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Tras los resultados arrojados por la elecciéon presidencial del 2006
en México, en donde la diferencia entre el candidato vencedor, con
respecto del candidato derrotado, fue de tan solo el 0.5%, la preocu-
pacién clasica en torno del comportamiento electoral se reavivo.

Y es que ante la pregunta de ¢qué factores configuran las expec-
tativas y preferencias electorales en un entorno de alta incertidum-
bre y competitividad electoral?, la mirada se dirige, de manera
inevitable, hacia los medios de comunicacion, especificamente hacia
los programas de noticias, ya que frente al modelo de percepciéon
selectiva, comienza a tomar fuerza el planteamiento de que toda no-
ticia que refleja actividad politica, tiene alguna relevancia sobre el
voto.

Asi, partiendo de estudios sociolégicos publicados durante la dé-
cada de los cuarenta, los cuales ya advertian la influencia de los
medios masivos de comunicacién en el comportamiento electoral de
la competitiva democracia norteamericana y analizando también, di-
versos estudios tedricos referentes a la persuasiéon politica y el com-
portamiento electoral, en este texto se pretende, como objetivo cen-
tral, el identificar el impacto que tuvieron los medios de comunicacién,
tanto los periodisticos, asi como los electrénicos, en la direcciéon del
voto durante la jornada electoral del 2 de julio del 2006.
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Political persuasion, public opinion and voting decision
in mexican presidential elections 2006

An important question about elections is: What factors shape the
electoral preferences and expectations in a context of high uncer-
tainty and competitiveness? Inevitably mass media and particularly
news programs are considered influential because theory supports
the idea that any news regarding political activity influence voters.
The main objective of this article is, using sociological studies, to
describe the impact of written and electronic mass media had over
voting decisions in the presidential elections in 2006.

Keywords: electoral preferences, political persuasion, public opin-
ion, electoral rules, uncertainty, political actors.

“...over time individuals observe how the parties
perform in office and learn how those actions affect
their welfare. Early experiences are disproportion-
ately influential. As observations accumulate, each
new datum is increasingly unlike to alter party pref-
erences. Instead the new observations will gener-
ally reinforce (albeit with decreasing weight) existing

partisanship” (Cain et al., 1991, 410).

Introduccion

En julio de 2006 la incipiente democracia mexicana enfrenté un in-
menso reto: las elecciones presidenciales mas competidas de su his-
toria. Estuvieron a prueba las reglas electorales, las instituciones, los
actores politicos, el arbitro y la sociedad civil. Sin embargo, la escasa
diferencia entre el ganador y el segundo candidato (0.5%), definida al
final del proceso, revive la clasica preocupacion de los estudios sobre
el comportamiento electoral: squé factores configuran las expectati-
vas y preferencias electorales en un entorno de alta incertidumbre y
competitividad electoral?; estas predisposiciones, ¢como se vinculan
con la decisién final del elector?, o en otras palabras, al aumentar los
flujos de informacion producto de la democratizacion del régimen poli-
tico, ¢qué factores condicionan la persuasion politica y la opinién pua-
blica de un electorado cambiante?
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Aportar elementos explicativos a estas interrogantes, a partir de
informacién empirica de la eleccion mexicana del 2006, constituye el
objetivo central de este ensayo. Es importante aclarar que no tiene
pretensiones demostrativas de causalidad; sin embargo, partiendo
de una revision de literatura teorica sobre el tema, intentara delinear
una posible explicacion logica del sorprendente y refiido resultado elec-
toral, enfatizando en los aspectos cognitivos y emocionales de la infor-
macién politica como fundamento del comportamiento electoral.

Explorando los fundamentos tedricos de la persuasion politica
y el comportamiento electoral (los clasicos)

En la ya lejana y convulsa década de 1940, un soci6logo vienés inmer-
so en la cambiante sociedad y academia estadounidense de la época
se preguntaba cual seria el efecto de los medios masivos en el compor-
tamiento electoral de la competitiva democracia estadounidense
(Lazarsfeld et al., 1944), introduciendo una variable dependiente que
ha sido constante en la posterior evolucion de las ciencias sociales,
definiendo asi un prolifico y multidisciplinario campo de estudio hasta
nuestros dias.! Afios después, al interior de la Mass Communication
Research, emergera la Political Communication Research como un
campo explicativo del comportamiento electoral —voting behavior-y sus
principales condicionantes.?

Precisamente Lazarsfeld, en un fundante estudio en Erie County,
Ohio en 1940, intenta explicar el cambio en las preferencias electora-
les de una muestra de 600 residentes de esta comunidad a partir del
efecto de los medios, entrevistandolos siete veces entre mayo y no-

«

! Esta afirmacion no escapa a Chaffee y Hockheimer “....el voto fue tomado
como el Ultimo criterio variable, como si fuera el mas importante acto politico que
una persona puede desempenar. Este enfoque en la votacién ha continuado por la
mayoria de los investigadores desde 1940...” (1985, 274).

2 Seguin Rogers, la investigacion de comunicacion de masas y la investigacion
de comunicacion politica se hicieron casi sinénimas en sus preocupaciones e inte-
reses prioritarios, lo que explica que en 1973 la Division de Comunicaciéon Politica
se separa de la Division de Comunicaciéon de Masas dentro de la Asociaciéon Inter-

nacional de Comunicaciéon (2004, 9).
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viembre previo a la eleccion presidencial. La prediccion de los patro-
nes de respuestas de los electores fue una escala llamada Index de
Predisposiciones Politicas (IPP), basada en una combinacién de tres
variables demograficas -religion, clase social y zona de residencia—
respecto a la identificacion partidista. Sin embargo, el resultado nego
la percepcién difundida en la época del efecto directo e ilimitado de los
medios sobre el comportamiento politico: cerca de 70% de los entrevis-
tados mantuvieron sus intenciones de voto al finalizar el estudio
(Lazarsfeld et al., 1944). Los votantes cuyas preferencias electorales
cambiaron de un partido a otro fueron identificados bajo el cruce de
presiones contradictorias de las tres variables demograficas —cross-
pressures—, lo que explicé su menor interés y atencion a la campana,
la mayor influencia por la vision de otras personas y la decision de
votacion posterior a otros electores.® Como se puede apreciar, quienes
estuvieron expuestos con mayor intensidad a la campana, fueron mas
selectivos en su exposiciéon y menos inestables en sus preferencias
que quienes estuvieron menos expuestos, conclusion que enfatizaba
en variables socio-demograficas la permanencia en la filiacién parti-
dista; por tanto, el efecto del medio sobre las preferencias electorales y
la decisién de votacion era limitado.*

En un estudio posterior de la Universidad de Columbia, la variable
independiente fue la influencia personal de amigos y familiares cerca-
nos, demostrando una fuerte correlacion con las intenciones de vota-
cion.® En los casos donde existia un consenso sobre las intenciones de

3 Respectivamente, Oskamp, sostiene que “...estos resultados del cross-pressured
politico, sin embargo, definidos asi generalmente tienden a ser ciertos, aunque no
necesariamente muestren la asistencia inferior que otros votantes” (2004, 319).

* Ciertos resultados de elecciones recientes todavia manifiestan una correla-
cion visible con variables demograficas, por ejemplo, en las elecciones presiden-
ciales de 1990 en Estados Unidos, los afroamericanos, hispanos y judios votaron
principalmente por los democratas, asi como los catélicos y las mujeres tenian
menos acuerdo y los protestantes, sobre todo los protestantes fundamentalistas y
habitantes del sur, tenian una tendencia de votar a favor de republicanos (Ericsson
y Tedin, 2001).

5 Por ejemplo, en un area republicana, la relacion entre personas entrevistadas
y sus tres mas cercanos amigos es como sigue: 3 amigos republicanos, 93% intenta-
ra votar por los republicanos; 2 amigos republicanos, 1 demoécrata, 68% intentara
votar por los republicanos; 2 democratas, 1 republicano, 50% lo intentara por los
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votacion al interior de la familia, entre 80 y 90% de las personas en-
trevistadas mantenia su intencién de voto entre junio y agosto. Por
otro lado, donde hubo diferencias de opinion respecto a la votacion entre
los miembros de la familia y las personas entrevistadas, aproximada-
mente la mitad cambiaron sus intenciones para agosto.® Partiendo de
estos resultados, Lazarsfeld y su equipo postularon un modelo de doble
flujo en el cual la influencia de los medios masivos estaba condicio-
nada por los lideres de opinion, quienes positiva o negativamente reva-
luaban la informacién de los medios en un modo interpersonal,
corroborando el papel complementario que los medios masivos y la co-
municacién interpersonal frecuentemente desempenan en las deci-
siones politicas individuales.”

Sin embargo, tal vez la observacion mas importante de los prime-
ros estudios fue resumida por Lazarsfeld, Berelson y Gaudet: “....el
universo de la campana de comunicacién —discursos politicos, histo-
rias periodisticas, columnas, articulos de revistas— fue abierto practi-
camente a todos. Pero la exposicion fue consistentemente partidista”
(1944).8

republicanos; 3 amigos democratas, 19% lo intentara por los republicanos (Katz y
Lazarsfeld, 1955).

6 Recientes estudios han mostrado que las intenciones de votacion fueron
influenciadas por conversaciones con sus colegas (Huckfeldt y Sprague, 1993,
citado en Oskamp, 2004, 325).

7 El concepto de two-step flow de la comunicacion fue primeramente formulado
con claridad por Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944) “los contactos personales
aparecen con mayor efectividad que los medios masivos para influenciar las deci-
siones de votacion.” “...Comparado con el resto de la poblacién, los lideres de
opinion fueron considerablemente mas expuestos a la radio, la prensa y las revis-
tas, es decir, a los medios formales de comunicacion”, sugiriendo la posibilidad de
que “...las ideas frecuentemente fluyen de la radio y la prensa impresa a los lideres
de opinioén y de ellos a los sectores menos activos de la poblacion”.

8 “En general sobre las dos terceras partes de los partidarios constantes -las
personas que eran republicanos o democratas desde mayo hasta el dia de la elec-
cion- lograron ver y oir mas la propaganda de su candidato que la oposicién. Aproxi-
madamente un quinto de ellos resulté exponerse con mas frecuencia a la opuesta,
y el resto era neutro en su exposicion. Pero —y esto es importante— mientras mas
partidaria la persona, tal vez mas debe aislarse de puntos de vista contrarios. El
constante con gran interés y preocupacion en la eleccion de su propio candidato
era mas partidario que el constante con menos interés y preocupacién. Tal exposi-
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Estas tesis fueron desarrolladas en un importante texto de 1960,
donde el autor reconoce que la multiplicidad de estudios permiten
unas respuestas tentativas que apuntan hacia la influencia de una
multitud de variables, incluyendo varios aspectos de la organizacion
contextual, la imagen de la audiencia sobre los cursos, el simple paso
del tiempo, la orientacion de los grupos de miembros de la audien-
cias, y el acuerdo sobre los valores de los miembros del grupo, la acti-
vidad de los lideres de opinion, los aspectos sociales de la situacion
durante y antes de la exposicion a los medios, y los acuerdos por los
cuales los miembros de la audiencia estan forzados a desempenar
un papel, los patrones de personalidad de los miembros de la audien-
cia, su clase social y el nivel de sus frustraciones, la naturaleza de los
medios en un sistema de libre empresa, y la disponibilidad de meca-
nismos sociales para implementar la conduccién de las acciones
(Klapper, 1960).

