Michael (2011)

A continuacion se explican las categorias aplicadas por el estudio: Propuestas e
instrumentos de politicas pablicas. Es una categoria de analisis exclusiva. Aqui se consideran
todos los spots en los que el candidato (u otro presentador) expresa o0 enuncia atender cierta
area, a partir de cierta acciéon a seguir. Por lo general estas declaraciones adoptan una

secuencia medios-fines.

Para la identificacion vy tipificacion de las propuestas difundidas en los anuncios
electorales, se adoptd la taxonomia sugerida por (Vendung, 1998) elaborada para la
clasificacion de los instrumentos de politicas publicas, que pueden definirse como “conjunto
de técnicas por las cuales las autoridades gubernamentales ejercen su poder intentando
asegurar apoyo y afectar o prevenir el cambio social” (Vendung, 1998).* Su propuesta

distingue tres dimensiones: 1) las que implican la coercidn (regulacion), en el sentido de que

4 “the set of techniques by which governmental authorities wield their power in attempting to ensure support
or prevent social change” Traduccidn propia.
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los gobernados actlan conforme lo estipulado por la autoridad, ya sea sancionando o
promoviendo; 2) las que se apoyan en el uso de la remuneracion o privacion de recursos
econdémicos o materiales, esto es, incentivando o desincentivando a los gobernados a actuar
de cierta manera, y finalmente; 3) las que realizan apelaciones intelectuales y/o morales
(informacion), es decir, mediante la transferencia de conocimiento y provisién de
informacion, el argumento razonado y la persuasion, se busca influir en los individuos para

actuar en el modo deseado por el gobierno.

Tal vez por la misma naturaleza de los mensajes publicitarios (su brevedad y escasa
especificidad de las propuestas), los resultados del estudio no cubrieron toda la taxonomia de
Vendung, particularmente los instrumentos referidos a las regulaciones y la informacion,
apenas se detectaron algunas propuestas. La vasta mayoria de los instrumentos de politicas
publicas detectadas son de naturaleza econdmica, por tanto siguiendo la clasificacion del
autor, se crearon las siguientes categorias para los medios econdmicos en efectivo: becas,
créditos, efectivo, inversiones, impuestos, recursos a otras entidades de gobierno, y seguros;
en cambio para los medios econdmicos en bienes se crearon las categorias: bienes, servicios

e infraestructura.

Una segunda categoria se denomina promesas de responsabilidad politica, se refieren
a ofertas (promesas y propuestas) que aluden a la conducta responsable del gobierno, es decir,
a la obligacion que tienen los politicos electos de responder por las decisiones politicas
cuando sean cuestionados por los ciudadanos-electores u otros 6rganos constitucionales
(Morlino, 2002: 9). Asi pues, siguiendo los criterios o indicadores utilizados por Beetham,
Carvalho y Weir (2009) para medir la responsabilidad, se establecieron seis categorias (0
subtipos de ofertas): rendicion de cuentas, transparencia, honestidad, revocabilidad de

mandato, cercania con la gente, y participacion politica.

3. Evidencia. Las promesas y ofertas de los candidatos a gobernador

Durante el periodo 2009-2010 se celebraron 18 procesos electorales en los cuales se eligi6
gobernador. Esto representd la produccion de 1,512 promocionales de television en los
cuales se promovi6 el voto de gobernadores, diputados y presidentes municipales; en
promedio, cada eleccion local significo la elaboracion de 84 spots, siendo los mayores

productores los partidos PAN, PRIy PRD, los cuales confeccionaron en promedio, 17, 28 y
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14 spots respectivamente, por cada eleccion local durante el periodo sefialado. Del total de
anuncios producidos en el periodo en cuestion, el 70.5% de los promocionales producidos
corresponden a los partidos con mayor representacion en el congreso federal (PRI, 33.2%;
PAN, 20.4%, y; PRD, 16.8%). El partido que méas produce es el Partido Revolucionario

Institucional (ver tabla 3.1).

