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Medios de comunicación tradicionales y redes 
sociales en la elección presidencial de 2018

Ulises Beltrán*

RESUMEN: Este trabajo busca conocer la relación entre las preferencias de los electores y su consumo 
de medios y atención a la publicidad durante la pasada elección presidencial en México. Para ello, 
se discuten modelos estadísticos donde las variables dependientes son el voto a cada uno de los 
candidatos y el cambio o estabilidad en las preferencias por éstos, y las independientes son la inten-
sidad en el uso de medios, medida a través del consumo semanal de noticias sobre la campaña, y la 
recordación de la publicidad política de los candidatos. Estos modelos no muestran una relación 
significativa entre el consumo de medios y las preferencias electorales. Frente a la creencia de que 
las redes sociales ayudaron al candidato vencedor, este estudio no encuentra apoyo empírico para la 
misma, en línea con la tradición que sostiene que los medios tienen efectos mínimos o nulos en las 
preferencias de los votantes. 
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Traditional Media and Social Networks in the 2018 Presidential Election

ABSTRACT: This work seeks to know the relationship between the preferences of the voters and their 
consumption of media and attention to advertising during the last presidential election in Mexico. 
To do this, statistical models are discussed where the dependent variables are the vote for each 
candidate and the change or stability in their preferences, and the independent variables are the 
intensity in the use of media, measured through weekly consumption of news about the campaign, 
and recall of the political publicity of the candidates. These models do not show a significant rela-
tionship between media consumption and electoral preferences. Faced with the belief that social 
media helped the winning candidate, this study finds no empirical support for it, in line with the 
tradition that finds that the media has little or no effect on voter preferences.
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INTRODUCCIÓN

L a deliberación sobre las ofertas y los méritos de los políticos es un elemento 
central del ejercicio democrático. Las campañas electorales son momentos des-

tacados de este ejercicio. Partidos y candidatos compiten para transmitir sus mensajes 
a un público del que esperan obtener una decisión favorable a sus intereses y una 
acción concreta: el voto necesario para ganar la elección. Como en ningún otro mo-
mento, los actores intensifican su comunicación en el marco legal que las regula. 
Esta conversación entre los políticos y el público llega a los votantes necesariamente 
a través de los medios de comunicación, ya sea por la cobertura que hacen de los 
eventos de campaña los medios noticiosos, como por la publicidad política, por lo que 
los efectos de la campaña son, en realidad, efectos de los medios de comunicación.

En la elección presidencial de 2018, la atención de los medios noticiosos a las 
campañas de los candidatos fue intensa y todos difundieron su publicidad en los 
tiempos que la Ley les asigna. Igualmente, todos tuvieron una presencia destacada 
en las redes sociales. 

La literatura académica sobre esta relación entre políticos y votantes en los me-
dios de comunicación tiene una larga tradición en democracias avanzadas y, a lo 
largo del tiempo, ha sostenido posiciones encontradas. Los primeros estudios sostu-
vieron la idea de que los medios tenían “efectos mínimos” en las preferencias elec-
torales de los votantes porque la selección electoral se conformaba a partir de la 
pertenencia de los individuos a grupos sociales amplios con características comunes 
y una oferta concentrada en pocos medios de comunicación (Katz y Lazarsfeld, 
1955; Klapper, 1960). Una segunda oleada de estudios sostuvo la idea de efectos 
significativos de los medios en las preferencias. La literatura de este periodo atribu-
yó una enorme influencia a la mercadotecnia política en las preferencias de los elec-
tores, de donde dedujo una competencia electoral manipulada y hasta corrompida, 
en particular por la influencia decisiva de la televisión en los resultados de las elec-
ciones (Manin, 1997; Sartori, 1989, entre otros).1 

Las formas y los medios de acceso a la información han cambiado. Por un lado, la 
oferta de medios se ha hecho mucho más amplia y diversa, con la aparición de canales 
exclusivos de noticias, algunos con orientaciones políticas o ideológicas explícitas. En 
muchos países, redes y canales estatales compiten con canales privados. Por otro lado, 
la aparición de la red de internet como un medio de difusión importante ha permitido 
nuevos instrumentos de consumo de información, como las redes sociales, donde el 
público se informa directamente, sin editores que clasifiquen y ordenen las noticias. 
El acceso del público a la información se individualiza de manera creciente gracias a 
una oferta amplia y orientada ideológicamente y a nuevas formas de intercambio per-

1 La bibliografía al respecto es muy amplia. En Benett e Iyengar, (2008 y 2010) se pueden consultar 
largas y detalladas revisiones del tema. 
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sonal de información no editada. Las conclusiones previas sobre los efectos de me-
dios merecen revisión. Los medios en México han pasado por un proceso de cambio 
similar que, se supone, tuvo un papel relevante en la elección presidencial de 2018.

El consumo de medios puede tener tres efectos en las preferencias de los electo-
res: primero, la información adquirida durante la campaña ratifica las preferencias 
que el votante tenía al inicio de la campaña, es decir, sus preferencias por el candi-
dato no cambian; segundo, el elector abandona al candidato que prefería al inicio de 
la campaña, es decir, el candidato pierde la preferencia del votante y, tercero, el 
elector cambia sus preferencias en favor del candidato, es decir, gana las preferen-
cias del votante. El propósito central de este estudio es determinar si se puede 
identificar alguna relación significativa entre la fuente de información de los electo-
res y lo que ocurrió con sus preferencias durante la campaña.

