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INTRODUCCION

Con la irrupcién demarketingpolitico en las contiendas electorales en
México se modificaron las formas tradicionales de las campafias politi-
cas, que debieron ajustar sus plataformas y estrategias a los imperativos
de los cddigos mediaticos (Dahlgren, 1997; Sartori, 1992; 1998), asi
como privilegiar el campo del debate publico en la arena definida por
los medios masivos (Thompson, 1993,1996). Pero ademas, con el arri-
bo de esta novedosa (en el caso mexicano) herramienta de publicidad
politica se ha suscitado un considerable nUmero de declaraciones, opi-
niones y especulaciones entre los diversos actores que inciden sobre los
procesos electorales (politicos, politdlogos y opindlogos) acerca de los
efectos demarketingpolitico tanto en la definicion del sentido del voto
ciudadano como en las consecuencias que su uso indiscriminado ten-
drian sobre el desarrollo de la democracia mexicana. Empero, son esca-
sos los trabajos que desde una perspectiva académica han abordado estos
temas. Ausencia que es particularmente notable en lo relativo a la in-
fluencia de la mercadotecnia politica en la cristalizacién del voto, es
decir, en su rentabilidad electoral. En efecto, en una revision realizada
por quien esto escribe, sobre la investigacion del papel de los medios en
los procesos electorales en México, hasta el afio 2000, no se encontraron
productos que desde una perspectiva académica abordaran el impacto
del marketingen las campanfias politicas (Aceves, 2000).

El propdsito del presente trabajo es, pues, contribuir al debate —a
partir del estudio de caso de la eleccién para diputado federal en el Dis-
trito 10 de Jalisco— sobre el papel que desempeafar&ktingpolitico
en los procesos electorales en México, especificamente sobre su inci-
dencia en la definicién del voto. Respecto al distrito seleccionado, ha-
bria que apuntar que se trata de un caso particularmente ilustrativo, debido
a que el candidato deRi—en su calidad de retador en un distrito domi-
nado por el voto panista— ajusto estrictamente el desarrollo de su cam-
pafia politica a los criterios establecidos por la estrategia mercadolégica.

La investigacion se nutre del analisis de diversos aspectos que concu-
rren en la materializacién del evento electoral. En primer térmiaoak!
sis histoérico de la tendencia del voto electalall Distrito 10; en segundo
lugar, la descripcion de gieografia electoral el tercer aspecto se refiere
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al andlisis de las caracteristicas especificas de los candidatesyddel

PAN, asi como de sus campafias politicas; el cuarto aborda la “visibilidad
mediatica” de los candidatos mediantar@lisis de la estrategia publici-

taria de los candidatos y t@bertura informativajue los medios otorgaron

a sus campanias politicas; finalmente, se procede a una determinacion de la
rentabilidad electoratlel uso demarketingpolitico, basada en la confron-
tacion de los datos obtenidos desondeo sobre preferencias electorales
realizado en el distrito a principios del mes de enero coedokbados de la
votacion oficialde la jornada electoral de julio de 2003.

EL MARKETINGPOLITICO
EN MEXICO Y JALISCO

Aunque en 1994 la campafia de Ernesto Zedillo a la presidencia de la repu-
blica se ajusté a los canones establecidos por los manuales de mercadotec-
nia politica, y que algunos de los recursos de la misma, especificamente el
uso de los spots televisivos como vehiculos de la publicidad politica apa-
recieron —en forma ciertamente escasa y limitada— en la camparia del can-
didato delPAN, no seria sino hasta las elecciones federales de 1997, y
especialmente la contienda electoral por la Jefatura de Gobierno del Dis-
trito Federal cuando se destaco la relevancia queaedetingpolitico

habia adquirido en la definicién y desarrollo de las estrategias de comuni-
cacion utilizadas por los diversos partidos en sus campafias politicas.

Esta presencia delarketingse evidenciaba particularmente en dos
aspectos: a) El uso intensivo de técnicas de investigacién tanto cuantitati-
vas como cualitativas sobre las cuales se definian y desarrollaban las estra-
tegias de campafia. Esto se expresaba en el uso de los sondeos de opinion
para la deteccion del posicionamiento de los candidatos en las preferen-
cias electorales de los votantes, asi como el seguimiento sistematico de sus
variacionesttacking-pol); y b) por el papel central que adjudicaron los
estrategas de la campafia politica a los mensajes publicitarios en los me-
dios masivos de comunicacion, particularmente los spots televisivos.

En el caso de Jalisco, a pesar del incremento de gasto publicitario
en medios que se observod en las elecciones federales y locales de 1997,
las estrategias deaarketingdominarian el campo de la contienda elec-
toral hasta la disputa por la gubernatura en el 2000. Esta irrupcién y la
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fulminante hegemonia con quenaghrketingse impuso a las formas tra-
dicionales de propaganda politica encuentra su explicacion en las trans-
formaciones sustantivas experimentadas por el sistema politico mexicano
a raiz de la crisis electoral de 1988, que obligaron al gobierno federal a
realizar modificaciones a la legislacién electoral en la blsqueda de ga-
rantizar la limpieza en el voto y de esta manera obtener la credibilidad
del electorado en el proceso.

Con las reformas a la legislacion de 1993, pero fundamentalmente
con las realizadas en 1996, las condiciones de la competencia electoral
sufrieron una transformacién radical. En efecto, la separacion del go-
bierno federal del instituto electoral y la ciudadanizacion de su instancia
ejecutiva; la definicién de un conjunto de elementos que propiciaran el
desarrollo de la competencia con base en criterios de mayor equidad,
entre los que destacaban las medidas sobre la distribucion del financia-
miento publico a los partidos, asi como la regulacién al acceso de los
partidos a los medios de comunicacion, fueron decisiones que transfor-
maron radicalmente las condiciones histérico-estructurales en que se
habia desarrollado la competencia electoral y sobre las que se habia con-
solidado la dominacién politica del partido de Estado.

Al posibilitar e impulsar el acceso de los diversos partidos politicos a
los medios masivos de comunicacion, la reglamentacion electoral contri-
buyé de forma sustancial a la transformacion del espacio publico mexica-
no. Al barrer, via la regulacion del acceso a los medios de los candidatos
opositores (pero también via la vigilancia de las politicas informativas con
gue realizaban sus coberturas sobre las campafias) la subordinacion de los
medios a los intereses del gobierno federal (fuera por intereses de sus pro-
pietarios, fuera por miedo al régimen concesionario), se hizo posible la
instauracion del debate puablico en el ambito de los medios masivos, pro-
vocando de esta maneranediatizaciérdel espacio publico, es decir, la
supremacia del debate mediatico sobre los asuntos de interés publico.

En este contexto, la disputa por el voto, elemento central en toda
contienda electoral, se enfrentd a un escenario inédito en el sistema po-
litico. Ante el deterioro inevitable de los mecanismos corporativos de
control del electorado, ante la emergencia de una sociedad civil mas
demandante, ante la incipiente pero importante pluralidad politica exhi-
bida por diversos medios en su espacio editorial e informativo, y final-
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mente frente a la disolvencia ideolégica de los partidos politicos cuyas
ofertas programaticas tienden hacia el centrismo, las estrategias de co-
municacion (persuasion) de los actores politicos se convierten en el arma
principal de las contiendas electorales.