Como observamos, para Klapper la comunicaciéon masiva ordina-
riamente no funge como causa suficiente y necesaria de los efectos
de audiencia, sino cumple su funciéon entre una serie de factores
mediadores e influencias, por lo que sera un agente que contribuye a
los procesos de reforzamiento de las condiciones existentes. Es decir,
la funcién persuasiva de la comunicacién masiva frecuentemente
actia como agente de reforzamiento mas que como agente de cambio
(1960, 15). Esta funcion es asegurada por las predisposiciones y los
relativos procesos de exposicion, percepcion y retencion selectiva que
los miembros de las audiencias realizan de la informacion del am-
biente.

La capacidad deductiva de Klapper permite desarrollar ciertas pro-
posiciones tentativamente conclusivas para el desarrollo de las inves-
tigaciones sobre el efecto de los medios masivos, y marcar distancia
de ciertos enfoques de la comunicacion muy permeados por la concep-

cion partidista s6lo puede servir para reforzar las actitudes anteriores del partida-
rio. Por ello, la mayor parte de las personas partidistas se protegen de la experien-
cia inquietante presentada por argumentos de oposicion por prestarles poca atencion.
En cambio, ellos dan vuelta a aquella propaganda que reafirma la validez y la
sabiduria de su decisiéon original —-la cual entonces es reforzada (Lazarsfeld et al.,
1944).
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cion de sociedad de masas que sobredimensionaba el efecto de los
medios. Sin embargo, para Klapper hablar de efectos de comunicacion
masiva implica primero definir las condiciones del proceso comunica-
tivo, su ambiente organizacional, cultural, social, asi como los intere-
ses de los actores implicados. Los procesos comunicativos no son
generalizables, y el impacto no es directo. Para medir el efecto, prime-
ro hay que evaluar la exposicion al medio, percepcion y retencion, que
son procesos selectivos, donde el agente desempena un papel activo,
apuntando hacia la dimensién cognitiva de los procesos comunicativos.

Por otro lado, el avance de los estudios de efectos, desde el punto de
vista psicologico y cognitivo, desarrolla un creciente interés por las
gratificaciones que los medios ofrecen a las audiencias, partiendo de
la premisa que los patrones del uso de los medios estan formados por
expectativas mas o menos definidas que cierto tipo de contenido tiene
para ofrecer a los miembros de la audiencia; por tanto, seran las nece-
sidades de la audiencia, originadas social y psicolégicamente, las que
produciran estas expectativas de exposicion a los medios en funcién
de ciertas gratificaciones. Como se puede apreciar, las audiencias se-
ran activas y los medios compiten con otros recursos de satisfaccion
de necesidades (Katz, Blumer y Gurevitch, 1974, 21).

Partiendo de las hipétesis que vinculan necesidades psicologicas
con particulares gratificaciones ofrecidas por los medios, y reconociendo
como fundamento la promisoria jerarquia de necesidades humanas
de Maslow, esta perspectiva trata de conectar de manera retrospecti-
va las gratificaciones con las necesidades (Katz et al., 1974, 249).°

Asi, cada medio ofrece una tnica combinacion de a) caracteristi-
cas de contenido, b) atributos tipicos, y c) tipicas situaciones de exposi-

9 Seguin Katz et al. (1974), en el campo informativo, por ejemplo, la funciéon de
vigilancia puede ser trazada por un deseo de seguridad o la satisfaccion de curiosi-
dad y el manejo exploratorio; la busqueda del reforzamiento de actitudes y valores
puede provenir de una necesidad de asegurar que uno tiene la razén; y las tentati-
vas de correlacionar el elemento informativo pueden derivarse de una necesidad
mas basica de desarrollar el dominio cognoscitivo del ambiente. Asimismo, el em-
pleo de materiales ficticios de comunicacion para “la preferencia personal” puede
provenir de una necesidad del amor propio; funciones sociales de utilidad pueden
ser remontadas a la necesidad de la afiliacion; y las funciones de fuga pueden ser
relacionadas con la necesidad de liberar la tension y reducir la ansiedad.
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cion, y esta combinacion de atributos produce que diferentes medios
sean mas o menos adecuados para la satisfaccion de diferentes nece-
sidades (Katz, Gurevitch y Hass, 1973). Las necesidades estructural-
mente definidas tienden a ser atendidas por cierto tipo de medios mas
que otros; ejemplo, investigaciones reconocen que el libro y el cine
satisfacen necesidades de auto-satisfaccién y auto-gratificacion, ayu-
dando a los individuos a conectarse consigo mismos, mientras la prensa
impresa, la radio y la televisién conecta a los individuos con la socie-
dad (Katz, Blummer y Gurevitch, 1974, 20).

Como se puede apreciar, esta perspectiva de usos y gratificacio-
nes, si bien es cierto que se fundamente en la jerarquia de necesida-
des de Maslow, como elemento central en la configuracién de expecta-
tivas de gratificaciones y, a su vez, incentivo central para la exposicion
a un contenido determinado de un medio especifico, también presta
suficiente atencién a los factores sociales y contextuales que condi-
cionan esta relacion.!®

Sin embargo, es justo reconocer que esta perspectiva no escapa a
agudas criticas a sus presupuestos teéricos y metodologicos. Por ejem-
plo, para Elliott, esta perspectiva es basicamente mentalista, indivi-
dualista, empirista, de estatica abstraccion, de bajo poder explicativo y
funcionalista, pues se abstrae del condicionamiento de la estructura
social y la cultura ignorando todos los problemas asociados con la dife-
rente distribucion del poder y las oportunidades en la sociedad, ade-
mas de un empirismo fundado en el funcionalismo, pues “puede

10 Para estos autores, una estructuracion preliminar de esta relacion se logra
por cinco causas: 1. Una situacién social produce tension y conflicto, la cual
puede resolverse con el empleo de los medios de comunicacién; 2. Una situacion
social puede despertar la conciencia de problemas que deben ser asistidos, y los
medios de comunicacion proporcionan la informacién necesaria; 3. Una situacion
social encuentra pobres oportunidades de satisfacer ciertas necesidades en la vida
real, la razoén de la cual ellos son girados para ser complementarios, sustituto o
suplementario del servicio de medios de comunicacién; 4. Una situacion social da
la razon de ciertos valores, y la afirmacion y el reforzamiento de éstos es facilitado
por el consumo de contenidos de medios de comunicacién congruentes; 5. Una
situacion social proporciona una gama de expectativas de familiaridad con cierto
contenido de medios, los cuales deben ser monitoreados para sostener la membresia
de valores de los grupos sociales (Katz et al, 1974).
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solamente apoyarse en una conclusion politica, la preservacion del
status quo” (Elliot, 1974, 254).1!

Segun McCombs (1996), las exploraciones sobre la atencion y el
interés de la audiencia sefialan un desplazamiento de la investiga-
cion hacia las implicaciones cognitivas a largo plazo del periodismo
cotidiano, y en lugar de dirigirse a la comunicacién de masas desde la
perspectiva del modelo de efectos limitados, la investigacion en la dé-
cada de 1960 empieza a incorporar una variedad de modelos de efectos
limitados. Asi, frente al modelo de percepcién selectiva, comienza a
tomar fuerza el planteamiento de que toda noticia que refleja activi-
dad politica y creencias, no sé6lo discursos y propaganda de campana,
tiene alguna relevancia sobre el voto.

No solamente durante la campana, sino también entre periodos, los mass
media aportan perspectivas, conforman las imagenes de los candidatos y
partidos, ayudan a destacar conceptos alrededor de los cuales se desa-
rrollara una campana y definen la atmoésfera particular y las areas de

sensibilidad que marcan una campana especifica (Lang y Lang, 1959).

Como se puede apreciar, el centro de analisis se desplaza de la
exposicion al medio a la capacidad de selecciéon y énfasis que los me-
dios informativos den a los temas tratados en las noticias, dada su
capacidad de estructurar y organizar nuestro propio mundo. Esta no-
cioén de que los medios masivos son capaces de transferir la relevan-
cia dada a un tema de su agenda a la agenda publica se le denominé
agenda setting, y fue probado empiricamente durante las elecciones
presidenciales de 1968 en Carolina del Norte por McCombs y Shaw
(1972, 176-187).

11 Al respecto, Elliott observa que “el funcionalismo en el nivel individual es
emparejado por una vision muy generalizada de sociedad. Ninguna tentativa es he-
cha para distinguir entre medios de comunicacién o individuos sobre la base del
interés que ellos representan o el poder que ellos poseen; ningun analisis es
hecho en términos de las funciones y disfunciones para grupos de poder diferen-
tes y sus ideologias. Las disfunciones, cuando aparecen, tienden a ser negativa-
mente etiquetadas como fenémenos que podria prevenir la sociedad para rechazar
sus ideales, como por ejemplo, la disfuncion narcotizante identificada por Lazarsfeld
y Merton” (1974, 253).
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Estos autores compararon la agenda setting de los medios escritos y
la agenda setting de los votantes indecisos, cuyas preferencias comen-
zaban a definirse, poniendo a prueba la correlacion entre la agenda
setting de los votantes y la agenda setting de las noticias globales y la
agenda setting del partido preferido. En el primer caso, la correlacién
demostraria el efecto de la agenda setting de los medios, y en el segun-
do, predominaria la percepcion selectiva. Segiin McCombs, de 24 com-
paraciones hechas, 18 favorecieron la interpretacion del estableci-
miento de una agenda setting (1996). Es importante reconocer que
estudios posteriores han demostrado que estas correlaciones no per-
miten establecer una relacién causal en todos los casos (p. ej. Brosius
y Kepplinger, 1990, 183-212), por lo que es una teoria con efectos
mediaticos limitados (McCombs, 1996, 20), dada la existencia de con-
diciones contingentes relacionadas con la interaccién de las situacio-
nes donde intervienen individuos y acontecimientos.

Por ejemplo, la investigacion ha demostrado que la clasificacion de
los acontecimientos en entorpecedores/no entorpecedores respecto a la
vida cotidiana de los individuos permite explicar un fuerte efecto de
agenda setting de los medios en acontecimientos no entorpecedores
—por tanto, alejados de la vida cotidiana de los individuos— y ningun
efecto en absoluto en acontecimientos entorpecedores —que afecten
su vida cotidiana. Por otro lado, la variable necesidad de orientacion
definida a partir de dos criterios: el interés del individuo en la elec-
cioén y el grado de incertidumbre respecto a la importancia de los acon-
tecimientos, permite concluir que los votantes con gran interés en
las elecciones y un alto grado de incertidumbre sobre los aconteci-
mientos, es decir, aquellos con una gran necesidad de orientacion,
son susceptibles de una considerable influencia por parte de la agenda
setting. En contraste, los votantes con poca necesidad de orientacion
se exponen a menos noticias sobre la campana politica y manifiestan
un menor acuerdo con la agenda setting de los medios informativos.!?