La fuente principal de información para este ensayo proviene del Estudio Nacio-
nal Electoral cide-cses 2018. El estudio consiste en una encuesta tipo panel nacional 
levantada a los mismos individuos en cuatro olas. La primera ola se levantó entre el 22 
de mayo y el 3 de junio, la segunda entre el 22 y el 28 de junio, la tercera, primera 
postelectoral, entre el 12 y el 18 de julio. La última se levantó en enero de 2019, ya 
con el nuevo gobierno en funciones. En este artículo utilizo sólo las tres primeras olas. 
La estrategia de levantamiento permitió entrevistar a los mismos 1 237 individuos en 
cada una de las tres primeras olas. En la cuarta ola, levantada seis meses después, 
en enero de 2019, se perdieron 221 participantes, es decir, una pérdida de 18 por 
ciento. En el apéndice se describe en detalle la metodología de estas encuestas.

LA COBERTURA NOTICIOSA

Como es normal en cualquier periodo de campaña para la elección de presidente de 
la República, las campañas ocuparon un lugar destacado en los medios noticiosos. En 
el cuadro 1 se pueden ver los resultados de la evaluación de la cobertura noticiosa 
que realizaron estudiantes de la Facultad de Ciencias Políticas y Sociales de la Uni-
versidad Nacional Autónoma de México (unam) en 2018 por encargo del Instituto 
Nacional Electoral (ine, 2018b). La cobertura noticiosa de las actividades de los can-
didatos fue en su mayor parte neutra. Cuando los medios califican de algún modo las 
actividades de los candidatos, generalmente sus notas son “negativas”, es informa-
ción orientada a la crítica. El cuadro 1 muestra que López Obrador fue el candidato 
que obtuvo ligeramente mayor cobertura en los medios, sobre todo en la precampa-
ña, pero también que fue el candidato con el mayor número de notas negativas, once 
por ciento comparado a cinco en promedio de los otros dos candidatos principales. 
Esto es, contrario a lo esperado, el candidato con la mayor cobertura negativa fue el 
que aumentó más sus preferencias durante la campaña y ganó la elección. 

Para conocer la fuente principal de información de los votantes, el Estudio Na-
cional Electoral cide-cses 2018 incluye una serie de preguntas en las que se pide al 
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participante indicar la frecuencia con la que se enteró de noticias sobre la campaña 
por medio de la radio, la televisión, los medios impresos, Facebook, Twitter o Whats-
App.2 Existen otras redes disponibles al público, pero diversos testimonios indican 
que estas tres son las más utilizadas por candidatos y partidos para difundir mensa-
jes políticos (Vázquez, 2018).3 

Los datos revelan una atención marginal de los electores a la información noti-
ciosa, salvo por la que se difunde por televisión (gráfica 1). Sólo 30 por ciento de los 
entrevistados busca información noticiosa entre cuatro veces por semana y casi dia-
rio por cualquier medio. Destaca, como siempre, la importancia de la televisión 
como la fuente de información más utilizada, 51 por ciento consulta las noticias so-
bre la campaña por medio de la televisión, 26 por ciento por Facebook, 24 por ciento 
en la radio, 20 por ciento en WhatsApp, 16 por ciento en medios impresos y apenas 6 
por ciento en Twitter. Si quitamos los extremos, televisión y Twitter, sólo un prome-
dio de 24 por ciento de las personas buscó información sobre la campaña más de 
cuatro días a la semana. 

LA PUBLICIDAD

La publicidad política difundida en los medios masivos de comunicación es otro 
instrumento central en cualquier campaña política. Mientras que el consumo de 
noticias, por muy amplio que sea, alcanza por cualquier medio a un público limitado, 

2 “Pensando en la última semana, por favor dígame ¿con qué frecuencia se enteró de noticias sobre la 
campaña por medio del (medio de comunicación), nunca, casi nunca, una vez a la semana, dos veces, tres 
veces, cuatro veces a la semana o casi diario?”.

3 La más utilizada en general es Facebook, seguida de WhatsApp, Youtube, Instagram, Twitter y las de-
más. Véase www.statista.com/statistics/449869/mexico-social-network-penetration [fecha de consulta: 8 
de julio de 2020].

CUADRO 1. Cobertura noticiosa calificada de la precampaña y la campaña*

Precampaña  (porcentaje) Campaña   (porcentaje)

Total de 
menciones

Positivas Negativas Total de 
menciones

Positivas Negativas

Andrés Manuel López Obrador 37.80 1.60 14.10 28 1.90 11.00
José Antonio Meade 34.60 2.10 7.60 23 1.30 5.10

Ricardo Anaya 27.50 1.20 9.60 21 1.50 4.80

Margarita Zavala Nd Nd nd 15 0.70 5.50

José Luís Rodríguez Nd Nd nd 12 1.40 11.20

Fuente: ine (2018a).  *Omití mencionar directamente la proporción de menciones que los evaluadores califi-
can como neutra porque puede inferirse de la proporción de notas calificadas.
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asiduo y probablemente menos susceptible al cambio de opiniones y preferencias, 
la publicidad alcanza a un público mucho más amplio y es directamente producida 
por los propios candidatos, de manera que transmite directamente los mensajes con 
los que quieren ganar el voto. Por eso la mayor parte de la inversión en las campañas 
se utiliza para la difusión de la publicidad política. 