Y es precisamente en esta légica de guerra por la obtencion de la
preferencia de los electores, commarketingpolitico, con su perspec-
tiva tedrica y sus herramientas metodoldgicas, se convierte en el ele-
mento central en que se articulan las estrategias publicitarias de los
adversarios politicos. Esto se hace particularmente evidente en el monto
de los recursos que destinan los partidos a sus gastos publicitarios.

En 1994, los partidos destinaron el 24 por ciento de sus gastos a medios
electrénicos; en 1997, esta cantidad se elevé al 56 por ciento, mantenién-
dose en 54 por ciento para el afio 2000. En las pasadas elecciones interme-
dias de 2003, las campafias en television y radio costaron a los partidos
entre el 50 y el 70 por ciento de su presupuesto. Un solo partido, el Partido
Verde Ecologista de México, por ejemplo, gasté en 2003 el equivalente al
80 por ciento de sus recursos en publicidad en medios de comunicacion,
67 por ciento tan s6lo en promocionales televisivos (Ugalde, 2004).

No es casual, entonces, que ante las nuevas condiciones de compe-
tencia electoral, que no responden a los controles tradicionales para la
obtencion del voto, los actores politicos consideren a la mercadotecnia
como la nueva panacea y recurran en forma indiscriminada y acritica a
su utilizacion. La nueva panacea capaz de proporcionarles los votos ne-
cesarios para derrotar al contrincante en las condiciones que sean. Mas
gue un instrumento para la planificacién de las estrategias de campafia
con fundamentos cientificos, rlarketingaparece, a los ojos de candi-
datos ansiosos, convertido en un objeto magico que, a su conjuro, la
voluntad del electorado sera capturada.

DISTRITO 10: CONFIGURACION
POBLACIONAL Y TERRITORIAL

Hasta 1996, el actual Distrito 10 que comprende el segmento mas urba-
nizado del municipio de Zapopan —incorporado de hecho a la mancha
urbana de la Zona Metropolitana de Guadalajara— conformaba, junto
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con el municipio de Tala, el DistriteX. Actualmente, merced a la
redistritacion electoral realizada en ese afio, el Distrito 10 quedé confor-
mado con las secciones electorales ubicadas en el municipio de Zapo-
pan que pertenecian al desaparecido Distito

Esta configuracion del distrito, que a juicio de diversos autores habia
respondido en el pasado a criterios clientelares del partido oficial y a la
necesidad de diluir el peso de sectores de la oposicién ya identificados,
tendria repercusiones significativas en la evolucion de la tendencia histérica
de la votacion en el distrito (Alonso, 1987; Preciado, 1989; Aceves 1994).

En 1994, el distritoxx (conformado por Tala y el sur de Zapopan)
contaba con 238 secciones en las que se distribuian 484 casillas, s6lo supe-
rado por el distritoxviil . Asimismo registraba en su padrén electoral a
290,001 electores, siendo el segundo distrito en niumero de electores y
representando el 9.5% del total del padron estatal. Con la redistritacion de
1996, el distrito experiment6 dos drasticas modificaciones. La primera de
ellas consistid en la reduccion en el nimero de electores, de tal forma que,
para 1997, el padron electoral del Distrito 10 sumaba 165,902 votantes,
que representaban el 5.6% del total estatal. La segunda fue la transforma-
cién de su caracter semi-rural, a un distrito plenamente urbano.

A partir de esta redistritacion, las secciones electorales del Distrito 10
se caracterizan por albergar una vasta zona habitacional que se localiza al
poniente-sur de la Zona Metropolitana de Guadalajara y se encuentra con-
formado por el asentamiento de 52 colonias residenciales en las que pre-
dominan ampliamente las de clase alta (5), media-alta (14) y media-media
(25), en contraste con un reducido nimero de colonias populares (8). Por
otra parte, de acuerdo a un sondeo realizado a principios de 2003, el status
socioeconomico del 60.3% de los entrevistados se clasificaba entre los
niveles A/B 'y C; asi mismo, el 57.8% declaré contar con estudios univer-
sitarios. Estos datos, aunque someros, permiten visualizar en forma bas-
tante aproximada el perfil del votante que habita este distrito.

ANALISIS DE TENDENCIA
ELECTORAL DEL DISTRITO 10

Con el andlisis histérico de la tendencia electoral se pretende detectar el
sentido del voto observado en el distrito, a través del comportamiento
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electoral manifestado en las urnas y que establecen determinados patro-
nes de preferencia hacia determinado partido, para de ahi tratar de infe-
rir —apoyados también en analisis de coyuntura pertinentes— la probable
definicién del voto en futuras elecciones.

Para la realizacién de este analisis se opt6 por incluir los resultados
electorales posteriores a la reforma electoral de 1977, relativos a la elec-
cion de diputados de mayoria relativa, tanto de procesos federales (1979,
1982, 1985, 1991, 1994, 1997 y 2000), como de procesos para la inte-
gracion del congreso estatal (1985, 1992, 1995, 1997 y 2000).

GRAFICA 1

TENDENCIAHISTORICADEL VOTO ELECTORAL
DEL DISTRITO 10.ELECCIONDE DIPUTADOS FEDERALES
Y ESTATALESPORMAYORIA RELATIVA 1979-2000

% votos

1979* 1982* 1985* 1985 1988* 1988 1991* 1992 1994* 1995 1997* 1997 2000 2000*

* Elecciones federales -- PAN - PRI -4 PRD

Un primer rasgoque se observa en el analisis del distrito 10 es la
casi absoluta concentracion del voto emitido en dos partidos: el Partido
Accidn Nacional RAN) y el Partido Revolucionario Institucion&K]).

2 Los datos electorales de las elecciones federales correspondientes a 1979,
1982, 1985, asi como las estatales de 1985, estan tomados de Alonso (1987).
Los datos correspondientes a las elecciones federales de 1991, 1994, 1997 y
2000 son tomados del Instituto Federal Electoral. Los datos de las elecciones
estatales de 1992, 1995, 1997 y 2000, fueron tomados del Consejo Electoral
del Estado de Jalisco. Los datos electorales correspondientes a 1988 se toma-
ron del suplemento “Jalisco ante las Urnas” publicado por el @ayio 21el
10 de agosto de 1994.
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Con excepcién de las elecciones federales de 1988, cuando a la sombra
de la candidatura presidencial de Cuauhtémoc Céardenas el Frente De-
mocratico NacionalFRDN)® obtuvo el 21.2% de votacién, la hegemonia

de los dos partidos mencionados en la captacion del voto (superior al
80%) del electorado del distrito ha sido incuestionable.

El segundo rasges que en el periodo analizado se advierten con
claridad tres momentos plenamente diferenciados en el comportamiento
de la tendencia electoral. Un primer momento que va de las eleccio-
nes federales de 1979 a las federales de 1988, en donde se aprecia una
sensible y constante declinacion en las elecciones federales, no asi en
las locales, donde se muestra un categdrico dominio del voto priista
gque contrasta con el resultado obtenido por este partido en las contro-
vertidas y polémicas elecciones de 1988 —desde entonces, la sospecha
del fraude electoral se encuentra enquistada ya en los pliegues de la
memoria histérica—, en las que registra su punto mas bajo en la vota-
cion y por vez primera @AN, remolcado por la fuerza de la candida-
tura presidencial de Manuel Clouthier, triunfé en siete de los ocho
distritos electorales de la zona metropolitana, entre ellos el Distrito
XX, que incluia a las secciones electorales que conforman actualmen-
te al Distrito 10.

