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Resumen: Este trabajo describe una parte esencial de las modernas campaiias presiden-
ciales de México: las visitas de los candidatos a las localidades. Revisamos la historia de las
campaiias presidenciales y describimos de qué manera la competencia y las reformas elec-
torales las han transformado en los tltimos afios. Finalmente, utilizando una novedosa base
de datos de todas las visitas efectuadas por tres candidatos durante los seis meses de la cam-
pana, logramos entender los diferentes tipos de actos que los candidatos presidenciales de
los tres partidos mas importantes utilizan.
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“A ras de suelo”: Candidate Appearances and Events
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Abstract: This work examines a crucial part of modern presidential campaigning in Mexi-
co: candidate appearances in municipalities. It also traces the changes in presidential cam-
paigning over the past 30 years and finds that modern campaigning does not just involve
mass media appeals, but also “the ground war,” that is, candidate visits to cities and towns
all across Mexico. In order to understand how parties in Mexico strategize the candidate
appearance schedule, we have gathered a unique data-base that examines all the municipa-
lities visited by each candidate to understand how campaign teams spend valuable resources.
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Introduccion

Durante los seis meses de campania presidencial, el espectro electromag-
nético de la television mexicana estuvo repleto de anuncios de 30 se-
gundos que ensalzaban la imagen personal de cada candidato y sus prome-
sas para el siguiente sexenio; entre tanto, los candidatos mismos estaban
muy ocupados viajando de ciudad en ciudad en busca de votos. En una
imagen icénica de la contienda presidencial de 2006, el candidato del PrD,
Andrés Manuel Lépez Obrador, fue fotografiado mientras pronunciaba un
discurso en una poblacién pequeiia, de cara a la plaza llena de residentes
del lugar, con los brazos abiertos, y en primer plano una antigua iglesia,
testigo silencioso del llamamiento del candidato a la gente. Pero Lépez
Obrador no fue el tnico aspirante presidencial que realiz6 una peregrina-
cién por los pueblos, ciudades y capitales de los estados de la nacién; los tres
principales candidatos estuvieron de gira de campafia durante la mayor parte
de los seis meses, pronunciaron discursos, se reunieron con la base local de
su partido, comieron con empresarios, recibieron las bendiciones de los li-
deres religiosos, y dieron entrevistas a la television y los periodistas locales.

Las campaiias presidenciales de México se han transformado dréstica-
mente en el curso de los quince dltimos anos, a medida que la nacién se
democratizaba, pero atin queda mucho por investigar para lograr entender
la naturaleza de las modernas campaias en un entorno competitivo. Se po-
dria pensar, a partir de diversos trabajos académicos e informes de los me-
dios de comunicacion, que las nuevas campafias mexicanas consisten sélo
en publicidad en los medios: anuncios pagados en radio y televisién. Sin
embargo, la base de las campaiias tradicionales —Ila aparicion de los candida-
tos en reuniones celebradas en los municipios— ha seguido desempefiando
un papel esencial en las estrategias modernas de campana de los tres prin-
cipales partidos. Se ha realizado un trabajo importante respecto al efecto de
la propaganda medidtica sobre los resultados electorales (Beltran, 2007; Do-
minguez y Lawson, 2005; Lawson, 2002), pero casi no hay investigaciones
acerca de la manera en que los equipos de las campaiias presidenciales ela-
boran la estrategia de su “guerra terrestre” de seis meses de duracion, es de-
cir, el programa de apariciones del candidato.! Este trabajo contribuye a

! Los actos de campaiia suelen definirse en general como apariciones del candidato, debates
yanuncios (Herr, 2002). Este trabajo se ocupa exclusivamente de las apariciones, de lo que suele
denominarse gira o guerra terrestre.
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llenar esa brecha de nuestro conocimiento especializado al examinar por
qué los candidatos presidenciales viajan a algunos de los casi 2 500 munici-
pios del pais y no a otros. Ayudard a demostrar que, aunque todos los parti-
dos tienen ciertas estrategias de campaifia en comun, difieren también de
maneras sistematicas e interesantes. Como los tres partidos invierten millo-
nes de pesos y una gran cantidad de tiempo en las giras de los candidatos, es
necesario comprenderlas para poder trazar una imagen mas completa de las
campaiflas en general.

Este articulo usa una base de datos tinica de todas las apariciones de los
candidatos del Pr1, PAN y PRD en diferentes municipios antes de la eleccién
presidencial de 2006, para poner a prueba algunas teorfas de la forma en
que los aspirantes prefirieron llevar a cabo su campafia “por tierra”.* Estos
datos estin tomados de un periédico de circulacion nacional, £/ Universal,
e incluyen todas las apariciones de los candidatos de los tres partidos mas
grandes de México —el Partido Accion Nacional (PAN), el Partido de la Re-
volucién Deomocratica (PRD) y el Partido Revolucionario Institucional
(Pr1)— a lo largo de la campafia completa, que se extendié desde finales de
enero hasta finales de junio de 2006. En la siguiente seccidn se analiza la
bibliografia sobre las campaiias y se emplean esos estudios para desarrollar
varias hipétesis, que pueden ponerse a prueba, sobre la forma en que cabe
esperar que los candidatos presidenciales mexicanos disefien sus aparicio-
nes de campafia. En la tercera seccidn se presenta una breve historia de las
campanas presidenciales en México. La cuarta describe los datos utilizados
para evaluar las estrategias de campafia de los aspirantes mexicanos, pre-
sentar una serie de pruebas estadisticas empleadas para evaluar las hipéte-
sis y comentar los resultados. El articulo finaliza trazando ciertas conclusio-
nes acerca de las campanas presidenciales y de lo que pueden decirnos
sobre como los partidos cortejan a los votantes en la nueva democracia de
México.

2Calder6n Alzati y Cazés (1996, p. 125) crearon una base de datos similar para las elecciones
presidenciales de 1994, en la que hicieron un estudio dia a dia de las actividades de campaiia de
los tres partidos. Sus datos muestran que Zedillo participé en 410 actos, Cirdenas en 562 y Fer-
nindez de Cevallos en 234. El pri llevé a cabo més mitines en el D.E, el Estado de México, Jalis-
co, Baja California, Veracruz, Nuevo Ledn y Sinaloa. No sabemos si los autores observaron los
municipios precisos visitados por los aspirantes.
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Campanas, aparicion de los candidatos y expectativas teéricas acerca
de los eventos de las campanas presidenciales mexicanas

Carsey (2001, pp. 5-6) observa que las campafias son una serie de activida-
des que emprenden los candidatos (con sus respectivos equipos o lideres
del partido) para obtener votos el dia de las elecciones. Esas actividades
incluyen desarrollar estrategias respecto a lo que ha de destacar el candida-
to en su mensaje a los medios, distribuir recursos a las diferentes partes de
la campafia y monitorear las actividades de los rivales, mientras se planea
un acercamiento a los medios y se esta al tanto de la forma en que el pablico
responde a esos llamamientos. [.a meta de las campaiias es informar racio-
nalmente a votantes ignorantes sobre los candidatos, los partidos y sus ac-
ciones probables si llegan al poder, asi como convencer a los ciudadanos de
optar por determinado candidato o partido. Las campaiias pueden activar y
fortalecer las predisposiciones previas de los votantes en relacion con parti-
dos y problematicas, y aumentar el conocimiento que tienen los mismos
sobre la postura de los aspirantes en torno a determinados temas. Como
resultado, los esfuerzos de obtencion de votos pueden influir sobre el com-
portamiento de los votantes y, por ende, sobre el resultado de una contien-
da, sobre todo si es cerrada (Simon, 2002).

En ciencias politicas hay un animado debate acerca de los efectos de las
campanas sobre el comportamiento de los votantes, y muchos afirman que
una estrategia basada en los medios representa una forma mas eficaz de
convencer y movilizar a los votantes potenciales que las apariciones de los
candidatos.’ L.os anuncios de television pagados llegan a muchisima mas
gente que las reuniones y mitines, asi que si las elecciones se ganan porque
se retinen millones de votos, es evidente que la television y la radio son
probablemente mas efectivas para llegar a las masas. Las apariciones de los
candidatos, por otro lado, s6lo alcanzan a unos millares o tal vez apenas cen-
tenares de personas a la vez, por lo que se considera que son vehiculos
mucho mds débiles para convencer y movilizar a los votantes.* Pese al deba-

° Mds sobre este debate puede verse en Bartels (1993); Gelman y King (1993); Shaw (1999);
Shaw y Roberts (2000).

* Holbrook y McClurg (2005) marcan claramente la diferencia entre movilizacién, que con-
siste s6lo en activar a quienes tienen un sesgo partidista en favor del candidato para que salgan a
votar el dia de las elecciones, y persuasion, que implica convencer al votante de apoyar al candi-
dato en cuestién.
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te en los textos especializados, en México (y en la mayorfa de las democra-
cias presidenciales) los candidatos siguen recorriendo tercamente la nacién,
para visitar cientos de municipios durante los seis meses de la campaiia.