12 Segin McCombs, entre los votantes de Charlotte, Carolina del Norte, con
una gran necesidad de orientacion, la correlacién entre su agenda setting y la
cobertura de los acontecimientos en los periddicos locales fue +0.68 en octubre de
1972; entre votantes con poca necesidad de orientaciéon la correlacion fue +0.29
en la misma fecha (1996).
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En cualquier caso, el concepto de necesidad de orientacion aporta mas
descripciones especificas y predicciones que el concepto de aconteci-
mientos entorpecedores/no entorpecedores (McCombs, 1996).

Estudios posteriores han desarrollado a partir de la agenda setting
dos perspectivas explicativas conocidas como framingy priming. Segin
Scheufele, tanto la agenda setting como el priming se basan en la supo-
sicion de accesibilidad de actitudes y, en particular, un modelo de pro-
cesamiento de informacién basado en la memoria, pues la disponibili-
dad de los temas percibidos se convierte en la variable independiente
que influencia el rol que esos temas o consideraciones desempefian
cuando un individuo realiza un juicio sobre un actor politico, por lo que
los temas politicos mas accesibles en la memoria de una persona
tendran una fuerte influencia en las percepciones de las figuras y
actores politicos (2000).!% Por tanto, el priming sera el impacto que la
agenda setting pueda tener sobre el modo individual de evaluar a los
funcionarios publicos por la influencia de areas tematicas o temas
que los individuos usan para formar estas evaluaciones; en otras pa-
labras, sera el criterio que los ciudadanos usan para evaluar a sus
lideres (Behr e Iyengar, 1985, citado en Scheufele, 2000).

Sin embargo, para Scheufele (2000, 297-316), aunque el priming es
un resultado psicologico inherentemente individual de la agenda
setting, ambos no operan al mismo nivel de analisis, por lo que necesi-
tan ser conceptualizados en dos niveles separados, distinguiendo su
investigacion tres niveles diferenciados: la agenda building, la agenda
setting y el priming. Como se aprecia en la Figura 2, la agenda setting
debe ser examinada, primeramente, como agenda de los medios y agen-
da de la audiencia; y en segundo lugar, necesita ser examinada como
variable independiente tanto como variable dependiente.

Por su parte, el framing es “la seleccion de un limitado nimero de
atributos tematicamente relatados incluidos en la agenda de los me-
dios cuando se discute un objeto particular” (McCombs, 1997, citado
en Weaver et al.,, 2004), o en otras palabras, la idea organizativa cen-

13 Scheufele (2000) retoma este presupuesto de la conclusién desarrollada por
Iyengar y Kinder (1987): “...los medios masivos afectan los estandares por los cua-
les los gobiernos, los politicos y los candidatos para puestos publicos son juzga-

»

dos”.
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Figura 2. Una descripcion de la investigacion
sobre agenda setting

Elites, Agenda Agenda

Intereses de grupos, etcétera Medios Audiencias Evaluaciones
Agenda Agenda Priming
building setting

Fuente: Scheufele, 2000.

tral del contenido de las noticias que aporta un contexto de significado
a partir de un proceso de seleccion, énfasis, exclusion y elaboracion
de la informacion (Tankard etal., 1991, citando en Weaver et al., 2004).
Como se aprecia, la unidad de analisis seran los ‘atributos’ o cualida-
des de los objetos en las coberturas de las noticias, lo cual se conoce
como el “segundo nivel” de la agenda setting.'*

Al respecto, Scheufele (2000) plantea que —al igual que la agenda
setting y priming— dos conceptos de framing necesitan ser especifica-
dos: frames de los medios, entendido como “la idea central o linea
historica que provee significado para la revelacion de los eventos”,
sugiriendo “la esencia de los atributos”, y el frames de la audiencia

14 Weaver, McCombs & Shaw definen la diferencia entre primer y segundo
nivel de la agenda setting en los siguientes términos: “En la mayoria de los estudios
hasta el momento, la unidad de analisis por cada agenda es un objeto, un tema
publico. Pero los objetos tienen atributos o caracteristicas. Cuando la prensa repor-
ta sobre temas publicos o candidatos politicos, describe estos objetos. Pero debido a
la capacidad limitada del orden del dia de noticias, el periodista puede presentar
so6lo unos aspectos de cualquier objeto en las noticias. Unos atributos son promi-
nentes y con frecuencia mencionados, y muchos otros son omitidos. El noticiero
también presenta un orden del dia de los atributos que varian bastante. Asimismo
cuando la gente habla y piensa en estos objetos —temas publicos, candidatos politi-
cos, etc.— los atributos atribuidos a estos objetos también varian bastante en su
salida. Estas agendas de atributos han sido llamadas ‘segundo nivel’ de la agenda
setting para distinguirlos del ‘primer nivel’ que tradicionalmente se ha focalizado
sobre los temas; sin embargo, el término nivel implica que los atributos son mas
especificos que los objetos, lo cual no necesariamente es cierto” (2004, 259).
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que seran “los racimos mentalmente almacenados de las ideas que
guian el tratamiento de los individuos a la informacion”.'®* De mane-
ra similar, los estudios de framing deben diferenciar tres procesos:
frame setting, frame building y los resultados individuales del framing
(Figura 3).

Las nuevas variables del comportamiento electoral

Desde otra perspectiva, investigaciones posteriores identifican una
serie de variables para explicar el comportamiento electoral. Por ejem-
plo, la identificacién partidista ha sido una variable con alta correla-
cion con la decision del voto a partir de los estudios de la Universidad
de Michigan. Su medicion depende por completo de la identificacion
fuerte/ no fuerte con los partidos politicos, por ejemplo en Estados
Unidos, republicanos, demoécratas o independientes en los sondeos.
En las elecciones estadounidenses de las décadas de 1950 y 1960, la
identificacion partidista tuvo una mayor correlaciéon con el compor-
tamiento electoral, que variables relacionadas con actitud hacia los
temas de campanas o los candidatos (Oskamp, 2004, 321).16

Figura 3. Investigacion de framing

Elites Media Frames Atribuciones de causalidad/
Interes de grupos, etcétera frames audiencia Tratamiento de responsabilidad

Frame-Building — Frame-Setting - Nivel individual

“Consecuencias” de framing

Fuente: Scheufele, 2000.

15 La diferencia entre un concepto y otro —framing y agenda setting- comprende
un debate abierto entre los investigadores. Al respecto, se puede confrontar Ghanem
(1997), Jasperson et al. (1998) y Scheufele (2000).

16 Por ejemplo, en 1952 la identificaciéon partidista tiene una correlaciéon de
+0.6 con la opcion presidencial, mientras que otras medidas de actitud correlacionan
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Otra variable, la lealtad partidista, es el porcentaje de identifica-
dos con el partido que vota por su candidato. En Estados Unidos en la
década de 1950, 83% de los identificados con un partido votaron por el
candidato presidencial del partido; sin embargo, durante las ultimas
décadas la lealtad partidista ha disminuido por debajo de 70% en la
eleccion de Reagan en 1980, incrementandose a 76% en 1996. Un
persistente patron desde 1950 ha sido la mayor lealtad partidista de
los identificados con el Partido Republicano (Miller, 1991, 557-568).
Un importante cambio en los patrones de identificacion partidista ha
sido el sustancial incremento del nimero de ciudadanos que se iden-
tifican a si mismos como independientes, creciendo de 26% en la
década de 1950, a cerca de 36% en la década de 1970, y excediendo
un 40% en el 2000 (Millar, 2002, citado en Oskamp, 2004). El voto
dividido ha crecido, vinculado a la “desintegracion” del sistema de
partido (Burnham, 1970, citado en Oskamp, 2004). Sin embargo, es-
tudios recientes demuestran que el aparente proceso de desalienacion
no so6lo se ha revertido, sino que, incluso, se ha fortalecido el parti-
dismo (Bartels, 2000, 35-51).

En México la identificacion partidista —definida de manera clasica
como una orientacién psicologica afectiva de largo plazo o duradera
hacia un grupo politico, especificamente un partido—, en la eleccion
presidencial de 2006 fue relativamente menor que la del 2000, al au-
mentar el nimero de votantes independientes, al igual que el voto
cruzado y el voto dividido, lo que demuestra que la composicién social
del partidismo mostré cambios significativos de una eleccion a otra
(Moreno y Méndez, 2007).

solamente en el rango de + 0.2 a + 0.5 (Campbell y Stokes, 1959, citando en
Oskamp, 2004). En la mayoria de las elecciones posteriores, la identificacion par-
tidista ha seguido teniendo una correlacién muy alta con el comportamiento del
elector. Las excepciones ocurrieron en dos elecciones presidenciales, 1964 y 1972,
cuando la correlacion era considerablemente inferior (alrededor + 0.5), pero en la
década de 1980 la relacion sube por encima + 0.7, y ha permanecido alto desde
entonces (Millar, 1991). Segiin Oskamp, entre los electores identificados con los
principales partidos, el 82% mantiene la misma identificacion partidista en tres
entrevistas entre 1956 y 1960; en contraste, sélo el 40% de los independientes
mantiene la misma autoclasificacién por el periodo de cuatro anos (2004, 321).
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La imagen del candidato es otra variable importante que incide
sobre la decision del voto, pues las investigaciones han mostrado que
en las elecciones en 1964, 1972, 1980 y 1984 donde la identificacion
partidista fue mas fuerte, cuando la imagen negativa del candidato
fue prominente, ésta tuvo un gran valor predictivo para el voto
(Wattenberg, 1987, citado en Oskamp, 2004).

Contrario a la clasica conclusion de Converse (1964, 206-261) de
que soélo los menos educados y politicamente implicados prestan aten-
cién a las caracteristicas personales del candidato, investigaciones
posteriores han mostrado que electores educados tienden a centrar
sus juicios en rasgos relevantes de los candidatos como capacidad,
integridad y fiabilidad, y estos juicios a menudo pesan sobre sus deci-
siones de votacion (Glass, 1985, 517-534). Otro grupo interesante de
estudios demuestra como la imagen que tienen las personas de los
candidatos politicos pueden influir su percepcion sobre la posicion del
candidato respecto a los temas de su agenda politica (Granberg y Brent,
1980, 617-646). Por ejemplo, en todas las elecciones estudiadas, los
votantes estadounidenses tendieron a asimilar de una manera mas
estrecha la posicion de sus candidatos y partidos preferidos acerca de
determinados temas, mas de lo que en realidad estaban. Los resulta-
dos mostraron que los electores también contrastaron las posiciones de
sus candidatos no preferidos, pero que asimilaron la posicién de su
candidato preferido. Como predice la teoria, los electores muy implica-
dos en la campana electoral mostraron fuertes tendencias a asimilar
la posicion de sus candidatos preferidos.

