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sus causas. El estudio muestra que la profesionalizacion de las campafias en
Meéxico no s6lo dependié de cambios a gran escala en el sistema politico y
en el sistema de medios de comunicacion durante los noventa, sino también
de los recursos y las caracteristicas organizativas de los partidos politicos
(factores especificos a los partidos).
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tion, tactics and strategies of the Partido Accién Nacional and the Partido
de la Revolucién Democratica in presidential elections (usually referred to
as ‘campaign professionalization’) occurred during the last two decades, and
explores their causes. This study shows that the professionalization of pre-
sidential campaigns in Mexico was not only driven by large-scale changes in
the Mexican party and media systems during the 1990s, but also by a num-

ber of parties’ organisational features and resources (party-specific factors).

Keywords: political parties, party change, electoral campaigns, professiona-
lization of campaigns, campaign tactics and strategies.

Introduccion

L a necesidad de profesionalizar la politica, incluyendo las tacticas y es-
trategias electorales de los partidos politicos, ha sido un tema constante
en los textos y autores clasicos de la ciencia politica. Por ejemplo, en Capital-
ism, Socialism, and Democracy, Joseph Schumpeter (1942) argumentd que en-
tre las “cinco condiciones para el éxito del método democratico” se incluye
“politicos con habilidades para negociar, establecer alianzas y hacer campanas
electorales” (Schumpeter, citado en Almond y Verba, 1989: 21). Este articulo
se centra en un aspecto comparativamente poco estudiado de la literatura so-
bre politica en México relativo a una serie de innovaciones en la organizacion,
las tacticas y las estrategias de campafia del Partido Accion Nacional (PAN) y
del Partido de la Revolucion Democratica (PRD) en elecciones presidenciales
(denominadas usualmente como profesionalizacion de las campafias), ocurri-
das durante las tltimas dos décadas, y sus causas.

El argumento central de este articulo es que, en el caso mexicano, la pro-
fesionalizacion de las campafas presidenciales no sélo dependi6 de cambios a
gran escala en el sistema politico y en el de medios de comunicacion durante
los noventa, sino también de los recursos y las caracteristicas organizativas de
los partidos politicos (factores especificos de éstos), los cuales resultan cruciales
para explicar las diferencias entre los partidos, en cuanto al grado de profesio-
nalizacién de sus campanas. El trabajo presenta un estudio cualitativo sobre
las campafias de ambos partidos en el periodo de 1994 a 2006 (un total de seis
observaciones), y se divide en dos partes. En la primera se discute brevemen-
te el concepto de profesionalizacion de las campafias y se revisa una serie de
cambios relevantes en las campafias presidenciales del PAN y del PRD, ocurtidos
entre 1988 y 2006. La segunda parte analiza el impacto de diversos factores
sistémicos e intrapartidistas que favorecieron o dilataron su profesionalizacion.
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El andlisis se concentra en los casos de dichos partidos debido a que ambos
enfrentaron obstaculos estructurales e intrapartidistas similares para profesio-
nalizar sus campafas en el contexto de la transicion de un régimen autoritario
de partido dominante a una democracia electoral multipartidista. A diferencia
del Partido Revolucionario Institucional (PRI), los candidatos del PAN y del
PRD profesionalizaron sus campafias en un ambiente de campafia muy ad-
verso, caracterizado por masivas asimetrias de recursos y de acceso a medios
frente a los candidatos del partido oficial (Diaz Jiménez, 2012). El perio-
do seleccionado obedece a que este captura una serie de cambios relevantes
tanto en las practicas de campafia de ambos partidos como en los factores
sistémicos y especificos de los partidos que favorecieron (o dificultaron) su
profesionalizacion.

1. Profesionalizacion de las campafias

Una campana electoral es “el proceso por medio del cual una organizacion
de campana (ya sea un partido politico, candidato o grupo de interés) busca
maximizar su rendimiento electoral” (Farrell, 1996: 161). Dicho proceso in-
cluye todos esos esfuerzos organizados (promocionales o financieros) para
“informar, persuadir y movilizar” al electorado (Norris, 2002: 127). Pippa
Norris (2002: 127) propone un modelo analitico de cuatro elementos para sis-
tematizar el analisis de las campanas: 1) e/ ambiente contextual, conformado por
el marco regulatorio, la estructura del sistema de medios de comunicacién y
del sistema de partidos dentro de cada pais; 2) las organizaciones de campasa, con
los objetivos estratégicos que éstas intentan comunicar al electorado; 3) los
canales de comunicacion empleados por estas organizaciones para transmitir sus
mensajes politicos, y 4) los efectos de estos mensajes en los publicos objetivo.

No obstante la importancia de todas las areas de analisis, algunas de ellas
(particularmente el estudio de los efectos) han sido mas investigadas que
otras (véase, para una revision, Norris, 2002). Por el contrario, otras areas,
tales como el ambiente contextual de las campafas, las organizaciones de
campafia (Farrell y Webb, 2000), asi como sus tacticas y estrategias (Farrell,
1996; Trent y Friedenberg, 2008), han sido menos estudiadas, y s6lo, mas re-
cientemente, desde una perspectiva comparada (Bowler y Farrell, 1992; Butler
y Ranney, 1992; Kaid y Holtz-Bacha, 1995; Swanson y Mancini, 1996; Farrell,
1996; Plasser et al., 1999; Farrell y Webb, 2000; Blumler y Gurevitch, 2001,
Norris, 2000; 2002; Plasser y Plasser, 2002; Holtz-Bacha, 2004; Espindola,
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20006; Negrine ez al., 2007). La mayorfa de estos estudios coinciden en que las
tltimas décadas han visto un proceso de cambio y convergencia globales en
las practicas de campafia, de manera muy similar a las transformaciones expe-
rimentadas en Norteamérica durante la segunda mitad del siglo XX, en la tabla
1 se muestra un resumen de las fases del proceso de cambio en las campafas.

Tabla 1. La evolucion de las campanas electorales

Personal voluntario,
miembros del partido,
afines al candidato

en profesionales
contratados (salarios).

Etapal Etapa 2 Etapa 3
(Siglo XIX hasta (1960-1980) (1990-)
década 1950)
Organizacion de camparia | Descentralizada. Nacionalizacion, Descentralizacion
y recirsos Organizacion centralizacion. de operaciones con
partidistg 10(-:'%1‘ Escasa Personal: basada vigilancia central.
estandarizacion.

Personal: basado en el
candidato del partido;
personal profesional
contratado; gabinete
del lider.

Tiempo de preparaciin de

la camparna

Corto plazo: Ad hoe

Latgo plazo: mucho
tiempo. Comité
especializado formado
por lo menos uno o
dos afios antes

Campafa permanente:
hay un departamento
especifico dentro

del partido con
especialistas en
campana.

Tipo de commnicacion entre
candidato y cindadano

Comunicacion directa,
cara a cara; fuerte
relacion interpersonal

Alejamiento
candidato-ciudadano.

Desalineamiento entre
ciudadanos y partidos.

Una vuelta a una
mayor relacién con los
ciudadanos, debido

a la interactividad de
los nuevos medios de
comunicacion

Canales de comunicacion

Directo e indirecto.

Directos: prensa de
partido, vallas publi-
citarias, publicidad
grafica, posteres,
volantes, discursos de
radio, concentraciones
multitudinarias

Indirectos: cobertura
periodistica diaria

Enfasis en los medios
indirectos.

Directos: publicidad
en television nacional,
posteres a color y
publicidad en revistas,
mailing masivo

Indirectos: relaciones
publicas, conferencias
de prensa, entrena-
miento de medios

Enfasis en los medios
directos.

Directos: publici-
dad focalizada en
television, cable TV,
técnicas de telemat-
keting (push polls,
mail y e-mail directo,
videomail, internet y
recursos web).

Indirectos: como en la
etapa anterior

Paradigma dominante de

la campana

Logica del partido

Légica de los medios

Logica del marketing
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Estilo de los eventos

de campana

Encuentros publicos

Gira electoral

Debates por TV,

pseudoeventos,

conferencias de prensa

Similar al anterior.

Eventos centrados en
lo local.

Agencias, consultoria
externas al partido

Uno minimo: papel
generalista

Politicos a cargo de
esta tarea

Dirigentes del partido
y personal supetior del
partido

Crecimiento de la
preeminencia de los
consultores especialis-
tas y expertos externos
en medios, publicidad
y encuestas.

Politicos todavia a
cargo

Unidades de campafia
especiales del partido
y consultores politicos
mas especializados.

Consultores
convertidos en
personalidades de la

campana

Vinculos internacio-
nales

¢Quién esta a cargo?

Fuentes de interaccion

(feedback)

Importante papel de la
intuicion.

Papel importante

de los militantes

que solicitan el voto
puerta a puerta y de
los lideres de grupo

Encuestas de opinién
publica a gran escala

Enfoque mis cien-
tifico

Incorporacién a gran
escala de las técnicas
de andlisis de opinién
publica.

Mayor interactividad
por cable, correo elec-
tronico e Internet.

Aproximacion a los
votantes

Apoyos basados en la
clase social

Intenta movilizar
apoyos de diferentes
clases sociales. Estrate-
gia catch-all

Segmentacién de
mercado

Busca un segmento
determinado dentro
de los votantes

“Narrowcasting”
(mensajes dirigidos a
un sector)

Fuente: Elaboracién propia con base en Norris (2002: 135); Farrell (1996), Swanson y Mancini (1996), Gibson y
Rommelle (2008: 482), Plasser y Plasser (2002); Farrell y Webb (2000: 104).

La literatura especializada ofrece diversos términos para referirse a este pro-
ceso, como: americanizacion, mediatizacion, profesionalizacién, campafas
centradas en los candidatos, orientacién de marketing politico, entre otros.
Sin embargo, algunos de ellos han sido objeto de numerosas criticas. Por
ejemplo, la idea de la americanizacion (Epstein, 1980 [1967]; Statera, 19806)
(véase también Gurevitch y Blumler, 1990), inicialmente considerada como
una hipoétesis de trabajo util para describir los cambios en las campafias en
diversos estudios pioneros de tipo comparativo (Butler y Ranney, 1992; Kaid
y Holtz-Bacha, 1995; Swanson y Mancini, 19906), fue mas tarde considerada
inadecuada por diversos autores, quienes argumentaron que su Uso a menu-
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do implicaba que las ticticas y las estrategias de campafia empleadas por los
partidos y candidatos en diferentes regiones del mundo se parecian cada vez
mas —si no es que eran practicamente idénticas— a las de sus contrapartes en
los Estados Unidos, a pesar de importantes restricciones para la adopcion de
innovaciones americanas de campafa planteadas por diversos factores his-
toricos, culturales, mediaticos, politicos e institucionales especificos a cada
pafs (Negrine y Papathanassopoulos, 1996; Swanson y Mancini, 1996; Nortis,
2000; Baines ¢ al., 2001;. Blumler y Gurevitch, 2001; Norris, 2002). Tales
factores contextuales son, por lo tanto, vistos como altamente relevantes para
entender el cambio y la continuidad en los estilos y las formas de hacer cam-
pafia en la literatura comparada sobre el tema (véase, para una revision, Plas-
ser y Plasser, 2002; Farrell, 2006; Gibson y Rommele, 2008; Wlezien, 2010).