{Qué beneficios tienen, entonces, las apariciones de los candidatos? Pri-
mero Y, tal vez, principal, un mitin en un pueblo puede movilizar a quienes
se identifican intensamente con el partido, es decir, convencer a los que ya
son seguidores del mismo de votar, efectivamente, el dia de las elecciones.
Hay quienes sostienen que la apariciéon de un candidato puede mover el
voto mds que un anuncio por radio o por television (King y Morehouse,
2004; Shea y Burton, 2001).° Una pequeiia reunién con el candidato puede
llenar de energia a la base de activistas del partido de la localidad, lo que
posiblemente resulte importante para la movilizacion de los votantes y la
recaudacion de fondos (Herr, 2002).° Los recorridos exitosos pueden gene-
rar interés por el candidato al crear la imagen de que esté cerca de los votan-
tes y se preocupa por sus problemas (King y Morehouse, 2004). Y, por ulti-
mo, la aparicion gratuita en los medios locales (positiva en su mayor parte y
no cuestionada por los equipos de campaiia rivales) puede compensar al
pequeiio publico que se retine en los actos (Holbrooke, 2002).

Los textos sobre el tema en el campo de las ciencias politicas han igno-
rado en gran medida la pregunta de cémo elaboran los equipos de campaiia
la estrategia de las apariciones de los candidatos en las giras (la guerra te-
rrestre, como se le ha denominado), lo que nos brinda una oportunidad
tnica de usar a México como caso de prueba para analizar problemas mas
amplios en torno a las campanfias en las democracias presidenciales. En este
capitulo se desarrollan y someten a prueba diferentes modelos que se deri-
van de las obras sobre los efectos de campaiia, a fin de entender mas plena-
mente la campaiia terrestre.

5 Sheay Burton (2001, p. 185) afirman que el contacto directo con el votante puede constituir
una forma eficaz tanto de convencer como de movilizar a los votantes; por ejemplo, ver a un can-
didato en un mitin “lleva a ese votante a un nivel cognoscitivo diferente que otros medios de
comunicar el mensaje”, permite una comunicacion en ambos sentidos entre el aspirante y el vo-
tante, ayuda a que los ciudadanos recuerden las elecciones y al candidato, y humaniza a éste.

¢ Eldersveld y Walton sostienen que los dirigentes locales de los partidos pueden resultar
esenciales en las campaiias nacionales y presidenciales si se hacen cargo del registro de votantes,
la recaudaci6n de fondos, los movimientos en pro del voto (2000, p. 150). Véase también Beck
(1994).
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Es posible ver a los candidatos como actores estratégicos que deben ac-
tuar bajo una serie de restricciones cuando disefian su estrategia para distri-
buir sus recursos (como el tiempo y el dinero) en una campana (Carsey,
2001; Shaw, 1999). Esas restricciones incluyen: las reglas electorales del
pais, la cantidad y distribucion geografica de los seguidores del partido, y el
monto del financiamiento disponible para la campaiia, el cual proviene de
distintas fuentes. Partidos y candidatos procuran segmentar a la poblacion
global de votantes en grupos mds pequeios, con caracteristicas socioecono-
micas o partidistas claras y luego enfocarse en ciertos segmentos que podrian
votar por el candidato. Los diversos partidos, aunque actian de acuerdo
con las mismas reglas electorales, suelen enfrentarse a distribuciones distin-
tas de la fuerza partidista y tal vez utilicen las apariciones de los candidatos
de maneras diferentes. Asi que, en vista de las limitaciones especificas que se
encuentran en el caso mexicano, ;qué expectativas pueden desarrollarse en
torno a la estrategia de las apariciones? En esta seccién formulamos distin-
tos modelos de comportamiento de los candidatos que pueden explicar di-
ferentes estrategias de aparicion.

Modelo uno: El sistema electoral. 1.a eleccion presidencial de México se
decide en un tdnico distrito nacional, en una eleccién por mayoria de una
sola ronda. Las apariciones de los candidatos se llevan a cabo en los munici-
pios (pueblitos, pueblos y ciudades); es decir, los candidatos no llegan a un
estado y pronuncian un discurso en el ambito estatal, mas bien visitan los
pueblos y barrios para tratar de conseguir los votos.” Como el tamafio de los
municipios del pais cambia en forma dréstica, desde alrededor de cien resi-
dentes hasta tres millones, seria plausible ver que los candidatos visitasen
s6lo los municipios mds grandes, en los que se cuenta con el mayor nimero
de votantes potenciales.?

Modelo dos: Bastiones del partido. Son muchos quienes sostienen que los
seguidores esenciales tienen mas probabilidades de ser convencidos y de
responder a la informacién de campaiia que los votantes indecisos o los que
no siguen a ningtn partido, de modo que las campaiias deberfan enfocarse

7 Debido a la regla del colegio electoral, los textos sobre Estados Unidos usan como unidad
de andlisis los estados.

8 Cuando a un asistente cercano de Lépez Obrador se le interrogé acerca del programa de la
campaiia, afirmé que el candidato, a diferencia de su predecesor en elecciones presidenciales,
habia ido a hacer campaiia sélo en los municipios mds grandes, y habia rechazado invitaciones de
lideres locales del partido en los mds pequefios porque con sus apariciones trataba de conseguir
ndmero, no apoyo partidista (Camacho, 2007).
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en movilizar a los seguidores (Campbell 2000; Holbrook y McClurg, 2005,
p. 689). Los independientes estin menos informados, tienen menos proba-
bilidades de ir a votar y necesitan tanto ser convencidos por el candidato
como movilizados (Holbrook y McClurg, 2005; Shaw, 1999). Por consi-
guiente, es posible que los candidatos visiten los municipios con elevado
apoyo partidista, independientemente del tamaiio de los mismos. Sin em-
bargo, debido a las enormes diferencias en las dimensiones de los munici-
pios, puede haber un efecto de interaccion entre la densidad de los segui-
dores y la poblacién del municipio; por ende, una expectativa modificada
del modelo de apoyo partidista consistiria en que los candidatos visitasen mu-
nicipios grandes en los que hay un elevado ntimero de seguidores del parti-
do (Holbrook, 2002).

Una tercera variante del modelo de apoyo partidista es que los candida-
tos visitarian casi todos los municipios de los estados gobernados por com-
paiieros de su mismo partido (Powell, 2004). L.os ejecutivos estatales de
eleccién directa tienen muchos recursos y estan en condiciones de apoyary
colaborar con las elecciones presidenciales reuniendo fondos, sacando
anuncios y activando a la base del partido en el estado. Ademds, a los gober-
nadores les conviene dar su apoyo a las campaiias para legisladores (que en
México se llevan a cabo simultineamente con la eleccion presidencial), las
cuales dependen muchas veces de la fuerza del candidato presidencial. Por
lo tanto, se podria advertir que los equipos de campaiia envian al candidato
a cubrir municipios en los cuales el gobernador en ejercicio es miembro del
mismo partido.

L/ modelo del votante sin partido. Es posible observar que, en lugar de
orientar los recursos a los baluartes partidistas, los equipos de campaiia se
dirigen a los votantes sin partido. Como afirman algunos autores, los votan-
tes indecisos suelen ser los que definen una campaina presidencial (Shea y
Burton, 2001, p. 77). En México se observan grandes fluctuaciones de la
identificacion partidista a medida que, debido a la democratizacion, el siste-
ma de partido hegemonico esté siendo remplazado. Moreno (2003) senala
que los votantes sin identificacién con un partido representaron més de 30
por ciento de la poblacién empadronada de México, mas que cualquier otro
grupo de personas identificadas con algtn partido. Muchos jovenes mexica-
nos jamas se han sentido firmemente identificados con algiin partido (Ma-
galoni, 2006); otros han cambiado el suyo a medida que se presentan nuevas
opciones electorales (Dominguez y McCann, 1996), lo que significaria que
los votantes mexicanos tienen mayores probabilidades de cambiar su apoyo
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a un partido de una eleccién a otra. Eso les proporciona a los partidos un
buen incentivo para ir en pos de los votantes volatiles. Por consiguiente, es
probable que los candidatos visiten mas los municipios en los cuales, en el
pasado reciente, la votacion ha sido volatil. Una vez mas, cabria prever un
efecto de interaccion entre poblacion y volatilidad.

El prD, por ejemplo, ha sido histéricamente débil en el norte, a juzgar
por las cifras bajisimas de las recientes elecciones para gobernadores o le-
gislativas (Klesner, 2004). No obstante, un candidato por un distrito tinico
no puede darse el lujo de ignorar toda una regién. Un aspirante presidencial
carismatico puede reclutar centenares de miles de nuevos votantes en esta-
dos en los que a su partido nunca le ha ido bien, sobre todo en el contexto
de una mayor volatilidad de los electores. Puede haber alguna estrategia de
aparicion de los candidatos en regiones débiles en términos partidistas, en
un esfuerzo por ganar nuevos votantes para el aspirante presidencial.