Probablemente las elecciones en las que los contendientes gastan más en publi-
cidad política son las de Estados Unidos, por las características del sistema electoral 
y el costo de la difusión y, sin embargo, no existe evidencia contundente de que la 
publicidad tenga un efecto significativo en las preferencias del elector. La literatura 
considera que el efecto de la publicidad política en las preferencias es limitado 
porque los candidatos invierten cantidades similares para difundir su publicidad, 
seguramente bajo el supuesto de que si no lo hacen se exponen a una probable 
derrota (Iyengar y Simon, 2000: 151; Brox y Shaw, 2006; Zaller, 1996). El resultado 
es que estos mensajes encontrados nulifican entre sí su posible efecto en las prefe-
rencias de los electores.

En México, las reglas del acceso de los partidos a los medios masivos de comuni-
cación para la difusión de su propaganda electoral cambiaron radicalmente en 2008. 
Las reformas prohibieron a los partidos políticos y a cualquier otro organismo civil 
comprar directamente espacio en las estaciones para difundir cualquier tipo de men-
saje relacionado con la elección. Para difundir las campañas publicitarias de partidos 
y candidatos, así como anuncios diversos del ine sobre el proceso electoral, el gobier-
no cedió el acceso gratuito a 12.5 por ciento del espacio para la difusión de publicidad 

GRÁFICA 1. Medio de información sobre la campaña: frecuencia 
de uso en la semana

Fuente: Estudio Nacional Electoral cide-cses, 2018 (Beltrán, Ley y Castro Cornejo, 2020).
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que una vieja ley le asignaba, espacio que el ine reparte entre los partidos políticos 
participantes para su difusión institucional (dof, 2018).4  A partir de entonces, el ac-
ceso a los tiempos para difundir propaganda electoral se hizo marcadamente inequi-
tativo, pues la Ley asigna 30 por ciento del tiempo disponible a cada uno de los 
partidos registrados y 70 por ciento restante con base en la votación obtenida en la 
elección anterior. 

Para las elecciones federal y locales de 2018, el ine tuvo acceso a cerca de 30 
millones de horas de tiempo aire en todas las estaciones de radio y televisión entre 
el 14 de diciembre de 2017 y el día de la elección. Esto equivale a 48 minutos dia-
rios en medios que distribuyó en dos y hasta tres minutos por cada hora de transmi-
sión en cada estación de radio y canal de televisión entre las seis y las veinticuatro 
horas. De estos 48 minutos, los partidos y candidatos recibieron 18 minutos diarios 
en cada estación de radio y canal de televisión. En los estados con elecciones loca-
les concurrentes, el ine destinó para campañas locales 15 minutos diarios en cada 
estación de radio y canal de televisión con cobertura en el estado. El tiempo restan-
te quedó a disposición del ine.5 Cada partido decide libremente cómo distribuye 
los mensajes en el tiempo que le corresponde, tanto en elecciones locales como en 
las federales. 

Este cambio en el acceso de los partidos y candidatos a tiempo aire para la difu-
sión de sus anuncios de comunicación política significa un cambio de enorme mag-
nitud con respecto al tiempo que utilizaron para ese fin en la elección de 2006. En 
el periodo electoral de 2006 transmitieron 142 358 anuncios; en 2018, partidos y 
candidatos difundieron poco más de 41 millones de anuncios (ine, 2018b).

Para la elección presidencial de 2018, la coalición Todos por México que postuló 
a José Antonio Meade recibió 39 por ciento del total de espacio disponible para 
transmitir sus anuncios desde que inició la precampaña hasta la elección; la coalición 
Por México al Frente que postuló a Ricardo Anaya recibió 37 por ciento, y la coali-
ción Juntos Haremos Historia que postuló a Andrés Manuel López Obrador recibió 
23 por ciento.6 Como se puede ver, Ricardo Anaya y José Antonio Meade recibieron 

4 La reforma se aprobó a finales de 2007 y se publicó el 14 de enero de 2008. En Buendía y Aspiroz 
(2011) se puede ver una descripción detallada de esta reforma electoral. 

5 El valor comercial de este espacio en los medios de comunicación es enorme y significó un impor-
tante aumento en los recursos de campaña para los partidos, aun cuando disminuyó el valor nominal del 
financiamiento directo que reciben.

6 La medida real del acceso a los medios de comunicación son los llamados Gross Rating Points (grp), 
que indican la proporción de audiencia de cada canal por minuto; es decir, consideran la audiencia alcan-
zada con el espacio asignado. En este caso la segunda medida es importante porque, dado que el ine 
asigna los espacios específicos en los que los anuncios se difunden con base en el tiempo que le corres-
ponde a cada partido y no la audiencia en ese momento, podría ocurrir que algún partido obtiene mayor 
audiencia por el lugar en el que se difunden los anuncios. Esto no ocurre. El ine rota cada semana el or-
den de los anuncios de cada partido y así logra que obtengan proporciones de audiencia, si no exacta-
mente iguales, si muy similares al tiempo asignado. Todos por México alcanzó 35 por ciento de la 
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cantidades parecidas de tiempo aire (37 y 39 por ciento en total), mientras que el 
candidato ganador, López Obrador, recibió aproximadamente 16 por ciento menos 
de tiempo y, por lo tanto, de audiencia. 

A pesar de esta desventaja de López Obrador en el acceso a espacio para la difu-
sión de sus mensajes derivada de la ley, su campaña fue muy eficiente ya que, como se 
puede ver en la gráfica 2, sus anuncios fueron los más recordados por la población.

En resumen, el candidato que obtuvo una proporción mayor de notas negativas 
en la cobertura noticiosa de su campaña y que tuvo el menor espacio relativo en los 
medios para la difusión de sus anuncios, Andrés Manuel López Obrador, fue quien 
obtuvo la mayor proporción de votos.