En lugar de “americanizacion”, los especialistas han propuesto términos
como “modernizaciéon”, “hibridacion” y “profesionalizacion”, los cuales son
considerados mas adecuados para capturar la complejidad de las transfor-
maciones contemporaneas en las practicas de campafia, asf como el papel
desempenado por diversos factores tanto a nivel de los sistemas politicos y
de medios como a nivel de las organizaciones partidistas en la evolucion de
las campaiias.' Por lo tanto, y siguiendo a otros autores (Fatrell, 1996; Farrell
y Webb, 2000; Gibson y Rémmele, 2001; Holtz-Bacha, 2002; Smith, 2004,
2000; Negrine, 2007; Negrine ez al., 2007; Papathanassopoulos e al., 2007,
Strombick, 2007, 2009; Gibson y Rémmele, 2009), este trabajo se basa en el
concepto de profesionalizacion de las campafias, entendido como un proceso
continuo mediante el cual partidos politicos y candidatos adaptan sus tacticas
y estrategias electorales a cambios continuos en el sistema politico y en el
sistema de medios de comunicacion (Holtz-Bacha, 2002).

' El concepto de “hibridacion” de las campadias se refiere a la “complementacion especifica en un

pafs, de las practicas tradicionales de campafia con caractetisticas seleccionadas del estilo posmo-
derno, orientado a los medios” (Plasser y Plasser, 2002b: 374). La hibridacién ocurre porque par-
tidos y candidatos alrededor del mundo a menudo seleccionan solamente aquellas innovaciones
de campafia que son adecuadas para su contexto mediitico y electoral, y las adaptan al mismo
(para estudios de caso sobre la hibridacién de las campafias en América Latina véase De la Torre
y Conaghan, 2009). Por ejemplo, estudios previos sobre el caso mexicano sostienen que, aunque
el aumento en la competencia electoral durante los noventa ha transformado sustancialmente las
practicas de campafa, esto no ha ocurrido precisamente de la misma manera que en los Estados
Unidos (Langston, 2006). Pese a los cambios significativos en las campafias mexicanas, estas siguen
reflejando caracteristicas especificas del pafs, las cuales son determinadas por el contexto nacional
sistémico e institucional, en lugar de simplemente exhibir un estilo “americanizado”. Siguiendo una
linea de argumentacion similar, Langston y Benton (2009) realizaron un analisis en profundidad de
un componente tradicional distintivo y aun relevante de las campafas presidenciales mexicanas con-
temporaneas: las apariciones y los eventos de los candidatos presidenciales en diversos municipios,
que tuvieron lugar en las eleccion federal de 20006.
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Se prefiere el término “profesionalizacién” sobre conceptos alternativos
como “modernizacion” porque ese permite centrarse no solo en el papel que
tienen las variables sistémicas en el cambio en las campafas, sino también
en los factores que condicionan el grado de utilizacién de nuevas técnicas de
campafia dentro de las organizaciones partidistas. Considero, como Gibson y
Rommele, que el concepto de profesionalizacion:

coloca el foco analitico en la propia organizacién [partidista] y sus dinami-
cas internas, en términos de describir e interpretar el proceso de cambio que
estd ocurriendo en lugar de mirar a las fuerzas contextuales y sociales mds
amplias que conducen a estos cambios [...]. De esta manera, cambia el foco
[de analisis] desde el entorno institucional y socio-estructural que los enfo-
ques de la americanizacién y la modernizacién han utilizado normalmente
para entender la difusion de las nuevas practicas [de campafial, hacia el nivel

de las organizaciones [partidistas] (Gibson y Rémmele, 2009: 268-269).

Como muchos otros conceptos en ciencias sociales, la profesionalizacion de
las campafias no es un término indiscutido ni facil de definir, debido a que
se refiere a un proceso bastante complejo y multidimensional (Lilleker y Ne-
grine, 2002). Una definicién de profesionalizacion desde la perspectiva de los
partidos politicos es proporcionada por Ralph Negtrine, para quien:

la profesionalizacién de la comunicacién politica puede considerarse como
el proceso de adaptacion mediante el cual [los partidos] cambian sus es-
tructuras y sus practicas para cumplir con circunstancias nuevas y conti-
nuamente cambiantes, asi como el uso de expertos con el fin de lograr sus
objetivos [...] que, ya sea explicita o implicitamente, trae consigo una mejor
y mas eficiente —y mas reflexiva— organizacion de recursos y capacidades
para lograr los objetivos deseados. Sugiere una etapa mas alta de desarrollo
—0 una mejora con— respecto a lo que ocurria antes. Esto podtia ser en
relacion con la operacion de medios de comunicacién (un uso mas habil
de la television), técnicas de campana (por ejemplo, un mejor uso de datos
de encuesta o un mejor targeting de los votantes), la reorganizacién de sus
propias estructuras partidistas (como en la centralizacion), la reorganiza-
cion de los sistemas de comunicacion gubernamental (como en la creacion
de una direccién centralizada de comunicaciones para coordinar la publici-
dad) e incluso con respecto a la relacién entre los medios y la politica (como
en técnicas de manejo de medios) (2007: 34-35).

En este sentido, defino una campafia profesional como aquella que utiliza
tacticas y estrategias de marketing que privilegian el uso intensivo de medios de
comunicacion masiva, asi como de las mas recientes innovaciones tecnologi-
cas para llegar a los votantes (wedia-intensive), las cuales son guiadas por sofis-
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ticados métodos de investigacién de mercado y opinion publica (encuestas,
grupos de discusion, bases de datos, investigacion de la oposicion, etcétera)
(poll-driven), y planeadas por consultores profesionales, expertos en marketing
politico y en manejo de medios (consultant-driven). En una campafa profesio-
nalizada, las técnicas modernas han desplazado (o reducido de manera consi-
derable) a las practicas de campafia mas tradicionales, basadas en el contacto

directo con los electores y el uso extensivo de voluntarios partidistas (Farrell,
1996; Smith, 2004, 2009).

1.1. La profesionalizacion de las campafias en México

El 2 de julio de 2000, Vicente Fox, el candidato presidencial del PAN, logtd
una victoria histérica en las elecciones presidenciales mexicanas que puso
fin a uno de los regimenes “electorales autoritarios” de mayor duracion en el
mundo. Después de siete décadas en el poder, el PRI fue finalmente derrota-
do. Diversos factores explican esta derrota, incluyendo cambios profundos en
la economia politica del pais, en las instituciones electorales y en la estructura
y el comportamiento del electorado mexicano durante las ultimas décadas
del siglo XX. Sin embargo, el resultado de la eleccion de 2000 no puede ser
explicado sin tomar en consideracién otros factores de corto plazo relacio-
nados con una serie de cambios en las estrategias y tacticas de campafia de
los partidos de oposicion (Dominguez, 2004). Como bien sefiala Klesner,
el prolongado declive electoral del PRI refleja también las debilidades de los
partidos de oposicion, incluyendo sus limitadas bases sociales de apoyo y
“estrategias de campafia que aparentemente no pretendifan ir mas alla de esas
bases sociales” (2005: 103). Seis afios mas tarde, el candidato presidencial del
PAN, Felipe Calderon, ganatfa la eleccion presidencial mas competida en la
historia de México, al derrotar a Andrés Manuel Lopez Obrador, candidato
del izquierdista Partido de la Revolucién Democratica (PRD). Una vez mas, las
campafias electorales tuvieron un papel decisivo en la definicién del resultado
de la eleccion (Dominguez, 2009).

Actualmente, las campafias presidenciales mexicanas presentan un gra-
do considerable de profesionalizacion. Por ejemplo, las campafias de los tres
grandes partidos mexicanos en la eleccion presidencial de 2012 mostraron,
por primera vez en la historia, un uso intensivo de técnicas profesionales de
campafia (Pérez-Espino, 2012; Rodriguez, 2012; Aguilar, 2013; Pérez, 2013).
Incluso el candidato presidencial del PRD, Andrés Manuel Lépez Obrador
(AMLO), quien hiciera un uso muy limitado de esas herramientas en la elec-
ci6n presidencial de 2006 (¢fr: infra, seccion 1.3), profesionalizé significativa-
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mente sus esfuerzos y comunicaciones de campafia en 2012.> No obstante
el considerable grado de profesionalizacion electoral exhibido por todos los
partidos en 2012, esto no siempre fue asi. Al igual que las contrapartes del
PRI, los candidatos presidenciales del PAN y del PRD llevaron a cabo campanias
tradicionales basadas en el contacto directo con los electores, hasta mediados
de los noventa. Sin embargo, debido a lo limitado de sus recursos y a su de-
pendencia respecto de una base muy reducida de activistas y militantes, sus
esfuerzos de campafa tenfan una cobertura territorial y capacidad de mo-
vilizacion electoral mucho mas limitadas que las de sus homologos del PRI.
Durante las tltimas dos décadas, ambos partidos han profesionalizado sus
campafias electorales presidenciales de manera significativa, como resultado
de cambios a gran escala en el sistema de partidos (Klesner, 2005) y en el de
medios de comunicacién (Lawson, 2002; Hughes, 20006), asi como a impor-
tantes reformas al sistema de financiamiento politico ocurridas durante los
noventa (Becerra ef al., 2000).

Lo que hasta mediados de los noventa era basicamente una gira de varios
meses por los estados de la Republica (Langston y Benton, 2009; Lomnitz et
al., 2010) se ha transformado gradualmente en un modelo profesionalizado,
pero “hibrido”, de hacer campafia; éste combina practicas tradicionales en las
que se procura el contacto directo con los votantes (peaple-intensive campaigning)
—particularmente tacticas de movilizacion electoral sustentadas en redes de
intercambio clientelar— con tacticas y estrategias de campafia, basadas, a su
vez, en el uso intensivo de consultores profesionales, sofisticadas técnicas de
marketing politico y de investigacion de opinion publica, nuevas tecnologias

Cabe sefialar que si bien la campafa de AMLO en 2012 fue quizas la mas profesionalizada que haya
montado un candidato presidencial en la historia del PRD, de acuerdo con el consultor y estratega
politico uruguayo Luis Costa Bonino (2013) hubo aun importantes aspectos de la organizacion, la
investigacion y la comunicacion de su campafa que falté modernizar. Por ejemplo, conforme iba
avanzando la campana, el candidato rechazé emprender una profesionalizaciéon mas profunda en
areas clave como la recaudacion de fondos privados con el fin de mejorar la produccién de spots
televisivos. De acuerdo con el asesor, tampoco hubo una integracion completa de los hallazgos
de la investigacion de opinién publica con las estrategias de campafia de Lopez Obrador. Por su
parte, las campafias del candidato del PRI, Enrique Pefia Nieto, y de la candidata del PAN, Josefina
Vizquez Mota, exhibieron un uso intensivo de técnicas de campafia profesionalizadas. El equipo de
campafia de la candidata de Accién Nacional contd, al igual que los de sus predecesores Vicente Fox
y Felipe Calderdn, con la asesorfa de expertos, tanto nacionales como extranjeros, en dreas como la
investigacion de la opinién publica, la definicién de la estrategia de campafia, la publicidad politica
y el manejo de medios. Pese a su derrota, la campana de la panista también hizo un amplio uso de
técnicas de investigacion de la opinidn publica y estuvo principalmente orientada hacia los medios,
el internet y las redes sociales, otorgindole considerable peso a criterios y técnicas de marketing po-
litico, incluyendo tacticas de campafa negativa, entre otras innovaciones profesionales de campafa
(Pérez-Espino, 2012; Aguilar, 2013).
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de la informacioén y la comunicacion y, sobre todo, medios de comunicacién
de masas (media-intensive campaigning). Empero, diversos analisis muestran que
el PAN ha ido mas lejos en la profesionalizacion de sus tacticas y estrategias de
campafia que el PRD (Aguilar Zinser, 1995; Langston, 2007; Langston y Ben-
ton, 2009). Revisemos, a continuacion, diversas tendencias de continuidad y
cambio en la organizacion, la investigacion y la comunicacion en las campa-
flas electorales de ambos partidos.