Una breve historia de las campanas presidenciales en México

Lzaro Cardenas, presidente de México desde 1934 hasta 1940, dio inicio a
la tradicién de las campaiias del pri que habria de sobrevivir aproximada-
mente hasta las elecciones de 1994. En la segunda mitad de 1933 y la pri-
mera de 1934 el general Cardenas se paso casi doce meses recorriendo la
nacién, y visit6 centenares de municipios, haciendas y rancherias. En los
afios previos a Cardenas el PNR (abuelo del antes hegemanico PRrI) no habia
logrado ramificarse ni crear una estructura centralizada de partido, por lo
que dependia de los caciques locales para mantener el orden politico (Ga-
rrido, 1982). En esos afos previos a la television y la radio (y en una nacién
en gran medida analfabeta), pocos mexicanos habian visto a un presidente
o escuchado llamamientos de quienes se postulaban a los altos cargos poli-
ticos. Cardenas emprendio su gira de meses por el pais debido a varias razo-
nes: para conectarse y establecer acuerdos con los caciques y oficiales mili-
tares locales; para permitir que los ciudadanos comunes y corrientes, todavia
rurales y pobres, oyesen las promesas del gobierno central, y para descubrir
los problemas y oportunidades de las muchas regiones del pais (Cardenas,
1972). La gira fue increiblemente popular, ya que centenares o millares de
campesinos y habitantes de los pueblos y ciudades estuvieron presentes en
los mitines, en lo que constituy6 la primera “guerra terrestre” de la historia
de las campanas mexicanas.
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Después de la campaiia de 1934 todos los candidatos presidenciales del
PRI, incluso a sabiendas de que no habia posibilidades de que perdiesen la
eleccidn, realizaron sus propias versiones de la gira nacional y se pasaron meses
visitando todas las zonas del pais. A medida que la radio y la television empe-
zaban a llegar casi a todos los rincones, los periodistas se unian al candidato del
PRI en sus viajes y hacian la cronica de la entusiasta recepcion que recibia el
presidente (después de una ripida limpieza y pintada de las calles por las que
pasarfa). El dominio del pri en el escenario politico y electoral implicaba que los
partidos de oposicion tenian pocas posibilidades de ganar una eleccién en casi
cualquier nivel del gobierno y, ademas, que carecian de recursos.

Cuando la television llegé a ocupar un lugar importante, en la década de
1960 y a lo largo de la de 1970, el partido hegeménico pudo crear una rela-
ciéon comoda con el propietario del nuevo monopolio televisivo privado
(Televisa) y garantizar que, primero, el candidato del pri sélo recibiese una
cobertura positiva y, segundo, que los candidatos de los partidos de oposicion
fuesen en gran medida ignorados (L.awson, 2002; Magar y Molinar, 1995).
Se han llevado a cabo varios estudios para calcular la cobertura televisiva
sesgada de ese periodo. Hughes (2006, p. 162) retine varios trabajos que en
conjunto calculan la cobertura del monopolio privado de la television y des-
cubre que en la eleccién presidencial de 1982 la oposicién recibi6 ligera-
mente mas de 30 por ciento del voto y apenas mas de 10 por ciento del
tiempo de television, mientras que en 1988 la participacion de los votos de la
oposicion se dispar6 a 50 por ciento, pero los partidos, aparte del pri, obtuvie-
ron menos de 10 por ciento de la cobertura televisiva. Como los candidatos
de oposicion tenian poco dinero y el monopolio televisivo no aceptaba sus
anuncios pagados, estaban practicamente marginados de los medios de co-
municacién de masas (Magar y Molinar, 1995).

Esta cobertura sesgada en favor del Pri no estaba tan generalizada en los
periddicos, pero pese a ello se observaron diferencias enormes en la cantidad
de notas sobre el PRIy su tono positivo, en especial en periédicos cercanamen-
te vinculados con el régimen oficial, como Excélsiory El Universal (Hughes,
2006; Lawson, 2002). Un importante diario de la ciudad de México le dedicd
en 1988 alrededor de 46 por ciento de su espacio al Pri, frente a 12.5 al pAN 'y
11.4 al candidato de izquierda, mientras cubria mejor a los dos partidos de opo-
sicién muchisimo mds pequeiios, jcon 21 por ciento! ('Trejo Delarbe, 1988).

Es importante sefialar que la cobertura de los medios en la época del pri
(hasta 1994) consistia en gran medida en dos tipos de estrategias: primero,
los anuncios pagados por el gobierno (que no eran anuncios de campana),
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exaltando sus logros en el poder (inauguraciones de hospitales, nuevas carre-
teras, etc.) y, segundo, las noticias de todas las noches, que se ocupaban ex-
clusivamente del candidato presidencial del pr1. Este partido no tenfa una
estrategia de medios especifica con anuncios pagados en radio y television.
[La campaiia presidencial, incluso hasta finales de los ochenta, cuando el pri
empez0 a perder su abrumadora mayoria, se basaba en presentaciones del
candidato: mitines campesinos, reuniones con lideres y empresarios locales,
y entrevistas con los medios de comunicacion locales y nacionales. L cam-
pafia basada en las apariciones de los candidatos empezé a cambiar de mane-
ra fundamental en pocos afios, antes de que el PrI perdiera por primera vez
la mayorfa en la Camara de Diputados, en 1997, o la presidencia, en 2000.

Hubo dos sucesos que contribuyeron a modernizar la campaia presi-
dencial mexicana. El primero fue la creciente popularidad electoral de los
partidos de oposicion (Magaloni, 2006) y el segundo, la reforma electoral en
gran escala. La reforma de 1996 modificé las leyes relativas al financiamien-
to publico de las campaiias a fin de que todos los partidos pudiesen compe-
tir casi por igual, especialmente por lo que toca a los onerosos medios de
comunicacién. Ademds, la nueva organizacién electoral auténoma, el Insti-
tuto Federal Electoral (1FE), fue la responsable de vigilar tanto los progra-
mas de noticias como el nimero de anuncios de cada equipo presidencial,
asi como de publicar esos resultados.” El sesgo de la television habia empe-
zado a modificarse en 1994, cuando la participacion de los partidos de oposi-
cion del tiempo de television habia ascendido hasta més de 35 por ciento y
para 2000 la cobertura era aproximadamente proporcional a la participacion
de los votos (Hughes, 2006).

[.a modernizacién de las campaifias adopta multiples formas; por ejem-
plo, se concentran con una precision mucho mayor en los votantes, se si-
guen estrategias especificas de persuasion para delinear a los votantes y
crear mensajes para ese grupo especifico, y se incorporan expertos en mer-
cadotecnia para disefar los anuncios televisivos.!” Ahora los asesores profe-

9 Para una descripcién més completa de la reforma electoral de 1996 véase Becerra, Salazary
Woldenberg (1997).

10 Jennifer Smith (2004, p. 2) describe una campafia moderna como “la que se lleva a cabo en
television, guiada por la investigacion de mercado, disefiada con las herramientas de la publicidad
comercial, que usa las innovaciones tecnoldgicas para llegar a los votantes, planeada por profesio-
nales especializados, que ha desplazado o reducido la importancia de campaiias mds tradiciona-
les, que se basaban en el contacto personal, las lealtades partidistas de viejo cufio y una amplia
utilizacion de voluntarios”.
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sionales forman parte del equipo de campaifia: miden la opinién publica,
determinan el mapa geogrifico de seguidores firmes y votantes indepen-
dientes, configuran la imagen del candidato, reaccionan ante anuncios de
television de los rivales, recaudan fondos y dan forma al mensaje global de
la campaiia (Shea y Burton, 2001; Wattenberg, 1982)."" Estos cambios im-
plican que los partidos deben contratar especialistas que no necesariamen-
te forman parte de su propia organizacion; que las campaifias resultan mas
caras a medida que los partidos se dedican a los anuncios en los medios de
comunicacién, y que los candidatos presidenciales —no el partido— serdn
por lo general los que estén a cargo de manejar la campaiia (Beltran, 2007).
Beltrin (2007) describe un nuevo tipo de campaiia presidencial mexicana
que tuvo su escenario en 2000: domind la television, se consideraba més im-
portante la imagen del candidato que los problemas reales, se le dio segui-
miento a la campana en los medios, y la cobertura de los candidatos de los
tres principales partidos en los medios noticiosos carecié basicamente de
sesgos. De los 130.4 millones de délares que se gastaron en comunicacion
social, 56 por ciento se destiné a la television para difundir 330 anuncios, 36
por ciento a la radio y 8 por ciento a los materiales impresos (Beltran, 2007).