Tabla 3.1 La publicidad electoral televisiva a gobernador producida por los partidos
politicos. Procesos electorales locales 2009-2010 (Estados seleccionados)

PAN PRI PRD PANA CONV PT PVEM  Total

L a
2009  Querétaro 4 7 2 13
2009 San Luis 9 6 7 2 1 1 26
Potosi
2009 Sonora 13 21 2 3 39
2010 Aguascalient 7 9 4 9 29
es
2010 Oaxaca 9 9 11 1 9 9 48
2010 Puebla 13 23 9 13 13 5 76
2010 Sinaloa 14 8 13 5 2 4 46
2010 Tlaxcala 4 5 6 2 1 18
2010 Zacatecas 4 9 14 7 4 7 45
TOTAL 7 97 68 35 28 23 12 340

Fuente: Elaboracion propia a partir de spots proporcionados por el IFE.
Nota: @ Partido Conciencia Popular (C.P.) en SLP.

Como ya se sefialo, el estudio considera unicamente los anuncios electorales de los partidos
PAN, PRIy PRD (aungue es pertinente mencionar gque en casi todos los Estados considerados
en el estudio se efectuaron coaliciones mas amplias), los cuales conforman el 71.1% de los
producidos durante las elecciones respectivas.

De acuerdo con la evidencia del estudio se encontrd que tan solo el 31.7% de los
mensajes publicitarios producidos se utilizaron para difundir alguna propuesta. Los cuales
referian a tres asuntos publicos considerados como prioritarios (si se ordenan segun por el

numero de menciones): educacion, empleo y salud (ver tabla 3.2).

Tabla 3.2 Asuntos publicos prioritarios en la publicidad electoral televisiva de los candidatos
a gobernador con propuestas e instrumentos de politicas publicas

1ra. Mencion 2da. 3ra. Mencion 4ta. Mencion TOTAL
(65 casos) Mencion (20 casos) (7 casos)
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(37 casos)

Nom. % Nom. % Nim. % Nim. % Nim. %

Educacion 14 21.5 12 32.4 2 10.0 2 28.5 30 23.2
Empleo 14 21.5 5 13.5 7 35.0 2 28.5 28 21.7
Salud 11 16.9 6 16.2 3 15.0 2 28.5 22 17.0
Campo 5 7.6 3 8.1 2 10.0 10 7.7
Infraestructura 4 6.1 4 10.8 2 10.0 10 7.7
Seguridad 4 6.1 2 54 6 4.6
Asistencia 3 4.6 2 5.4 1 14.2 6 4.6
Social

Economia 2 3.0 1 2.7 2 10.0 5 3.8
Cultura 1 15 1 2.7 1 5.0 3 2.3
Impuestos 2 3.0 2 1.5
Transporte 1 1.5 1 2.7 2 1.5
Pablica

Energia 2 3.0 2 1.5
Equidad 1 15 1 0.7
OTROS 1 1.5 1 5.0 2 1.5

65 1000 37 1000 20 1000 7 100.0 129 100.0

Fuente: Elaboracién propia.

Uno de los intereses de la investigacion consistié en averiguar qué proponen los
candidatos, por tanto se definieron tipos de instrumentos de politicas publicas (acciones y

productos) que se pueden llevar a cabo por el gobierno de manera directa o indirecta.

De las propuestas identificadas se observa que las principales o “mejores” ofertas de
los candidatos son las que se refieren al mejoramiento de un servicio publico (lo cual incluye
la capacitacion de recursos humanos y un mejor equipamiento); enseguida estan las
propuestas vinculadas a la construccion de instalaciones para la prestacion de un servicio o
bien publico; también destacan las que ofrecen entregar bienes materiales a los electores (por
ejemplo: computadoras, Utiles escolares y uniformes gratuitos). Aunque el estudio buscé
realizar una clasificacion exhaustiva respecto a las propuestas de los candidatos, algunas de
ellas se pueden reagrupar, por ejemplo se puede observar que el 30.1% de las ofertas politicas
tienen que ver con otorgar bienes materiales o recursos econdémicos, entre ellos, becas, dinero

en efectivo y créditos (ver tabla 3.3).
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Tabla 3.3 Instrumentos de politicas publicas referidas por los candidatos a gobernador en
la publicidad electoral televisiva, por orden de mencion

Producto / lra. 2da. 3ra. 4ta. Total %
actividad Mencién Mencién Mencién Mencién
(No. Spots)  (No. Spots) (No. Spots) (No. Spots)
65 casos 37 casos 20 casos 7 casos

Servicios 16 10 3 4 33 25.6
Infraestructura 12 9 5 26 20.2
Bienes 7 3 3 13 10.1
Créditos 5 3 3 11 85
Becas 3 4 2 9 6.9
Inversiones 6 1 7 54
Efectivo 4 2 6 4.6
Seguros 1 2 1 4 31
Recursos a otros 3 3 23
organos de

gobierno

Bienes y servicios 1 1 2 15
Leyes 1 1 2 15
Impuestos 2 2 15
Otros 5 4 2 11 85
Total 65 37 20 7 129 100

Fuente: elaboracién mia.