1.2. El1 PAN y su prioridad por los medios

A pesar del aumento moderado en el financiamiento publico a los partidos de
oposicion durante la primera mitad de la década de los noventa, la falta de re-
cursos financieros y de acceso a medios de comunicacién se constituyd como
un obstaculo significativo para la adopcion de tacticas de campafia basadas en
el uso intensivo de medios, sondeos de opinion y consultores politicos para
los candidatos presidenciales del PAN y del PRD en la eleccion presidencial de
1994. Al ser interrogado por un periodista de la cadena de noticias estadou-
nidense C-SPAN sobre la forma en la que el PAN le estaba haciendo llegar su
mensaje de campana a los votantes en esa eleccion, el presidente del partido,
Carlos Castillo Peraza, reconoci6 que, debido a las limitaciones financieras
del partido, la campafa panista serfa llevada a cabo principalmente a través
de tacticas basadas en el contacto directo con los votantes (visitas de casa en
casa, reuniones, etcétera), carteles, vallas publicitarias, propaganda impresa,
radio, y sélo un poco de televisién (Castillo Peraza, 1994). No obstante sus
limitados recursos, la campafia del PAN fue, en cierta medida, mas sofisticada
y orientada hacia los medios que la del PRD, la cual permaneci6, como se
describira mas adelante con mayor detalle, basada principalmente en practicas
tradicionales de movilizacion electoral, con un manifiesto rechazo por parte
de su candidato presidencial a profesionalizar sus esfuerzos y comunicaciones
de campafia (Aguilar Zinser, 1995; Oppenheimer, 1996; Bruhn, 1998; Langs-
ton y Benton, 2009) (¢ infra, seccion 1.3).

La importancia que los estrategas panistas asignaron a los medios de co-
municacion se reflejo en la intensiva preparacion de su candidato presidencial,
Diego Fernandez de Ceballos, para el primer debate televisado de la nacion.
Su equipo de campafia pasé varias semanas investigando a la oposicion, reco-
lectando y preparando pruebas, compilando materiales y cifras para el debate,
asf como analizando estrategias para debatir, utilizadas en Estados Unidos,
Inglaterra y Francia (Shirk, 2005). Los dirigentes panistas también hicieron
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algunos avances significativos en términos de profesionalizar los métodos de
investigacion durante la campafa. La direccion nacional del partido estable-
ci6 centros de computo con el fin de llevar a cabo las encuestas de opinion
y de recoger y procesar los resultados electorales (Mizrahi, 1998). Ademas,
mientras que el gasto en medios de comunicacion por parte del PAN ascendio
a 36% de los desembolsos totales de su campafia (46.8 millones de pesos),
solo 2% del presupuesto de campafia del PRD (0.8 millones de pesos) fue
destinado al gasto en medios. No obstante estos avances, el uso de modernas
técnicas de campafa por parte de ambos partidos fue muy limitado, y el unico
que hizo un uso intensivo de una amplia gama de técnicas profesionales de
campafia en esa eleccion fue Ernesto Zedillo, el candidato del PRI. De hecho,
ambos partidos quedaron muy por debajo del gasto en medios de comunica-
cion del tricolor en esa eleccion (171.5 millones de pesos) (figura 1).

Figura 1. Gasto en medios en elecciones federales por partido/coali-
cion, 1994-2010 (millones de pesos en el afio 2002)
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Fuente: Elaboracion propia con base en datos oficiales del Instituto Federal Electoral para 1994-2006 (incluye
financiamiento ordinario y de campafia en afios electorales).

Gracias a la reforma electoral de 1990, las costosas tacticas y estrategias pro-
fesionales de campafia se volvieron mucho mas accesibles para los partidos de
oposicion. Por lo tanto, a diferencia de 1994, ambos partidos hicieron un uso
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mas o menos generalizado de ellas en las elecciones presidenciales de 2000 y
2006. Sin embargo, numerosos analisis respecto a la organizacion, la investi-
gacién de la opinion publica y las comunicaciones de las campafias en ambas
elecciones muestran que ningtin otro partido realizé campafias mas profesio-
nalizadas que el PAN (Wallis, 2001; Shirk, 2005; Rottinghaus y Alberro, 2005;
Langston y Benton, 2009; Adler et al., 2010; Bruhn, 2004, 2009; Lawson y
Gisselquist, 2000; Freidenberg y Gonzalez, 2009).

Foxy la eleccion de 2000
El 6 de julio de 1997, tres afios antes de la eleccion presidencial de 2000, el
entonces gobernador panista del estado de Guanajuato, Vicente Fox, anuncio
publicamente su ambicion de lograr la nominacion presidencial de su partido.
Un afio mas tarde, Fox crearfa Amigos de Fox, una organizacion paralela al
partido, con el fin de recaudar fondos y generar apoyo para su nominacion.
Los esfuerzos tempranos de la campafia de Fox fueron cruciales para su éxito
en 2000, y le permitieron apelar al electorado en general y evadir asi los obsta-
culos planteados por las reglas y los procedimientos regulares de nominacion
del PAN, asf como la inicial resistencia de la dirigencia nacional del partido a su
candidatura (Mizrahi, 2003; Bruhn, 2004; Shirk, 2005; Greene, 2007). Ademas
de movilizar un amplio apoyo popular a nivel nacional, Amigos de Fox patro-
cind una campana de television que comenzoé en julio de 1999. Asi, mientras
el PRI y el PRD segufan luchando para seleccionar a sus candidatos a la presi-
dencia, Fox no s6lo habia conseguido disuadir a sus principales competidores
internos de competir por la nominacion del PAN, sino también habia logrado
posicionarse entre el electorado en general como el candidato de oposicion
mas viable para derrotar al PRI. Como sefiala Wallis: “La larga campafia de
Fox le dio un buen grado de impulso en la carrera para encabezar a la opo-
sicion. Mientras Cuauhtémoc Cardenas, Jefe de Gobierno de la Ciudad de
México, lidiaba con los problemas de esta metrépoli, Fox construyd una base
solida de apoyo para su candidatura presidencial” (2001: 233).

El equipo de campafia de Fox conté con la asesorfa de consultores politicos
norteameticanos (Dick Mortis, Rob Allyn y Alan Stoga)® y expertos locales en

Dick Mortis y Rob Allyn desempefiaron un papel relevante en la organizacion de la campafa
foxista, al asesorar al candidato y a su equipo en areas clave tales como el analisis de la infor-
macién proveniente de encuestas y grupos de enfoque, el manejo de medios (media manage-
ment), en la definicién de las estrategias de respuesta rapida a los ataques provenientes de los
oponentes del panista (rapid-rebuttal), etcétera. Particularmente importante fue la asesorfa de
Morris en la definicion e implementacion de la estrategia de la campafia, basada en el tema del
cambio como eje central, y en la generacion de estrategias para atraer el apoyo de los electores
indecisos con base en la investigacion de opinién publica de la campafia foxista (cfr. infra, sec-
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investigacion de opinién publica, marketing, publicidad, relaciones publicas y
manejo de medios, asi como de mas de 100 empleados en el cuartel general
de campafia del candidato y miles de activistas del partido a lo largo de todo el
pafs (Cantu, 2001; Wallis, 2001). El nucleo de la organizacion de campafa de
Fox fue el Comité Nacional de Campana (CNC), integrado por el candidato y
seis coordinadores a cargo de los departamentos de marketing, prensa, politi-
ca, operaciones, ingresos y gastos, asi como del presidente del partido y otros
representantes del CEN del PAN (Cantd, 2001; Wallis, 2001; Bruhn, 2004). Sin
embargo, tanto los coordinadores de la campafia como otros miembros clave
del equipo de campafia de Fox fueron nombrados por el propio candidato con
base en sus méritos y experiencia, y no en lealtades personales o partidistas
(Wallis, 2001). En cuanto a la investigacién durante la campafia, el equipo del
candidato de la Alianza por el Cambio utiliz6 un #racking poll diario (Greene,
2007) y siete encuestas mensuales nacionales (cross-national surveys) (Rottin-
ghaus y Alberro, 2005), as{ como un gran numero de entrevistas cualitativas y
grupos focales y de discusion (Lara y Rojas, 2002).

Las encuestas se utilizaron para “determinar el potencial de la poblacion
mexicana para ser persuadida por un candidato de oposicion, para proporcio-
nar una actualizacién continua sobre como estaba trabajando la estrategia de
la campafia, para asistir en la consolidacion de la imagen de Fox y su mensaje
de cambio” (Rottinghaus y Alberro, 2005: 143). Los estrategas de la campafia
de Fox también usaron las encuestas para segmentar al mercado electoral
y seleccionar aquellos temas que eran mas importantes para determinados
grupos de votantes (por ejemplo, segmentos sociodemograficos clave de la
poblacion, los votantes indecisos, etcétera), desarrollar mensajes de campafia
dirigidos hacia esos grupos y para poner a prueba su eficacia (Bucio y Gu-
tiérrez, 2005). Asimismo, hicieron un amplio uso de entrevistas y de grupos
focales y de discusion para asistir la investigacion del disefio de la imagen
del candidato y los temas y mensajes de su campafia, asi como para evaluar
la eficacia de los anuncios en television y desarrollar réplicas a los ataques
de sus oponentes (Lara y Rojas, 2002 ). Por lo tanto, la campafia en medios

cion 1.2). Por su parte, Rob Allyn fue ademas una pieza clave en el manejo de medios, y el di-
sefio y la operacién de una estrategia de busqueda de apoyo internacional a la campafia foxista,
asi como de “blindaje” para prevenir el fraude electoral por parte del gobierno del PRI. En el
caso de Alan Stoga, su consultorfa (Zemmi Communications) realizé una evaluacién de la cam-
pafa foxista, de la cual el equipo del panista extraerfa conclusiones relevantes que les ayudarfan
amodificar y afinar diversos aspectos de la estrategia, la organizacion y la comunicacion de la campa-
fla (para una descripcion detallada del papel y las tareas desempefiadas por los asesores extranjeros en
la organizacién de la campafia foxista, véase Cantd, 2001; Wallis, 2001; Bucio y Gutiérrez, 2005).
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del candidato presidencial del PAN mostrd, en general, mejor planificacion,
timing y targeting (segmentacion de grupos de votantes), asi como una mejor
integracién con la estrategia general de su campafia que las de sus rivales del
PRI y del PRD (Flores Rico, 2000; Bruhn, 2004; Moreno, 2004). Los spots de
Fox no sélo tuvieron una presencia mas continua en los medios a través de los
petiodos de precampafa y oficial-legal de la campafia que sus rivales (las de
los candidatos del PRI y del PRD comenzaron considerablemente mas tarde
en los medios de comunicacién), sino que sus anuncios eran, por lo general,
mas creativos y menos costosos, con mas variedad, rating, e impacto que los
de Labastida y Cardenas (Flores Rico, 2000). L.a campafia de Fox produjo casi
sesenta diferentes anuncios de television, muchos de ellos negativos, los cua-
les fueron probados en grupos de enfoque y dirigidos a diversos segmentos
del electorado (Korrodi citado en Trejo Delarbre, 2001).