La mayoria de las investigaciones que ha examinado imagenes
del candidato ha considerado rasgos de personalidad percibidos como
la capacidad, la honestidad y la calidez, pero también han estudiado
las emociones que los candidatos despiertan en los votantes (por ejem-
plo, esperanza, orgullo, célera o miedo), mostrando cémo, a diferencia
de los rasgos de personalidad, el mismo candidato puede despertar en
forma simultanea emociones conflictivas —-buenas y malas— en el votan-
te, afectando fuertemente la medicion de las preferencias de votacion
(Abelson etal., 1982, 619-630).

En las elecciones presidenciales estadounidenses de 1964, 1968,
1972 y 1980, los temas fueron factor clave en las decisiones de vota-
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cion, particularmente en la fuerte campana ideolégica de Reagan en
1980.'" Conforme a Oskamp (2004), en Estados Unidos la importancia
central de los temas en las campanas presidenciales ha sido dramati-
zada por la creacion del indice de pobreza —la suma del indice de des-
empleo mas el indice de inflacion—, siendo un factor decisivo en las
victorias republicanas de 1984 y 1988 su bajo indice; similar relacién
ha sido demostrada en elecciones en otras naciones industrializadas.
Este énfasis sobre los temas econémicos, como el indice de pobre-
za, sugiere que los electores primariamente persiguen su propio inte-
rés y votan por su ‘cartera’, adjudicando al partido los resultados
negativos, y devolviendo a él sus preferencias cuando éstos son bue-
nos; por tanto, los electores otorgan un fuerte peso al desempeno total
de la administracién, mas que a los detalles de los temas de campana
y politicas.'® Sin embargo, mas que votar en términos de la situaciéon
de su propia cartera individual (por ejemplo, desempleo personal), los
ciudadanos votan estrechamente de acuerdo con su punto de vista
sobre las condiciones econémicas nacionales (votacién sociotrépica)
(Kinder y Kiewiet, 1981; Markus, 1988, citados en Oskamp, 2004).

La persuasion politica

La persuasion politica implica que los argumentos persuasivos ten-
gan algun efecto sobre las actitudes y el comportamiento, pero éstos
deben ser recibidos y aceptados primero; sin embargo, ambos procesos

17 Segtin Oskamp, en Estados Unidos, en la eleccion de 1964, el fuerte matiz
conservador del candidato Goldwater al presentar los temas dio un marcado tono
ideolégico a la campana, y esto fue un factor relevante en su baja votacién. En
1968, la candidatura del tercer candidato, George Wallace, acentué temas racistas
y nacionalistas, y gano el 13% del voto total —bastante para invertir el partido
ganador en ocho estados y dar la presidencia a Richard Nixon en vez de a Hubert
Humphrey. En 1972, McGovern acentud los temas relacionados con Vietnam, el
malestar urbano y la ayuda del gobierno a los pobres, y en esta eleccién por primera
vez, la orientaciéon por temas de los electores tuvo tanto impacto en su voto como la
identificacion partidista (2004).

18 Fiorina llamoé a este tipo de votacién de exposicidon retrospectiva y reconoce
a la paz, la prosperidad y los derechos civiles como los aspectos de funcionamiento
de gobierno que los votantes consideraron mas fuertes (1981).
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plantean problemas para el comunicador politico. La recepcion del ar-
gumento persuasivo es un problema debido principalmente a los bajos
niveles de exposicion publica y atencién a la informacion politica, pues
muchos ciudadanos conocen poco y estan también poco interesados
en los temas politicos. Por consiguiente, la mayoria simplemente no
capta la informacién politica disponible, incluso cuando ésta se pre-
senta en forma novedosa o dramatica. Otro problema potencial en la
recepcion de los argumentos politicos es la tendencia general del pu-
blico a exponerse con criterio selectivo a comunicadores y canales de
informacién con cuyos puntos de vista coinciden, en gran parte debido
a que —como hemos visto— las personas siguen la costumbre y los mo-
dos convenientes de exposicion a la informacién, mas que a fuertes
motivaciones de busqueda para apoyar ideas o anulacion de las ideas
contradictorias.

Por otro lado, la aceptacion de argumentos persuasivos es también
un problema para el comunicador politico si los individuos tienen alta
identificacion partidista o fuerte lealtad a grupos raciales, religiosos o
étnicos, o ven los fondos claros de interés econémico propio en su pun-
to de vista; en esas condiciones es improbable que argumentos politi-
cos contrarios sean eficaces en el cambio de sus actitudes o decision
de voto. Sin embargo, también es cierto que gran parte de los electores
no tienen ninguna posicion definida sobre la mayoria de los temas
politicos (Converse, 1964). Asi, si un claro y efectivo argumento se les
presenta sobre cualquier tema, puede ser facil influir en su actitud y
decision de voto si el tema es importante.

Como resultado, en elecciones donde los electores tengan compro-
misos estables, la propaganda politica generalmente sirve para refor-
zar sus actitudes preexistentes. Pero en elecciones donde no entren
en juego estos vinculos estables, la persuasion politica puede tener
mayores efectos. Esto es especialmente cierto en elecciones prima-
rias y no partidistas, en las cuales la identificacion partidista no funge
como guia para la votacion. También es aplicable a elecciones parti-
distas en las cuales los temas economicos, raciales o religiosos no son
centrales o donde el candidato toma una posicién “me too”.

Como se puede apreciar, el mayor cambio de actitud en las campa-
nas electorales ocurre en individuos que tienen identificacion parti-
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dista relativamente débil y poco interés en la campana, y un resultan-
te bajo nivel de exposicion a la propaganda politica. Asi, de manera sor-
prendente, el cambio de actitud esta a menudo relacionado negativa-
mente con la exposicion a los medios de comunicacion (Dreyer, 1971,
544-553).

El efecto de exposicion a diferentes medios varia. Por ejemplo, en
cuanto a la cobertura de la television en las elecciones, los factores
cruciales se han centrado en los rasgos de la personalidad del candi-
dato y su imagen. A partir de la década de 1960, la mayor parte de los
investigadores apoyaron el modelo de efectos minimos, pero estudios
mas recientes indican que la television y las campanas en general
pueden tener poderosos efectos bajo condiciones limitadas (Iyengar y
Simon, 2000, 149-169). Por el lado minimalista, exponerse a la televi-
sién ofrece s6lo una cantidad marginal de conocimiento politico al ciu-
dadano durante la campana (Oskamp, 2004), debido a la centralidad de
éstas en aspectos de estilo personal del candidato y trivialidades como
tacticas de campafa sobre cuestiones ideologicas y de politica impor-
tantes de los partidos y los candidatos; ademas, la presentacion conti-
nua de los resultados de encuestas periddicas y encuestas de salida
en las coberturas televisivas acentuando a los candidatos ‘fuertes’y
‘débiles’.!?

La investigacion mas reciente advierte que los ciudadanos captan
informacion util de la television de manera especial cuando las cam-
panas politicas son muy refnidas y cuando la acciéon del candidato y sus
rasgos de personalidad son relevantes a los temas que preocupan a los
votantes (Brians y Wattenberg, 1996, 172-193; Popkin, 1996, 779-805).
El cambio de actitud resultante de la publicidad politica televisada esta
fundamentalmente limitado a electores indecisos con bajo interés en
las campanas y alto nivel de uso acostumbrado a la television (Blumler
y McQuail, 1969). Un gran nimero de anuncios y publicidad televisiva
produce mayor exposicion de espectadores, subrayando una tendencia
aparente hacia la exposicion selectiva; sin embargo, la frecuencia
cuantitativa de la publicidad no parece explicar el nivel de atencion e
influencia de ésta; la respuesta parece estar en caracteristicas cuali-

19 Oskamp plantea que justamente estas coberturas televisivas se han ganado
el calificativo de “horse-race journalism” (2004).
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tativas como el valor informativo y de entretenimiento del anuncio
entre votantes indecisos. Como consecuencia, los consultores de me-
dios gastan grandes recursos para hacer divertidos y enfocados en un
solo tema o emocioén los anuncios politicos que quieren que los votan-
tes absorban sobre su candidato (Brader, 2006).2°

Otro proceso clave por el cual la publicidad de las campaias y las
noticias influyen en las actitudes del elector es por el priming o agenda
setting de los temas que la audiencia considera importantes.?! Los
mayores efectos de la exposicion a la publicidad televisiva deben espe-
rarse de sucesos dramaticos con alta audiencia, como los grandes de-
bates entre candidatos presidenciales. No obstante, los debates de
candidatos en elecciones presidenciales fueron vistos por pequenas
audiencias y la investigacion muestra que sus principales efectos han
sido reforzar preferencias preexistentes de las audiencias (Kinder y
Sears, 1985, citado en Oskamp, 2004).

Recientemente se ha demostrado la relacion entre expresiones
faciales de los lideres politicos y actitudes y respuestas emocionales
de ciertos espectadores, asi como la publicidad de ataques puede ser
bastante efectiva si el ataque al opositor es sobre temas y no sobre
caracteristicas personales y si viene de una fuente independiente al
candidato atacante. Si bien es cierto que esta publicidad puede ser
efectiva en electores independientes y poco implicados, en electores
con fuerte identidad partidista hacia el candidato atacado puede pro-
vocar un efecto bumeran y crear rechazo.

Por otro lado, aunque los lectores de prensa escrita han disminui-
do frente a la television, existe evidencia que muestra su mayor efec-
to de agenda setting, y mayor influencia en las actitudes, particular-
mente en los temas complejos y locales, pues los lectores de prensa
prestan menos atencion a los rasgos personales del candidato politico

20 Para Brader, los consultores de campanas, cuya profesién ha prosperado
con el ascenso a las tacticas electorales, ven la tentativa de enfocar emociones
como un componente esencial de la tactica electoral y publicitaria; reconociendo,
ademas, que los “los candidatos raras veces escogen entre emprender una campa-
na basada en la informacién sustancial o una basada en peticiones emocionales;
en cambio, ellos comunmente emplean peticiones emocionales para asegurar la
eficacia de su mensaje sustancial” (2006, 179).

21 Como explicamos en las paginas 111-114.
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(Robinson, 1972, citado en Oskamp, 2004). Otros estudios han encon-
trado que la interaccién personal ejerce una influencia fuerte sobre la
comprension de la campana y la decisién de votacion (McLeod et al.,
1979, citado en Oskamp, 2004), reforzando el estado de opiniéon y las
intenciones de votacién, sobre todo en electores jévenes que votan por
primera vez (O’Keefe, 1975). Ademas, las personas que tienen mayor
interaccion con amigos y vecinos es mas probable que voten (Snack,
1992, citado en Oskamp, 2004), asi como las que han sido someti-
das a varias sesiones de entrevistas (Traugott y Katosh, 1979, citado
en Oskamp, 2004). Otros factores como la familiaridad del candidato
—reputacion regional- o la anterior cobertura de medios exponiendo
su nombre a la publicidad, elevan la probabilidad de un voto favorable.