Un segundo momento, caracterizado por la “recuperacion” del
PRI, que abarca de las elecciones estatales de 1988 a las de 1992, mar-
cadas por una profunda desconfianza sobre la limpieza de los comi-
cios. En efecto, en una jornada caracterizada por el desasa, el
volvio a triunfar en el distritxx, en las elecciones locales de 1988.
“Entre las muchas maniobras que se utilizaron estuvo la de cambio de
casillas para desalentar la votacion. El fraude fue calificado como
mayusculo en el Distritgx, en donde los trucos no escasearon y se
dieron casos de robo de anforas” (Alonso, 1993). A pesar de eso, el
PAN “obtuvo su més alta votacion en nimeros absolutos en el distrito
XX” (Alonso, 1991). Pero, al margen del arsenal de recursos que ca-

3 Para la votacién deRD se consideraron, en las elecciones de 1979, los votos
obtenidos por el Partido Comunista MexicapoNj), en las de 1982 y 1985,
los obtenidos por el Partido Socialista Unificado de Méxrsug), en las
federales de 1988 los debN y en las estatales de 1988, los de la Coalicion
Cardenista Jalisciense@)).
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racterizaba la “alquimia” electoral de los priistas, la misma composi-
cion del distrito representaba una ventaja sensible en lo relativo a la
votacion favorable abri. En efecto, la diferencia porcentual en la
distribucién de votos entre este partido y sus opositores presenta dis-
crepancias significativas al separar, en el DistiXo los votos co-
rrespondientes a las secciones del municipio de Tala de la votacién
emanada en las secciones que conforman actualmente el Distrito 10.
Se observa entonces que, tanto en las elecciones estatales de 1985
como en las de 1995, la diferencia en la distribucion de votos entre
ambos partidos, consideradas con base en la actual composicion del
Distrito 10, resultan significativas. En 1985, el resultado electoral del
Distrito XX otorgaba aPAN el 28.3% y aPRI el 57.5% de los votos
emitidos; empero, si se omiten las secciones correspondientes a Tala,
los resultados de la eleccion se modificaban significativamente al otorgar
al PAN el 32.3% y aPRI el 46.2% de la votacion respectivamente. Es
decir, que mientras @lAN subia 5 puntos, &Rl perdia mas de 11
puntos porcentuales. Asimismo, en las elecciones de 1995, los resul-
tados del Distritaxx arrojaron el 60.6% de votacion paraaN y el

30.9% para ePRI. Si se ajustan dichos resultados a la composicién
actual del Distrito 10, é?AN obtendria el 69.4% y €RI el 24.1% de

los votos. Es decir, é¢lAN incrementa en 9 puntos su porcentaje de
votos, mientras que eRI pierde méas de de 6 puntos.

Un tercer momento, que comprende las elecciones federales de
1994 a las estatales de 2000 y que se caracteriza por el predominio
incuestionable del voto panista, que establece una clara supremacia
en las elecciones estatales de 1995 y que se manifiesta de manera con-
sistente en el nuevo Distrito 10 a partir de 1997. En contrastg) el
inicia la debacle al experimentar la segunda derrota en el distrito en
las elecciones presidenciales de 1994 y luego en las estatales de 1995,
en las que incluso pierde la gubernatura del estado; sin embargo, su
votacion mas baja (22.5%) la obtiene precisamente cuando el Distrito
10 estrena su nueva conformacion, a partir de la cual ha experimenta-
do un leve crecimiento.

El tercer rasgotiene que ver, precisamente, con la hegemonia
inobjetable del voto panista en el Distrito 10. En un estudio realizado
sobre la distribucién del voto consistente —conocido como “voto duro”-
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y de la conformacion de “clientelas electorales”, que corresponden a
reductos de electores que representan el sustento de las preferencias
por los diferentes partidos politicos en los distritos jaliscienses, referi-
dos a las elecciones de diputados por mayoria en la década de los
noventa, Luz Lomeli (s/f) encontré que el distrito con mayor volumen
de voto consistente era precisamente eXX) y que, al igual que los
distritos correspondientes al municipio de Guadalajara, se caracteriza-
ba por un voto consistente panista. Es decir, que desde las elecciones
de 1995, el Distrito 10 se ha convertido en un importante baluarte del
voto panista, no solo para el estado de Jalisco, sino a nivel nacional.
Mas aun, el distrito 10 ha desempefiado un papel fundamental en las
elecciones para presidente municipal de Zapopan, que de 1995 al 2000
han sido ganadas porraN.

En conclusion, los resultados derivados del analisis de la tenden-
cia electoral son contundentes. Muestran que en las Gltimas cuatro elec-
ciones, que corresponden al periodo posterior a la redistritacion, la
votacion promedio obtenida porraiN en las elecciones para diputado
por mayoria relativa es de 60.0%, mientras que l@Riesolamente
alcanza el 23.9%. Una considerable distancia de 36 puntos porcentua-
les. Vale la pena apuntar, ademas, que la votacion panista se ha mante-
nido estable, sin acusar variaciones significativas que podrian haberse
desprendido de las situaciones coyunturales que han incidido en los
diversos procesos electorales. Asi, de la euforia triunfalista de la cam-
pafa foxista a la desangelada y angustiosa victoria de Ramirez Acufia,
la lealtad del electorado panista del Distrito 10 ha mostrado una nota-
ble consistencia.

Esta consistencia se expresa en todos y cada uno de los procesos
para los diversos cargos de eleccidn, como se advierte en el comporta-
miento manifestado por el votante panista en las elecciones estatales
de 2000, que se caracterizo por una cerrada competencia por la guber-
natura entre los candidatos eéeN y delPRI. Resulta evidente que, en
el distrito 10, las variaciones entre los diversos tipos de eleccion es
minima, y que el incremento de votacion que recibe el candidato del
PRIen la eleccién para la gubernatura se corresponde con el detrimen-
to de la votacion recibida por el candidatorb, respecto a la vota-
cion recibida por el candidato a diputado del dicho partido.
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CUADRO 1
ELECCIONESESTATALES DEL 2000
DISTRITO 10
Gobernador Municipe Diputado
PAN 58.4 60.1 57.2
PRI 34.3 24.7 23.8
PRD 34 8.1 11.4

Fuente: Consejo Electoral del Estado de Jalisco

GEOGRAFIAELECTORAL
DEL DISTRITO 10

Una acercamiento hacia la geografia electoral del distrito, con base en
el resultado de las elecciones federales para diputados en el proceso
del 2000, ilustra de manera contundente la hegemonia del voto panis-
ta en casi la totalidad de las secciones electorales que conforman el
distrito. En efecto, con excepcion de la seccion 3124 que gamj el
en las 108 secciones restanteRAd superd aPRIy en algunas de
ellas lo hizo mediante una amplia ventaja. En 11, la diferencia fue de
4 votos por 1 a favor delaN y en 48 de ellas la diferencia fue de 3 a
1. De acuerdo con esta distribucion geografica del voto es posible
caracterizar el voto electoral del Distrito 10 en seis zona3élida-
mente panistaRepresentada por las secciones donaeanekuperé al
PRI por una diferencia superior a 3 votos.Rjertemente panista
Donde la proporcién de votos a favor @aN fue de 3 a 1. 3prefe-
rentemente panistd.a proporcién a favor detaN fue de 2 a 1. 4)
Zonas en disputé&n aquellas secciones dondeal aventajo abRI
por un margen limitad@onas sin decisiarAquéllas en que la vota-
cion registrdé un empate; y Byiista. La seccién ganada porrRl