Calderdn y la camparia de 2006

Al igual que la campafia de Fox, en la campafia del candidato presidencial del
PAN en 20006, Felipe Calderén, se us6 a los medios de comunicacién como la
principal forma de llegar a los votantes. Sin embargo, a diferencia de 2000,
cuando la publicidad del PRI represento la mitad del tiempo total pagado en
television (Trejo Delarbre, 2001; Moreno, 2004), en 2000, los tres partidos se
anunciaron casi a partes iguales en las cadenas nacionales de television (Trejo
Delarbre, 2010) (figura 1). Aun asi, el PAN tuvo una mayor (y mas continua)
presencia en television a lo largo del perfodo legal de la campafia que sus
rivales, sobre todo en el horario estelar. Mientras que el gasto del PRI y del
PRD en horario triple A ascendié a alrededor de la mitad de sus gastos totales
en television, 63% del gasto de television del PAN fue realizado en este hora-
rio. De hecho, los anuncios pagados del PAN ascendieron a 42% del tiempo
total de emision de publicidad politica solventada en horario estelar durante
la campafia, llegando asi a un publico mas amplio (Trejo Delarbre, 2010).
Calderon también super6 a sus rivales en cuanto a la calidad, la creatividad y
la recordacion de sus anuncios (Lawson y Gisselquist, 2006; Beltran Ugarte,
2009; Freidenberg y Gonzalez, 2009).

Las diferencias entre el PAN y los demas partidos respecto al uso de méto-
dos de investigacion modernos para medir las respuestas de los votantes a sus
esfuerzos de campafia se volvieron de nuevo evidentes en la eleccidon presi-
dencial de 2006. Felipe Calderdn, el candidato presidencial del PAN, y su equi-
po consideraron a las encuestas y a los grupos de enfoque como instrumentos
valiosos para el seguimiento de las respuestas de los electores a sus mensajes
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de campania. Esto se reflejo en los cambios significativos en su equipo y en su
estrategia de campafia durante la eleccion. Al comienzo oficial de la campa-
fia, la mayorfa de las encuestas mostraban a Andrés Manuel Lépez Obrador,
candidato de la Coalicion por el Bien de Todos, encabezada por el PRD, como
amplio favorito, con una ventaja de alrededor de 10 puntos sobre Calderén.
Lépez Obrador mantuvo esta ventaja hasta finales de marzo, a pesar de los
esfuerzos de campafa de sus rivales. En general, el equipo de Calderon de-
mostré una gran capacidad de respuesta a las encuestas, tanto publicas como
privadas, las cuales revelaron que la estrategia inicial de la campafia, lanzada
el 19 de enero, consistente en presentarlo como el candidato de las “manos
limpias” con “pasion y valor por México” no estaba funcionando como se
esperaba (Calderon, 2006). Como resultado, el panista realizé una serie de
cambios importantes en su equipo y en su estrategia de campafia. A principios
de marzo, reemplazo a Francisco Ortiz, director de imagen y marketing de su
campafia, por el consultor espafiol Antonio Sola. Al igual que Fox, también
buscé la asesorfa de los consultores estadounidenses Dick Morris y Rob Allyn
(Bruhn, 2009; Trejo Delarbre, 2010).

La importancia de la investigacion profesional de la opinion publica para
el equipo de campafa de Calderén se volvié nuevamente evidente cuando,
en plena crisis, Dick Morris sugirié adoptar el combate al crimen como el
nuevo tema de la campafa, mientras que otros miembros del equipo propu-
sieron relanzar la campafia con base en temas econémicos como el empleo.
Con el fin de resolver el diferendo, el equipo calderonista acordé realizar
una encuesta que ayudara a determinar cual tema era mas importante para
los electores. Los hallazgos de la investigacion resultarfan en un documento
conocido como Estrategia ajustada, el cual dejé claro que deberfan relanzar
la campafia con base en el tema de la economia (Camarena y Zepeda, 2007:
114). Por lo tanto, los estrategas de Calderén reenfocaron los mensajes de
su campafia en temas econémicos como el desempleo; destacaron el relati-
vamente buen desempefio macroeconémico y la popularidad de la adminis-
tracion del presidente Fox, y proyectaron al candidato como el “presidente
del empleo” (Black, 2000).

El equipo de Calder6on también realizé un importante cambio estratégico
en las tacticas de publicidad de la campafia. El 18 de marzo, el PAN lanzé una
intensa campafia negativa contra Lopez Obrador, la cual lo presenté como
un populista peligroso, intolerante e incompetente, que, en caso de ganar la
eleccion, llevaria al pafs a la quiebra. La investigacion cualitativa también jugd
un papel importante en la estrategia de campafa del panista, ya que los anun-
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cios de ésta en radio y television fueron probados en grupos de enfoque, asi
como adaptados y dirigidos a conjuntos especificos del electorado (McKinley,
2006). Un mes después del cambio en la estrategia de comunicacion del can-
didato panista, la mayorfa de las encuestas de opinion publica mostraron que
Calderdn estaba alcanzando a Lopez Obrador, y que la diferencia entre am-
bos era de menos de cinco puntos porcentuales, la cual sigui6 estrechandose
hasta que, a principios de mayo, el candidato del PAN aparecié como puntero
por primera vez en la contienda, que terminarfa ganando por un margen de
victoria apenas supetior a medio punto porcentual.

¢Cual fue el papel de la campafia de Calderén en la definicion del resulta-
do de la eleccion? De acuerdo con Moreno (2009a), al enmarcar la contienda
electoral como una decision entre la estabilidad macroeconémica y la gene-
racion de empleos, por un lado, y el endeudamiento y la crisis econdmica,
por el otro, las comunicaciones de la campafia panista “tuvieron como efecto
la vinculacién de los puntos de vista sobre la economia con las preferencias
electorales” (2009a: 270). En resumen, los mensajes de la campafia del PAN
activaron un razonamiento de tipo econdémico en los electores que iba en este
sentido: si se consideraba que la economia marchaba bien, entonces el apoyo
a Calderdn era mayor; por el contrario, si se pensaba que la economia iba mal,
éste era para Lopez Obrador.t De manera similar, Greene (2007) sostiene
que la campafia de Calderén posicioné de forma exitosa el tema de la crisis,
aunque enfatizar este tema en particular no necesariamente persuadio a mas
votantes de temer una victoria de Lopez Obrador, si hizo que aquellos que ya
estaban preocupados por la crisis pusieran mas peso en ese factor al decidir
como votar. En otras palabras, un votante que estaba de acuerdo con que
Loépez Obrador representaba un riesgo, pero que aun planeaba votar por él
debido a sus actitudes respecto a otros factores al inicio de la eleccion, pudo
haber sido predispuesto (primed) para votar por Calderén al final (para una
revision de la literatura sobre los efectos de las campafias en México, véase
Diaz et al., 2014). >

* Moreno sefiala que el efecto de los mensajes de camparia fue de activacion de las predisposiciones

latentes de los votantes y no de persuasion (lo cual implica cambiar sus puntos de vista), ya que la
campafa panista no logré convencer a aquellos que pensaban que la economia funcionaba mal, sino
que apel6 al voto econdmico de los que ya consideraban que la economia iba bien. Esto no es irre-
levante, ya que una buena parte de estos electores tenfan la intencién de votar por Lopez Obrador
al inicio de la eleccion.

Su analisis muestra que los mensajes de campana de Calderén también persuadieron a los votantes
de que el panista era mas capaz en diversas areas de politica publica, como la seguridad publica,
el combate a la corrupcion y, sobre todo, la gestion de la economia. Sélo un tema de politicas fue
favorable a Lopez Obrador: la reduccion de la pobreza. A su vez, tales percepciones sobre las com-
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1.3. E1 PRD y su prioridad por la tierra

Cardenas y la campana de 1994

Los origenes del PRD en la campafia de tierra (grassroots campaign) de Cuauhté-
moc Cardenas de 1988 determinarfan fuertemente el estilo de las posteriores
campafias presidenciales del partido (1994 y 2000). A pesar de la derrota,
la campafia de Cardenas, basada en una intensa gira por diversas ciudades y
pueblos del pafs, fue vista como una experiencia exitosa por las élites y los
militantes del partido y, por lo tanto, apropiada para ser reproducida en elec-
ciones subsecuentes. Ciertamente, pese a la derrota, la campafia cardenista de
1988 le demostro por primera vez a los votantes que existia la posibilidad real
de que el PRI fuera derrotado.

Consecuentemente, la organizacion, las tacticas y estrategias de campafia
del PRD en la eleccion presidencial de 1994 permanecieron practicamente sin
cambios respecto a 1988 (Aguilar Zinser, 1995). El candidato presidencial
perredista, Cardenas, trat de crear una estructura de campafia directamente
bajo su mando, con el fin de establecer la estrategia general y la coordinacion
de ella con sustancial autonomia respecto de su partido (Romero, 1994). Sin
embargo, al final, el equipo de Cardenas se mantuvo principalmente compues-
to por miembros del partido y sélo unos cuantos asesores externos (Aguilar
Zinser, 1995). Algunos de ellos, incluyendo su coordinador de medios, Adol-
fo Aguilar Zinser, le aconsejaron profesionalizar su campafia y adoptar una
serie de modernas técnicas basadas en medios, similares a las desarrolladas en
Estados Unidos y en otros paises de América Latina, tales como una unidad
de campafia centralizada y de respuesta rapida (similar al cuarto de guerra de
la campafia de Bill Clinton en la eleccién presidencial americana de 1992), el
uso de consultores politicos y expertos en comunicacion, encuestas y grupos
de enfoque, técnicas de manejo de medios y publicidad politica, con el fin de
contrarrestar la intensa propaganda negativa dirigida contra él y su partido
durante la administracion del presidente Catlos Salinas (1988-1994).

Sin embatgo, la mayor parte de los esfuerzos por profesionalizar la cam-
pafa cardenista fueron bloqueados por el propio candidato y/o por las co-
rrientes del partido, quienes prefirieron realizar, al igual que en 1988, una
campafia mas tradicional, basada en el contacto directo con la gente (Aguilar

petencias de los candidatos acerca de esos temas influyeron en las decisiones de voto de manera
significativa. En otras palabras, la exposicion a las comunicaciones de campafia afect6 notablemente
las evaluaciones de los electores acerca de las capacidades de los candidatos y predispuso a los vo-
tantes a darle mas peso a la competencia en la gestién de la economia al momento de decidir por
quién votar.
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Zinser, 1995; Bruhn, 1998). Los dirigentes y activistas del PRD crefan que la
principal fuerza electoral del partido era la impresionante capacidad de mo-
vilizacion del “neocardenismo” como movimiento social. Al inicio, el equipo
de Cardenas consideré emplear consultores de campafia norteamericanos; sin
embargo, la iniciativa fue abandonada debido, principalmente, a las limitaciones
financieras del PRD y a la falta de acceso a los medios de comunicacién. Du-
rante la eleccion, Cardenas fue asesorado por el consultor chileno Juan Forch,
uno de los principales creativos a cargo de la exitosa campafia del NO en el
plebiscito de Chile en 1988, pero esta asesotia no jugd un papel relevante en
su campafa (Aguilar Zinser, 1995; Oppenheimer, 1996). Cabe sefialar que la
profesionalizacion de la campafia de Cardenas no so6lo enfrentd importantes
limitaciones financieras, sino también serias limitaciones organizativas. De
acuerdo con Aguilar Zinzer (1995), profesionalizar la campafia del perredista
habria requerido cambios significativos en la organizacion e integracion de su
equipo de campafa con el fin de privilegiar la especializacion y la eficiencia
por encima del partidismo y la lealtad. No obstante, esto habria significado
un considerable grado de desplazamiento de los burdcratas y funcionarios del
partido por profesionales externos, requisito que el candidato finalmente se
rehuso a aceptar.