La naturaleza de la opinion publica

En su clasico texto sobre la naturaleza de la opiniéon publica, Zaller
(1992) nos muestra un modelo que parte de la premisa de que un ana-
lisis comprensivo de ésta requiere atencion a dos interrogantes: como
los ciudadanos aprenden sobre los asuntos que estan detras de su ex-
periencia inmediata, y como ellos convierten la informacion adquiri-
da en opiniones, reconociendo ademas el papel de las consideraciones
—definidas como razones que pueden inducir a un individuo a decidir
sobre un tema politico de un modo u otro—- como un componente de
cognicion y afecto, es decir, una creencia concerniente a un objeto y
la evaluacion de la creencia.?? Esta consideracion siempre afecta la
evaluacion favorable de los temas, dependiendo de una particular re-
presentacion cognitiva y afectiva de los mismos, es decir, una combi-
naciéon de elementos cognitivos y afectivos.?®

22 “E] plan del presidente Bush para equilibrar el presupuesto federal es justo
a todos los intereses en competencia” es un ejemplo de consideraciéon que podria
obligar a un individuo a decir, en respuesta a una pregunta de un sondeo, que
aprueba el modo en el cual el presidente Bush maneja su trabajo como presidente.
El elemento cognoscitivo en esta consideracion es la informacion sobre el plan
fiscal de Bush, y la afectacion es la evaluacion favorable de ello (Zaller, 1992, 40).

23 Por ejemplo, segun Zaller, que alguien vea en las noticias de TV la imagen
“de un vagabundo sobre la calle”, reacciona con hostilidad, y hace de esta hostili-
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Asi, el autor define dos tipos de mensajes politicos: mensajes per-
suasivos y mensajes de sefial (cueing messages). Los mensajes persua-
sivos son argumentos o imagenes que proveen una razon para tomar
una posicion o punto de vista; si es aceptado por el individuo se con-
vierte en consideraciéon. Por ejemplo, un discurso de un politico de-
mocrata: “la politica presupuestal del presidente Bush es una esta-
fa y una ilusion” (Zaller, 1992, 41). Notese que nada implica que el
mensaje politico o las consideraciones que resultan sean friamente
racionales. Por el contrario, los mensajes implican sutiles imagenes
subliminales y las consideraciones pueden implicar sentimientos o
emociones.?*

Por otro lado, los mensajes de senial en el discurso de la élite con-
sisten en la “informacion contextual” sobre las implicaciones ideol6-
gicas o partidistas de un mensaje persuasivo. Converse (1964) sugiere
que su importancia radica en permitir a los ciudadanos percibir la
relacion entre los mensajes persuasivos recibidos y sus predisposicio-
nes politicas, permitiéndoles responder criticamente ante éstos.?®

El modelo anterior es resumido en cuatro axiomas que intentan
explicar como los individuos adquieren la informacion politica y la usan
para formular su estructura de preferencias politicas.

Al. Axioma de recepcion. A mayor nivel personal de vinculo cognitivo
con un tema, mayor probabilidad de exposicion y comprension de éste, es
decir, que el sujeto reciba el mensaje politico referido al tema.

dad la base de una declaracion de opiniéon que se opone al aumento de gastos de
gobierno para los sin hogar. Un componente cognoscitivo esta claramente presen-
te: la persona sobre la calle ha sido vista como “un vagabundo” mas que como “una
persona que lamentablemente ha perdido su trabajo” (1992).

2% Asi, un presidente puede procurar proyectar “un mensaje” de capacidad en
sus presentaciones publicas con la esperanza de que transmitira un sentido publi-
co de calidez y seguridad. Si el presidente es conocido de este modo, y si esta
representacion cognoscitiva genera el sentimiento de seguridad que positivamente
influye en cémo los ciudadanos evaluan el funcionamiento de trabajo presidencial,
los sentimientos de seguridad deben ser contados como motivos para evaluar favo-
rablemente al presidente —es decir, como la consideracion (Zaller, 1992, 45).

25 Por ejemplo, sera mas probable que un elector republicano rechace la critica
al plan de presupuesto del presidente Bush si reconoce que la persona que hace la
critica es un democrata (Zaller, 1992).
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En la especificacion del axioma de recepcion, en términos de con-
trato cognitivo, mas que la fuerza emotiva sobre un tema, el modelo
obviamente acentta el aspecto cognitivo de exposicion a la comunica-
cion politica. Existen dos razones para ello: en la primera el modelo se
centra en cémo los individuos adquieren la informacién politica del
ambiente y la convierten en declaraciones de opinion, y estos son pro-
cesos esencialmente cognitivos, de modo que el contrato afectivo qui-
zas sea capaz de afectarlos so6lo en la medida en que esto conduce al
contrato cognitivo. De ahi que sea conveniente definir el modelo en
términos de contrato cognitivo.

La segunda razén es una materia empirica, pues la medicion del
vinculo cognitivo con el desempeno politico es mayor que el vinculo
afectivo en la explicacion de la mayor parte de los aspectos de opinion
publica. Por ejemplo, la gente que califica mas alto en las pruebas de
conocimiento politico, son sustancialmente mas estables en sus infor-
mes de actitud que las personas que califican bajo en conciencia poli-
tica; sin embargo, la gente que se describe muy interesada en la politica,
tomando forma de participacién afectiva, no es por mucho mas estable
que las personas que expresan poco interés politico (Zaller, 1992). Es
interesante notar que el interés politico, a pesar de su efecto limitado
sobre la estabilidad de respuesta, tiene una fuerte correlacion con la
asistencia del votante, ligeramente mas fuerte que el conocimiento
politico. Entonces, el contrato afectivo puede ser importante, pero si
no esta acoplado con el contrato intelectual —la atencion politica o la
conciencia politica—, parece tener efectos soélo limitados sobre la opi-
nion en si.

Para resumir, el axioma 1 hace énfasis en que la recepcion de la
comunicacion relevante sobre la politica, independientemente de su
origen, esta asociada de manera positiva con el vinculo intelectual de
un determinado tema.

A2. Axioma de resistencia. Las personas tienden a resistir argumen-
tos que son inconsistentes con sus predisposiciones politicas; por lo que

s6lo aceptan argumentos cuando poseen la informacién contextual nece-
saria para percibir la relacion entre el mensaje y sus predisposiciones.
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La explicacion a la resistencia en esta formulacion se asocia con
la relacién entre argumentos y predisposiciones, donde la informa-
cioén precisa es aportada por los mensajes de seflal. Segiin el axioma
1, la probabilidad de que los individuos adquieran mensajes de senal
depende de los niveles de concientizacion respecto a un tema dado,
entonces Al y A2 juntos implican que la probabilidad de resistirse a
las comunicaciones persuasivas aumenta cuando éstas son inconsis-
tentes con las predisposiciones politicas y, ademas, el nivel de motiva-
cién y atencion hacia los temas politicos es bajo. Por tanto, inferimos
que las personas politicamente ‘desatentas’ con frecuencia son in-
conscientes con las implicaciones de las comunicaciones persuasi-
vas y terminan de manera ‘equivocada’ aceptandolas. Por el contrario,
los individuos bien informados reaccionan a la comunicacion politica
sobre la base de senales externas que le permiten concientizar sus
implicaciones partidistas, respondiendo de una manera constreiida
por sus valores.

Como se puede apreciar, mientras mas simple y directo sea el
vinculo entre predisposiciones y un determinado tema, menos impor-
tancia tendra el nivel de conciencia para regular la respuesta a la
comunicacion politica de éste, y a la inversa, mientras mas complejo
y ‘oscuro’ sea el vinculo entre predisposiciones y un determinado tema,
mayor sera la complejidad de la cadena de razonamiento implicado,
mayor importancia tendra la conciencia y el conocimiento politico del
tema en la regulacion de la respuesta. Es importante notar entonces,
que el grado de conciencia del tema aumenta la resistencia a la per-
suasion so6lo cuando el completo significado del tema o la pregunta es
en algan grado oscuro. %°

A3. Axioma de accesibilidad. Cuando una consideracién ha sido ubi-
cada en la memoria recientemente, toma menos tiempo recuperarla o rela-
cionarla con otras consideraciones y traerla a colacién para su uso.

26 El autor retoma la siguiente tesis de William McGuire (1969), “si el mensaje
dado es juzgado como mas factual, mas documentado a fondo, la consiguiente con-
clusion sera mas valida a partir de estas premisas cuando es atribuida a un alta
fuente de credibilidad -opuesto a baja fuente de credibilidad- [...] sugiere otra vez
que el receptor pueda ser considerado como un organismo perezoso que trata de
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Apoyado en la psicologia cognitiva, el axioma 3 reconoce que cuan-
do recientemente una idea o concepto han sido usados, vistos, oidos, o
referidos de manera indirecta, existen por mucho mayores probabili-
dades de estar disponible para su reutilizacién que si no han sido acti-
vados recientemente.

A4. Axioma de respuesta. Las personas a quienes se les aplican cues-
tionarios, por lo general no sondean sus mentes para todas las conside-
raciones relevantes sobre determinados temas; mas bien contestan sobre
la base de ‘cualquier consideracion accesible’ en la superficie de su me-
moria.

En algunos casos, una sola consideracion puede ser facilmente
accesible, y se convierte en la base de la respuesta; en otros, dos o
mas consideraciones pueden llegar en forma rapida a la mente, en
cuyo caso las personas responden a partir de un promedio de las consi-
deraciones accesibles.

Un rasgo importante del A4 es que permite a diferentes personas
responder a preguntas de distintos temas sobre la base de varias con-
sideraciones, unas mas ideologicas y otras mas cercanas al interés
personal. Por tanto, la probabilidad de que una persona apoye o se oponga
a una determinada politica depende de una mezcla de consideracio-
nes positivas y negativas disponibles en su mente al momento de res-

dominar el mensaje s6lo cuando es absolutamente necesario tomar una decision.
Cuando la pretendida fuente es claramente positiva o negativamente valorada, €l
usa esta informaciéon como una sefnal para aceptar o rechazar las conclusiones del
mensaje sin realmente absorber los argumentos usados”. La investigacion empirica
ha encontrado que los estudiantes universitarios no prestan ninguna atencién en
absoluto a la credibilidad de la fuente cuando el asunto del mensaje incorpora su
interés, que en este caso era si la matricula de universitarios deberia ser levantada
(Rin, 1970, citado en Zaller, 1992); el experimento de Small y Cacioppo (1986)
concluyé que los estudiantes de baja participacion prestan alguna atenciéon a la
calidad de los argumentos, pero los mas fuertes son afectados por la credibilidad
de las fuentes que abogan entonces; de ahi ellos son aptos para examenes com-
prensivos s6lo cuando la fuente que aboga por ellos es un profesor de Princeton.
Estudiantes de alta participacion, por el contrario, no prestan ninguna atencion a
cartas credenciales de la fuente, pero son poderosamente influenciados por la
fuerza de los argumentos (citado en Zaller, 1992).
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ponder. El balance de las consideraciones liberales y conservadoras
en la mente de las personas depende de variables de nivel individual y
social. A nivel individual las variables son la predisposicién y la con-
ciencia politica, y las variables sociales son las intensidades de los
flujos liberales y conservadores de la informacién en el ambiente poli-
tico concerniente a los temas dados. Por consiguiente, personas mas
conscientes seran expuestas a comunicaciones politicas (via Al), pero
seran mas selectivas en la decisién de qué comunicaciones interiorizar
como consideraciones (via A2).