No obstante, durante el cambio radical del estilo de las campaifias que se
produjo en México en el curso de los tltimos diez afios, los partidos no le
pusieron fin a la guerra terrestre. En el conjunto de datos para 2006 ob-
servamos que de aproximadamente 162 dias de campaiia, en por lo menos
150 alguno de los candidatos estaba en una aparicién de campaiia, en su
mayoria fuera del Distrito Federal. En total los tres principales candidatos
participaron en mas de 950 actos distintos, en mas de 350 de los municipios
del pais. En este momento resulta imposible adivinar, siquiera, la cantidad
de dinero que se gast6 en los medios en relacion con la que se destind a la
guerra terrestre, pero resulta claro que tanto los medios de comunicacién
masiva como las apariciones constituyen la base de las modernas campanias
presidenciales mexicanas. Este trabajo no sostiene que los eventos de cam-
pana influyeran necesariamente sobre los votantes o cambiaran la direccion
de la contienda; mds bien se pregunta de qué manera los equipos de cam-

1 Eldersveld y Walton (2000, p. 222) sefialan que el equipo de campafia empieza por identi-
ficar grupos de votantes potenciales por medio de encuestas de opinién. Después desarrolla un
mensaje coherente con ayuda de asesores en materia de medios, encuentra una tecnologfa ade-
cuada para enviar ese mensaje y realiza encuestas de opinion para evaluar si la campaiia y el can-
didato tienen un buen desempeiio para los diferentes sectores del electorado.
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pana trazan la estrategia de los programas de las presentaciones de su can-
didato.

{Qué creen el PRI, PAN, y PRD cuando mandan a su candidato a las giras
que incluyen varias presentaciones para pronunciar discursos y encontrarse
con los lideres locales? Durante la era hegemonica, el PrI acostumbraba
realizar mitines y pequeiias reuniones con lideres locales como parte de su
estrategia de campaiia por varias razones: para amarrar a la base local del
partido con el partido nacional por medio de un intercambio clientelista, para
revelar los problemas de las localidades y para poner a prueba la capacidad de
movilizacion del candidato en una especie de ensayo general del dia de las
elecciones (LLangston y Morgenstern, s. f.). Si la base del partido tenia éxito
con el acarreo de personas y llenaba la plaza del pueblo, se consideraba que
lograria también llevarlas a las casillas de votacion. El problema para el pri
hegemonico no consistia tanto en derrotar a los demds partidos como en
conseguir que millones de votantes participasen en elecciones amafiadas.

Es evidente que este imperativo se ha modificado desde el surgimiento
de la competencia electoral y ahora los partidos tienen que convencer y
movilizar a los votantes en contiendas mucho mas competitivas. [Los mis-
mos miembros de los equipos de los candidatos dicen que la guerra terrestre
que éstos lleven a cabo puede vigorizar a la base del partido, para que haya
mads probabilidades de que ofrezcan sus servicios como voluntarios para re-
caudar fondos y actuar como observadores de casilla, y que también puede
movilizar a los seguidores del partido para que se hagan presentes el dia de
las elecciones. LLas pequeiias reuniones con lideres locales (que incluimos
como parte de la guerra terrestre en general), sobre todo con hombres de
negocios, son fundamentales para la recaudacién de fondos (Gémez, 2006).

Hay que advertir que estas dos bases de las campafias modernas de Mé-
Xico no estan separadas sino interrelacionadas, en el sentido de que una de
ellas puede afectar a la otra. El efecto mas interactivo, desde luego, consiste
en que las presentaciones del candidato reciben una amplia cobertura en
los medios tanto electronicos como impresos en el mercado nacional y local.
Por lo tanto, cuando a un candidato le va bien en una serie de presentacio-
nes, porque llena las plazas y habla sin ser interrumpido por gritos en su
contra, se menciona y se muestra en los noticieros nocturnos, multiplicando
el efecto de un mitin pequenio. Cuando a Felipe Calderdn le iba mal en las
encuestas, al principio de la temporada de campaiias, opt6 por ir a municipios
que eran verdaderos bastiones del PN, para que pudiesen mostrarlo (y co-
mentar en los diarios de la ciudad de México) rodeado de centenares de
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panistas que lo vitoreaban, para generar cierto impulso. Por otro lado, cuan-
do Roberto Madrazo hablé en un mitin estudiantil en Hidalgo, al comienzo
mismo de su campaiia, en enero, y resulté abucheado, también se informé
de esto, lo que contribuyé a reforzar la idea de que Madrazo era impopular,
incluso con la base de su propio partido. L.opez Obrador provoco una sensa-
cion positiva inmensa cuando, en mitines locales, comparé primero a Ma-
drazo y Calderdn con chachalacas, y después usé el mismo término para
decirle al presidente de México, Vicente Fox, que no se metiese en la cam-
pana. Sin embargo, cuando los medios nacionales comenzaron a mostrarlo
sosteniendo a esas aves y burlandose del presidente de la naciéon, empez6 a
parecer inadecuado para ocupar la presidencia. Los incidentes de las cha-
chalacas fueron de los mas nocivos para su campana.

Diferencias entre los partidos

Esta seccion presenta una breve historia de organizacion de las camparias y
el partido para cada uno de los tres principales rivales mexicanos, a fin de
contribuir a entender por qué pueden seguir estrategias diferentes de apa-
ricion de los candidatos. El antiguo partido hegemonico se sustentaba en
dos pilares: la organizacion sectorial y los afiliados geograficos al partido,
con base en municipios y estados. El Pri era (y tal vez siga siendo) el parti-
do con una estructura mas grande y, con mucho, con la mayor extensién de
sus ramas locales. Lias apariciones de los candidatos (para la contienda pre-
sidencial) solia estar organizada por los dirigentes locales, sobre todo los
gobernadores, los presidentes municipales (casi todos los cuales eran miem-
bros del pri) y los sectores corporativos. Desde el inicio de la democracia y
la competencia electoral, el pri sigui6 siendo fuerte en muchas areas de la
nacion. Dentro del partido se han producido luchas acerca de la mejor ma-
nera de enfocar las campaiias en la etapa competitiva, en las cuales algunos
dirigentes de la “base territorial” del partido sostenian que gastar en mitines
e intercambio clientelista eran mejores formas de enfrentar el reto de la
oposicion que depender simplemente de los anuncios en televisién (Sauri,
2003; Olivares, 2000). Los dirigentes del partido que no tienen vinculos con
las bases del mismo estdn mucho menos convencidos de esos métodos ani-
cuados,y creen firmemente que la mayor parte del dinero que se invierte en
vigorizar la base del partido es robado, en realidad, por esos lideres partidistas
mds tradicionales, y que poco ayudan a conseguir votos el dia de las eleccio-
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nes. Buena parte de las disputas en torno a como hacerles frente a los nue-
vos retos de la competencia electoral se deriva de cudl sector del partido se
beneficiaria de la distribucién selectiva de los recursos.

El equipo de campaiia del pri en 2006 estaba consciente de la falta de
popularidad de Madrazo en las encuestas. No obstante, el candidato tenfa
la ventaja de encabezar el partido més grande del pais, con la organizacién
mds variada y mejor distribuida. En repetidas ocasiones Madrazo afirmé
que seguia en la contienda, pese a estar rezagado al tercer lugar en las en-
cuestas, porque tenia “el voto duro del PRI, supuestamente una enorme
base de entre nueve y diez millones de miembros que votaban siempre por
el partido, sin importar quién fuese el candidato (Cortés, 20006) .

En el prD el estilo de campaiia durante los afios noventa y entrado ya el
nuevo siglo se basaba en el impactante efecto de las elecciones de 1988, en
las cuales el candidato de la izquierda unificada, Cuauhtémoc Cardenas (ex
miembro del PRIy que dejé ese partido poco antes de la campaiia), que fue
en gran medida silenciado por los medios, desafi6 al partido hegemonico en
la contienda presidencial y estuvo a punto de ganarla. Cardenas, hijo del
presidente que diera inicio a las giras nacionales, se pasé la campafia reco-
rriendo el patis, viaj6 de pueblo en pueblo para realizar pequefios mitines.
Lentamente fue pasando de boca en boca informacién sobre el hijo de
“Tata Cardenas”, y cuando estaba por concluir la temporada de campaia
Cuauhtémoc celebraba ya grandes reuniones. Después de la presunta “cai-
da del sistema” y el subsecuente fraude electoral, las demostraciones en
contra del priy a favor de Cardenas ascendieron hasta alcanzar cifras histo-
ricas. Con poco dinero, casi sin cobertura medidtica y ante encuestas de
opinién que minimizaban dramdticamente la popularidad del candidato
de izquierda, la campaiia de Cardenas estuvo a punto de derrotar al PRI.