La falta de profesionalizacion se reflejé también en la investigacion du-
rante la campafia. El equipo de Cardenas encargd sélo una encuesta y diez
grupos de enfoque. Aun asi, él y la mayor parte de su equipo cuestionaron
su validez e ignoraron los resultados. Prefirieron confiar en el nivel de asis-
tencia de la gente a los mitines del candidato como el principal indicador del
grado de eficacia de la campafia (Aguilar Zinser, 1995). Esta dependencia en
las formas tradicionales de informacion sobre los votantes llevé a Cardenas
a sobrestimar su base real de apoyo y limité la capacidad de su equipo para
seguir los cambios en la opinion publica y las preferencias de los votantes con
el fin de ajustar la estrategia y los mensajes de campafia en consecuencia.® Car-
denas hizo un uso limitado de los medios electronicos de comunicacion como
un instrumento para llegar a los votantes, en buena medida por el desigual
acceso a medios que existi6 en esa campafia, donde la legislacion electoral no
contemplaba equidad, pero también por su resistencia al uso de estrategias
de marketing politico americanas basadas en medios. El mismo vefa al pro-
ceso electoral norteamericano “como un espectaculo circense y la mayoria

¢ Por ejemplo, la mayoria de los temas de campafia que Cardenas ptiotizé en sus discursos ocuparon

posiciones bastante bajas en las preferencias de los votantes, de acuerdo con las encuestas internas
de la campafia de Ernesto Zedillo, candidato presidencial del PRI (Oppenheimer, 1996).
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de los candidatos en campafia como doéciles marionetas de la mercadotecnia
y los medios de comunicacién” (Aguilar Zinser, 1995: 193-194). El candidato
perredista se sentfa incomodo ante las camaras de television, y también se
mostrd reacio a tomar entrenamiento de medios y a adaptar sus mensajes
de campania para los medios (Aguilar Zinser, 1995). Como resultado, su des-
empefio en la mayorfa de sus escasas apariciones mediaticas —incluyendo el
primer debate televisado en vivo— fue muy pobre. Después de perder el his-
torico debate frente al candidato del PAN, Cardenas intensifico sus visitas y
mitines en pequefias ciudades (mas de 900) y evito las apariciones en medios
de comunicacion (Aguilar Zinser, 1995; Calderén y Cazés, 1996).

De nuevo Cérdenas y la campana de 2000

La continuidad, en lugar del cambio, caracterizé la tercera campafa presi-
dencial fallida de Cardenas en el afio 2000. No obstante haber sido el primer
Jefe de Gobierno electo de la Ciudad de México, Cardenas prefirié no usar su
cargo para posicionar su candidatura entre el electorado. Tal decision resulté
sorprendente debido a que ¢l estaba, hasta cierto punto, en una posicioén ven-
tajosa respecto a Fox para atraer la atencion de los medios de comunicacion
nacionales —la gran mayorfa de ellos, concentrados en la capital— y generar
apoyo popular. Sin embargo, cuando renunci6 al cargo en 1999 para conver-
tirse en el candidato presidencial de su partido por tercera vez consecutiva,
habia perdido la oportunidad de encabezar (tal y como lo hizo Fox) una am-
plia coalicién electoral anti-PRI. En general, la administracion cardenista y sus
politicas publicas no fueron vistas como populares o innovadoras (Bruhn,
2004). Sus asesores tampoco desarrollaron una buena estrategia de manejo de
medios. Mientras que Fox busco activamente la atencién mediatica y publici-
to intensamente los logros e innovaciones de su administracion al frente del
gobierno de Guanajuato, Cardenas prefirié mantener un bajo perfil y se negd
a usar los medios para dar a conocer sus logros; ¢l “a menudo repitié que el
suyo era un gobierno de accién, no de publicidad” (Greene, 2007: 238). En
cuanto a la organizacion de su campafia, Cardenas compitié practicamente
con el mismo equipo que en 1994.

El uso de métodos de investigacion de opinién publica por parte de su
equipo tampoco fue sustancialmente diferente al de la fallida campafia de
1994. Pese a la mayor disponibilidad de recursos, “[s]u equipo de campafia
optd por menospreciar la informacién generada por los sondeos —el PRD no
encargd ninguna encuesta propia” (Meyenberg, 2012: 758). Como en 1994,
los estrategas del PRD “crefan tan firmemente en su propia capacidad de adi-
vinar el pulso de las personas que criticaron a las encuestas como frivolas y
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se negaron a consultarlas en muchas ocasiones” (Greene, 2007: 238).” Pese a
haber realizado una inversién considerable en radio y television, la campafia
en medios de Cardenas tampoco mostr6 un cambio sustancial respecto a la
de 1994. Fue la que emiti6 el menor numero de anuncios televisivos (en su
mayoria, simples cronicas audiovisuales de los mitines del candidato) y, a di-
ferencia de la campafia foxista, sélo parece haber sido dirigida al electorado
en general, en lugar de basarse en una cuidadosa segmentacion de grupos de
votantes (Vega, 2003).

Ladpez Obrador y la campaiia de 2006

Los limites en la profesionalizacion electoral del PRD se hicieron de nuevo
evidentes en la eleccion presidencial de 2000, particularmente en la poca im-
portancia asignada a los medios masivos como via para llegar a los votantes,
por parte de la campafia de su candidato presidencial, Andrés Manuel Lopez
Obrador. Pese al fracaso de las tres campafas presidenciales de Cardenas, a
finales de 2005, AMLO anunci6 que su campafia setrfa “a ras de suelo”, con lo
que se referfa a una gira terrestre que no harfa tanto hincapié en la publicidad
en los medios (Langston y Benton, 2009: 149). No obstante haber utilizado
eficazmente a los medios para promocionar los logros de su administracion
al frente del gobierno del Distrito Federal y posicionarse como el candidato
puntero al inicio de la eleccion (Pérez y Cuna, 2006), AMLO dijo preferir un
estilo de campana que lo acercara mas a la gente e incluso llegé a afirmar: “Voy
a ser el primer candidato en ganar sin necesidad de utilizar la television” (Ca-
macho y Almazan, 2006: 17). Asi, durante los primeros meses de su campafia,
AMLO se concentrd en los canales de comunicacion que privilegian el contacto
directo con las personas, tales como los discursos realizados en los mitines, e
hizo poco uso de los medios de comunicacion (Pliego, 2007). Incluso, cuando
el PAN lanz6 una intensa campafa negativa en medios en su contra, Lopez
Obrador prefirié defenderse de los ataques de sus oponentes en sus intet-
venciones durante sus mitines, en lugar de hacerlo a través de spots (Ramos,
2006). Desafortunadamente, esta estrategia defensiva resulté ser muy ineficaz
para contrarrestar los duros ataques mediaticos de sus rivales. La ventaja de
dos digitos que separaba a AMLO del candidato del PAN al inicio de la campafia
se fue diluyendo gradualmente y, para principios de mayo, Calder6n aparecié
por primera vez al frente en la mayorfa de las encuestas publicas.

Tal decision resulta igualmente dificil de comprender debido a que Cardenas sf hizo uso de encues-
tas y grupos de enfoque en su exitosa campafia por la jefatura de Gobierno de la Ciudad de México
en las elecciones intermedias de 1997, para seleccionar los temas pertinentes de su campafia, asi
como para disefiar y poner a prueba la penetracion de sus mensajes de campafia (Bruhn, 1999).



MARKETING POLITICO Y PROFESIONALIZACION DE LAS CAMPANAS ELECTORALES...

La respuesta del equipo de AMLO al declive en sus indices de popularidad
fue particularmente lenta, incluso cuando sus encuestas internas confirmaron
que ésta habfa disminuido significativamente (McKinley, 2006).% Al parecer
sus estrategas estaban tan seguros de que el candidato iba a superar las campa-
flas negativas de sus oponentes (tal y como lo habfa hecho en el pasado), que
por alrededor de un mes y medio hicieron poco mas que simplemente negar
la tendencia a la baja (Bruhn, 2009). El jefe de la campafia de AMLO, Jesus
Ortega, descalifico las encuestas desfavorables a Lopez Obrador, las consider6
como propaganda de la campana calderonista, y anuncié que AMLO no cambia-
rfa su estrategia de campania en respuesta al repunte de Calderén en las encues-
tas. Por el contrario, el candidato tenfa previsto “incrementar el numero de dias
que llevaba a cabo mitines, reuniones y visitas a fabricas, de cinco a seis dfas a
la semana [...] estamos manteniendo la idea de una campafa que da prioridad
al contacto directo con la gente” (Ortega, citado en Black, 2006). No fue sino
hasta finales de abril —un mes después del comienzo de la campafia negativa
del PAN— que el equipo de AMLO finalmente decidi6 adoptar una estrategia
defensiva en medios, y a finales de mayo se decidi6 por fin responder a los
anuncios negativos del PAN con una campafia de contraataque (Freidenberg
y Gonzalez, 2009). Sin embargo, de acuerdo con Valdivia y Beltran (2009),
mientras que la publicidad politica en medios resulté eficaz para la campafia
de Calderdn, ésta no parece haber beneficiado la campafia de AMLO. Los
autores sugieren que la ineficacia de la campafia en medios del candidato
perredista se puede deber al hecho de que sus mensajes no se enfocaron en
un tema en particular y sélo se acumularon en la parte final de su campana.
Por el contrario, la campafia de Calder6n fue mas efectiva porque centrd su
estrategia en el uso de publicidad en medios masivos con dos o tres mensajes
claros, todos relacionados con la economia, los cuales fueron comunicados de
manera continua y consistente a lo largo de la campafa.

Muchas de las diferencias estratégicas entre las campafas de Lopez Obra-
dor y de Calderén se explican por la conformacion de sus equipos de campa-
fia. Aligual que en las campafias de Cardenas, en la de L.opez Obrador fueron

®  Ana Cristina Covarrubias, encuestadora de Lopez Obrador, llevé a cabo diez encuestas nacionales

durante la campafia (de enero a junio). Después de la campana, Covarrubias declararia que las
encuestas comisionadas a su empresa confirmaron la disminucion gradual en la popularidad de
AMLO mostrada por las encuestas publicas. De acuerdo con ella, Lépez Obrador tenfa una ventaja
de catorce puntos en enero, y aun mantuvo una ventaja de diez puntos durante febrero y marzo. Sin
embargo, el apoyo fue disminuyendo de manera gradual, pero significativa, de abril a junio (Milenio,
2007). El equipo del candidato reconoceria que sus encuestas internas mostraron que Obrador cay6
detras de Calderén a principios de mayo (McKinley, 2000).
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tomadas importantes decisiones estratégicas por el candidato junto con un
estrecho circulo de colaboradores con los que habia una fuerte relacion de
lealtad y confianza (Camacho y Almazan, 2006). También cabe sefialar que,
en algunos casos, la busqueda de la unidad del partido obligd a Obrador a
nombrar en posiciones clave a lideres de facciones rivales a la suya dentro del
partido, como en el caso de Jesus Ortega, jefe de campafia con poca expe-
riencia en medios, después de que €l se nego a apoyar a Ortega para obtener
la candidatura del PRD a la jefatura de Gobierno de la Ciudad de México
(Bruhn, 2009).

Desafortunadamente para AMLO, los integrantes de su equipo de campafia
“se basaron en una forma muy limitada en el profesionalismo y carecieron de
sensibilidad hacia los cambios que habian ocurrido en el entorno electoral.
Fue muy dificil para este grupo asumir posiciones que no eran mas que una
reiteracion de las opiniones del candidato” (Lomnitz et al., 2010: 282) (véase
también Aceves, 2007). En contraste, el estilo de gestion de la campana del
candidato del PAN fue sustancialmente mas profesional. Ciertamente, como
Lomnitz et al. (2010) sefialan, el equipo de Calderén también estaba con-
formado por un restringido grupo de personas que habfa colaborado con ¢l
durante su gestion como secretario de Energfa en el gabinete de Fox. “Sin
embargo, la toma de decisiones [al interior de su equipo] tuvo un caracter mas
equitativo, y la estrategia de campafia se basé en la medicion de la opinion
publica y dando considerable peso a criterios de marketing” (Lomnitz ef al,
2010: 282).