Asi, ciudadanos con mas conciencia politica tienden a llenar sus
mentes con un amplio numero de consideraciones, y éstas tienden a
ser relativamente consistentes con una u otra de sus predisposicio-
nes ciudadanas. Personas menos conscientes politicamente interiori-
zaran menos consideraciones y seran menos constantes con sus pre-
disposiciones. Por consiguiente, la gente mas consciente tendra mayor
probabilidad de declarar opiniones que son compatibles en forma ideo-
légica con sus predisposiciones. Entonces, los cambios en la intensi-
dad relativa de las comunicaciones liberales y conservadoras sobre los
temas produciran cambios en los tipos de consideraciones de las per-
sonas, provocando cambios en las declaraciones de opinion que ellos
producen. Como observamos, el modelo permite pronosticar como dife-
rentes segmentos del publico cambiaran su actitud en magnitud y di-
recciones diferentes, dependiendo de su conciencia y valores politicos
y los cambios particulares del flujo de informacién que ha ocurrido.

Por otro lado, desde la perspectiva de la eleccion racional, Arthur
Lupia (2002), partiendo de la pregunta ¢quién persuade a quién?, ar-
gumenta que la persuasion ocurre s6lo cuando la declaracion de un
orador logra que el oyente cambie sus creencias sobre cual alternati-
va es mejor para €l, sintetizandolo en un teorema: la percepcion de
intereses comunes y amplio conocimiento del tema del orador por parte
de las audiencias son necesarios para la persuasion. Es decir, percibir
el interés comun provoca la creencia previa en la audiencia de la pro-
babilidad de que el orador tenga los mismos intereses politicos que él,
independientemente de su nivel de conocimiento real del tema. El
conocimiento acerca del orador es la creencia previa por parte de la
audiencia de la probabilidad de que el orador conoce que X o Y aspecto
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es mejor para el oyente. Si la probabilidad es O, entonces la persua-
sion no ocurre.

En otras palabras, la percepcién por parte de la audiencia del cono-
cimiento y los intereses del orador sera el recurso fundamental que
afecta el contexto de senales persuasivas. Atributos del orador como
atractivo personal, partido, raza, ideologia o reputacion, afectan la se-
leccion de seniales cuando éstos afectan la percepcion de los conoci-
mientos y motivos del orador para el oyente. Si un atributo no tiene
ese efecto, entonces cualquier correlacion entre ello y la sefial de per-
suasion es indirecta y falsa.

Opinién pablica y comportamiento politico
en la eleccion presidencial de México 2006

A partir de los referentes teoricos anteriores intentamos analizar la
conformacién de la opinién publica y su impacto en el comportamiento
electoral en las elecciones presidenciales de 2006 en México. Los ar-
gumentos parten de interrogantes como ¢cual es el sentido de infor-
macion politica para el electorado mexicano?, ¢a partir de qué refe-
rentes construyen sus percepciones de la politica?, sestas percepciones
le permiten desarrollar la informacioén contextual necesaria (cue) para
percibir la relacion entre el mensaje y sus predisposiciones politicas?
Y, por tanto, ¢el electorado mexicano responde a la comunicacion poli-
tica de manera constrenida por sus valores?, o ¢predomina una orien-
tacion politica a partir del espectaculo televisivo haciendo énfasis en
el aspecto emocional?

Para intentar responder a estas interrogantes utilizamos datos to-
mados de la III Encuesta Nacional sobre Cultura Politica de la Segob-
2005, de los estudios de audiencia de la television mexicana ofrecidos
por el IBOPE/AGB 2007, asi como informacion electoral ofrecida por el
IFE. Ademas, revisamos una serie de investigaciones de reciente pu-
blicacion sobre el comportamiento electoral en las pasadas elecciones
(Beltran, 2007, 467-490; Lawson y Moreno, 2007, 437-466; Moreno y
Méndez, 2007, 43-76; Sarsfield, 2007, 143-172; Paras y Lopez, 2007,
491-512).
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La informacioén politica

Para evaluar qué es informacion politica para un elector mexicano,
partimos del axioma 1 de recepcion, es decir, a mayor nivel de identi-
dad cognitiva (cognitive commitment) de una persona con un problema,
mayor probabilidad de exposiciéon y comprension de los mensajes poli-
ticos referentes a este problema (Zaller, 1992). Por tanto, el énfasis
cognitivo del vinculo nos lleva a indagar sobre el grado de complejidad
de la politica, el nivel de conocimiento e interés hacia estos temas, y
la(s) fuente(s) principal(es) de informacion.

Encuestas nacionales han demostrado que alrededor de 65% del
electorado considera a la politica complicada o muy complicada (Segob,
20095) (Grafica 1), y en congruencia, s6lo 10% ha mostrado mucho in-
terés, 55% poco y 33% ningun interés, por lo que aproximadamente
88% de los sujetos encuestados no muestran interés en la politica
(Segob, 2005) (Grafica 2). Sin embargo, de manera paradoéjica, estudios

Grafica 1. En general, ¢qué tan complicada
es para usted la politica?
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Fuente: Secretaria de Gobernacion, 2005.
VOLUMEN 1 « NUMERO 1 « JUNIO DE 2008 131

Revista Legislativa.pmd 131 21/08/2008, 03:05 p.m.



OPINION PUBLICA

Grafica 2. En general, ¢qué tan interesado
esta usted en la politica?
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Fuente: Secretaria de Gobernacion, 2005.

como el Indice de Informacién Politica de la encuesta CIDE-CSES, con-
cluyen que hay un incremento del interés e informaciéon sobre los
asuntos publicos entre 1997 y 2000, provocado por el aumento de la
competitividad politica (Beltran, 2007).%"

Otro elemento importante que parece confirmar el bajo interés del
electorado mexicano en la politica es su evoluciéon en un periodo in-
mediato anterior a las elecciones, lo que refleja que el mayor prome-
dio se concentra entre octubre de 2005 y julio de 2006 (mes de eleccio-

27 Beltran (2007) fundamenta su conclusién en el Indice de Informacién Publi-
ca de la encuesta CIDE-CSES con base en tres preguntas: ¢Cuales son las camaras
que tiene el Congreso de México?, ¢Cuantos anos dura un diputado en su cargo? y
¢Por favor, me puede decir el nombre del actual gobernador de su estado? La infor-
macion relacionada con el actual gobernador del estado en que reside el encuestado
ha seguido una tendencia creciente y positiva. Mientras que en 1997 el 61% de los
encuestados contestaba correctamente, para el 2006 el 76% de ellos lo hacia, lo
que alude a la creciente competencia al interior de los estados, en el que las
campanas adquieren mayor relevancia, ampliando asi los niveles de informacion
de los individuos sobre la situacion politica al interior de su estado. El mismo
patron se observa en las respuestas relacionadas con el nimero de Camaras del
Congreso de México: en 1997 apenas 33% contestaba de manera correcta, mien-
tras que 67% de los votantes lo hacia de manera incorrecta. Dicha diferencia entre

132 Revista Legislativa de Ciencias Sociales y de Opinion Piiblica

Revista Legislativa.pmd 132 21/08/2008, 03:05 p.m.



PERSUASION POLITICA, OPINION PUBLICA Y DECISION DEL VOTO

nes presidenciales) entre poco (37-38%) y algo (21-32%) (Lawson y
Moreno, 2007) (Tabla 1).

Para entender la persuasion politica en las elecciones presiden-
ciales en México, la(s) fuente(s) principal(es) de informacion y las ca-
racteristicas de su contenido resultan variables relevantes. A tal efecto,
contraponer el grado de exposicion a un medio como la television con
la comunicacion interpersonal (conversaciones sobre politica), nos
permite entender como adquieren el fundamento cognitivo y la infor-
macién contextual necesaria para conectar los mensajes recibidos y
sus predisposiciones. Al respecto, encuestas nacionales reflejan que

Tabla 1. ¢Qué tanto interés tiene usted en la politica?

Octubre/05 | Mayo/06 | Julio/06
% % %
Mucho 12 11 13
Algo 21 27 32
Poco 37 41 38
Nada 29 19 17
No sabe/ no contest6 1 1 1

Fuente: Lawson y Moreno, 2007.

respuestas correctas e incorrectas se mantiene (aunque se va reduciendo) para las
elecciones de 2000 y 2003. No obstante, en la eleccion de 2006 el porcentaje de
los entrevistados que contestan en forma correcta (54%) supera finalmente a aque-
llos que no lo hacen (46%). En el tercer componente del indice, segun el autor, se
observa un comportamiento mas erratico, ya que si bien para la eleccion de 1997 el
porcentaje de respuestas correctas (53%) supera al de incorrectas (47%), esta pauta
se revierte durante las elecciones del 2000. Pese a ello, en las elecciones subse-
cuentes de 2003 y 2006 prevalecen aquellos entrevistados que contestan correcta-
mente.
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mas de 60% de los ciudadanos se informan sobre politica a través de la
television, y escasamente participan de manera activa en conversa-
ciones interpersonales (Segob, 2005; Lawson y Moreno, 2007) (grafi-
cas 3 y 4, Tabla 2). Incluso, llama la atencion que en un periodo
preelectoral inmediato la mayoria mas constante (37-36%) rara vez
hable de politica (Tabla 2).

Respecto a la television como medio de informacion politica, es
importante subrayar que los géneros que dominan la oferta pro-
gramatica de television abierta son mercadeo (segmentos publicita-
rios de infomerciales), peliculas y programas con formato magazine.
Para la television de paga casi dos terceras partes de su tiempo de
emision son de peliculas, programas musicales y series (Jara y
Garnica, 2007).?% Para entender la relacion entre la oferta y el consu-

Tabla 2. :Con qué frecuencia habla usted
de politica con otras personas?