Esa campaiia habria de marcar los futuros esfuerzos de obtencion de
votos del recién formado PrRD, de centro izquierda, para las dos siguientes
elecciones presidenciales (1994 y 2000), ya que Cardenas se negaba a modi-
ficar su estilo de campaiia, incluso cuando ya se disponia de dinero ptiblico
para hacer mas promoci6n en los medios (Aguilar Zinser, 1995; Bruhn,
2000). Cardenas crefa que si “llenaba la plaza” la campana andaba bien, sin
importar lo que pudieran decir las encuestas de opinién (poco confiables).
Curiosamente, el nuevo partido no moderniz6 su estilo de campafia, como
lo hiciera el hegemonico PrI. Esto representd un serio problema, ya que el
PRD era un partido de base regional, fuerte sélo en el drea metropolitana de
la ciudad de México y en unos cuantos estados mas, como Michoacin, Gue-
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rrero, partes del Estado de México y Veracruz (véase en Klesner, 2004, mas
acerca de las fortalezas regionales de los diferentes partidos).

Pese al fracaso de las tres campaias presidenciales de Cardenas, a fina-
les de 2005 Lépez Obrador anuncié que su campaiia seria “a ras de suelo”,
con lo que se referia a una gira terrestre que no haria tanto hincapié en la
publicidad en los medios (Ramos, 2006a).'* Dijo que su estilo de campaiia
lo acercarfa mas a la gente y que ésta no le fallaria, sin importar los ataques
que pudiesen desencadenar sus enemigos. Y en efecto, cuando la campaiia
de Calderén lanz6 una serie de anuncios que atacaban la credibilidad del
candidato del PrD, a lo largo de casi un mes L.épez Obrador no respondié
con publicidad de contraataque y prefirié defenderse con los discursos que
pronunciaba en los mitines (Ramos, 2006b).

El paN, partido que se constituyé en 1939 en oposicion al Partido de la
Revolucion Mexicana (el Prwm, otro de los partidos predecesores del Pri),
autoritario, con base de masas y de tendencias de izquierda, habia sobrevi-
vido a largas décadas lejos del poder, con una firme postura ideolégica, po-
litica y econémicamente liberal, y vinculado con la Iglesia catdlica (Middle-
brook, 2001; Mizrahi, 2003). El paN habia sido tradicionalmente el segundo
partido de importancia en México y el principal retador para el Pr1 hegemé-
nico; no obstante, cuando en 1988 Cardenas estuvo a punto de derrotar al
candidato presidencial del Pri, el PAN cay6 al tercer lugar en materia de voto
presidencial. El partido de centro derecha fue tal vez el més capaz de mo-
dernizar sus estrategias de campaiia, ya que no tenia dirigentes fuertes que
defendiesen la guerra terrestre ni un momento fundacional que se hubiese
basado en ese estilo de campaiia. Por lo tanto, en 1994 el pAN propuso a un
candidato carismatico a la presidencia, que logré derrotar hibilmente a sus
rivales del pr1y del PRD en el primer debate televisado de la historia de
México. Naci6 una estrella de la television y el atractivo popular de la cam-
pafia aument6 de manera significativa. Con esta victoria de corta duracién'

2 Es importante observar que Lépez Obrador terminé gastando mds en anuncios que los
otros dos candidatos. Por lo menos se ha informado que compré mds segundos de tiempo aire que
los equipos del Pr1 o del paN. Para mds informacién sobre el monitoreo de los anuncios de campa-
fia, véase ife.org.mx.

3 Ttas su triunfo en el debate, la popularidad del candidato (Diego Ferndndez de Cevallos)
entre los votantes ascendié de forma considerable. Sin embargo, después desaparecié de las no-
ticias y las cifras que lo favorecian fueron descendiendo. Nunca quedd claro por qué su equipo
dej6 de hacer campaiia.
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llegé el reconocimiento del poder de los medios de comunicacién de masas.
Si bien el PN tenia fuerza organizativa partidista en algunas regiones de la
nacién,' en muchas dreas no podia contar con su capacidad de moviliza-
cion. Si esperaba ganar una eleccion presidencial, el PAN tenia que llegar a
votantes que nunca habian sufragado antes.

Calderén nunca cuestion6 la importancia de la promocion en los medios
de comunicacion: el partido se profesionalizé de una forma notable durante
los afios noventa y habia contratado asesores especializados extranjeros para
contribuir a modernizar la campafia. Sin embargo, si se ve al PAN como el
partido que mas probabilidades tenia de adoptar el estilo de campana 7or-
teamericanizado, Calderén de todos modos realiz6 giras por los pueblos y
ciudades del pais, celebré mitines y pronunci6 reiterados discursos. La dife-
rencia consiste, quizas, en que cuando Calderdn iba atrds en las encuestas, a
lo largo del mes de febrero, reelabord su estrategia de medios y creé anun-
cios publicitarios para cuestionar y atacar al candidato de izquierda, al que
califico de peligro para México y comparé con Hugo Chavez, el presidente
populista de Venezuela. Cuando el candidato del pPrD decidi6 no participar
en el primer debate, celebrado a finales de abril, Calderén aproveché su
ausencia y dominé el acto, en el que se mostrd confiado y relajado. "Tras la
victoria en el debate el candidato ascendi6 en las encuestas y pudo efectuar
mitines mucho mas grandes (Ramos, Jiménez y "Torres, 2006), de lo que se
informé en los noticieros nocturnos, con lo que se creé un circulo virtuoso.

Andlisis estadisticos de las campafas en México: Las variables y los datos

Aqui se someten a estudio tres variables dependientes: los municipios visi-
tados por Calderén, L.opez Obrador y Madrazo durante la campaiia presi-
dencial de 2006. México se divide en 2 445 municipios, de manera que es
poco probable que incluso en las prolongadas campaiias de seis meses al-
giin candidato sea capaz de visitarlos todos. Para cada candidato se codifica
esta variable como uno si el candidato visité el municipio en algiin momen-
to a lo largo de su campana, sin reparar en el nimero de veces que lo hicie-

"L ujambio (2001) sostiene que el PAN habia creado organizacion electoral incluso antes de la
nacionalizacion de la banca que se produjo en 1982, y por eso estuvo en condiciones de aprove-
char mejor la rabia causada por la crisis econémica de principios de los ochenta.
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se, y cero si no lo visit6. Las tres variables especificas de los candidatos se
crearon con base en el andlisis de uno de los principales periédicos de difu-
sion nacional de México, E/ Universal. Casi todos los dias, a lo largo de la
campaiia, los reporteros que acompaifaban a los tres candidatos escribian
articulos detallando los viajes de los mismos y los actos realizados. L.os anéli-
sis diarios de la informaciéon sobre las campaiias arrojaron un total de 957 actos
en los seis meses de la campaiia, desde mitines masivos y actos especificos
de los partidos hasta reuniones con grupos de interés determinados. Pudi-
mos identificar el municipio preciso para 914 de los 957 eventos. Aquéllos
cuya ubicacion no se estableci6 se reparten por igual entre los tres candida-
tos, de manera que asumimos que tenian una distribucién aleatoria y no
introducian sesgos en el conjunto de datos. Los 914 actos restantes se lleva-
ron a cabo en 359 municipios de todo el pais. De los mismos, Calderén visi-
t6 135, Lopez Obrador 229 y Madrazo 143.

Las principales variables independientes de interés incluyen: el niime-
ro total de votos posibles en el municipio, el porcentaje de apoyo electoral
al partido politico del candidato previo en el municipio, y si el municipio se
encuentra en un estado controlado por el partido del candidato o por uno de
oposicion. Los datos del niimero total de votos posibles en el municipio se
tomaron de las elecciones federales més recientes del pafs, las legislativas
de 2003. El apoyo al candidato en el municipio como participacion porcen-
tual se tom6 también de esas elecciones. Los datos de esas variables se ob-
tuvieron del IFE (www.ife.org.mx).

Incluimos también una serie de variables socioeconémicas que, segtin
el candidato, pueden considerarse como controles o como teéricamente
importantes. Estas variables incluyen la participacion porcentual de la po-
blacién del municipio que gana un salario minimo o menos, la de poblacién
mayor de cinco afios que se considera analfabeta, la de mas de cinco afios
que puede hablar una lengua indigena, la de mas de cinco anos que observa
la fe catdlica, el porcentaje de unidades domésticas cuyo piso no es de tierra
y el de las que cuentan con energia eléctrica. Los datos para estas variables
se obtuvieron del Simbad (Sistema Municipal de Base de Datos) del INEGI
(Www.Inegi.org.mx).

El cuadro 1 presenta una serie de estadisticas resumidas para las varia-
bles que aqui se estudian. [.os municipios se dividen en grupos segtn ha-
yan sido visitados o no por uno de los candidatos a la presidencia. Como se
observa, los municipios que visit6 el contendiente del PAN a la presidencia,
Felipe Calderon, obtuvieron un apoyo promedio de 34.63 por ciento en las
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elecciones para diputados de 2003, en comparacion con 22.67 por ciento de
los que el candidato no visit6. De manera similar, los municipios visitados
por el candidato solian contar, en promedio, con una mayor poblacién de
votantes que los que decidié omitir. Los que visité Calderén fueron, en
promedio, de 10.5 logaritmos naturales, en comparacién con 7.8 logaritmos
naturales, es decir, unos 36 000 votantes frente a 2 400. El cuadro incluye
también informacidn sintética sobre el total de sufragios emitidos en la
eleccion presidencial de 2000 y respecto a la participacién porcentual del
apoyo partidista. Las tendencias que se observaron en 2003 se habian pre-
sentado también en 2000."