Esta distribucidon del voto por secciones electorales permitia
visualizar las areas de oportunidad de un posible voto opositor, ya debi-
do a la disputa de los electores volatiles, ya al incremento de electores
simpatizantes. Sin embargo, el panorama para un candidato opositor al
PAN no se consideraba un escenario optimista. En el 87.2% de las sec-
ciones, ePAN registraba un claro dominio. Empero, desde una perspec-
tiva de oportunidades para un candidato opositor, habria un 45.8% de
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CUADRO 2
DISTRIBUCION DEL VOTO PORSECCIONESELECTORALES DISTRITO 10
ELECCIONESPARA DIPUTADO FEDERAL 2000

Zona No. % Secciones

1 11 10.1 3077;3090; 3093; 3106; 3107; 3108; 3109; 3110; 3143;
3145; 3196

2 48 44,1 3067;3078;3079; 3080; 3081; 3082; 3083; 3088; 3089;
3091; 3092; 3094; 3101; 3102; 3103; 3112; 3113; 3133;
3134; 3136; 3139; 3140; 3141; 3142; 3144; 3146; 3149;
3161; 3165; 3167; 3168; 3169; 3170; 3171; 3177; 3178;
3179; 3181; 3182; 3183; 3184; 3185; 3186; 3189; 3194;
3195; 3197; 3205

3 36 33.0 3084;3095;3104;3105;3111; 3114; 3115;3123; 3125;
3126; 3127;3128; 3131; 3132; 3135; 3137, 3138; 3139;
3147;3162; 3163; 3164; 3166; 3173; 3174; 3176; 3180;
3187; 3188; 3190; 3191; 3192; 3193; 3199; 3200; 3204

4 11 10.1 3096; 3097; 3099; 3100; 3130; 3148; 3175; 3198; 3201;

3202; 3203
5 2 1.8 3098, 3129;
6 1 09 3124

Fuente: IFE Resultados electorales 2003.

secciones (las correspondientes a las zonas 3, 4 y 5) susceptibles de ser
disputadas a la hegemonia panista. Asi como el retener e incrementar el
voto priista en la seccién 3124.

LA CONTIENDA ELECTORAL DEL 2003
PARA DIPUTADO FEDERAL
EN EL DISTRITO 10: PROLEGOMENOSY ACTORES

La aplastante ventaja manifestada por el voto panista en el Distrito 10
dibujaba un escenario tremendamente problemético —por decir lo me-
nos— para los candidatos de los demas partidos. No obstante, en las elec-
ciones federales de 2003, los 11 partidos polftipasticipantes en el

4 Los partidos participantes eran Partido Accion Naciamal), Partido Revo-
lucionario Institucional KRI), Partido de la Revolucion Democratiero),
Partido del Trabajor(T), Partido Verde Ecologista de MéxidevEM), Con-
vergencia Democratice D), Partido de la Sociedad Nacionalistsi), Par-
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proceso registraron candidatos a contender por el escafio en la cdmara
de diputados correspondiente al Distrito 10. Sin embargo, de todos los
contendientes, solamente el candidatorgeldesarrollé una campafa
politica con el propésito de disputar el cargo a la representamendel

Asi, en medio de nueve adversarios de papel que asumieron el rol de
espectadoreda contienda electoral del Distrito 10 se redujo a la batalla
entre dos contrincantes: los candidatosrdely delPRI.

LOS CANDIDATOS

En el caso debAN, la designacion de la candidatura para el cargo de
diputado del Distrito 10 se ajust6 a los procedimientos tradicionales, en
los cuales la designacion de los candidatos recae en la convenciones
distritales. Aunque en este caso, la militancia panista se evité mayores
complicaciones y solucioné la seleccion del candidato mediante una
férmula de extrema simplicidad, que consistié en el enroque entre los
diputados federal y local por el distrito 10 que se encontraban en funcio-
nes. Asi, el diputado federal Luis Urdapilleta pas6 a ser candidato al
congreso local y Maria del Carmen Mendoza, a la saz6n diputada local,
fue designada candidata a la diputacion federal.

Por su parte étRI, aunque para la designacion de candidatos a las
diputaciones por Jalisco implemento, por primera vez en las elecciones
estatales de Jalisco, un proceso de eleccion abierto a la participacién de
los ciudadanos, en el caso de los distritos 10 y 18, la dirigencia del partido
decidié nombrar en forma directa a sus candidatos. En efecto, aunque por
el Distrito 10 se habian manifestado como aspirantes Mauricio Navarro
Garate y Héctor Vielma Ordofiez, este ultimo impulsado pzde, la

tido Accién Social (PAS), México Posiblei®), Partido Liberal Mexicano
(PLM) y Fuerza Ciudadan&q).

5 Un caso ilustrativo es el de Patricia Velasco, candidata por el partido México
Posible. Con financiamiento propio —los 60 mil pesos prometidos nunca lle-
garon- redujo su campafia a 8 semanas en las que realiz6 reuniones en casas
de simpatizantes, las cuales llevaba a cabo por la noche o en fin de semana.
Particip6 en dos debates con otros candidatos™acsi en Villa Universita-
ria. No contd con impresos propios y se limitaba a repartir propaganda del
partido. Recurrio al Internet para la difusion de su candidatura
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dirigencia design6 en forma directa a Héctor Vielma como su candidato a
diputado. La otra excepcion fue la de Javier Galvan Guerrero, entonces
diputado local por el distrito 18 con sede en Autlan, que pasé a convertir-
se en el candidato del mismo distrito al congreso federal.

Maria del Carmen Mendoza, la candidatardel de 38 afios, es
licenciada en Relaciones Industriales y se identifica en el grupo de
“neopanistas” vinculada con Fernando Guzman Pérez Pelaez y con el
exgobernador Alberto Cardenas Jiménez. Se desempefid desde 1998
como Oficial Mayor Administrativa de Zapopan, en la polémica alcal-
dia que encabez6 José Ramirez Acufia, al mismo tiempo que figuraba
como suplente de los diputados plurinominales pearlen la 55 le-
gislatura federal. A finales de agosto de 2000 renuncié a su cargo en el
Ayuntamiento zapopano para buscar la candidatura a la diputacion locall
del Distrito 10 en las elecciones estatales de ese afio. Ya como candidata,
contendié y gand la diputacion del Distrito 10 de Zapopan, cargo al que
solicité licencia en mayo de 2003 para contender por la candidatura como
diputada federal y vencer con el apoyo del grupo del exalcalde José
Ramirez Acufia y el Comité Estatal, contra la también aspirante Patricia
Guadalupe Ramos Gutiérrez impulsada por el Grupo Zapopan, a la sa-
zon liderado por Fernando Garza, quien se desempefiaba como alcalde
de Guadalajara. Durante su periodo en el congreso local, la candidata
del PAN desempefi6, entre otras, las siguientes actividades: presidi6 la
Comisién de Participacion Ciudadana, participé en la Comisién de Edu-
cacion del Congreso del Estaddaropuso modificaciones a la Ley Elec-
toral del Estado para garantizar que el 30 por ciento de candidaturas a
los cargos de eleccidn pertenezcan al sexo femenino y en el 2001 pre-
sentd la iniciativa del Grupo Parlamentario BeN para empatar los
procesos electorales federales y estatales de 2003. En 2002 se desempe-
fi6 en el Comité Directivo Estatal d&N y en el 2003 fue consejera en
el Consejo Estatal panista.