2. Factores causales de la profesionalizacion de las campafias
en México

La profesionalizacion de las campafas es un proceso complejo que involucra
las respuestas de los partidos a grandes cambios estructurales en los sistemas
de partidos y en los sistemas de medios de comunicaciéon. Con base en la
literatura comparada sobre el tema (Gibson y Rémmele, 2001, 2009; Strom-
bick, 2009; Moring et al., 2011), este trabajo identifica nueve factores que se
consideran importantes para explicar la profesionalizacion de las campafas
electorales presidenciales mexicanas, incluyendo tres factores sistémicos: la
mayor apertura y libertad de los medios de comunicacion, el aumento sig-
nificativo al financiamiento publico para los partidos, y el cambio electoral
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caracterizado por el desalineamiento del electorado mexicano respecto del
PRI y la competencia bipartidista predominante en el sistema de partidos. Asi
como cinco condiciones especificas a los partidos, incluyendo: los choques
externos, el tipo de organizacion partidista (cateh-all), el nivel de centralizacion
de su estructura interna, su orientacion ideoldgica y su capacidad en cuanto
a recursos.

2.1. El papel de las variables sistémicas

Cambios en el sistema politico

Diversos factores sistémicos durante el perfodo autoritario impidieron la pro-
fesionalizacion de las campafias electorales mexicanas, particularmente, en gran
medida, por “un campo de juego electoral desigual en términos de ‘acceso a
los recursos, los medios, y la ley”” (Levitsky y Way, 2010: 10). En el caso mexi-
cano, el control gubernamental de los medios de comunicacion, las asimetrfas
de recursos entre el PRI y la oposicion, la baja disponibilidad de los electores,
y el resultante grado limitado de competencia electoral constituyeron enormes
obstaculos a la profesionalizacién de las campafias del PAN y del PRD en la
eleccion presidencial de 1994. Mientras que ambos partidos (PAN y PRD) te-
nfan una muy limitada capacidad de recaudacion de fondos privados, y la ma-
yorfa de sus escasos recursos provinieron del escaso financiamiento publico, el
PRI seguia contando con cuantiosos recursos del Estado para su uso electoral.
Esto se refleja claramente en las masivas asimetrias entre los gastos de campa-
fia del PRI y los de los partidos de la oposicion durante las elecciones de 1994.
Del gasto total reportado por los partidos, el PRI gast6 78.3%; el PAN, 10.5%; el
PRD, 4.7%, y el resto de los partidos sélo 6.5% (Lujambio, 2003; Cérdova y
Murayama, 20006).

Ademas, pese a la gradual apertura de los medios de comunicacion, la
cobertura de noticias en esa eleccién estuvo, aunque en menor medida que
en elecciones anteriores, todavia sustancialmente sesgada a favor del partido
dominante en esa eleccion. Mientras que el PRI recibié 37% del total del tiem-
po en television, el PAN y el PRD recibieron, cada uno, sélo 16% del tiempo.
Ciertamente, las dos principales cadenas de television le dieron una cobertura
sustancialmente mayor a la oposicion respecto a la otorgada en el pasado.
Sin embargo, el tono de la informacion electoral estuvo fuertemente sesgado
hacia el candidato presidencial del PRI (Hallin, 1994; Trejo Delarbre, 1994;
Acosta y Parra, 1995; Trejo Delarbre, 1995; Aguayo y Acosta, 1997; Gatcia
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y Figueiras, 2006).° Como Wallis (2001: 232) sefiala: “Mientras que las elec-
ciones de principios de los noventa fueron definitivamente mas libres que en
el pasado, ciertamente no fueron justas. El PRI disfrut6 de enormes ventajas
estructurales sobre sus rivales, especialmente en términos de financiamiento y
acceso a los medios de comunicacion”. En tales condiciones, la competencia
politica permaneci6 sustancialmente limitada y era muy poco probable (si no
es que imposible) que los partidos de oposicion adoptaran innovaciones de
campafia profesionales. Por lo tanto, “[no| importa cuan sofisticada hubiera
querido realizar una campafa la oposicion |...] los obsticulos estructurales
eran demasiado dificiles de superar” (Wallis, 2001: 233).

Sin embargo, para finales de la década de los noventa, el contexto de cam-
pafia habfa cambiado dramaticamente. Décadas de desarrollo socioeconémi-
co habfan transformado la estructura del electorado mexicano, y las crisis
economicas de los ochenta y mediados de los noventa habfan propiciado un
progtesivo desalineamiento de los votantes respecto del PRI (Molinar, 1991;
Klesner, 1994, 2005). La proporcion del electorado que expresaba identidad
partidista priista cay6 de poco mas de 50% en los primeros afios de la déca-
da de 1980 a aproximadamente un tercio del electorado a mediados de los
noventa. En contraste, la proporcion de independientes aumentd de aproxi-
madamente un cuarto (27%) en 1983, a alrededor de un tercio del electorado
durante el mismo periodo. En resumen, para la segunda mitad de los noventa,
los electores mas receptivos a los efectos de la comunicacion politica (los in-
dependientes y los débilmente identificados) se habfan vuelto una proporcion
de votantes lo suficientemente grande para definir el resultado de una elec-
cién (figura 2) (sobre los cambios relevantes en el partidismo, véase Moreno,

2009 2.y b).

Por ejemplo, el analisis de Hallin (2000) sobre la cobertura de la campafa en los noticieros de Tele-
visa muestra que, mientras que las noticias sobre la campafia de Zedillo estaban por lo general llenas
de color y entusiasmo, las de las campanias de los candidatos de la oposicion eran, en el mejor de los
casos, aburridas.
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Figura 2. Partidismo en México, 1983-2009
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Fuente: 1983: encuesta de Miguel Basafiez; 1986: encuesta de The New York Times; 1988: encuesta Gallup; 1989 y
1991: encuesta de Los Angeles Times Prospectiva Estratégica,AC; 1994: Encuesta de Belden y Russonello con Cien-
cia Aplicada; 1996: encuesta de Reforma-Los Angeles Times;1997: encuesta de TIME-Arcop; 1998-2009: prome-
dios anuales obtenidos a partir de encuestas trimestrales de Reforma reportados en Moreno (2009). Los porcentajes
no suman 100 porque no se presenta la opcidn “otro partido” y “no sabe”. La pregunta utilizada a partir de noviem-
bre de 1999 es: “Generalmente, ¢usted se considera priista, panista o perredistar”, seguida de la pregunta “:Se consi-
dera muy o algo...””. En encuestas previas se usaron variantes de pregunta sobre simpatfa con algtin partido politico.

*Los datos del PRD para 1988 corresponden a la suma del porcentaje de identificados con los partidos que confor-
maron el Frente Democratico Nacional y s6lo se ofrecen como un indicador de referencia.

Diversos estudios sobre partidos y sistemas de partidos en democra-
cias occidentales consideran la erosion de las lealtades partidistas como una
expansion del mercado electoral que genera fuertes incentivos para el cambio
organizativo en los partidos, ya que disminuye la bases tradicionales de apoyo
electoral de las que estos solian depender (Dalton y Wattenberg, 2000; Mair
et al., 2004). El caso Mexicano también parece apegarse a esta tendencia.
Puesto que en la mayor parte de la década de los noventa y en lo que va del
nuevo siglo hay mas votantes independientes y menos votantes fuertemente
identificados respecto a décadas anteriores, los partidos mexicanos se vie-
ron obligados, cada vez mas, a apelar a los votantes débilmente identifica-
dos y a los independientes para generar coaliciones electorales ganadoras por
medio de estrategias electorales de tipo catch-all, que tienden a priorizar
aspectos relativos a la imagen de los candidatos, los temas y las evaluaciones
de tipo retrospectivo, entre otros factores de corto plazo que influyen sobre
el voto, por encima de factores de largo plazo tales como las etiquetas parti-
distas y la ideologfa (Klesner, 2005).
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De forma paralela al proceso de desalineamiento del electorado respecto
del PRI, el PAN y el PRD desarrollaron estratégicamente sus estructuras orga-
nizativas a nivel mas local durante los noventa con el fin de lograr una ma-
yor penetracion territorial y asi ampliar sus bases sociales de apoyo. Esto dio
lugar a la formacion de dos sistemas bipartidistas paralelos, uno caractetizado
por la competencia PAN-PRI en el norte y centro-oeste, y el otro por la compe-
tencia PRD-PRI en el sur del pafs. ILa evolucion de la competencia en el sistema
mexicano de partidos se puede medir a través del Indice del Numero de Par-
tidos (NP) (Molinar, 1991). Los valores del indice muestran que hasta antes de
mediados de los noventa, la competencia partidista fue sumamente limitada:
el NP promedi6 1.2 partidos, de 1979 a 1991. Sin embargo, en la eleccién de
1994, éste indica por primera vez una logica de competencia entre dos parti-
dos fuertes, a los cuales se agrega un tercero, que es mas débil, y a partir de
1997 el NP muestra un formato de competencia tripartidista a nivel nacional.

Con el fin de proporcionar un analisis mas profundo del cambio en el
sistema de partidos, el NP se calcul6 al nivel de los 300 distritos electorales
uninominales en elecciones al Congreso Federal de 1979 a 2012. El analisis
muestra el crecimiento significativo de la competencia partidista y el acen-
tuado declive electoral del PRI a partir de la eleccion de 1994, en la cual los
distritos con una logica de partido dominante se redujeron significativamente,
de casi dos terceras partes en 1991 a s6lo un quinto del total. A pesar del
tripartidismo nacional, la tendencia predominante en la mayor parte de los
distritos durante los noventa y la primera década del siglo XXI fue la compe-
tencia bipartidista (entre dos o dos y medio partidos) (figura 3). De acuerdo
con Klesner (2005), la combinacién de ambos desarrollos, el desalineamiento
del electorado mexicano y la competencia bipartidista, gener6 a su vez fuer-
tes incentivos para la catoh-all-izacion de los partidos de oposicion, entendida
como el abandono del énfasis en sus diferencias ideoldgicas y el cambio en
sus tacticas y estrategias electorales con el fin de captar el voto de los electores
desalineados del PRI y ampliar sus bases de apoyo.
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Figura 3. Distritos Electorales Federales por el numero de partidos
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Fuente: para 1979-2003 (Klesner, 2005: 108). Para 2006-2012, calculos del autor con base en los resultados electo-
rales oficiales del Instituto Federal Electoral.

El declive electoral del PRI se relacioné fuertemente con el de sus ventajas
de recursos. Para la segunda mitad de los noventa, las asimetrias en cuanto
a recursos entre el partido dominante y los de oposicion se habfan reducido
substancialmente. Por un lado, las reformas econdémicas neoliberales durante
la década de los ochenta y la primera mitad de la de los noventa habfan ero-
sionado fundamentalmente la principal fuente de recursos y patronazgo del
partido dominante (Greene, 2007). Por el otro, la reforma electoral de 1996
negociada entre el PRI y la oposicion habfa incrementado dramaticamente el
financiamiento publico para todos los partidos, nivelando el terreno de juego
electoral y aumentando notablemente la competitividad del sistema mexicano
de partidos (Molinar, 1991; Becerra et al., 2000; Méndez de Hoyos, 20006). La
cantidad de fondos publicos asignados en las elecciones intermedias de 1997
fue diez veces mayor a la asignada en 1994 (Lujambio, 2003), pasando de
201.3 millones de pesos (729.5 millones de pesos a precios de 2002) a 2 111
millones de pesos (3 497.3 millones de pesos a precios de 2002) (figura 4).
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Figura 4. Financiamiento publico a partidos politicos en México,
1989-2010
(millones de pesos en el afio 2002)
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Fuente: Elaboracién propia con base en datos de Iturriaga Acevedo (2007) para 1989-1993 y datos oficiales del
Instituto Federal Electoral para 1994-2010 (incluye financiamiento ordinario y de campafia en afios electorales).