LLas tendencias para el candidato del PrD, L.épez Obrador, y del pri, Ma-
drazo, son semejantes. Aunque no hay una diferencia discernible entre el
apoyo al PRD en los municipios visitados por Lopez Obrador y aquellos a los
que no fue, este candidato también tendi6 a favorecer los municipios con
mas votos. [Los que visité contaban con 9.84 logaritmos naturales, o alrede-
dor de 19 000 votantes, en comparacion con 7.75 logaritmos naturales, o
2 300 votantes. También Madrazo, el candidato del Pri, escogié los munici-
pios con mayor poblacion empadronada, aunque no eran necesariamente
aquellos en los que el pri habia recibido mas apoyo en el pasado reciente.
De hecho, las estadisticas resumidas que comparan el apoyo al PRI en los
municipios a los que concurrié Madrazo con los que prefirié omitir parecen
apovar la conclusién opuesta: que Madrazo tendia a ir a donde su partido
era mas débil por lo que se refiere a la participacion porcentual del apoyo.

Desde luego, no es posible extraer conclusiones decisivas de la sintesis
de las estadisticas, ya que las diferencias observadas en el tamaiio de la po-
blacién de los municipios visitados por los candidatos y de aquellos en los
que no se celebré acto alguno que los incluyese no controlan el efecto de
otras variables. Sin embargo, las estadisticas plantean la posibilidad de que
los candidatos tendieron a ir a las ciudades més grandes y de que el paN lo-
gré concentrar esas visitas en las dreas en las cuales, en promedio, el partido
era mas fuerte. EI PRD y el PRI, en cambio, se concentraron en las ciudades
mads grandes sin prestar demasiada atencién al apoyo partidista en eleccio-
nes anteriores. Esto puede no parecer raro en el caso del PrRD, ya que el po-
bre desempefio de este partido en las elecciones federales de 2000 y 2003

15 Por razones de espacio decidimos no incluir el anlisis estadistico acerca del efecto de la
asistencia a las urnas en 2000 ni la participacion porcentual del apoyo partidista, pero las regresio-
nes con estas variables arrojaron resultados similares.
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lo dejé sin fuertes baluartes urbanos, excepcion hecha del Distrito Federal.
No obstante, la preferencia de Madrazo por las ciudades grandes, sin repa-
rar en el apoyo partidista, sugiere que su partido, aunque tuvo un buen
desempeiio en las elecciones, lo mismo de 2000 que de 2003, no contaba
con grandes bastiones urbanos o decidi6 ignorar las tendencias previas en
materia de apoyo partidista.

El cuadro 2 presenta otro conjunto de estadisticas resumidas que inclu-
yen informacién sobre la cantidad de veces que cada candidato visité esta-
dos controlados por compaiieros de partido. En el momento de la eleccién
el paN contaba con nueve de 32 gubernaturas (28%), el PRD con seis (19%) y
elpricon 17 (53%). Del total de 135 visitas a municipios que realizé el con-
tendiente del PAN por la presidencia, Felipe Calderén, 105 (78%) se efec-
tuaron en estados con gobernadores del PRD o del Pr1y 30 (22%), en estados
con gobiernos panistas. Es decir, Calderén no parece haber visitado los es-
tados en proporcion con la filiacion partidista del gobernador. De los 229
municipios visitados por Lopez Obrador, el candidato del prD, 179 (78%) se
encontraban en estados gobernados por el PAN y el PRIy 50 (22%), en aque-
llos encabezados por el PRD. De manera que el candidato de este partido
tendi6 a favorecer a los estados que eran o no del PRD en proporcion con la
filiacién partidista del gobernador. En contraste, Madrazo, del pri, visité
143 municipios, de los cuales 100 (70%) se encontraban en estados gober-
nados por el Pr1 y 43 (30%) en estados con gobernadores del paN o del PRD.
Madrazo parece haber favorecido los estados encabezados por priistas, en
comparacién con los regidos por el PAN o el PRD, fuera de proporcién con su
porcentaje de filiacion partidista.

Andlisis estadistico y discusion de los resultados

"Todos los andlisis estadisticos se realizaron con el empleo de técnicas de
regresion logistica. Dado el escaso nlimero de visitas municipales que rea-
liz6 cada uno de los tres candidatos al elevado nimero de municipios de
México, nos preocupaba la posibilidad de que hubiese sesgo en los pardme-
tros y tener problemas con las pruebas estadisticas de significacion (King'y
Zeng, 2001; Tomz, King y Zeng, 2003, 2006). En todo caso, la regresion
logistica de eventos infrecuentes produjo pardmetros y pruebas de sig-
nificacién similares (por razones de espacio no los incluimos en este docu-
mento).
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El cuadro 3 muestra los resultados de las pruebas del modelo 1 respecto
al efecto del distrito tinico, que comprende todo México, de la estrategia de
actos del candidato del paN, Felipe Calderén. De acuerdo con este modelo
de estrategias del candidato, todos ellos, incluyendo a Calderén, debian
tratar de visitar las ciudades y distritos mas grandes del pais para hacer un
llamamiento al mayor niimero posible de votantes y maximizar asi su apo-
yo. Como se observa en el modelo del cuadro 3, Calderén tendi6, en efecto,
a concurrir a los municipios en los que se observa el nimero més alto de
votos. La variable que capta el efecto del total de sufragios en las elecciones
a diputado de 2003 fue positiva y significativa en el nivel de p < 0.001. La
grifica 1 corrobora la relacion entre la dimensién de la votacion municipal y
la probabilidad de que se realizase un acto de campana de Calderén. Las
ciudades con escaso niimero de votantes, es decir, por debajo de 9 logarit-
mos naturales, u 8 100 personas, tenian una probabilidad de cero por ciento

GRAFICA 1. La probabilidad predicha de una visita al municipio del candidato
presidencial del paN, Felipe Calderén, segin el niimero total de votos del
municipio (eje X)
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Nota: La grifica se gener6 usando XPost: Post-Estimation Interpretation Using Excel, de Simon Cheng y
Scott Long, que puede encontrarse en http://www.indiana.edu/~jslsoc/xpost.htm. La linea de probabilidad
representa el porcentaje promedio de poblacion econémicamente activa del municipio que gana menos de
un salario minimo, que es de 20 por ciento.
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de recibira Calderdn en el curso de su campaiia. No obstante, a medida que
aumentaba el tamafio del piblico de votantes de un municipio, se elevaba
también la posibilidad de que recibiese una visita del contendiente presi-
dencial del paN. Como se observa en la gréfica, las ciudades con 11 logarit-
mos naturales, o apenas menos de 60 000 personas que hubiesen sufragado
en los comicios de 2003, tenian una probabilidad de 53 por ciento de recibir
a Calderdn. Las que contaban con 12 logaritmos naturales, o casi 163 000
sufragios en 2003, tenian una de 85 por ciento. En su bisqueda de la presi-
dencia Calderodn visité las ciudades de mayores dimensiones.

"Todos los modelos del cuadro 3 y de los subsiguientes calculan los erro-
res estandar controlando por grupos (paneles) de estados, a fin de explicar
el efecto de las cifras variables de los municipios por estado. No fue posible
usar variables dummy estatales debido a problemas de multicolinealidad
con las variables dummy para los gobernadores. A fin de cerciorarnos de que
estados como Oaxaca y Veracruz, que tienen muchos mas municipios que
la mayoria de los demas, no sesgasen los resultados, volvimos a correr todos
los modelos empleando una eliminacién de estado por estado. Todos los
resultados permanecieron inalterados, lo que demuestra la solidez de los re-
sultados y los modelos.

Es importante observar que la linea de probabilidad de la grifica 1 man-
tiene a todas las demas variables en sus promedios. L.os cambios de las
mismas, sobre todo de las que obtienen resultados significativos, conduci-
rian necesariamente a cambios de las probabilidades de un acto de campana
de Calder6n, como se demostrara ahora. El cuadro 3 también pone a prueba
el modelo 2 respecto a las preferencias partidistas de los candidatos. De
acuerdo con este modelo, al organizar actos de campaifia y asistir a ellos los
candidatos debian favorecer los bastiones del partido; para someter a prue-
ba la presencia de dichos efectos partidistas, realizamos dos analisis de re-
gresion. El primero, que aparece en el cuadro 3, modelo 2, incluye una va-
riable que capta la participacion en el porcentaje del voto recibido por el
PAN en las elecciones legislativas de 2003 en cada municipio. Como se pue-
de observar, esta variable es positiva y significativa en el nivel de p < 0.005.
Resulta interesante que la variable que capta el tamafio del voto global del
municipio en 2003 también conserva su valor y su significacién, pese a la
adicion de esta variable de apoyo partidista.