En contraste, el candidato dutl, Héctor Vielma de 29 afios, in-
cursionaba por vez primera en los espacios de la politica. Pasante de
licenciatura en Economia por el Instituto Tecnologico Auténomo de

6 Que tuvo como su producto mas importante la dictaminacion de la Ley por
los Derechos de las Nifias, los Nifios y Adolescentes del Estado de Jalisco
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México (TAM), desempefiaba un cargo gerencial en la empresa televisiva
familiar Telecable de Zapopan, concesionaria ademas de Canal 8 y que,
como su nombre lo indica, suministra los servicios de television por
cable a los usuarios de ese municipio. Su inclusién como candidato,
junto con la candidatura otorgada a otros militantes que se caracteriza-
ban por su juventud, se debia, en opinién de Pedro Mellado (2003), a la
conformacion de una corriente renovadora en el semRgelonforma-

da por candidatos que frisaban edades en los linderos de los 30 afios y
cuyos propoésitos fundamentales eran “alejarse, como politicos, de los
vicios tradicionales del viejeRI y comprometerse a que, en caso de
ganar en las elecciones del 6 de julio, respetaran los principios de probi-
dad que la gente les exigeAungue en algunos casos se asomaba la
influencia del tradicional caciquismo priista —como se aprecia en el pa-
drinazgo de Alfredo “el giiero” Barba, lider dedroCy cacique de
Tlaguepaque en su candidato Miguel Castro— la anotacion del periodis-
ta resulta pertinente, particularmente en aquellos distritos en los que el
deterioro de la imagen y credibilidad enPel resultaban alarmantes,
como era el caso en el Distrito 10, precisamente.

LAS CAMPANAS

La candidata de?AN realiz6 una campafia politica de corte estrictamen-

te tradicional. Concentro sus actividades proselitistas en reuniones con
comités vecinales, buscando usufructuar de esta manera, las relaciones
politicas construidas tanto por su paso en el Ayuntamiento de Zapopan
como de su desempefio como diputada local por el Distrito. Respecto a
otras herramientas delarketingpolitico, su utilizacion en la campafia

de la candidata dehAN fue sumamente reducida y limitada casi exclusi-
vamente a las herramientas tradicionales: tripticos (en combinacion con
otros candidatos), pendones colocados en algunas avenidas del distrito

7 La corriente se integraba por Miguel Castro (28 afios), candidato a la Presi-
dencia Municipal de Tlaquepaque, Enrique Alfaro (29 afios), candidato a la
Alcaldia de Tlajomulco de Zlfiga, Asi como los candidatos locales Alberto
Maldonado (30 afios) por el Distrito 7, Jorge Aristételes Sandoval (28 afios)
por el Distrito 11, y los candidatos federales Héctor Vielma (29 afios) por el
Distrito 10 y Carlos Bricefio (31afios) por el Distrito 14.
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y algunas mantas desplegadas en cruces de abundante circulacion vial.
Tal vez el aspecto mas destacable de su campafia, en términos mediati-
cos, fue su propuesta ante el Consejo Electoral para la realizacién de un
debate entre los candidatos y su participacion en los que a instancias de
diversas universidades se llevaron a cabo.

En contraste, la campafia de Héctor Vielma se destaco por el uso
intensivo —casi excesivo— de las herramientamdeketingpolitico. En
este sentido, aunque la dirigencia nacionabgeh través de su Secre-
taria de Accién Electoral disefié una estrategia comun para los diputa-
dos federales, confeccionando un “manual de identidad” que les fue
entregado a los 19 candidatos por Jalisco a mediados de abril, ademas
de “una cuenta de cheques con 400 mil pesos de fondos” (Martin, 2003),
el candidato del Distrito 10 acat6 algunas de sus disposiciones, como el
uso del lema “ebRI esta de tu lado”, pero no se limité a las recomenda-
ciones contenidas en dicho manual y fue particularmente prodigo en la
creacion y uso deogansemanados de su propia inventiva. En términos
generales, su campafa sobrepasé con mucho a las realizadas por el resto
de los candidatos.

En el desarrollo de su campafia, que se caracteriz6 por una cuida-
dosa y creativa confeccién de sus productos, el candidato utilizé a gra-
nel las herramientas tradicionales, imprimiendo miles de volantes de
disefio y corte muy variado; inundo —literalmente— las calles del distrito
con pendones que colgaban en cada poste de alumbrado; diseminé es-
tratégicamente en el territorio del distrito mantas en las que el candidato
era acompafiado por nifios 0 ancianos; y colocé su rostro en numerosos
(alrededor de 20) anuncios “espectaculares”.

Reacio a escuchar y asumir las directrices sugeridas por sus aseso-
res de campafia, el candidato tomo6 en sus manos las decisiones funda-
mentales de su estrategia —la cual se bas6 casi exclusivamente en la
promocién de su imagen como candidato— desde la seleccién de colores
para su material publicitario, hasta la confeccion e interpretacion de los
sondeos electorales que contratd y que se realizaron en forma sistemati-
ca en el Distrito a lo largo de la campafia.

De acuerdo con los datos registrados en el monitoreo de gastos
publicitarios realizado para €EEJpor la empresaONTACTO, Héctor
Vielma realiz6 pagos por la transmisién de spots publicitarios en la ra-
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CUADRO 3
INVERSIONPUBLICITARIA DE LA CAMPANA DE HECTORVIELMA

Medio No. emisoras  Spots 20" Tiempo ” Inversion
Television 5 60 1200 409,298
Radio 11 447 8940 219,169
Prensa 2 30,515
Total 18 $ 658,982

Fuente: Cuadro propio elaborado con datos del monitoreo realizad@RoOACTO Me-
dia Research Services, al Consejo Electoral del Estado de Jalisco

dioy la television, asi como insertos en algunos diarios locales, la canti-
dad de $ 658,982.00, en las proporciones que ilustra el cuadro anterior.

A este monto, en el que no se considera lo relativo a las inversiones
realizadas en la television cerrada, habria que afadir el gasto realizado
en la produccion de volantes, tripticos, pendones, mantas, espectacula-
res, asi como el pago de honorarios a los asesores de campafia y de los
sondeos aplicados a lo largo de la misma. Entonces resulta plausible
pensar que las erogaciones por tales gastos alcanzaron cifras que reba-
saron ampliamente los dos millones de pesos.

LA COBERTURAINFORMATIVA

En lo que respecta a la cobertura informativa de las campanfas politicas,
realizada por los medios masivos de comunicacidn, el estudio realizado
por la Universidad de Guadalajara bajo la direccién de quien esto escri-
be, para el Consejo Electoral del Estado de Jal@eg) ilustraba, en

su reporte final, la escasa cobertura informativa que los medios habian
otorgado a las contiendas politicas por los cargos legislativos. Mientras
gue las campafias para municipes concentraban el 93.5% del total de
notas de la cobertura informativa realizada por los medios, las campa-
flas politicas por las diputaciones locales y federales solamente habian
obtenido el 2.4% y el 4.1%, respectivamente. Por otra parte, aunque la
informacion total de las campafias se habia concentrado en los dos par-
tidos politicos mayoritarios, obteniendo ambos el 64.4% del niumero de
notas y el 65.0% del total de espacio noticioso, habia sido finalmente el
PRI el partido con mayor cobertura informativa. En efecto, “en las cam-
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pafias de municipes, /I obtuvo el 30.5% del total de noticias, segui-
do por ePAN con el 23.4%... En las campafias por las diputaciones loca-
les, elPRIobtuvo el 63.2% y &@AN se le otorgo el 9.0% mientras que,
en las campafas para diputados federaleRiabtuvo el 54.1% vy el

PAN el 13.1%" (Monitoreo Medios, 2003).