Diversos estudios sobre campafas electorales han sefialado las regulaciones
legales sobre el financiamiento a partidos politicos y el acceso a los medios
de comunicacion como variables relevantes que influyen sobre los estilos, las
tacticas y estrategias de campafia (Bowler y Farrell, 1992; Swanson y Mancini,
19906; Plasser y Plasser, 2002) (véase, para una revision, Farrell, 2005; Gibson
y Rémmele, 2008). Algunos analisis incluso sostienen que cambios a gran
escala en las reglas del financiamiento politico pueden desempefar un pa-
pel causal en el proceso de profesionalizacion de las campafas. Por ejemplo,
Scarrow (2004) argumenta que la profesionalizacion de las campafias en Ale-
mania no s6lo dependi6 del cambio electoral y de la disponibilidad de nuevas
tecnologfas, sino también, en buena medida, de aumentos al financiamiento
publico a los partidos y las campafias. Asimismo, diversos estudios sobre el
caso mexicano (Wallis, 2001; Langston, 2006; Langston y Benton, 2009) sos-
tienen que los cambios en el sistema de financiamiento politico y de acceso
a medios de comunicacion, como parte de la reforma al Codigo Federal de
Instituciones y Procedimientos Electorales (Cofipe) en 1996 fueron un fac-
tor clave que favorecié la profesionalizacion de las campafias, alterando las
reglas del juego en términos de financiamiento publico y acceso a los medios
de comunicacion. De acuerdo con Wallis, la reforma de 1996: “[...] alterd
fundamentalmente las reglas del juego en estas arenas y cambi6 la forma en
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que los partidos podian realizar sus campafas. A través de aumentos a gran
escala en el financiamiento publico, [las reformas al|] Cofipe hicieron posible
el tipo de campafia mas ‘americanizada’, profesional, y centrada en los medios
de comunicacién” (2001: 232).

Cambios en el sistema de medios

Las transformaciones estructurales a gran escala no s6lo se limitaron al sistema
politico, sino que se produjeron también en el sistema de medios de comuni-
cacion. El aumento de la competencia comercial a mediados de la década de
1990 (como resultado de reformas econémicas y la privatizacion de empresas
publicas en el sector) impulsé una mayor apertura de los medios de comuni-
cacion, lo cual se reflejé en cambios significativos en la cobertura noticiosa de
las elecciones, que, a su vez, evidenci6 el creciente pluralismo de los electores
mexicanos y contribuy6 a incrementar aun mas la competitividad del sistema
de partidos (Trejo Delarbre, 2001; Lawson, 2002; Hughes, 20006). Por lo tanto,
a partir de 1997 en adelante, “tanto en el terreno financiero como en el me-
diatico, la oposicion ha sido capaz de competir en algo asi como un campo de
juego nivelado” (Wallis, 2001: 233), y un numero de condiciones estructurales
necesarias para la profesionalizacion de las campafias estaban ya en su lugar.
Fue en este ambiente electoral y de medios de comunicacién mas competi-
tivo que las variables intrapartidistas jugaron un papel cada vez mas
relevante en favorecer u obstaculizar (o en algunos casos impedir) la profesio-
nalizacion de las campafias.

2.2. El papel de las variables especificas a los partidos

Shocks externos
La literatura sobre campafias electorales muestra que los cambios en las for-
mas de hacer campafia de partidos y candidatos surgen como consecuen-
cia de estimulos (o shocks) provenientes de su entorno social y electoral,
como una derrota o un pobre desempefio electoral (Harrop, 1990; Gibson
y Rommele, 2001, 2009). En su analisis comparado sobre innovaciones de
campafia en Argentina, Chile y Uruguay, Espindola (2006) concluye que
“[lJas campafas electorales recientes en el Cono Sur muestran un grado im-
portante de profesionalizacion, mucho de ello introducido como consecuen-
cia de choques o eventos que fueron en su mayor parte externos a los partidos
politicos” (Espindola, 2006: 130).

Sin embargo, para el PAN y el PRD los choques electorales no parecen haber
sido muy relevantes en la generacion de cambios en sus campafias, por una
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serie de razones. En primer lugar, un gran nimero de derrotas electorales
de los partidos de oposicién durante las décadas de los ochenta y noventa
no se vieron de esa manera por sus lideres y activistas. Esto se debia a que
durante la mayor parte del periodo autoritario no era raro que los partidos de
oposicion perdieran elecciones presidenciales por un amplio margen frente
al PRI hegemonico. En otras elecciones, los partidos tendieron a considerar
las derrotas de sus candidatos como la consecuencia de un fraude electoral y
no como el resultado de deficiencias en sus tacticas y estrategias de campafa.
Por ejemplo, la derrota de Cardenas en la eleccion de 1988 no fue vista como
un fracaso. Aunque Cardenas consiguié solamente 31% de los votos, frente a
51% obtenido por el candidato del PRI, esta fue la cifra mas alta alcanzada por
un candidato presidencial de oposicion durante la era del partido dominante.
Ademas, las élites y los militantes del PRD acusaron al gobierno de haber perpe-
trado un fraude electoral a gran escala y sostuvieron que, en realidad, Cardenas
habfa ganado la eleccion. Para el PAN, terminar en tercer lugar en la contienda
(pese a haber sido la segunda fuerza politica en elecciones anteriores) si pudo
haber influido en el cambio en sus tacticas y estrategias de campafia en la elec-
cion de 1994.

Uno podria esperar que los fracasos electorales se volvieran mas relevan-
tes para impulsar las innovaciones de campafa para ambos partidos con la
creciente competencia electoral durante los noventa. Sin embargo, esto no
siempre fue asi. La derrota de Cardenas en 1994 no produjo un cambio sus-
tancial en su estilo de hacer campafia en la eleccion presidencial de 2000, pese
a que, a diferencia de 1988, el perredista termind en un distante tercer lugar
en la eleccion. De manera similar, el pobre desempefio electoral de Cardenas
en 2000 no parece haber contribuido a un aumento sustancial en la profe-
sionalizacion de los esfuerzos de la campafia de Loépez Obrador en 2006. En
resumen, parece que otras variables especificas a los partidos han mediado
significativamente el impacto y la presion de la creciente competencia electo-
ral en los cambios en sus practicas de campafia.

En este sentido, diversos estudios muestran que aun ante fuertes presiones
externas para el cambio, importantes innovaciones organizativas pueden ser
retrasadas, o incluso prevenidas, por diversos factores internos a los partidos
(Panebianco, 1988; Kitschelt, 1994; Harmel et al., 1995; Miiller, 1997; Ro-
berts, 1998; Burgess y Levitsky, 2003; Levitsky, 2003; Greene, 2007; Levitsky,
2007) (para una revision sobre el tema, véase Harmel, 2005). Dichos estudios
se han enfocado en los determinantes del cambio organizativo de los parti-
dos politicos, particularmente en el analisis de la interaccion entre estimulos
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externos y variables intrapartidistas en la generacion de las innovaciones orga-
nizativas. Por ejemplo, investigaciones basadas en el caso mexicano han demos-
trado que la dependencia respecto a modelos organizativos y practicas pasadas
(path-dependency) puede obstaculizar de forma significativa la innovacion organi-
zacional en dreas clave de la vida interna de los partidos, tales como procesos
de reclutamiento de activistas, seleccion de dirigentes y candidatos y estrategias
electorales (Greene, 2007).

Organizacion_y comportamiento de tipo catch-all

Los partidos mexicanos de oposicién respondieron de diferente manera
a los desafios planteados por el nuevo y mas competitivo mercado elec-
toral de los noventa. Estas respuestas fueron determinadas en gran medi-
da por factores e incentivos externos a los partidos, pero también por sus
capacidades y recursos organizativos. Durante la mayor parte del periodo
autoritario, el PAN y el PRD se caracterizaron por su limitada capacidad
organizativa para expandir sus bases de apoyo electoral, con el fin de res-
ponder al desalineamiento del electorado respecto del PRI. Ambos partidos
estaban demasiado limitados por sus origenes como organizaciones nicho,
caracterizadas por una estrecha vinculacién con sus tradicionales, pero muy
limitadas, bases de apoyo, y por altos obstaculos a la afiliacién de nuevos
activistas (Greene, 2007: 208).

Estos modelos organizativos, disefiados por los fundadores y los activistas
que se unieron a los partidos de oposicion en un contexto electoral extrema-
damente adverso, debido a las masivas ventajas de recursos del partido domi-
nante y el uso de represion selectiva, desempefiaron un papel muy relevante
en su supervivencia. Sin embargo, fueron muy ineficaces en la generacion de
los cambios organizativos necesarios para transformar a los partidos de opo-
sicion en competidores de tipo cateh-all, capaces de apelar a un electorado mas
amplio y mas centrista una vez que el mercado electoral disponible se habfa
extendido esencialmente debido a la reduccion significativa de las ventajas de
recursos del partido dominante como resultado de reformas econémicas y
politicas a gran escala (Greene, 2007; véase también Mizrahi, 2003). A pesar
del declive de las ventajas de recursos del PRI durante los ochenta y noventa,
una serie de dinamicas organizativas de los partidos de la oposicién —mecanis-
mos de afiliacién de activistas, reclutamiento de militantes, seleccion de candi-
datos, tacticas y estrategias de campafia— siguieron mostrando caracteristicas
de tipo nicho hasta mediados de los noventa (Klesner, 2005; Greene, 2007).

Pese a la creciente apertura de los medios de comunicacion y el aumen-
to del financiamiento publico a los partidos, los lideres y militantes que se
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unieron a los partidos de oposicion en sus primeras etapas solian preferir
mensajes politicos altamente ideologizados, dirigidos a sus tradicionales bases
de apoyo por medio de campafas tradicionales basadas en el contacto directo
con los votantes. Por el contrario, el personal mas moderado y pragmatico,
que se uni6 a los partidos de oposicién después de que las ventajas en cuanto
a recursos del partido dominante habfan disminuido sustancialmente, estaba
mas dispuesto a realizar mensajes centristas dirigidos hacia el electorado en
general a través de técnicas de campafia basadas en el uso intensivo de medios
de comunicacion (Greene, 2007).

La disminucion de las ventajas del PRI y el aumento de la competencia
electoral eventualmente ocasionaron cambios significativos en las dinami-
cas de reclutamiento de activistas y élites de los partidos de oposicion —asi
como de su equilibrio interno de poder—, lo cual permitié un gradual aleja-
miento de organizaciones de tipo nicho hacia una posicion de tipo catch-all,
asi como la adopcion de un enfoque de campafia basado en el uso intensivo
de medios. Sin embargo, la transformacién hacia un modelo cazch-all ha
sido considerablemente mas lenta y vacilante en el PRD que en el PAN. Por
lo tanto, la profesionalizacion de las campafias en el partido de centro-iz-
quierda ha sido también mas dilatada e incompleta respecto a su competi-
dor de centro-derecha.