La grafica 2 muestra cémo se conjuntan el apoyo partidista y el tamafio
del publico votante del municipio para afectar las probabilidades de una
visita de Calder6n. Aunque el coeficiente para la variable del apoyo parti-
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GRAFICA 2. La probabilidad predicha de una visita al municipio del candidato
presidencial del PaN, Felipe Calderdn, segin el nimero total de votos del
municipio (eje x) y el porcentaje de apoyo al PAN (lineas de probabilidad)
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Nota: La grafica se generd usando XPost: Post-Estimation Interpretation Using Excel, de Simon Cheng y
Scott Long, que puede encontrarse en http://www.indiana.edu/~jslsoc/xpost.htm. Las distintas lineas de
probabilidad representan diferentes escenarios para el porcentaje de apoyo al PAN en el municipio en las
elecciones para diputados de 2003.

dista del pAN es mucho menor que el de los votos totales efectuados, tiene
un efecto sorprendentemente fuerte en la probabilidad predicha de una
visita del candidato del paN. Como se observa en la grafica, los municipios
con niveles bajos de votacion tienen escasas probabilidades de recibir a
Calderdn; los cambios importantes en la probabilidad predicha de recibir
una visita de éste aumentan de manera significativa entre 10y 12 logaritmos
naturales, es decir, en ciudades con 22 000-60 000 ctudadanos que sufraga-
ron. Sin embargo, para las ciudades con 10.33 logaritmos naturales, identifi-
cadas por puntos en las tres distintas lineas, cabria esperar probabilidades
diferentes de una visita de Calderén, de acuerdo con su previo desempefio
partidista panista. Las ciudades que en 2003 tuvieron un apoyo de 10 por
ciento al PAN contaban con 18 por ciento de probabilidades de una visita de
Calderdn. En contraste, aquellas con 40 y 80 por ciento de apoyo al paN te-
nian una probabilidad de 31 y 52 por ciento, respectivamente, de que fuese
Calderon. A medida que aumentaba el publico votante de la ciudad lo ha-
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GRAFICA 3. La probabilidad predicha de una visita al municipio del candidato
presidencial del PaN, Felipe Calderdn, segin el nimero total de votos del
municipio (eje x) y segin el estado esté gobernado por el PRD (lineas de
probabilidad)
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Nota: La grafica se gener6 usando XPost: Post-Estimation Interpretation Using Excel, de Simon Cheng y
Scott Long, que puede encontrarse en http://www.indiana.edu/~jslsoc/xpost.htm. Las distintas lineas de
probabilidad representan diferentes escenarios respecto a si el estado estd gobernado por el PRD.

cian también las posibilidades de una visita de este candidato y en los mu-
nicipios mds panistas habia una posibilidad mucho mayor de que se efec-
tuasen actos de campaiia del PAN que en los que mostraban un escaso apoyo
al partido.

LLos candidatos presidenciales también pueden ser atraidos a munici-
pios localizados en estados gobernados por compaiieros de partido. El cua-
dro 3 presenta dos modelos (3 y 4) que evalian las probabilidades de una
visita del candidato presidencial del PN en diferentes escenarios de gobier-
nos estatales. Los resultados en el modelo 3 refuerzan la observacién casual
de las sintesis estadisticas que se hicieron arriba: Calderén tenia mas proba-
bilidades de visitar estados gobernados por el PRD que los que tenfan un
gobernador del pri o del paN. El coeficiente de 1.1712 es positivo y signifi-
cativo en el nivel de p < 0.052. La grifica 3 plasma esta tendencia y de-
muestra la relacion entre el publico votante y la probabilidad predicha de
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una visita de Calder6n a estados del PRD en comparacion con estados en
manos del pri 'y del paN. Por cada punto en las lineas entre 10 y 12 logarit-
mos naturales, es decir, entre 22 000 y 60 00 votos efectuados en 2003, el
PAN tenia 23 por ciento mds probabilidades de visitar un estado gobernado
por el PRD que uno regido por el PrI 0 el PAN.

Estos hallazgos parecen algo sorprendentes; sin embargo, es importante
tener en cuenta que Calderdn visité el Distrito Federal y su estado natal,
Michoacén, ambos gobernados por el PRD, lo que podria explicar este des-
cubrimiento inusual e inesperado. Pese a eso Calder6n conservé su concen-
tracién en las areas fuertes del AN en cada estado, incluso en aquellos go-
bernados por el PRD, como lo demuestran los coeficientes positivos y
significativos para la variable que capta el efecto del porcentaje de apoyo al
pAN. Esta variable fue positiva y significativa en el nivel de p < 0.000, tal
como lo fue la que media el efecto del tamario de la votacion municipal en
la probabilidad de una visita de Calderén. Los resultados de la regresion
logistica de eventos infrecuentes fueron parecidos a los que se obtuvieron
con el modelo de regresion logistica.

El modelo 4 del cuadro 3 explica la manera en que se pone a prueba el
efecto interactivo entre el apoyo partidista y el tamafio del piblico de votan-
tes del municipio. Como se muestra, el término de interaccién entre el por-
centaje de apoyo al pAN en 2003 y el niimero global de votos emitidos fue
positivo y significativo en el nivel p < 0.001. Este hallazgo estadistico refuer-
za nuestra interpretacion de la grifica 2. Lo que es mds importante, los coefi-
cientes relativos a si el estado estaba controlado por un gobernador del PRD 0
del prI conservan sus coeficientes y su significacién, y lo mismo ocurre con
las variables del total de votos emitidos. L.a variable separada del porcentaje
de apoyo al paN se excluy6 debido a problemas de multicolinealidad con el
término de interaccién, que hacia que ambos resultasen insignificativos.

Procedemos ahora a analizar otro de los principales contendientes por la
presidencia de México, Andrés Manuel L.épez Obrador, del PrD, y sus visi-
tas de campaiia a 229 municipios. Observamos que L.épez Obrador se con-
centrd en las ciudades mas grandes de México, pero no hizo ningin esfuer-
zo especial por visitar municipios que estuviesen en manos del PrRD, o que
hubiesen mostrado una alta tasa de votacion por él en las tltimas elecciones
legislativas. Tampoco mostré una tendencia a visitar los estados en manos
del PRD mds que los gobernados por el PRI 0 el PAN.

El cuadro 4 muestra los resultados de la prueba del modelo 1 acerca del
efecto del distrito tinico de todo México sobre las tendencias de los can-
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GRAFICA 4. La probabilidad predicha de una visita al municipio del candidato
presidencial del PRD, Andrés Manuel L.épez Obrador, segiin el nimero
total de votos del municipio (eje x)

1.00 "
0.90 A
0.80 -
0.70 A
0.60 -
0.50
0.40
0.30 A
0.20
0.10 A

Probabilidad predicha

0.00 +—o0——0——0—om

o o [} o (o}
e <2 o o 9
— o~ m < (g}

0.00
6.00 -
7.00
8.00
9.00 -

10.00

11.00

12.00
13.00 1

14.00
15.00

Total de votos emitidos en las elecciones para diputados de 2003 (logaritmo natural)

20 por ciento

Nota: La grifica se generé usando XPost: Post-Estimation Interpretation Using Excel, de Simon Cheng y
Scott Long, que puede encontrarse en http://www.indiana.edu/~jslsoc/xpost.htm. La linea representa la par-
ticipacién porcentual de la poblacion del municipio que gana menos de un salario minimo en su media, ya
que el andlisis de regresién no mostré ningdn efecto significativo de esta variable en la probabilidad de una
visita del candidato del PRD al municipio.

didatos a viajar a ciudades grandes. Como se observa en el modelo 1, L.épez
Obrador, igual que Calderdn, se inclind por concentrarse en las ciudades
mas grandes del pais, al menos las que habian mostrado el mayor niimero de
sufragios en 2003. Esta variable, que muestra un coeficiente de 1.2099 en
la regresion logistica, fue positiva y significativa en el nivel de p < 0.000. La
grafica 4 demuestra el impacto del tamaio de la poblacién en la estrategia
de actos de L.opez Obrador si se mantienen en sus medias todas las demads
variables independientes del modelo. Como puede verse, los publicos pe-
queiios de votantes tenian una posibilidad muy pequeiia de recibir una vi-
sita de este candidato, mientras que la probabilidad predicha de un acto de
campaiia de L.épez Obrador empezaba a elevarse notablemente en las po-
blaciones que contaban con 9 logaritmos naturales u 8 100 votos. L.os muni-
cipios que habian tenido 22 000 votantes en 2003 (10 logaritmos naturales)
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tenfan una probabilidad de 31 por ciento de recibir al candidato. En los de
11 logaritmos naturales o 60 000 votantes la misma se elevaba a 60 por cien-
to y las ciudades con 163 000 votantes (12 logaritmos naturales) tenfan una
probabilidad de 83.5 de ser visitadas por L.épez Obrador. Estos hallazgos
son muy parecidos a los de Calderdn.