La exigua proporcion de notas que los medios destinaron para la
cobertura de las campafias politicas de los futuros legisladores, si bien
es resultado de la atencion preferente que dispensaron a las contiendas
por las alcaldias, especialmente las correspondientes/iglaGuada-
lajara, Zapopan, Tlaguepaque, Tonald y Tlajomulco- en las que se con-
centré el 84.4% de la informacion de las campafias municipales, la escasa
presencia de las campafas por la legislatura en la agenda noticiosa se
corresponde con la cuasi-inexistencia de las mismas. Sélo unos cuantos
diputados realizaron una campafia a profundidad y, sin duda alguna, la
de Héctor Vielma fue la mas desarrollada.

No es casual, por tanto, que dentro del limitado espacio que los medios
concedieron a estas campafias, la contienda del Distrito 10 haya obtenido
mayor visibilidad que las restantes, especialmente la del candidar. del
En efecto, de las 132 notas que los medios destinaron a las camparias de los
candidatos detR|, 54 (40.9%) dieron cuenta de la campafia del candidato
Vielma. Por su parte, de las 32 notas dedicadas a los candidas, d8l
(56.2%) fueron para Maria del Carmen Mendoza. Pero, ademéas, ambos
compartieron el contenido informativo de 28 notas adicionales.

Del cuadro siguiente se desprende que la campafia de Héctor Vielma
recibié una cobertura informativa tres veces superior, en lo que respecta al
ndmero de notas, a la que obtuvo Maria del Carmen Mendoza. Sin embar-
go, en lo relativo al espacio informativo que ocuparon —sea en segundos o
en cm$-, la suma recibida por el candidato Vielma es cuatro veces la
obtenida por la candidata panista. Es mas, con excepcién de loskliarios
Informadory Mural, que registran un saldo favorable a la panista, en to-
dos los demas, el candidato éell la supera ampliamente. Destaca, en
particular, la cobertura otorgada por el telenotidendCuestiordifundi-
do por Telecable de Zapopan, empresa propiedad del padre del candidato
del PRI, que otorga a éste un trato excepcionalmente preferente, ya que le
dedica 16 notas en su cobertura informativa que contrastan con la Unica
otorgada —si bien fue una entrevista— a su principal adversaria.
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CUADRO 4
DISTRIBUCIONDE LA COBERTURAINFORMATIVA DEL DISTRITO 10
CAMPARAS A DIPUTADOS FEDERALES

Medio Héctor Vielmg Maria del Carnen Ambos
Mendoza

= Televisién

Telenoticieros Notas segundos Notas segunhdos Notas segundos
GDL Noticias matutino
GDL Noticias vespertino 1 4 1 4
GDL Noticias nocturno 1 27 1 126
Esta Mafiana Jalisco 5 831 1 41
Hechos Jalisco 1 48
Impulso Matutino 1 153 1 236
En Cuestion 16 1715 1 635 2 231
= Radio

Radionoticieros Notas segundos Notas segundos Notas segundos
Radiarte 1 10
Radio 880 5 1219 1 126 1 131
Radio Juventud 2 20
Radio Metropoli
Radio Universidad 2 48
= Prensa diaria

Diarios Notas Cns |Notas Cma | Notas Cms
El Informador 1 70 3 210
El Occidental 4 482 1 267
Ocho Columnas 3 482 2 575
Publico 2 100
Mural 4 117 5 251 3 360
Total 54 6179 18 1496 28 3758

Fuente: Reporte final del monitoreo de la cobertura informativa de los medios de comuni-
cacion en las elecciones estatales de 2003. Universidad de Guadalajara/CEEJ, julio 2003.

EL COMPORTAMIENTOELECTORAL
DEL VOTANTE DEL DISTRITO 10: PRONOSTICOY RESULTADO

En las elecciones del 2003, por vez primera en Jalisco y producto de una
reforma en la legislacién electoral del Estado, se empalmaron los proce-
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sos electorales estatal y federal. En el caso del estado se desarrollaban
los procesos para la eleccion de presidente municipal, en cada uno de
los 124 municipios que integran el estado. Asi como la eleccién de 20
diputados por mayoria relativa, representantes de los 20 distritos estata-
lesy que, sumados a los 20 designados por la via plurinominal, integran
el congreso estatal. En lo relativo a lo federal, se votaba para elegir di-
putados en los 19 distritos federales, asi como a los electos por la prime-
ra circunscripcion plurinomindlLa realizaciéon de elecciones concu-
rrentes tenia como objetivo, entre otros, disminuir en forma sustancial
los costos econdmicos de los procesos electorales. Pero también se bus-
caba alentar la participacion ciudadana que, en el caso de las elecciones
“intermedias” —es decir, aquéllas en las que no se encontraba en disputa
la presidencia de la republica o la gubernatura de los estados—, se apre-
ciaba una baja sensible en el ejercicio del voto ciudadano.

Para el elector jalisciense, y como tal para el del Distrito 10, esta
nueva situacion lo enfrentaba en lo relativo a la definicién de su voto, a
un escenario caracterizado por la diversidad de cargos a elegir y conse-
cuentemente a convertirse en sujeto receptor de un numeroso conjunto
de campanias politicas, que se traslapaban unas a otras. Esta circunstan-
cia constituia un ingrediente adicional a ser considerado por los estrate-
gas de las campafias politicas, asi como aliment6 expectativas respecto
a posibles modificaciones en el comportamiento del votante.

En un sondeo realizado durante la primera quincena de enero de
2003, meses antes del periodo oficial para el desarrollo de las campafias
electorales, la intencién de voto de los habitantes del Distrito se caracte-
rizaba por la existencia de un segmento amplio de votantes indecisos.
En efecto, aunque ERN contaba con el 36.5% de la intencién de voto,
seguido por ebRIcon el 21.0%, un considerable sector que abarcaba el
29.8% se declaraba indeciso.

Con base en estos datos se establecié un pronéstico del comporta-
miento electoral que, consideraba, en su procedimiento, la distribucion
del voto indeciso. De entrada, se desecho la hipétesis de que este voto
indeciso pudiera ser acaparado en su totalidad por alguna de estas op-

8 Esta circunscripcién comprende los estados de Baja California, Baja Califor-
nia Sur, Sonora, Sinaloa, Nayarit, Jalisco, Colima y Guanajuato.
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ciones partidarias. Por el contrario, un escenario elecstafak partio

de considerar que la distribucién del voto indeciso tendria caracteristi-
cas muy similares al que ya se encontraba definido. Se procedié, enton-
ces, a distribuirlo entre los diversos partidos, adjudicandoles las mismas
proporciones en que se habia manifestado. De esta manera, el prondsti-
co del comportamiento electoral probable sefialaba gesNebbten-

dria el 52.8% de los sufragios frente al 30.0% que recibiFRIeBeis

meses después, los resultados oficiales de las elecciones federales del 6
de julio de 2003, en la contienda de diputados del Distrito 10, sefialaban
gue elPAN habia obtenido el 54.1% de los votos, seguido rRigue

habia recibido el 29.5%. La similitud entre datos del pronéstico electo-
ral y los resultados oficiales es casi absoluta. Es decir que, al menos en
el caso analizado, las intenciones de voto detectadas en el sondeo reali-
zado a principios de 2003, que sustentaron el prondéstico electoral, no
presentaron modificaciones significativas con los resultados arrojados
por la jornada electoral.