CAMBIOS EN LAS PREFERENCIAS DE LOS ELECTORES 

El proceso electoral inició oficialmente el 14 de diciembre de 2017 con el arranque de 
lo que la Ley define como periodo de precampaña, en el que partidos y coaliciones 
debían seleccionar a sus candidatos, y los candidatos independientes cumplir con los 
requisitos de su registro. El periodo terminó el 11 de febrero de 2018 (ine, 2017). En 
noviembre de 2017, diversas encuestas mostraban que las preferencias electorales se 

audiencia, Por México al Frente 39 por ciento y Juntos Haremos Historia 26 por ciento (ine, 2018). Los 
datos de audiencia provienen de la agencia de medición de audiencia Nielsen quien me proporcionó los 
datos de audiencia. Agradezco a  José de la Rosa Medero, director general de Nielsen México, y a Olivia 
Pérez, Data Science Business Leader Media Latam, por haberme proporcionado esta información.

GRÁFICA 2. Audiencia alcanzada (grp, Nielsen de México) y recordación 
de anuncios, mayo (porcentaje)

Fuente: Estudio Nacional Electoral cide-cses, 2018 (Beltrán, Ley y Castro Cornejo, 2020). Nielsen Media 
Report.
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repartían principalmente entre cuatro candidatos: Andrés Manuel López Obrador 
con 35 por ciento de las preferencias, Ricardo Anaya con 20 por ciento, Miguel Osorio 
Chong con 30 por ciento y Margarita Zavala con 12 por ciento. Como se puede ver, 
entre los dos posibles candidatos del pan sumaban preferencias (32%) similares a las 
de López Obrador que encabezaba las encuestas con 35 por ciento de las preferen-
cias. Es decir, en el proceso electoral de 2018 las preferencias a favor de López Obra-
dor crecieron cerca de 18 puntos porcentuales, mientras que las preferencias por 
Ricardo Anaya disminuyeron 11 puntos y las de José Antonio Meade, siete. Todos los 
análisis que siguen en este artículo empiezan en mayo porque la primera ola de la 
encuesta panel, que es su sustento empírico, inició en esa fecha. En el cuadro 2 se 
aprecian los cambios en las preferencias electorales entre mayo y la encuesta postelec-
toral de junio. 

Estos cambios en las preferencias pueden parecer pequeños. Sin embargo, en 
realidad casi 60 por ciento de los participantes en el panel cambió de preferencias 
entre la primera y la tercera ola, una proporción muy significativa de personas, mien-
tras que el restante 40 por ciento mantuvo sus preferencias durante la campaña. 

Para analizar lo que ocurrió durante la campaña con las preferencias de los electo-
res por los candidatos entre la primera medición en mayo y la que expresaron en julio, 
estimé tres variables que identifican si las preferencias por el candidato no cambia-
ron, si ganó o si perdió las preferencias del elector. En el cuadro 4 presento la pro
porción de participantes en el panel que caen en cada categoría para cada candidato. 
Es importante destacar que en este conjunto están únicamente panelistas que ex
presaron preferencias en mayo y en junio. Llama la atención que López Obrador fue 
quien, por mucho, retuvo o ganó más preferencias en comparación con los otros dos 
candidatos, 46 por ciento, contra 22 por ciento de Anaya y 26 por ciento de Meade.

CUADRO 2. Porcentaje de preferencias electorales y cambio entre el inicio 
de la campaña en mayo (primera ola del panel) y la encuesta postelectoral 
tomada una semana después de la elección (tercera ola del panel)

Candidato Mayo (%) Julio (%) Cambio (%)

Ricardo Anaya 25.0 22.1 -2.9
José Antonio Meade 16.1 18.2 2.1

Andrés Manuel López Obrador 38.6 45.8 7.2
Margarita Zavala 0.6 0.0 -0.6

Jaime Rodríguez Calderón 3.2 2.0 -1.2
Ninguno 9.4 10.0 0.9
Otro 0.0 0.4 0.4
No sabe 7.1 1.4 -5.8

Fuente: Estudio Nacional Electoral cide-cses, 2018 (Beltrán, Ley y Castro Cornejo, 2020).
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ANÁLISIS

Preferencias electorales y uso de medios
Las actividades de campaña de los candidatos son finalmente conocidas por el pú-
blico en general por la presencia que logran en los medios masivos de comunicación 
y en las redes sociales. El supuesto más esperado sobre esta relación en la campaña 
pasada es que las redes sociales desempeñaron un papel relevante, en particular en 
el caso de las preferencias por Andrés Manuel López Obrador, quien se supone 
tuvo mucho éxito en estos medios. Lo mismo puede esperarse de la publicidad. 
Como mencioné antes, en la encuesta preguntamos sobre la intensidad de uso de 
cada medio y en otra pregunta de la encuesta indagamos si el entrevistado recordaba 
algún anuncio del candidato. En las tres olas del panel se pide a los encuestados 
indicar sus preferencias por los candidatos en ese momento. La tercera ola se levan-
tó la semana siguiente a la elección y, después de preguntar al encuestado si votó en 

CUADRO 4. Proporción de los electores según lo que ocurrió  con sus preferencias 
entre mayo y julio 

Preferencias Anaya  Meade AMLO  

Perdió 16.4 8.1 8.8

Ganó 13.5 19.7 22.4

No cambió 8.5 6.5 23.4

Total 38.5 34.3 54.5

Fuente: Estudio Nacional Electoral cide-cses, 2018 (Beltrán, Ley y Castro Cornejo, 2020).