Esto permite observar que para resolver, por ejemplo, el problema del desempleo y la
economia, los candidatos ofrecen como solucion, en la mayoria de los casos, ‘combatirlo’ a
través de inversiones en los Estados, capacitacion de empleados, bolsas de trabajo, creacion
de infraestructura, y la otorgacion de créditos a la micro y pequefia empresa, de modo que
los ciudadanos puedan “emplearse a si mismos”. La educacion se oferta como solucion al
problema de la pobreza, aunque también se vincula al empleo. Sin embargo las propuestas
de los candidatos se refieren en su mayoria a apoyos en especie y/o efectivo, tales como:
becas, utiles escolares, uniformes, internet y computadoras portatiles gratis para los

estudiantes.

De acuerdo con la evidencia, los candidatos que mas proponen son los pertenecientes
al partido en el gobierno (tanto en el nimero de spots como en el nimero de referencias en
los mismos). Esto se observa en casi todos los casos, salvo en Oaxaca y Tlaxcala (ver tabla
3.4). En cambio destaca que sélo en la eleccion de Oaxaca el principal candidato de la

oposicién haya producido més spots con propuestas que el perteneciente al partido en el
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gobierno. También merece subrayarse que en cuatro elecciones el candidato ganador no haya
producido spots con propuestas (el PRI en San Luis Potosi, Tlaxcala y Zacatecas, y la
coalicion PAN-PRD en Sinaloa).

Tabla 3.4 Publicidad electoral utilizada para difundir propuestas e instrumentos de
politicas publicas en la publicidad electoral televisiva de los candidatos a gobernador

ESTADO PG PAN PRI PRD PAN-PRD
NOom. % Num. % Num. % Num.spots %
spots spots spots

Querétaro PAN 3 75 2 285 2 100

San L. Potosi PAN 5 555 3 50

Sonora PRI 2 153 7 333 2 100

Aguascalientes PAN 3 428 1 125

Oaxaca PRI 1 16.6 4 40

Puebla PRI 12 545 5 33.3

Sinaloa PRI 3 37.5

Tlaxcala PAN 2 333

Zacatecas PRD 1 33.3 6 42.8

Fuente: Elaboracion propia.
Nota: PG = Partido en el gobierno.

El nimero de referencias detectadas acerca de las propuestas de los candidatos ofrece
una mirada mas precisa (ver tabla 3.5), si se observa el grado de concentracion de las mismas
en una campafia, es posible observar, al menos, 4 escenarios:® 1) el candidato de la oposicion
que resulta electo no refiere propuesta alguna en los anuncios (el PRI en San Luis Potosi,
Tlaxcala y Zacatecas, y la coalicibn PAN-PRD en Sinaloa); 2) el candidato de la oposicion
concentra arriba del 75 por ciento de las referencias (la coalicion PAN-PRD en Oaxaca); 3)
el candidato del partido en el gobierno concentra entre el 50 y 75 por ciento de las referencias
(el PAN en Querétaro, San Luis Potosi, y Aguascalientes, y el PRI en Sonora); 4) el candidato
del partido en el gobierno concentra arriba del 75 por ciento de las referencias (el PRD en
Zacatecas; Yy el PRI en Sinaloa y Puebla). Tal vez en éstas Gltimas el partido en el gobierno
haya estimado un mayor riesgo de perder el poder, y por esto referir o difundir mayores

propuestas, sin embargo este comportamiento contrasta con los principales candidatos de la

> Los 4 escenarios corresponden a diferentes grados de concentracion de referencias a propuestas y politicas
puablicas en los anuncios electorales. Se establecieron cuatro categorias: de 0 a 25; de 26 a 50; de 51 a 75, y; de
76 2 100. También se considerd la posicion politica de los actores politicos en la eleccion (partido en el gobierno,
u oposicion).
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oposicién en estas elecciones, quienes por cierto no refieren propuesta alguna (el PRI en
Zacatecas, y el PAN-PRD en Sinaloa), mientras que en Puebla, el principal candidato de la

oposicidn apenas refiere propuestas en sus anuncios electorales.