CUADRO 5
INTENCIONESDE VOTO EN EL DISTRITO 10
ELECCIONES2003A DIPUTADOS FEDERALES

Intencién Sondeo Pronéstico Eleccién Federal
de voto enero 2003*  enero 2003 2003**

PAN 36.5 52.8 54.1

PRI 21.0 30.0 29.5

OTRO 2.3 3.3 14.8

No sabe 29.8

No votaria 6.8 9.3 1.4%*

No respuesta 3.8 4.8

Fuente: * Estudio de opinion para diputado federal del Distrito 10, elaborado por Berumen.
** |nstituto Federal Electoral
*** \otos nulos

La importancia de este pronostico, para el objeto de este estudio,
radica no en su capacidad predictiva manifestada por la anticipacion
casiexactade los resultados oficiales, sino por el hecho de que las cam-
pafias politicas desarrolladas por los contendientes a la legislatura tuvie-
ron, al parecer, un impacto casi nulo en lo relativo a la definiciéon y
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cristalizacioén del voto electoral. Es decir, que para el votante que acudié
a las urnas el 6 de julio de 2003, ni la escasa visibilidad de la campafia
de la candidata delaN, ni los excesos publicitarios desplegados por el
candidato dePR|, lograron impactar lo suficiente en el &nimo electoral
de los votantes del distrito, como para provocar modificaciones signifi-
cativas en su comportamiento electoral.

LA (IN)UTILIDAD DEL MARKETINGPOLITICO
EN LAS ELECCIONESDEL DISTRITO 10

Los resultados electorales de la jornada comicial provocan no solamen-
te la impresién de que las millonarias sumas erogadas en su campafia
por el candidato priista se fueron literalmente a la basura, sino que po-
nen en predicamento la utilidad del uso de las herramientasades-

ting en los procesos politicos.

Sobre la primera cuestion es posible aceptar que el dinero invertido
en la campafa del candidato perdedor pudo haber tenido un mejor destino.
Pero los cuestionamientos que ponen en duda la utilidathdettingen
los procesos politicos deben ser sometidos a un andlisis mas cuidadoso
sobre su incidencia en el comportamiento electoral, con base en las deter-
minaciones histéricas coyunturales que caracterizaron la contienda del
2003, sobre las cuales es posible aventurar algunas conclusiones.

La primera tiene que ver con el indiscutible peso de la tendencia
histérica electoral en la definicién de voto por los electores. Empero, si
se analiza el comportamiento del voto desde la perspectiva de la geogra-
fia electoral, se aprecian modificaciones sustanciales en su distribucion
respecto a las observadas en las elecciones de 2000. La mas importante
es que la denominada zona “s6lidamente panista” desaparece y la zona
“fuertemente panista” acusa una severa disminucion, al pasar del 54.2%
de las secciones al 5.1% en el 2003. Asimismo, la “zona de disputa” que
en el 2000 representaba el 10.1% de las secciones alcanz6 el 39.6% en
el 2003. No obstante, la hegemonia del voto azul se manifestaba todavia
en 61 secciones electorales (51.4%) en las que el voto a fawandel
duplicaba al recibido por eR.

Sin embargo, estas modificaciones en el comportamiento electoral
detectado en las secciones del Distrito y que se materializaron en la dis-
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CUADRO 6
DISTRIBUCION DEL VOTO PORSECCIONESELECTORALES DISTRITO 10
ELECCIONESPARA DIPUTADO FEDERAL 2003

Zona No. % Secciones

1. 0 0.0

2. 6 5.1 3067; 3106; 3107; 3108; 3141; 3325

3. 55 46.3 3077;3078; 3080; 3081; 3082; 3083; 3088; 3089; 3090
3091; 3092; 3093; 3094; 3102; 3104; 3105; 3109; 3110;
3111; 3112; 3113; 3133; 3136; 3138; 3139; 3140; 3142
3143; 3144, 3145; 3146; 3149; 3161; 3162; 3165; 3166;
3167; 3168; 3169; 3170; 3171; 3177; 3180; 3181, 3182
3183; 3184; 3185; 3186; 3187; 3188; 3189; 3195; 3196;
3197

4, 47  39.6 3079; 3084; 3095; 3097; 3098; 3100; 3101; 3103; 3114
3115; 3123; 3125; 3126; 3127; 3128; 3131; 3132; 3134;
3135; 3137, 3147; 3163; 3164; 3172; 3173; 3174; 3176;
3178; 3179; 3190; 3191, 3193; 3194; 3198; 3199; 3200;
3201; 3202; 3203; 3204; 3205; 3316; 3319; 3320; 3321

3323; 3324,

5. 0 0.0

6. 11 1.0 3096; 3099; 3124, 3129; 3130; 3148; 3175; 3192; 3318
3322; 3326

Fuente: IFE Resultados electorales 2003.

minucién de 8 puntos porcentuales queadl experimenté con relacion

a las elecciones federales de 2000, al pasar de 62.9% a 54.1%, asi como
el crecimiento acusado porrsi superior a los seis puntos —del 23.1%

a 29.5%— ya habian sido advertidas en el sondeo realizado a principios
de afio, por lo que resulta dificil considerarlos como fruto de las campa-
flas. Mas bien, esta declinacion del “voto consistente®aiebe expli-

ca por el desencanto que las administraciones panistas habrian generado
en el animo de ciudadanos que le otorgaron el voto con la promesa de un
cambio. A pesar de ello, la fidelidad de un vasto sector del electorado
del distrito hacia el partido amortigud el efecto negativo provocado por

la decision de la dirigencia panista al designar a Tarcisio Rodriguez como
candidato a la alcaldia de Zapopan, atropellando el derecho de registrar-
se para la contienda interna a cuatro militantes que aspiraban a la candi-
datura. Esta designacion fue calificada como imposicion por un nutrido
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grupo de militantes vinculados al Grupo Zapopan y caus6 una pésima
impresién entre sus adherentes y simpatizantes. No obstante, aunque
finalmente Tarcisio resulté derrotado por el candidatareelque lo
super6 ampliamente en los otros dos distritos (4 y 6) de Zapopan, la
fidelidad del voto panista del Distrito 10 se hizo evidente.

De hecho, la diferencia entre la votacién obtenida por Héctor Vielma
(29.5%) en la eleccion federal y la recibida por Maria del Rocio Robles
Cortés (27.9%) en la contienda local fue solamente de 1.6 puntos por-
centuales. Una diferencia sumamente raquitica y cuya significacion se
agrava si se toma en cuenta que, en contraste a la costosa campafa elec-
toral desplegada por Héctor Vielma, la de Maria del Rocio fue préactica-
mente inexistente. Este 1.6% podria ser considerado, en estricto sentido,
la rentabilidad en el voto electoral resultado de la inversién en mercado-
tecnia politica realizada por el candidato.