Mientras que los candidatos presidenciales del PAN (y del PRI) moderniza-
ron sus campafas subtancialmente durante los noventa, sus contrapartes del
PRD continuaron privilegiando los métodos tradicionales de hacer campana,
basados en el contacto directo con los electores y el trabajo voluntario de
los activistas y militantes del partido. Esto representé una seria desventaja
para el PRD porque, a diferencia de sus competidores (principalmente el PRI),
éste se ha caracterizado por su base limitada de activistas y una estructura
partidista mas regionalizada. Un ejemplo de esto fue la campafia de AMLO
en 2006. Aun con la experiencia poco exitosa de las campafias tradicionales
de Cardenas, Lopez Obrador también privilegi6 los canales de comunicacion
politica basados en el contacto directo con los votantes durante las primeras
etapas de su campafia. No fue sino hasta una etapa tardfa en la eleccion que el
equipo del perredista se concentré en la campafia en medios (Freidenberg y
Gonzalez, 2009). De acuerdo con Langston y Benton (2009), a diferencia del
PRD, el PAN fue “el mejor capacitado para profesionalizar sus estrategias de
campafla, porque no tenfa ningun lider fuerte defendiendo la guerra terrestre,
y no tenfa un momento fundacional que se basaba en este mismo estilo de la
campafia” (Langston y Benton, 2009: 149). Muy probablemente, el rechazo
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de estilos de campafia mas modernos es, junto con la debilidad institucional,
las recurrentes divisiones internas, y el comportamiento de confrontacion,
una de las principales causas de los fracasos electorales del PRD (Bruhn, 1998;
Greene, 2011).

Orientacion ideoldgica

De acuerdo con las teorfas sobre la profesionalizacion de las campafias que
enfatizan el papel de los factores intrapartidistas en el proceso, una orienta-
cién ideoldgica compatible con el uso de practicas de tipo comercial, tales
como el marketing y la consultorfa externa, puede desempefiar un papel re-
levante en la profesionalizacién de las campafas (Gibson y Rommele, 2001).
En consecuencia, los partidos de derecha y centro-derecha son generalmente
vistos como mas propensos a adoptar el tipo de principios y técnicas de mar-
keting provenientes del sector privado que sus competidores de izquierda
y centro-izquierda (Gibson y Rommele, 2001). Como investigaciones ante-
riores (Kavanagh, 1995; Scammell, 1995; Webb, 2004; Gibson y Rommele,
2009; Smith, 2009), este estudio corrobora este argumento. Fue mucho mas
facil para el PAN adoptar una serie de innovaciones profesionales de campania,
basadas en el marketing, que para su competidor de centro-izquierda, parti-
cularmente después de que el partido atrajera a sus filas a un gran nimero
de medianos y pequefios empresatios, en su mayorfa provenientes del norte
del pais —los llamados “neopanistas”™ y profundamente descontentos con
la politica econdémica del PRI (en particular, la crisis de la deuda de 1982 y la
nacionalizacién de la banca privada).

Los empresatios no s6lo contribuyeron financieramente, también se con-
virtieron en candidatos del PAN y jugaron un papel fundamental en la organi-
zacion de las campafas electorales del partido (Mizrahi, 1994: 139). Diversos
autores sefialan que el partido incluso les dio gran libertad para definir sus
tacticas y estrategias electorales (Mizrahi, 1994; Loaeza, 1999; Mizrahi, 2003;
Shirk, 2005). Como sefiala Klesner, los “neopanistas” desempefiaron un pa-
pel importante en la transformacion de las estrategias electorales del PAN,
porque “ellos preferfan un partido cateh-all a un partido confesional” (Klesner,
2005: 130). Sus recursos, habilidades gerenciales y mas modernas estrategias
de campafia fueron cruciales para el éxito electoral del PAN en contra del PRI
en una serie de elecciones —a nivel municipal y estatal— durante los ochenta y
los noventa (Shirk, 2005).

De acuerdo con Mizrahi: “Desde su experiencia en las organizaciones em-
presariales, los empresarios ganaron valiosas habilidades de liderazgo y re-
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cursos organizacionales que mas tarde utilizaron en sus actividades politicas”
(2003: 72). El mejor ejemplo de esto fue la campana presidencial de Vicente
Fox en 2000. La experiencia del candidato en el sector privado le ayudo a
ejecutar una campafia muy profesionalizada, ya que “él utiliz6 las conexiones
y las técnicas que desarroll6 allf a su favor en la campafia” (Wallis, 2001: 230).
Por el contrario, numerosos estudios muestran que las élites del PRD fueron
mucho menos dispuestas a la adopcion de ese tipo de practicas de marketing
politico (Aguilar Zinser, 1995; Oppenheimer, 1996; Bruhn, 1998, 2004, 2009;
Langston y Benton, 2009).

Recursos de camparia

Otra variable intrapartidista clave para entender la profesionalizacion de las cam-
pafas electorales en México es la disponibilidad de recursos financieros. Por lo
menos hasta finales de los noventa, la disponibilidad de recursos de los partidos
de oposicion siguié dependiendo en gran medida del limitado financiamiento
publico otorgado por el Estado, ya que estaban practicamente excluidos del mer-
cado de recaudacion de fondos privados. Por lo tanto, el incremento del finan-
ciamiento publico a los partidos y a la financiacion de las campanias, negociado
entre el partido gobernante y la oposicién durante el perfodo de 1990 a 1996,
desempef6 un papel importante en incrementar la capacidad de los partidos de
oposicion en cuanto a recursos —y, por lo tanto, su capacidad de hacer campafias—.
Por ejemplo, la limitada disponibilidad de recursos influy6 significativamente en
las estrategias electorales de los partidos de oposicion en las elecciones presi-
denciales de 1994, en particular la preferencia de técnicas de campafas basadas
en el contacto directo con los votantes sobre las tacticas orientadas hacia los
medios de comunicacion, ya que los partidos de oposicién no podfan competir
con el elevado gasto del PRI en medios, ni con su sofisticado uso de encuestas
de opinién a gran escala (Aguilar Zinser, 1995).

Sin embargo, la situacién cambié notablemente a finales de 1990. La re-
forma electoral de 1996 puso cuantiosos recursos publicos a su disposicion,
lo que permitié a sus candidatos llevar a cabo campafias mas profesionaliza-
das en medios. Cabe sefalar que, a pesar de la dependencia de los partidos por
el financiamiento publico, su capacidad organizativa para conseguir recursos
adicionales a los proporcionados por el Estado, se ha ido convirtiendo en
un aspecto crucial en el financiamiento de las campafias presidenciales y, por
lo tanto, en su nivel de profesionalizacién. En algunos casos, los esfuerzos
de recaudacion de fondos privados han demostrado ser cruciales para pro-
veer a los candidatos recursos suficientes para adoptar modernas y costosas
practicas de campana. Por ejemplo, Vicente Fox tuvo acceso a un vasto pre-
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supuesto de campafia en 2000, no sélo por el considerable financiamiento
publico canalizado a través de su partido, sino también gracias a los fondos
recaudados por su estructura de campafia paralela al partido, Amigos de Fox
(Shirk, 2005; Greene, 2007).

En contraste, el financiamiento de las campafias en el PRD ha sido mas
fuertemente dependiente en la base financiera proporcionada por el financia-
miento publico. Esto se debe a que los partidos —y las estructuras de campafia
alternas montadas por sus candidatos presidenciales— no han sido capaces de
proporcionar muchos recursos adicionales a los proporcionados por el Cofipe
a sus presupuestos de campafia (Bruhn, 1999, 2004, 2009). De 2001 a 2005, el
PRD recaud6 soélo 16% del presupuesto total percibido por los partidos por la
via privada, frente a 45% del PAN y 30% del PRI (Iturriaga, 2007). Ciertamente,
esto ha tenido consecuencias para el grado de profesionalizacion de las cam-
pafias de los partidos. Dado que el PAN y el PRI han contado con importan-
tes recursos de campafia adicionales, sus candidatos han sido mas capaces de
montar campafias mas profesionalizadas que sus rivales del PRD.

Centralizacion

La literatura sobre la profesionalizacion de las campafias sostiene que una es-
tructura partidista centralizada permite un mayor nivel de coordinacién y con-
trol sobre las comunicaciones, estrategias y objetivos de la campafia, asf como
una mayor profesionalizacion; por el contrario, una estructura interna des-
centralizada dificulta la adopcion de innovaciones profesionales de campafa
(Gibson y Rommele, 2001, 2009; Strémback, 2009). En este sentido, algunos
estudios sobre el caso mexicano sugieren que la falta de una estructura partidis-
ta lo suficientemente centralizada y disciplinada también ha tenido consecuen-
clas negativas para las campafas electorales de los candidatos presidenciales
del PRD. Por ejemplo, la derrota de su candidato presidencial, Andrés Manuel
Lépez Obrador, en la eleccion de 2000, frente a Felipe Calderdn fue, en parte,
consecuencia de una serie de errores en la organizacion de su campaiia, particu-
larmente su limitada capacidad de respuesta ante los ataques de sus adversarios.
Tales errores parecen estar relacionados, en buena medida, con las limitaciones
de la estructura organizativa de su partido. Mientras que el PRD es considerado
como una organizacion descentralizada, faccionalizada e indisciplinada, el PAN
es visto como una organizacion relativamente centralizada y disciplinada con
mayor capacidad y experiencia para respaldar las campafias de sus candidatos
presidenciales, asf como con menores barreras a la inclusién de profesionales y
expertos externos a la organizacion partidista (Bruhn, 2009).
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Conclusiones

La profesionalizacion de las campafias politicas en México fue un proceso cau-
sado por importantes transformaciones estructurales durante el proceso de
democratizacién del pais: 1) la transicion de un sistema autoritario de partido
dominante, con competencia electoral limitada a un sistema multipartidista y
competitivo; 2) la transiciéon de un sistema autoritario de medios a uno hibrido
con componentes predominantemente civicos y orientados hacia el mercado y;
3) por ultimo, pero no menos importante, las reformas de gran calado al siste-
ma de financiamiento a los partidos politicos y a las campafias. Este estudio sos-
tiene que, aunque importantes, los cambios a nivel sistémico no pueden explicar
completamente la profesionalizacion de las campafias presidenciales en México.
Considerables diferencias entre los principales partidos, en cuanto al nivel de
profesionalismo exhibido en sus campafias durante el periodo analizado —pese
a que las transformaciones estructurales habfan ya nivelado sustancialmente
la arena electoral y mediatica— indican que factores especificos a los partidos
también jugaron un papel relevante en el proceso. Estudios previos sobre la
profesionalizacién de las campafias en otros pafses de América Latina han Ile-
gado a la conclusion de que los partidos latinoamericanos “han reaccionado de
forma distinta tanto ante la diversidad de nuevas técnicas de mercadeo politico
como a los cambios en las técnicas de campafia adoptadas por sus contrincantes
[...] estas reacciones distintas han estado hasta cierto punto ligadas a factores
internos, tales como la ideologfa y la historia de cada partido, pero un factor
decisivo han sido los eventos o shocks externos que han afectado a partidos
especificos o al sistema de partidos” (Espindola, 2006: 183).

Por el contrario, este trabajo muestra que las variables interpartidistas, como
el paso de las organizaciones de oposicion de nicho a catob-all, 1a disponibili-
dad de un gran volumen de recursos de la campafia y la orientacién ideoldgica
de los partidos importan sustancialmente. Mientras que los factores especifi-
cos a los partidos no fueron las causas ultimas del cambio en las campafias, si
fueron variables clave entre la estructura de oportunidad politica que result6
de grandes transformaciones en los sistemas politicos y de medios de comuni-
cacion, por un lado, y las innovaciones de la campafia, por el otro. Son, por lo
tanto, fundamentales para explicar las diferencias entre los partidos mexicanos
en cuanto al nivel de profesionalizacién de sus campafas presidenciales.
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