Tabla 3.5 Numero de referencias a propuestas e instrumentos de politicas publicas en la
publicidad electoral televisiva de los candidatos a gobernador

ESTADO PG PAN PRI PRD PAN-PRD Total
Ref.
Nom % NOm % Nim % NIm %  Nim
Querétaro PAN 8 666 2 16.6 2 16.6 12
San Luis PAN 8 66.6 4 33.3 12
Potosi
Sonora PRI 5 238 14 66.6 2 9.5 21
1
Aguascaliente  PAN 7 583 4 33.3 1 8.3 12
S
Oaxaca PRI 1 10.0 9 90.0 10
Puebla PRI 35 875 5 125 40
Sinaloa PRI 5 100 5
Tlaxcala PAN 8 100 8
Zacatecas PRD 1 11.1 8 88.8 9

Fuente: Elaboracién propia.
Nota: PG = Partido en el gobierno.

Como ya se menciono atras, el estudio decidio crear un indicador mas que detectara
otro tipo de promesas y propuestas manifestadas por los candidatos, pero que se distinguian
de las anteriores por la naturaleza o tipos de ofrecimientos. Se denominé como promesas de
responsabilidad politica a las ofertas de los candidatos que aluden a la conducta responsable

del gobierno.

Los resultados del estudio demuestran (ver tabla 3.6) que los candidatos apenas
refieren promesas y/o propuestas orientadas a mejorar una conducta responsable por parte
del gobierno (en realidad la mayoria de los ofrecimientos de los candidatos estan dirigidos a
proporcionar bienes materiales o dinero en efectivo a los electores). El estudio identifico que
los candidatos refieren propuestas de responsabilidad en tan sélo el 10.2% de los anuncios
electorales, es decir, Unicamente en 21 mensajes (el indicador no constituye una categoria

exclusiva).
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Tabla 3.6 NUmero de referencias a promesas de responsabilidad politica en la publicidad
electoral televisiva de los candidatos a gobernador

2 =
< QL =
< 3 c S
= © = S o
S g i) .596 = :E
£ g £ 5, 5 3
S s % 88 2 £
2 2 £ S 2 S i2 s
[ A= - +—
& = £ & E 3 S S
PRI 2 6 4 4 16
PAN
PRD 2 3 7
PAN-PRD 2 2 3 1 2 10
Total 2 4 11 1 8 7 33
% 6.0 12.1 33.3 3.0 24.2 21.2 100.0

Fuente: Elaboracién propia.
Nota: PG = Partido en el gobierno.

Entre las promesas que mas refieren los candidatos son la honestidad, la cercania con
la gente, y la participacion politica. Existen diferencias entre los partidos, mientras los
candidatos del PRI prometen mayor honestidad, los del PRD ofrecen mayor participacion
politica, y cuando van juntos el PAN y PRD privilegian también la honestidad. De acuerdo
con la evidencia, el partido que méas ofrece promesas de responsabilidad politica es el PRI,
mientras que el partido que brilla por su ausencia en este tipo de ofrecimientos es el PAN, el

estudio no detecté ni una sola.

El analisis aqui efectuado revela que en 7 de los 9 casos analizados, la publicidad
electoral con mayor referencias a propuestas e instrumentos de politicas publicas es la
difundida por el partido en el gobierno, excepto en Tlaxcala y Oaxaca (ver tabla 3.7). Esto es
preciso subrayarlo porque un candidato que apela o refiere con mayor frecuencia a sus
propuestas en la publicidad, no significa necesariamente que exponga mas ofertas politicas

(un candidato bien puede exponer dos propuestas pero referirse a ellas en todos los anuncios).

Tabla 3.7 NUumero de referencias a propuestas e instrumentos de politicas publicas en la
publicidad electoral televisiva utilizada por los candidatos a gobernador en las elecciones
locales de 2009-2010 en México.
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ESTADO

Puebla
Sonora
San L.Potosi

Aguascalientes

Querétaro
Oaxaca
Zacatecas
Tlaxcala
Sinaloa

PG

PRI
PRI
PAN

PAN
PAN

PRI
PRD
PAN

PRI

PAN

00~ 0o O1

PRI

35
14

N

PRD

N R AN

PAN-
PRD
5

TOTAL Propuestas

40
21

PG
35

14

01 O O = 00~ @

Fuente: Elaboracién propia.

Nota: PG = Partido en el Gobierno.