CUADRO 7
ELECCIONESFEDERALESY ESTATALES DE 2003
DISTRITO 10
Diputado Federal Municipe Diputado Local
PAN 54.1 55.2 55.9
PRI 29.5 321 27.9
PRD 4.1 2.9 4.3

Fuente: Consejo Electoral del Estado de Jalisco

La segunda se refiere a que el peso de la publicidad politica, como
elemento de influencia para la definicion de la preferencia electoral, es una
relacion que ha sido escasamente analizada, pero sobre la cual se puede
anticipar que la inversién en mercadotecnia no tiene un efecto directo. Por
el contrario, los escasos datos disponibles apuntan a que la importancia
gue los electores conceden a la publicidad politica es harto limitada. En
efecto, en una encuesta publicada en abril de 2003 por elMiaad el
80% de los entrevistados declaraban conceder una escasa credibilidad
—poco o nada— a los anuncios publicitarios politicos.

La tercera est4 relacionada con las caracteristicas del contexto elec-
toral en que se desarrollan las campafias politicas. En el proceso electo-
ral de 2003, de acuerdo a los registros oficiales del Instituto Federal
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CUADRO 8
CREDIBILIDAD SOBREPARTIDOSPOLITICOSY CAMPANAS ELECTORALES
ZONA METROPOLITANADE GUADALAJARA

Medios Mucho/Algo Poco/Nada  No sabe
Platica con familiares y amigos 38 55 7
Periddicos 36 57 7
Telenoticieros 33 65 2
Radionoticieros 33 62 5
Anuncios y comerciales politicos 17 80 3

FuenteMural 1° de abril de 2003

Electoral y del Consejo Electoral del Estado de Jalisco, se inscribieron
11 candidatos a la diputacion federal, 12 a la local y 12 mas como candi-
datos al cargo de presidente municipal. Es decir, que al menos en térmi-
nos formales, en la arena del Distrito 10, los 35 candidatos aspirantes a
los cargos de representacion popular en disputa desarrollarian un nime-
ro similar de campafias politicas. Mismas que contenderian por captar la
atencién del electorado y conquistar su voto. En términos formales, el
namero de campafias dibujaria un escenario electoral harto saturado; sin
embargo, en los hechos, solamente un niumero reducido de las mismas
despleg6 la actividad necesaria como para alcanzar un cierto nivel de
visibilidad. En sentido estricto, las campafias realmente existentes se
redujeron a 3 para la presidencia municipal de Zapopsx, PRIy

PRD) y 2 para la diputacion feder&laN y PRI).

Empero, la atencién de los electores se enfoca hacia aquellas campa-
fias en las que se disputa un cargo de representaciéon mayor y que ostentan
una mayor visibilidad. En efecto, tanto por la cobertura informativa que
los medios otorgaron a sus camparias politicas, como por el gasto publici-
tario que se invirti6 en ellas, la contienda por la presidencia municipal
acaparo la visibilidad en el espacio publico. En este contexto, las campa-
fias realizadas por los candidatos a la diputacién federal y local se encon-
traron en franca desventaja en su competencia por el espacio mediatico
con las campafias desarrolladas por los candidatos a municipe y, de hecho,
en el mayor de los casos, terminaron por subordinase a ellas.

Lo anterior se encuentra relacionado por la préactica enquistada,
todavia, en el comportamiento electoral del mexicano, de emitir su voto



64 Francisco de JesUs Aceves Gonzélez

“en cascada”, en las que resulta determinante la preferencia del votante
respecto al candidato que disputa el cargo de mayor jerarquia. Compor-
tamiento que, en el caso del distrito 10, ha quedado suficientemente
acreditado por el cardcter “consistente” de su voto electoral y que reper-
cute en la atencién que otorgan a las campafas electorales.

Una cuarta conclusion tiene que ver con el escenario definido por la
coyuntura politica, especificamente en lo relacionado con la satisfaccién
del votante hacia el ejercicio de gobierno realizado por el partido en el
poder. En este caso concreto, aunque el porcentaje de votacion panista
descendi6 algunos puntos porcentuales, no existieron en el @mbito politi-
co aquellos elementos de insatisfaccién que posibilitaran una modifica-
cion drastica, en la tendencia histérica del comportamiento electoral.

Finalmente, una cuestién que tiene un peso importante en lo relati-
vo almarketingy su rentabilidad es la que se refiere a la personalidad
del candidato y a su estrategia de campafa. Respecto a la personalidad,
su importancia radica en el hecho de que la construccion de la imagen
publica del candidato se realiza a partir de sus caracteristicas individua-
les que abarcan tanto aspectos bioldgicos (género, edad), sociocultura-
les (escolaridad, profesion, trayectoria, prestigio), asi como de imagen
personal (rasgos fisicos, apariencia, etc.). Respecto a la estrategia, su
importancia radica en el conocimiento de las condiciones reales del en-
torno que permitan el disefio y ejecucion de aquellas tacticas que resul-
ten pertinentes para el desarrollo de la campafia politica.

En el primer caso, ante la ausencia de capital simbdlico, la cons-
truccion de la imagen del candidato BRI se concentré en explotar sus
cualidades fotogénicas, que utilizaron para ilustrar las mantas, especta-
culares y pendones con los que literalmente tapizaron el distrito. En lo
gue respecta a la campafia, su estrategia se cifié casi exclusivamente al
uso de productos derivados de la publicidad politica. Decisiones ambas
gue resultaron insuficientes para contrarrestar la campafia desarrollada
por su adversaria, como se apunté en el apartado relativo al desarrollo
de la contienda.

Con base en lo hasta aqui expuesto, se puede concluir de manera
irrefutable que, en el caso del Distrito 10, la relacion entre la inversion
enmarketingpolitico, realizada por el candidato @&, y su rentabili-
dad electoral fue practicamente nula. Sin embargo, y a pesar de la
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contundencia de los hallazgos que se desprenden del presente estudio,
se ha demostrado que es menester asumirlos con extrema precaucion.
En rigor, de un estudio de caso como el realizado dificilmente se puede
arribar a conclusiones que sean generalizables. Es preciso, por el con-
trario, analizar en cada caso especifico, las caracteristicas particulares
en que se desarrolla cada contienda electoral.

Aun cuando ya existen estudios sobre el impacto que el uso del
marketingpolitico tiene sobre el desarrollo de la democracia mexicana
(Sénchez Murillo, 2003), queda todavia como asignatura pendiente el
analisis de procesos concretos que proporcionen la informacion empi-
rica suficiente para profundizar en el conocimiento de este fenémeno.
Sobre todo, si se considera que la sobresaturacion de la publicidad po-
litica que ha caracterizado a los procesos electorales recientes, aunada
a la proclividad a la “espectacularizacién” con que los medios realizan
la cobertura informativa de las contiendas electorales” (Lozano, 2001),
contribuyen en poco al desarrollo del debate de las propuestas electo-
rales.

En conclusién, eiarketingpolitico no es una panacea ni tiene
cualidades magicas para incidir —manipular— en forma directa en la con-
feccion de la intencion de voto entre los electores. A despecho de lo que
anuncian algunos “asesores” y creen ciegamente no pocos politicos, el
marketingpolitico, sin dejar de ser una herramienta de incuestionable
importancia en el ambito de la comunicacién politica, es también, para-
dojicamente, de alcances limitados. Esta circunscrito y acotado por de-
terminaciones sociales de caracter histérico y coyuntural. Su utilidad
dependera siempre de la capacidad teodrica, tactica y estratégica de sus
operadores.
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