CUADRO 3. Cambios en las preferencias entre mayo y la encuesta postelectoral 
de julio (porcentaje)

Cambiaron 
entre mayo 

y junio

Cambió a

Candidato Preferencias 
en mayo

  Anaya Meade AMLO Otro Ninguno

Anaya 25 65 35 16 37 2 11

Meade 16 58 15 42 32 2 10

amlo 38 40 17 13 60 1 8

Otro 4 82 10 10 45 18 18

Ninguno 17 82 26 16 38 2 18

Total 100  22 19 45 2 11

Fuente: Estudio Nacional Electoral cide-cses, 2018 (Beltrán, Ley y Castro Cornejo, 2020).
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la elección, se le pidió indicar por quién votó. Con base en esta información construí 
tres variables dicotómicas, una para cada uno de los candidatos que tienen un valor 
de uno si el entrevistado votó por el candidato y de cero en caso contrario. Para 
identificar la relación entre las preferencias y los medios de información y la publi-
cidad corrí modelos logísticos en los que la variable dependiente es la variable dico-
tómica de preferencia por cada candidato y la independiente la intensidad del uso 
de cada medio7 y la recordación de la publicidad del candidato.8 En todos los mode-
los incluyo el sexo, la edad, el nivel socioeconómico y la escolaridad del entrevista-
do para descontar sus posibles efectos en la relación entre preferencias y uso de 
medios y publicidad. En el cuadro 5 se pueden apreciar los resultados. 

En ningún caso la intensidad en el uso de los distintos medios de comunicación 
muestra relación estadísticamente significativa con las preferencias por ninguno de 
los candidatos. No parece sostenerse la idea de que el uso de las redes sociales estu-
vo particularmente asociado a las preferencias por el candidato ganador.

7 “Pensando en la última semana por favor dígame ¿con qué frecuencia se enteró de noticias sobre la 
campaña por medio del (medio de comunicación), nunca, casi nunca, una vez a la semana, dos veces, tres 
veces, cuatro veces a la semana o casi diario?”.

8 “Durante la campaña presidencial que acaba de pasar, ¿usted vio o escuchó algún anuncio de (nom-
bre del candidato) en radio, televisión o cine?”.

CUADRO 5. Preferencia por el candidato y uso de los medios como fuente 
de información sobre la campaña (datos de la tercera ola del estudio 
cide-cses) (modelos logísticos)

Anaya Meade AMLO

B Sig. B Sig. B Sig.

Radio 0.00 N.S. -0.00 N.S. 0.00 N.S.
Televisión -0.00 N.S. 0.01 N.S. -0.01 N.S.
Impresos -0.01 N.S. 0.00 N.S. 0.02 N.S.
Facebook 0.01 N.S. 0.02 N.S. 0.00 N.S.
Twitter -0.02 N.S. -0.00 N.S. 0.00 N.S.
WhatsApp 0.01 N.S. -0.01 N.S. -0.02 N.S.
Sexo -0.10 N.S. 0.34 *** -0.11 N.S.
Edad -0.09 N.S. 0.29 *** 0.01 N.S.
NSE 0.02 N.S. -0.07 ** 0.04 N.S.
Escolaridad 0.02 *** -0.01 N.S. -0.01 N.S.
Constante -1.08 *** -2.48 *** -0.14 N.S.
N 1 237   1 237   1 237  
Pseudo R2 0.01   0.03   0.01  

Fuente: Estudio Nacional Electoral cide-cses, 2018 (Beltrán, Ley y Castro Cornejo, 2020).
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Preferencias electorales y recordación de la publicidad de los candidatos
La enorme cantidad de recursos que se invierten en la publicidad política, básica-
mente en el valor del tiempo que se utiliza para su difusión, supone que la recorda-
ción de la publicidad de los candidatos propicia cambios en las preferencias de los 
electores y tiene efectos significativos en sus preferencias en el sentido esperado.  
Para conocer la relación entre la recordación de la publicidad y las preferencias por los 
candidatos corrí sendos modelos logísticos en los que la variable dependiente es la 
misma que utilicé para analizar los efectos de la atención a los medios y las indepen-
dientes son recordar la publicidad propia y la de sus contendientes (véase el cuadro 6). 

CUADRO 6. Preferencia por el candidato y recordación de la publicidad 
de los candidatos (modelos logísticos)

  Anaya Meade AMLO

 B Sig. B Sig. B Sig. 

Pub. Anaya -0.00 N.S. -0.00 N.S. 0.00 N.S

Pub. Meade 0.00 N.S. -0.00 N.S. -0.00 N.S

Pub. AMLO 0.00 N.S. 0.00 N.S. -0.00 N.S

Sexo -0.09 N.S. 0.34 *** -0.12 N.S

Edad -0.10 N.S. 0.27 *** 0.02 N.S
NSE 0.02 N.S. -0.07 ** 0.04 N.S

Escolaridad 0.02 *** -0.01 N.S. -0.01 N.S

Constante -1.08 *** -2.39 *** -0.16 N.S

N 1 237   1 237   1 237  

Pseudo R2 0.01   0.03   0.01  

Fuente: Estudio Nacional Electoral cide-cses, 2018 (Beltrán, Ley y Castro Cornejo, 2020).

Al igual de lo que ocurrió con la atención a los distintos medios de información, no 
es posible identificar relación alguna significativa entre la atención de los electores 
a la publicidad política de los candidatos y sus preferencias. 

