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Introducción

México realizó en julio de 2012 sus terceras elecciones presidenciales del presente siglo, las cuales se ubicaron en un contexto de incertidumbre ante la extensión de la violencia y la inseguridad en distintos sitios del país, el descenso en los niveles de aceptación del Presidente de la República (Consulta Mitofsky, 2012) y un reposicionamiento del Partido Revolucionario Institucional. De esta manera, según los estudios de intenciones de voto al inicio de la campaña (GEA-ISA, marzo de 2012), Enrique Peña Nieto, candidato de la Coalición Compromiso por México -formada por los partidos Revolucionario Institucional y Verde Ecologista de México- tenía una ventaja del 34%, mientras que la candidata Josefina Vázquez Mota del Partido Acción Nacional alcanzaba el 21%, Andrés Manuel López Obrador del Movimiento Progresista –formado por los partidos de la Revolución Democrática, del Trabajo y Movimiento Ciudadano- el 15% y Gabriel Quadri de la Torre, del Partido Nueva Alianza, el 1%. Estas mediciones demoscópicas señalaban también un porcentaje de votantes indecisos cercano al 30%  Es decir, si bien al inicio de la campaña presidencial un porcentaje importante de los votantes potenciales marcaban una predilección mayor hacia el candidato de la Coalición PRI-PVEM, 13 puntos arriba del segundo lugar y 19 del tercero, una tercera parte del padrón electoral no había definido su voto. Por tanto, el escenario planteaba un proceso entre tres candidatos donde una alcanzaba una notoria mayoría y dos buscaban reposicionarse y reducir la diferencia para poder competir por el triunfo. Ello dependería, en buena medida, de su capacidad para movilizar a la población a favor de sus propuestas y persuadir mediante estrategias de publicidad política asertiva a los votantes indecisos.

En términos de mercadotecnia política la contienda denotó un espacio de expresión más o menos equilibrado entre los cuatro candidatos contendientes, particularmente porque el Instituto Federal Electoral (IFE) autorizó –a partir de las reformas legales de 2007- organizó una intensa campaña promocional en estaciones de radio y televisión de todo el país para posicionar las propuestas políticas e imagen de cada uno de los candidatos ante la ciudadanía. Y aunque no fue la pretensión del organismo, en el debate mediático se extendió la impresión de que el uso estratégico de los spots televisivos durante el proceso preelectoral podría constituir un elemento de significación importante para los votantes de las distintas regiones del país y contribuir a la representación y deliberación de sus decisiones de voto. West (2009.21) señala que los spots constituyen formas de persuasión colectiva que combinan diferentes factores para aclamar y sustentar las fortalezas de un candidato político, tanto por los temas (propuestas políticas) que difunden como por los rasgos de carácter y personalidad (imagen pública) que protagonizan. Por su significación, generalmente “los candidatos ganadores de una elección son aquellos que usan mayormente las aclamaciones positivas y menos los ataques”. Sin embargo, de acuerdo a otras evidencias de análisis (Arzuaga y Sara, 1999), los factores emotivos y racionales de los votantes dependen de muchos elementos, como el contexto imperante, las condiciones de las campañas, la capacidad de los candidatos y la originalidad y eficacia de mercadotecnia electoral. En ese sentido, el triunfo de un candidato no sólo depende de la publicidad política sino es la suma de diferentes componentes a los que se agregan la cultura política imperante, las instancias de mediación y la participación organizada de la población 

Como ejemplo de esa complejidad puede citarse el caso del candidato Demócrata Barack Obama durante las elecciones presidenciales 2008 de Estados Unidos, cuyo triunfo fue una combinación de factores en un contexto económico de incertidumbre. De esta manera, a una buena estrategia mercadológica y de movilización social a través de medios de comunicación y redes sociales, se agregó la imagen indefinida de un candidato con amplia convocatoria entre los sectores más conservadores del país pero poca capacidad de respuesta ante las evidencias negativas del contexto (Meyer, 2011). Pese a ello, las próximas elecciones de noviembre de 2012 contemplan un contexto económico y social diferente, con percepciones públicas más elaboradas sobre el ahora Presidente y modificaciones sustantivas respecto a la capacidad competitiva del candidato opositor. La conformación del padrón electoral también ha cambiado y las propuestas políticas tienen ahora un marcado signo de contraste y polarización. Ello dará una mayor significación a las estrategias de mercadotecnia electoral, pero también a la capacidad de los candidatos para movilizar a los electores de estados con mayor población y ganar la confianza de los grupos más influyentes del país.

En México las experiencias de las dos últimas campañas presidenciales (Moreno, 2009, Lawson y Moreno, 2007 y Sarsfield, 2010) han destacado que los componentes mercadológicos si son importantes entre las mujeres, los jóvenes y nuevos votantes, pero también que en el imaginario social de diferentes regiones del país siguen imperando las percepciones y estereotipos de corte tradicional vinculadas al Partido Revolucionario Institucional, así como un alto nivel de clientelismo y discrecionalidad en los otros partidos que no acaba de desterrarse de la práctica electoral. En consecuencia, aunque no existen reglas que garanticen resultados positivos el día de la elección si hay ciertas constantes previsibles y determinadas por el ritmo y secuencia del proceso, la mercadotecnia electoral de los candidatos y partidos, el aprovechamiento estratégico de las coyunturas y la consistente movilización social. Del mismo modo, que el comportamiento electoral depende en buena medida de la cultura política de la población y los variados factores de incidencia y mediación que los circunscriben (como el género, la edad, el nivel de instrucción, el nivel de ingresos, la exposición diversificada a medios de comunicación y la interacción con grupos y redes sociales). 
Ello permite plantear que si bien los spots preelectorales y otros elementos significativos de la mercadotecnia electoral no pueden ser considerados como los constructores definitivos de razones de voto en toda la población, si tienen un nivel de incidencia amplio entre cierto tipo de electores por lo que no puede descartarse su valor simbólico y contribución a la deliberación pública. En ese sentido, se ha considerado pertinente analizar la significación de los spots televisivos de los candidatos presidenciales durante la elección federal de México en 2012 y su nivel de incidencia en las razones de voto de diversos grupos sociales del Estado de Puebla, al ser esta una de las entidades federativas de mayor población electoral, con grandes contrastes culturales en el perfil de sus votantes y manifestar recientemente un proceso de alternancia en el gobierno del Estado.

Metodología de la investigación

Este estudio se sustentó en la pregunta de ¿qué tan definitivas en las razones de voto de la población fueron los spots políticos de los candidatos de mayor presencia en el Estado de Puebla durante las elecciones presidenciales 2012?. El estudio se realizó durante toda el periodo preelectoral mediante instrumentos de análisis de contenido, observación participante y focus groups en las ciudades más representativas de los 16 distritos federales del Estado de Puebla.
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