Octubre/ 05 Mayo/ 06 Julio/ 06

% % %
Diario 9 8 7
Alguna vez por semana 23 27 26
Algunas veces por mes 13 15 13
Rara vez 37 36 36
Nunca 18 12 18
No sabe/ no contesté 1 1 1

Fuente: Lawson y Moreno, 2007.
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28 Segun los autores, considerando Unicamente la programacién que esta en
posibilidad de alcanzar a toda la teleaudiencia del pais, es decir, la que transmiten
los canales nacionales de television abierta, hay tres opciones que prefieren los
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Grafica 3. ¢Cual es el medio que usualmente
utiliza para informarse sobre politica?
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Fuente: Secretaria de Gobernacion, 2005.

Grafica 4. En general, cuando esta con una persona
y ésta le empieza a hablar de politica, ¢qué hace?
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Fuente: Secretaria de Gobernacion, 2005.

teleespectadores: telenovelas, peliculas y programas con formato magazine. Estos
tres géneros representan un poco mas de la mitad del consumo de television de un
televidente promedio (Jara y Garnica, 2007).
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mo de los distintos géneros de programacion, los autores calculan el
coeficiente Alfa, y en 2005 el género con mayor Alfa fue el reality show
(Grafica 5).%°

Respecto a los noticieros, si bien es cierto que junto con las tele-
novelas constituye la oferta programatica mas estable de la television
—pues esta establecido qué cantidad de tiempo y a qué horarios el pu-
blico puede encontrar programas de noticias, por lo que su emision y
recepcion sera de las que sufre menos variaciones a lo largo del tiem-

Grafica 5. Coeficiente Alpha de géneros
televisivos A: géneros con Alpha mayor a 100
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Bases: Tiempo de transmision de canales de television con covertura
nacional y ratings personal.
Fuente: Base de datos Ratings 2005. IBOPE/AGB (2007).

29 El coeficiente Alfa relaciona el tiempo que ocupa un programa determinado
dentro del canal que lo transmite y la contribucion de ese programa al rating global
del canal; por tanto, coteja lo que un canal “invirti6” en su tiempo de programacion
para transmitir un programa, contra lo que “gané” de rating por ese programa. Este
coeficiente se expresa en porcentajes. Un Alfa de 100 significa que la cadena
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po—, es un género televisivo que sigue puntualmente la regla de que la
oferta y la demanda de programacién se mueven simultaneamente
en la misma direccién. Por ejemplo, en 2000 y 2001 tuvieron mayor
presencia que en 2002 y 2003, dada la cantidad de eventos importan-
tes de estos anos. Ademas, la constancia de sus coeficientes Alfa hace
suponer que el auditorio de noticieros es habitual, constante y con-
suetudinario, y contra lo que dicta el estereotipo, predominan las
mujeres, los adultos (dos de cada tres de sus televidentes son mayores
de 30 afios), y es indiferente la variable nivel socioeconémico (Jara y
Garnica, 2007).

La Grafica 6a refleja el aporte al rating por hora de programa de los
noticieros comparados con otros géneros televisivos durante los afnos
2002-2003, y se aprecia el predominio de los géneros reality show,
telenovelas y talks show frente a la incidencia minima del aporte de
los noticieros. La Grafica 6b refleja la distribucién y permanencia de la
audiencia frente a los noticieros, y vemos como la audiencia joven
(menor de 30 anos) se centra en el cuadrante “ni les gusta ni perma-
necen”; la mayoria de la audiencia adulta (30-55 afos) se centran en
“les gusta pero no permanecen”, y sélo la mitad de la audiencia mayor
de 55 anos femenina asume que “les gusta y permanecen”. Esta infor-
macién es corroborada en las graficas 5y 7, donde observamos cémo la
proporcion entre el tiempo de transmision de noticieros y el tiempo
visto por el total de televidentes en 2005 es el tercer género mas bajo,
s6lo superado por el género mercadeo y deportes, al igual que su coefi-
ciente Alfa (Grafica 5).

De lo anterior podemos concluir que a pesar de que la television es
la fuente principal de informacién politica en México, la concentra-
cion sistematica de mayor audiencia recae en programas de corte co-
mercial como los reality shows, telenovelas, talk shows y comicos, donde
es posible que los temas politicos no sean ajenos, pero su tratamiento
dista mucho de proveer informacion contextual seria para que un elec-
tor racional desarrolle un vinculo cognitivo entre sus predisposiciones

invirtié lo mismo de tiempo que lo que gané de rating con ese programa. Un Alfa
superior a 100 implica que la ganancia de rating fue mayor que la inversion de
tiempo, y un Alfa por debajo de 100 revela que la inversion de tiempo fue mayor que
el rating obtenido por el programa (Jara y Garnica, 2007).
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Grafica 6a
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y el mensaje que recibe y, por supuesto, configure motivaciones y ac-
titudes hacia los temas politicos. Este puede ser un incentivo impor-
tante, ademas, para el desplazamiento del fundamento cognitivo al
emotivo de la persuasion politica en el electorado mexicano; en otras
palabras, ante un déficit de influencias informativas “racionales” con
cierto nivel de elaboraciéon conceptual e investigativa, la audiencia
configurara su percepcion de la politica a partir de referentes “gan-
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chos” o faciles de digerir caracterizados por el predominio de elemen-
tos visuales, caricaturescos, simplistas y cargados predominantemente
de mensajes emotivos. A partir de estos elementos, entonces configu-
rara su predisposicion y el comportamiento hacia la politica en gene-
ral y, especificamente, su comportamiento electoral.

Identidad partidista

Investigaciones recientes han demostrado que las elecciones presi-
denciales de 2000 y 2006 dieron lugar a tres fenémenos relacionados
con la identidad partidista: la eleccion de 2006 fue menos partidista
que la del 2000, al acudir a las urnas un menor porcentaje de votantes
identificados con algun partido, y en consecuencia, un mayor porcenta-
je de votantes independientes, lo cual muestra una reduccion generali-
zada de la identificacion partidista en el electorado. Por otro lado, un
aumento del voto cruzado (proporcion de partidistas que sufragaron por
un candidato presidencial distinto al de su partido), y del voto dividido,
lo que demuestra que el nivel del voto partidista fue menor en €l 2006. Y
finalmente, que la composicion social del partidismo mostré cambios
significativos de una eleccion a otra, lo que apunta a una probable
redefinicion de identidades partidarias en algunos segmentos del elec-
torado mexicano (Moreno y Méndez, 2007) (tablas 3 y 4).

Como se puede apreciar en la Tabla 3, la identificacién partidaria
disminuy6 de 71 a 65% de 2000 a 2006, mientras que el porcentaje de
votantes no partidistas o independientes aumenté de 25 a 30%. Entre
los votantes que acudieron a las urnas, el aumento de independientes
se compenso principalmente con una caida en la proporcion de parti-
distas duros, la cual disminuy6 de 37 a 32%, mientras que los partidis-
tas blandos permanecieron estables en 32%. Por su parte, el votante
independiente entre el electorado general crecidé de 31 a 37%, lo que
segun los autores confirma que la leve caida del partidismo en las
urnas no es un efecto de desmovilizacién, sino “un declive partidario
entre una eleccion y otra en el electorado general”, concentrada en
una disminucion significativa de priistas en las urnas de 32 a 21%, y
entre el electorado general de 34 a 23%. Mientras el panismo perma-

VOLUMEN 1 + NUMERO 1 + JUNIO DE 2008 139

Revista Legislativa.pmd 139 21/08/2008, 03:05 p.m.



OPINION PUBLICA

Tabla 3. Distribucion de la identificacion partidista
en las elecciones presidenciales de 2000 y 2006

Votantes! Electorado general?
2000 2006 2000 2006
% % % %

Partidista 71 65 65 59
No partidista o 25 30 31 37
independiente 4 S 4 4
Apolitico
Total miembros del PRI 32 21 34 23
Fuertes 19 12 16 11
Suaves 13 9 18 12
Total de miembros PAN 26 25 21 21
Fuertes 12 11 7 8
Suave 13 14 14 13
Total de miembros PRD 12 18 9 15
Fuertes 6 9 3
Suaves 6
Identificacion con otros 1 1
partidos
N 3 380 5 802 9 641 15 831

Fuentes: ! Reforma, “Encuesta de salida nacional en la eleccion presiden-
cial del 2000 y 2006”; 2 Reforma, “Encuesta nacional pre-electoral, periodo
enero a junio de 2000 y 2006” (Moreno y Méndez, 2007).

necia relativamente estable entre una eleccion y otra, el porcentaje
de perredistas creci6 de forma significativa de 9 a 15% entre electores
y de 12 a 18% entre votantes. Los datos anteriores permiten hablar de
un fenémeno de ‘rotacion’ partidista® (Moreno y Méndez, 2007).

30 Los autores definen la rotacion partidista al traslado de identidades partida-
rias en un sistema de mas de dos partidos relevantes, como el mexicano, y que si
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Los datos de la Tabla 4 confirman el debilitamiento del voto parti-
dista, al aumentar la segmentacion del voto cruzado por partido poli-
tico, concentrado también entre los priistas en ambas elecciones (3.5
puntos de un total de 7% en 2000, y 5.7 puntos de 10% en 2006), mien-
tras que, en contraste, este tipo de voto disminuyo entre perredistas
de 2.1% en el 2000 a 1.5% en 2006, lo que demuestra que en ambas
elecciones los priistas fueron menos leales que los panistas y perre-
distas al votar para presidente.

A pesar de estas conclusiones, otras investigaciones mas conser-
vadoras reconocen que México se encuentra en niveles medios de iden-
tificacion partidista, a excepcién del ano 2006, en el que 69% de los
encuestados reportaron alguna filiacion, por debajo de paises como
Estados Unidos (1996) y Noruega (1997) (Beltran, 2007) (Grafica 7).

Tabla 4. Voto partidista y voto cruzado en las elecciones
presidenciales de 2000 y 2006

2000 2006
Voto Voto Voto Voto
partidista cruzado | partidista cruzado
Total 65.3 7.0 59.3 10.0
29.8 3.5 16.9 5.7
PRI
(89.2) (10.8) (74.7) (25.3)
25.2 1.4 24.1 2.8
PAN
(94.06) (5.4) (89.4) (10.6)
10.3 2.1 18.3 1.5
PRD
(83.4) (16.6) (92.8) (7.2)

Fuente: Reforma, “Encuestas nacionales de salida 2000 y
2006” (Moreno y Méndez, 2007).

bien no necesariamente alteran la distribucion partidista-no partidista del electo-
rado, si cambian el equilibrio de lealtades por uno u otro partido (Moreno y Méndez,

2007).
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Bases: Tiempo de transmision de canales de television con covertura nacio-
nal y tiempo visto —recepciéon— por el total de televidentes.
Fuente: Base de datos Rating 2005. IBOPE/AGB (2007).

Como se puede apreciar, el peso de la identidad partidista en la
decision de voto en las elecciones presidenciales de 2006 en México
disminuye, debido a un proceso de rotacion de lealtades al interior del
sistema de partidos, concentrada fundamentalmente en desercio-
nes del priismo hacia el PAN o el PRD (Grafica 8). Por otro lado, si bien es
innegable la polarizacién ideolégica izquierda-derecha de la contienda
electoral y la clase politica, no existe evidencia de que el electorado
también se haya polarizado (Lawson y Moreno, 2007).