Los resultados de los modelos son contundentes y totalmente consistentes con 
la corriente de investigación que señala que no es posible documentar efecto algu-
no del uso de los medios o de la publicidad política en las preferencias electorales.

USO DE LOS MEDIOS Y LA PUBLICIDAD Y CAMBIOS EN LAS PREFERENCIAS 
DURANTE LA CAMPAÑA

En la sección anterior analizamos la relación entre medios y publicidad con las pre-
ferencias de los electores de manera transversal. El Estudio Nacional Electoral es 
una encuesta panel que nos permite conocer los cambios en las preferencias de 
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cada participante. Con base en las preferencias expresadas en la primera y en la 
tercera ola del panel construí una variable que indica la manera como evolucionaron 
las preferencias del elector. La variable tiene un valor de “uno” si el candidato per-
dió las preferencias del votante, de “dos” si las ganó y de “tres” si las preferencias 
que obtenía en mayo no cambiaron durante la campaña. Para conocer el efecto de la 
intensidad del uso de los distintos medios para adquirir información sobre la cam
paña y la recordación de la publicidad en lo que ocurrió a las preferencias por los tres 
candidatos principales durante la campaña (no cambiaron, perdió o ganó preferen-
cias), corrí modelos logísticos multinomiales donde la variable dependiente es la 
variable de cambio o permanencia de preferencias descrita arriba y las variables in-
dependientes son la intensidad en el uso de los medios que se mide por las veces 
por semana que el elector se enteró de noticias sobre la campaña por el medio en 
cuestión y la recordación de la publicidad de los candidatos. Esto es, las estimacio-
nes muestran si el candidato perdió o ganó preferencias electorales en comparación 
con quienes no cambiaron. En el cuadro 7 se pueden ver los resultados de los mo-
delos correspondientes. 

Los resultados son notablemente consistentes en lo que se refiere a los medios 
tradicionales: radio, televisión y medios impresos. No es posible documentar una 
relación estadísticamente significativa entre la intensidad del uso de la fuente de 
información de los electores y los cambios en sus preferencias electorales. En este 
sentido, estos resultados también son consistentes con la amplia corriente de inves-
tigación que ha encontrado efectos mínimos o nulos entre la fuente de información 
y las preferencias electorales. Lo mismo podría decirse sobre las redes sociales, de 
no ser por la relación que se puede apreciar entre su uso como fuente de informa-
ción y el cambio en las preferencias por Ricardo Anaya. Sin embargo, el resultado es 
un tanto ambiguo, ya que pareciera que el uso de twitter como fuente de informa-
ción de campaña lo mismo se asoció con preferencias favorables que adversas para 
el candidato Anaya. Probablemente estos resultados son consistentes con la natura-
leza de esta red. Como se sabe, twitter es un espacio donde ocurre el mayor enfren-
tamiento entre posiciones encontradas, algunas de ellas con el uso de participantes 
“profesionales” o incluso automatizados, los llamados bots.

Éste es un hallazgo relevante que igualmente cuestiona la percepción que el 
propio López Obrador expresó en varias ocasiones sobre el papel de las redes socia-
les en su campaña. Los resultados de los modelos revelan que no se observa una 
relación estadísticamente representativa entre el uso de las redes sociales como 
fuente de información y los cambios en las preferencias por López Obrador durante 
la campaña.

Para identificar posibles efectos de la publicidad en el cambio o permanencia de 
las preferencias corrí modelos logísticos multinomiales donde la variable depen-
diente es la variable de cambio o permanencia de preferencias tal y como se descri-
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CUADRO 7. Intensidad del uso de los medios de comunicación y cambio 
en las preferencias entre mayo y julio. Modelo logístico multinomial. 
“No cambió” es la categoría de referencia

  Anaya Meade AMLO

  B Sig. B Sig. B Sig.

El candidato perdió preferencias

Radio -0.03 N.S. -0.00 N.S. -0.00 N.S.

Televisión -0.00 N.S. 0.04 N.S. -0.02 N.S.

Impresos 0.04 N.S. 0.02 N.S. 0.03 N.S.

Facebook -0.07 N.S. -0.04 N.S. -0.05 N.S.

Twitter 0.17 *** 0.01 N.S. -0.08 N.S.

WhatsApp -0.08 N.S. 0.05 N.S. 0.14 N.S.

Sexo -0.16 N.S. -0.41 N.S. 0.23 N.S.

Edad 0.02 N.S. -0.23 N.S. 0.12 N.S.
NSE 0.16 *** 0.04 N.S. -0.14 **

Escolaridad -0.12 *** -0.17 *** -0.13 **

Intercepción 0.93 N.S. 1.67 ** -0.61 N.S.

El candidato ganó preferencias

Radio -0.00 N.S. 0.02 N.S. -0.02 N.S.

Televisión 0.00 N.S. 0.10 N.S. -0.04 N.S.

Impresos 0.07 N.S. 0.05 N.S. 0.06 N.S.

Facebook -0.09 N.S. -0.03 N.S. -0.04 N.S.

Twitter 0.16 ** -0.03 N.S. 0.04 N.S.

WhatsApp -0.03 N.S. 0.06 N.S. -0.00 N.S.

Sexo -0.25 N.S. -0.17 N.S. -0.00 N.S.

Edad 0.06 N.S. -0.16 N.S. -0.10 N.S.

NSE 0.30 *** 0.08 N.S. 0.07 N.S.

Escolaridad -0.02 N.S. 0.01 *** 0.02 N.S.