El modelo 2 del cuadro 4 explica como se pone a prueba el modelo 1
respecto a la tendencia de los candidatos de favorecer los baluartes de su
partido. En contraste con los resultados para Calder6n que vimos arriba,
L.6pez Obrador no se incliné especialmente por los municipios en los que el
PRD era fuerte. Este coeficiente no era significativo. Suponemos que tanto
en 2000 como en 2003 el prD habia perdido algo de sustento en comparacion
con 1997, con un apoyo municipal promedio del partido de alrededor de
16.6 por ciento en 2003 y 19.5 en 2000. Esto lo dejaba sin ningtin baluarte
partidista obvio fuera del Distrito Federal. De hecho, el PRD no parecia favo-
recer a los estados regidos por gobernadores del PRD por encima de los de-
mas. Las variables que captan si el estado estaba gobernado por el pAN o por
el prI no resultaron significativas en los modelos 3 y 4, mientras que la varia-
ble que capta el nivel de apoyo del PRD se mantuvo sin significacion. Espe-
cificaciones alternativas de los modelos que inclufan una variable que capta-
ba si el estado estaba en manos del PRD arrojaron también resultados no
significativos para esta variable. El andlisis que emplea términos de inter-
accion en el modelo 4 entre el nivel de apoyo del PrRD y el tamario de la po-
blacion municipal de votantes, no alterd los resultados. El término de interac-
cion fue no significativo, mientras que la variable del tamafio de la votacion
municipal siguié siéndolo. En conclusién, Lopez Obrador favorecia las ciu-
dades grandes y no dedic6 mucho mds tiempo a visitar los baluartes partidis-
tas previos ni de ese momento en comparacion con otros municipios.

El cuadro 5 muestra los resultados de pruebas de los modelos 1y 2 acer-
ca de la naturaleza de las campafias en un tinico distrito que abarca todo el
pais y de las tendencias de los candidatos a ser atraidos hacia las dreas con
un fuerte apoyo partidista al candidato presidencial por el Pri, Roberto Ma-
drazo. Este, al igual que sus competidores, solia inclinarse por ir a las ciuda-
des grandes, pero no visit6 los municipios en los que tenia mayor apoyo
electoral sino que organiz6 presentaciones en los estados del prI.

LLa variable que mide el efecto del tamafio de la votacion del municipio
sobre las probabilidades de una visita de Madrazo arrojé un coeficiente de
0.7458 que fue significativo en el nivel de p < 0.000. La grafica 5 demuestra
la relacién entre el tamafio de la votacion en el municipio y la probabilidad
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GRAFICA 5. La probabilidad predicha de una visita al municipio del candidato
presidencial del pr1, Roberto Madrazo, segin el ndmero total de votos
del municipio (eje x)
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Nota: La grifica se generé usando XPost: Post-Estimation Interpretation Using Excel, de Simon Cheng y
Scott Long, que puede encontrarse en http://www.indiana.edu/~jslsoc/xpost.htm. La linea de probabilidad
representa la media de la poblacién municipal que gana menos de un salario minimo.

predicha de una visita municipal de campafia de Madrazo, manteniendo a
todas las demds variables en sus valores medios, incluida la que capta la
participacion porcentual de la poblacién municipal que gana menos de un
salario minimo, que aqui se grafica. Al igual que con los otros candidatos, los
publicos votantes pequeiios tenian pocas posibilidades de que se realizase
un acto de campaia en su medio. Sin embargo, los municipios cuyo tamafio
oscilaba entre 10 y 14 logaritmos naturales vefan aumentar la probabilidad
de que Madrazo hiciese un acto de campaiia. Es importante sefialar que la
pendiente de esta funcién de probabilidad no es tan marcada como la que
se encontr6 para Calder6n y para Lopez Obrador. El coeficiente de Madra-
zo para el efecto de la poblacion de votantes del municipio fue menor que
el de los otros candidatos, lo que significa que, si bien todos sentian prefe-
rencia por las poblaciones grandes, los centros urbanos de mayor tamafo
tenfan una posibilidad ligeramente mayor de recibir una visita de Madrazo
que de sus oponentes. En contraste, Calderén y Lépez Obrador se asegura-
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GRAFICA 6. La probabilidad predicha de una visita al municipio del
candidato presidencial del pr1, Roberto Madrazo, segiin el ndmero total
de votos del municipio (eje x) y segiin el estado esté gobernado por el PRD
(lineas de probabilidad)
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Nota: La gréfica se generd usando XPost: Post-Estimation Interpretation Using Excel, de Simon Cheng'y
Scott Long, que puede encontrarse en http://www.indiana.edu/~jslsoc/xpost.htm. Las distintas lineas de
probabilidad representan diferentes escenarios respecto a si el estado estd gobernado por el PRD.

ron de hacer acto de presencia en los municipios mas grandes del pafs,
mientras que Madrazo da la impresion de haber concentrado su atencién en
las poblaciones grandes, aunque no tanto como las de sus contendientes.
Es interesante que, si bien al pri le habia ido bien tanto en las elecciones
de 2003 como en las de 2000, y habia obtenido un porcentaje de apoyo mu-
nicipal de 36.8 y 48.3, respectivamente, no seleccion6 —tampoco lo hizo su
candidato presidencial— los puntos en los que habria actos de camparia con
base en el apoyo municipal. L.os modelos 2 y 3 demuestran el efecto insig-
nificante de la variable que mide el porcentaje del apoyo al Pri en las elec-
ciones para diputados de 2003 sobre las probabilidades de una visita de
Madrazo al municipio. Sin embargo, los estados priistas recibieron al candi-
dato presidencial del PRI con muchas mas probabilidades que los demés. En
el modelo 3 las dos variables relativas a si el estado estaba en manos de un
gobernador del pAN o del prI resultaron negativas y significativas en los ni-
veles de p < 0.015 y p < 0.008, respectivamente. Era mucho més probable
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GRAFICA 7. L.a probabilidad predicha de una visita al municipio del candidato
presidencial del pr1, Roberto Madrazo, segin el nimero total de votos del
municipio (eje x) y segin el estado esté gobernado por el PAN (lineas de
probabilidad)
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Nota: La gréfica se generd usando XPost: Post-Estimation Interpretation Using Excel, de Simon Cheng 'y
Scott Long, que puede encontrarse en http://www.indiana.edu/~jslsoc/xpost.htm. La linea de probabilidad
representa la media de la poblacién municipal que gana menos de un salario minimo.

que Madrazo concurriese a actos de campaifia en municipios ubicados en
estados gobernados por el PRI, incluso cuando se controla para muchas otras
variables, incluyendo el tamaiio de la votacién en el municipio, que conser-
v6 su coeficiente y sus niveles de significacién en p < 0.000. Este hallazgo
respecto a la campafia de Madrazo, orientada hacia los estados priistas, re-
fleja los hallazgos de las sintesis estadisticas que se mencionaron antes. LLas
graficas 6y 7 demuestran las probabilidades claras y diferentes de una visita
de Madrazo al estado si estd gobernado por el PRD o por el paN.

Conclusiones
Este trabajo ha contribuido a demostrar que las apariciones de los candida-

tos en los municipios siguen representando una gran parte de la estrategia
de las campaiias presidenciales, junto con la promocién en los medios de
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comunicacion nacionales. Los candidatos visitan poblaciones, pronuncian
discursos ante los seguidores del partido, hablan con lideres empresariales
locales, consultan con figuras religiosas y realizan mitines en gran escala.
Emprenden estas actividades por varias razones: para llegar a quienes se
identifican con el partido y atraer a los que votan por otros, para conseguir
una cobertura mediatica local positiva, para mantenerse en los medios na-
cionales y también para recaudar fondos. No obstante, cada partido da la
impresion de seguir distintas estrategias, probablemente se debe a su apo-
yo partidista diferencial. El candidato del paN no sélo visité los municipios
mads grandes, sino que hizo un esfuerzo especial por ir a aquellos que en las
tltimas elecciones habian votado por el PAN, si bien recorri6 otros estados,
en particular los que estaban en manos del prD. El candidato del prD, en
cambio, sabedor de su apoyo local disperso, se concentr6 en las ciudades y
pueblos més grandes y presté menos atencién al apoyo manifestado en
elecciones anteriores. El aspirante presidencial del pri visité también los
municipios més grandes, pero puso especial cuidado en aparecer en aque-
llos de estados priistas, en buena medida para contener su menguante apo-
yo entre los gobernadores de su partido, muchos de los cuales no creian que
pudiese ganar o no habfan apoyado su candidatura. Fg
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