Lo anterior nos sugiere pensar, de manera coincidente con More-
no (2007), que en México los sucesos politicos y las figuras de liderazgo
implicaron cambios de corto plazo en el equilibrio partidario, pues ante
un electorado con un nivel medio-bajo de interés y conocimiento poli-
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Grafica 8. México: identidad partidista (“duro”)
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Fuente: Estudios CIDE-CSES 1997, 2000, 2003, 2006. La base de datos
puede ser obtenida en el Banco de Datos de Opiniéon Publica en la
libreria del CIDE (Beltran, 2007).

tico, si disminuye el peso de la identidad partidista al perder fuerza
como orientador de las preferencias y decisiones politicas. El por cien-
to que define los resultados electorales, concentrado fundamentalmente
en los electores independientes o con alto nivel de incertidumbre poli-
tica, preferiblemente de alto nivel educativo, define sus preferencias
y decisiones politicas a partir de factores contingentes en el desplie-
gue de sucesos al final de las campanas, relacionados, por ejemplo,
con la asociacion del manejo estratégico de ciertos temas de alta sen-
sibilidad ‘popular’ por los candidatos o lideres politicos asociados, y los
rasgos de personalidad de cada candidato.

En otras palabras, el uso estratégico de la informacion, asociada
con su personalidad y la forma de proyectar ésta, seran determinantes
a la hora de tomar decisiones por parte de los electores volatiles o
desalineados partidistamente. Por ejemplo, la creciente certeza que
asocia hacia el final de la campana el liderazgo de Lopez Obrador con
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el autoritarismo, reforzadas por sus mismos discursos y acciones (no
presentarse al debate publico, negarse a responder ciertas preguntas
de cultura general en el programa matutino de Broso, el mutis de su
discurso sobre determinados temas de alta sensibilidad para ciertos
sectores religiosos, homosexuales, empresarios extranjeros, etcéte-
ra; la alta polarizacién ideolégica de su discurso sobreenfatizando la
distincion ‘pobres-ricos’), acentud la duda —o el rechazo- de ciertos
sectores hacia su figura.

Esta espiral creciente de simbolismo que se va asociando a los
liderazgos y candidatos politicos a partir de sus mismos discursos y
acciones, constituye un incentivo importante para el papel reforzador
de ciertas predisposiciones por parte de los medios de comunicacion,
a partir de publicidad confusa o con una alta carga de emotividad. Ahi
entraria a jugar un papel importante —tal vez definitivo— la publicidad
negra promovida por el PAN asociando la figura de Lopez Obrador con
el liderazgo de Hugo Chavez.

Conclusiones

1. El ensayo intenta delinear posibles explicaciones al desenlace
electoral de julio de 2006 en México. Sin pretensiones demos-
trativas, la revision teoérica de su primera parte es usada como
marco interpretativo de cierta informacién empirica reciente
sobre el comportamiento electoral.

2. La fuerza de la candidatura de Andrés Manuel Lopez Obrador,
desde aproximadamente un afno antes, radica en la correspon-
dencia lograda entre la percepcion publica de una gestion pu-
blica eficiente desde el gobierno del Distrito Federal, y el manejo
estratégico que hizo de ciertos temas sensibles y cercanos al
electorado medio del Distrito Federal (por ejemplo, pobreza,
desempleo, corrupcion administrativa, atencion a sectores so-
ciales desprotegidos).

3. Esta percepcion se enriquecio a partir de ciertas ‘victorias’ so-
bre la presion del gobierno federal, en especifico el empeno fa-
llido del presidente Vicente Fox de enjuiciar politicamente al
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candidato, lo que acenttio su imagen de ‘victima’ de una gran
injusticia nacional, y lo proyect6é como el lider nacionalista ‘Te-
dentor’ de la dignidad nacional ante las préximas elecciones
para un sector importante del electorado. En otras palabras, la
creciente confrontacion publica del presidente Fox, su gobierno
y partido Accién Nacional hacia el candidato Lopez Obrador, con-
tribuyo6 a fortalecer la identidad politica alternativa de su can-
didatura y su proyeccion electoral.

4. Esta proyeccioén electoral del liderazgo de Lopez Obrador fue un
incentivo importante para que aumentara de forma considera-
ble el nimero de electores identificados con el prp. Recordemos
que dentro de la rotacién de lealtades partidistas que caracteri-
z6 esta eleccion, un porcentaje importante de los disidentes del
PRI, ante la percepcion publica de las reales posibilidades de triun-
fo de la candidatura de Lopez Obrador, engrosaron las filas del
PRD (crecio de 9 a 15% entre electores y de 12 a 18% entre vo-
tantes), lo que significo fortaleza institucional para el liderazgo
del candidato, fortalecido ademas por la Coalicion por el Bien de
Todos, que finalmente lo postulé y amplié de manera conside-
rable su espectro electoral.

5. El manejo de temas cercanos o marcados por la cotidianidad de
un sector importante del electorado, constituy6é un referente
para la proyeccion publica de la candidatura de Lopez Obrador,
pero también tuvo su efecto ‘perverso’: al proyectar publicamen-
te su candidatura, se hicieron profundamente visibles los ma-
tices contradictorios de su personalidad politica. Aclaremos, la
referencia sistematica del candidato Lopez Obrador a temas
sensiblemente populares, validados en su eficiente gestion de
gobierno en el Distrito Federal, reafirma la tesis de que ‘bue-
nos temas’ o temas sensibles al electorado, dada la cercania a
su experiencia personal, tratados con argumentos solidos o de-
mostrados en la practica previa implican una persuasion politi-
ca eficaz.

6. Sin embargo, con el avance de la campana, el énfasis excesiva-
mente reiterativo y la radicalizacion de la semantica del dis-
curso, gener6o un efecto de decepciéon y hastio en sectores del
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electorado independiente, presumiblemente de alto nivel edu-
cativo e interés en los resultados de la eleccion. Por otro lado, la
reiteracion de actitudes de negacion rotunda al debate publico
con otros candidatos, intolerancia a discursos y temas diferen-
tes, exclusion de temas o referencias a sectores estratégicos
del electorado (por ejemplo, sector empresarial, medios de co-
municacion, iglesia, inversores extranjeros, gobiernos de pai-
ses importantes como Estados Unidos, Inglaterra, Espana, et-
cétera) y la creciente actitud de negacion de la institucionalidad,
afirmaron publicamente su imagen de politico maximalista, anti-
moderno y antidemocratico en la percepcion —y predisposicio-
nes— de sectores clave del electorado mediano.

En este contexto los medios de comunicacion jugaron un papel
importante: amplificaron su imagen ‘Teal’ —provocada por el
mismo candidato- y la agenda setting mediatica se encargb de
encuadrar enfaticamente —framing— los rasgos negativos de su
personalidad, con el respectivo efecto sobre la opinion publica —
priming.®' El framing negativo —por ejemplo, la campana negra
que lo asocié con Hugo Chavez y lo convirti6 en ‘un peligro para
Meéxico’ —tuvo un efecto importante en ciertos sectores del elec-
torado ‘emocional’, y la creciente agresividad del candidato a la
television privada —especificamente a los canales de Televisa y
TVAzteca, olvidando el inmenso peso de éstos en la teleaudien-
cia mexicana—, acentud esta percepcién publica. Vale la pena
mencionar que de los programas de mayor rating de estos cana-
les, la barra de programas comicos, reality shows y talk shows
no fueron ajenos a la dramatizacién de la realidad politica,
especificamente la parodia El privilegio de mandar, de Televi-
sa.?? El candidato del prp al parecer no llevo la mejor parte en
esta dramatizacién.

31 Al respecto, valdria la pena desarrollar estudios desde las perspectivas del
framing y priming para analizar el efecto del encuadre mediatico de los candidatos
en la campana electoral de 2006, y su impacto sobre la opinién publica.

32 Al respecto, recordemos, cuando —invitado al noticiero de Lépez Dériga, uno
de los de mayor rating de la television—, el candidato Lopez Obrador al aire desafia
al conductor y se entabla una acalorada discusion, olvidando el peso sobre la
opinion publica del ‘lider de opinién’ Lopez Doériga.
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Como demuestra Zaller, el fundamento cognitivo (political
knowledge) del vinculo con los temas politicos tiene una corre-
lacion positiva con la estabilidad de las actitudes politicas (1992).
Al parecer —por las encuestas citadas—, en el caso mexicano
predomina la percepcion de la politica como un asunto compli-
cado que despierta escaso interés publico; por tanto, podriamos
plantear que tanto el vinculo cognitivo como el interés (political
awareness) de un sector mayoritario del electorado son bajos, lo
que disminuye la capacidad de la exposicién selectiva a la in-
formacion politica, pues ésta la determina la relacion entre men-
sajes persuasivos e informacion contextual (cueing information)
de que disponga el elector. Si la informacion contextual que
permite el vinculo entre las predisposiciones del elector y el
mensaje es ambigua u obscura, el elector sera inconsciente de
las implicaciones de la comunicaciéon persuasiva que encuen-
tra, y frecuentemente terminara aceptando informacion erroé-
nea sobre el desarrollo politico, basada en elementos emocio-
nales. En otras palabras, s6lo personas con altos niveles de
conciencia politica (awareness) son capaces de responder, cons-
treniidos por sus valores.

En el caso del candidato del prp y la Coalicion por el Bien de
Todos, la radicalizacion y polarizacion de su discurso alejo su
liderazgo de la percepcion publica de que perseguia un interés
comun y que realmente conocia los temas (por ejemplo, el eco-
nomico), por lo que sus atributos como lider rompieron la rela-
cion entre predisposiciones y mensajes persuasivos, inhibiendo
el proceso de persuasion politica. El candidato del pran, Felipe
Calderon, desarrollo el proceso a la inversa, lo que explica su
ascenso en las preferencias del electorado en la ultima etapa
previa a la eleccién y la diferencia que le dio la victoria: mode-
racion y énfasis en temas estratégicos para el electorado me-
diano con un léxico crecientemente inclusivo.

Por lo anterior, considero que la eleccion presidencial del 2006
en México pone en evidencia la relevancia de la variable infor-
macioén politica para contextos electorales sumamente competi-
tivos. El manejo de la informacién politica —informacién rele-
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vante para el elector— por parte de los diversos actores, entién-
dase politicos, medios, lideres de opinion y empresas de son-
deos, tiene implicaciones reales en las expectativas y decisio-
nes de un electorado que tiende a ser cada vez mas volatil e
impredecible. Sobredimensionar mediaticamente el aspecto
emocional de la informacion puede generar altos niveles de
manipulacion electoral, con la respectiva desconfianza hacia
las instituciones electas, poniendo en riesgo la gobernabilidad
y estabilidad de la democratizacion.
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