Intercepción -0.50 N.S. 0.75 N.S. -0.03 N.S.

N 476   424   675  

Pseudo R2 0.10   0.07   0.06  

Fuente: Estudio Nacional Electoral cide-cses, 2018 (Beltrán, Ley y Castro Cornejo, 2020).
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bió anteriormente y las variables independientes son variables dicotómicas que 
tienen el valor de uno si el entrevistado recuerda la publicidad del candidato y cero 
si no. Los resultados se pueden ver en el cuadro 8. 

La recordación de publicidad tampoco muestra relación estadísticamente documen-
table con el cambio o la permanencia de las preferencias del elector en la campaña.

CONCLUSIONES 

Este análisis de la intensidad con la que los votantes utilizaron los medios de comu-
nicación tradicionales y las redes sociales para adquirir información sobre la campa-
ña revela que la fuente de información sobre la campaña electoral no tiene efectos 
significativos en los cambios en las preferencias de ninguno de los candidatos. En 

CUADRO 8. Recordación de publicidad y cambio en las preferencias 
entre mayo y julio
 

Anaya Meade AMLO

  B Sig. B Sig. B Sig.

El candidato perdió preferencias

Pub Anaya 0.00 N.S. -0.01 N.S. -0.01 N.S.

Pub Meade -0.00 N.S. 0.00 N.S. 0.00 N.S.

Pub AMLO 0.00 N.S. 0.00 N.S. 0.00 N.S.

Sexo -0.19 N.S. -0.36 N.S.  0.22 N.S.

Edad 0.06 N.S. -0.21 N.S. 0.11 N.S.
NSE 0.16 *** 0.04 N.S. -0.13 **

Escolaridad -0.13 *** -0.17 *** -0.11 N.S.

Intercept 0.79 N.S. 1.84 *** -0.60 N.S.

El candidato ganó preferencias

Pub Anaya 0.01 N.S. -0.01 N.S. -0.00 N.S.

Pub Meade 0.01 N.S. -0.00 N.S. -0.00 N.S.

Pub AMLO -0.01 N.S. -0.00 N.S. 0.00 N.S.

Sexo -0.27 N.S. -0.17 N.S. -0.04 N.S.

Edad 0.15 N.S. -0.15 N.S. -0.07 N.S.
NSE 0.32 *** 0.08 0.22 0.07 N.S.

Escolaridad -0.02 N.S. 0.01 0.71 0.02 N.S.

Intercept -0.70 N.S. 1.41 *** 0.14 N.S.

N 1 237   1 237  1 237  

Pseudo R2 0.42   0.52  0.21  

Fuente: Estudio Nacional Electoral cide-cses, 2018 (Beltrán, Ley y Castro Cornejo, 2020). ***p <  .001, **p <  .01, 
*p <  .05. 
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este sentido, este ensayo descarta la idea de que el uso de las redes sociales fue de-
terminante para la definición de las preferencias electorales de ninguno de los vo-
tantes en la elección presidencial de 2018. Ocurre lo mismo con la recordación de la 
publicidad política de los candidatos. Estas conclusiones se enmarcan en la literatu-
ra académica que sostiene que los medios tienen efectos mínimos o nulos en las 
preferencias de los electores, no sólo los medios tradicionales, sino también las lla-
madas redes sociales. Pg
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APÉNDICE 

Estudio Nacional Electoral cide-cses, 2018
Nota metodológica
Para realizar el panel se contrataron los servicios de la empresa Ipsos (https://www.
ipsos.com/es-mx). 

Se realizaron entrevistas a hombres y mujeres mayores de 18 años residentes de la 
República Mexicana que contaran con credencial de elector. Para lo anterior, el 
cide proporcionó a Ipsos una muestra probabilística con representatividad nacional, 
siguiendo un diseño de muestreo por etapas usando como marco el listado de sec-
ciones electorales disponible más actualizado. El método de selección de la mues-
tra se describe más adelante.

Antes de iniciar el trabajo de campo, se sustituyeron algunas secciones en los 
que se presentaron dificultades logísticas (por ejemplo, temas de inseguridad, me-
teorológicos, etc.). Las sustituciones se hicieron bajo la misma metodología de se-
lección probabilística. 

1. 	Primer levantamiento (ola 1), del 27 de mayo al 4 de junio de 2018. En esta pri-
mera etapa se contactó a 2 600 personas. En la entrevista se les preguntó todos 
los participantes si estarían dispuestos a volver a ser entrevistados más adelante 
a cambio de un incentivo de $150.00 pesos; 1 540 personas accedieron. 

2. 	Segundo levantamiento (ola 2), del 22 al 28 de junio de 2018: En esta y la si-
guiente ola se entrevistó a los 1 239 individuos reclutados en la primera ola y se 
les dio el incentivo ofrecido. 

3. 	Tercer levantamiento (ola 3), del 12 al 18 de julio de 2018: se repitió el mismo 
proceso antes descrito (ola 2) y se consiguieron las mismas 1 239 entrevistas.

4. 	Cuarto levantamiento (ola 4), del 26 de enero al 5 de febrero de 2019: se repitió 
el mismo proceso antes descrito (ola 2), empezando por buscar a los respondien-
tes que participaron en las etapas anteriores, logrando entrevistar a 1 018 partici-
pantes en el panel, 66 por ciento de la muestra original. 