Es por esto que el trabajo también contabiliz6 las propuestas, lo cual permite tener

una idea mas precisa acerca de la oferta programatica de los partidos y candidatos. Al

respecto el estudio revela que los candidatos del partido en el gobierno ofertan mas

propuestas politicas que los de oposicion. Y aunque los resultados sugieren que el PRI es el

partido que mas ofertas presento a los electores, esto debe tomarse con precaucion, pues la

mayor parte se concentra en tan sélo dos Estados -Sonora y Puebla- (ver tabla 3.8). Aqui

conviene sefialar que los candidatos difunden cerca de cinco propuestas, en promedio,

durante toda una camparia electoral, segun los resultados de la investigacion.

Tabla 3.8 NUmero propuestas e instrumentos de politicas publicas difundidas en la
publicidad electoral televisiva de los candidatos a gobernador en las elecciones locales de

2009-2010 en México.

ESTADO

Puebla
Sonora
Querétaro
Oaxaca
San Luis
Potosi
Zacatecas
Aguascalient
es
Tlaxcala
Sinaloa
Total

PG

PRI
PRI
PAN
PRI
PAN

PRD
PAN

PAN
PRI

PAN

25

PRI

19
12
2
1

41

PRD

24

PAN-
PRD
5

14

TOTAL

24
19
12
10
10

9
8

8
4
104
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Promedio 5 7 4 7
Fuente: Elaboracion propia. PG = Partido en el Gobierno.

Por otro lado los resultados indican que en general los candidatos que obtuvieron el
poder politico, son los que menos propuestas realizaron, incluso en algunos casos no se
detectd propuesta alguna, ejemplo de esto son los candidatos del PRI en San Luis Potosi,

Zacatecas y Tlaxcala, y la coalicion PAN-PRD en Sinaloa.

Consideraciones finales

La mayoria de los estudios concernientes a la utilizacion de la publicidad electoral televisiva
en Meéxico se ha interesado en las campafas federales, y de modo particular, en las
presidenciales. Esto ha contribuido a conocer las estrategias mediaticas de los politicos y
partidos durante las contiendas electorales, y la informacion difundida en los mensajes
publicitarios. Sin embargo este interés no se ha reflejado en el ambito local, el cual constituye
un territorio practicamente inexplorado: poco se conoce sobre las estrategias de los partidos
y candidatos durante las campafias electorales en la arena mediéatica, y de modo especifico,

sobre su calidad informativa, en términos de una mayor oferta programatica.

Desde luego los partidos y candidatos cuentan con diferentes canales para
comunicarse con los electores, algunos de los cuales les permiten presentar con mayor
extension o profundidad sus ofertas politicas. La publicidad electoral televisiva no es el
medio idoneo para informar al elector dada su naturaleza persuasiva, sin embargo constituye
una de las principales herramientas con las que cuentan los politicos para llegar a los votantes,
es relevante por su eficacia para ofrecer “atajos informativos” a los electores, y posicionar la
imagen e ideas del candidato de manera abreviada o sintética; permite observar qué asuntos
colocan en la agenda, o bien, qué problemas estiman importantes para la sociedad politica, y
las soluciones propuestas para resolverlos. Esto permite obtener una idea de la “salud” del

espacio de la comunicacion politica, y de la democracia.

De acuerdo con esto el trabajo ofrece tan solo una mirada de lo que acontece en las
campanfias (solo se analiza un canal informativo), de modo que aun cuando los resultados del
estudio registran que poco o nada se discute sobre asuntos publicos en la publicidad, esto no
supone necesariamente que los candidatos hagan lo mismo en otros canales. Respecto al

modelo analitico-metodologico el trabajo propone un modelo novedoso, o al menos
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alternativo, para clasificar las propuestas de los politicos, el cual es una adaptacion de los
estudios vinculados a las politicas pablicas. Esto permite tener una idea mas precisa de las
propuestas de los candidatos (otras investigaciones no alcanzan este grado mas fino).®
Finalmente, la reforma electoral en materia de comunicacion politica de 2007-2008 supuso
un mejoramiento de las campafias electorales posteriores, dado que prohibi6 la difusion de la
llamada publicidad negativa o propaganda negra.” Sin embargo la evidencia del estudio
parece indicar que el nivel del debate de ideas o propuestas politicas parece no responder
tanto a las “reglas del juego” (o por lo menos, no a todas), sino también a las caracteristicas

propias de las campafias y la posicion de los actores politicos en la contienda.
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