Procedimiento de selección de la muestra: Las encuestas se realizan en una muestra 
probabilística de secciones electorales aplicando diez entrevistas por sección. Con 
objeto de contar con estimaciones más precisas, se realizó un muestreo estratificado 
dividiendo la República Mexicana en cuatro estratos: a) estados gobernados por el pan, 
b) estados del norte gobernados por el pri, c) estados del sur gobernados por el pri y 
d) estados gobernados por el prd. Cada estrato se dividió a su vez en estratos de 
competencia política según los resultados de la elección federal para diputado de 2015. 
Dentro de cada estrato se eligieron las secciones (unidades primarias de muestreo) 
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mediante un muestreo sistemático con probabilidad proporcional al tamaño de la 
sección (ppt), donde el tamaño está definido por el listado nominal de 2015.

Las secciones forman conglomerados de individuos por lo que el muestreo corres-
ponde a un muestreo polietápico de conglomerados, en donde la unidad primaria 
de muestreo es la sección, la unidad secundaria es la manzana, la tercera unidad es 
la vivienda y la unidad final de muestreo es el entrevistado. Las secciones electo-
rales se eligen dentro de cada dominio-estrato con probabilidad proporcional al 
listado nominal. Una vez elegidas las secciones, la selección de las manzanas y de 
las viviendas se efectúa durante el operativo de campo a través de un muestreo 
aleatorio sistemático. En cada sección el encuestador hace una lista de las manza-
nas que la componen asignándoles un consecutivo del cual obtiene el número total 
de manzanas dentro de la sección (k). Dentro de cada sección se deben elegir dos 
manzanas, para lo cual el encuestador divide el número total de manzanas de la 
sección (k) entre 2, lo cual determina el “salto” entre manzanas. Posteriormente, 
el encuestador elige de forma aleatoria un número que esté contenido entre 1 y el 
“salto” ayudándose con una tabla de números aleatorios y el número elegido corres-
ponde a la primera manzana que debe ser seleccionada. Para elegir la segunda 
manzana se le suma el “salto” al primer número seleccionado.

Una vez seleccionadas las manzanas se procede a seleccionar las viviendas. El 
proceso de selección de viviendas es muy similar al empleado para seleccionar las 
manzanas. El encuestador lista todas las viviendas que hay en la manzana y divide 
el total entre cinco (salto), ya que se deben elegir cinco viviendas en cada manzana. 
Después el encuestador elige aleatoriamente un número entre 1 y el “salto” y esa 
es la primera vivienda seleccionada, la segunda vivienda seleccionada es el primer 
número seleccionado más el salto, la tercera vivienda es el segundo número selec-
cionado más el salto y así sucesivamente para la cuarta y quinta viviendas.

La última etapa de selección es la del entrevistado. En cada vivienda selecciona-
da, el encuestador hace una lista a todos los integrantes de la vivienda con su res-
pectiva fecha de cumpleaños y escoge a la persona del último cumpleaños, esto es, 
aquélla cuya fecha de cumpleaños es la más reciente. En caso de que la persona 
seleccionada no se encuentre en la vivienda, el encuestador debe hacer una revisita 
para contactar a la persona seleccionada, si aún con la revisita no se pudo realizar la 
entrevista entonces se sustituye con la vivienda contigua, siguiendo el sentido de 
las manecillas del reloj.

Bajo este esquema de muestreo, todos los ciudadanos de la República Mexica-
na tienen una probabilidad no nula y conocida de ser seleccionados. La muestra 
así construida permite, además de generar estimaciones precisas de las variables 
de interés, hacer comparaciones entre subgrupos de la población, averiguar si 
existen diferencias entre ellos y sobre todo formular o verificar hipótesis sobre sus 
causas.
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Dado el diseño de muestreo es necesario utilizar factores de expansión (π ), los 
cuales se calculan como el inverso de la probabilidad de selección del entrevistado. 
Una vez hecho el levantamiento de la encuesta se calculan factores de ajuste por no 
respuesta y por desviaciones de los parámetros poblacionales de sexo y edad.

  1
			       π  =    

     P (individuo esté en muestra)

El tamaño y el diseño de muestra garantizan para un nivel de confianza de 95 por 
ciento un margen de error teórico de (d ) ± 2.8 puntos en su conjunto. 

El cálculo de este margen de error se presenta a continuación.

En donde,
d  =  Es el margen de error asociado a la estimación de la proporción P.
P  =  Es el parámetro poblacional (proporción) que se busca estimar. El cálculo del 
margen de error se realiza suponiendo una proporción de 0.5 porque éste es el valor 
que maximiza el error, esto es, cualquier otra proporción tendrá un margen de error 
menor.
t  =  Es el percentil de la distribución normal asociado con la confianza deseada. Para 
el cálculo del error se supone un nivel de confianza de 95 por ciento.
N  =  tamaño de muestra.
efd  =  Efecto de diseño. 

t 2 * P (1 – P ) * efd
nd  = * 100

(1.96 )2 * 0.5 (1– 0.5)* 2  
2 400

=

= 2.8

* 100

        ̂     V ( p) Bajo el diseño muestral   ̂  efd  ( p) =
        ̂  V ( p) = Bajo un m.a.s

N – n         ̂  V ( p) = pq
( N – 1) ( n – 1) 
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Con:
N :  El tamaño de la población.
n  :  El tamaño de la muestra.
p  :  Proporción de interés.
q  =  1 –  p

El efecto de diseño se debe incorporar al cálculo del error por tratarse de un esque-
ma de muestreo complejo. Debido a que el muestreo es de conglomerados (seccio-
nes electorales) se considera un efecto de diseño aproximado de 2.




