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INTRODUCCION

Ante el incremento en el tono negativo de los procesos electorales
contemporaneos (Geer, 2012), se podria deducir que este rasgo tam-
bién esta presente en los materiales publicitarios producidos por las
campafias mismas; después de todo, si las estrategias de los candidatos
gravitan alrededor del ataque, la agresion o el insulto, no habria razén
para que la publicidad politica las excluyera. Ciertamente el incremen-
to en la negatividad de la campaiia estadounidense de 2016 y en parti-
cular de la publicidad politica televisiva de 2012 en dicho pais (Fowler
& Ridout, 2012; Hill et al., 2015; Marland, 2015), pudieran sefalar
el arribo a una época marcada por este tono de mensajes. La aten-
cion se cierne sobre estos en buena medida por los efectos negativos
que se han constatado en determinadas circunstancias, tales como la
disminucién en la intencioén de voto o el cinismo politico (vanHeerde-
Hudson, 2011; Walter, 2014b) y a la manera en que pueden entrar en
relacioén con otros fendmenos politicos no menos inquietantes, como
la polarizacion, la desafeccion o las burbujas solistas en redes sociales
(Dahlgren, 2015).

La preocupacion por el predominio de negatividad politica pierde
de vista, no obstante, la dependencia de cualquier tipo de mensaje a las
condiciones econdmicas y politicas, materiales y regulatorias, en las que
se sitia y que delimitan sus caracteristicas (Murdock & Golding,
2000). Ello se traduce en el hecho de que el caracter regulado de la
publicidad politica, las constricciones estructurales del sistema politico
y la coyuntura de campaiia se traducen en variaciones tanto en la fre-
cuencia como en las tacticas de negatividad emitidas. Las indagaciones
empiricas disponibles demuestran en su conjunto dichos asertos: en
efecto, la cantidad y rasgos de la publicidad negativa depende de si el
atacante es un retador o esta en el poder (Salmond, 2011; Walter, 2013,
2014b), el nivel del cargo (ejecutivo o legislativo, federal o estatal), el
perfil del partido (emergente o tradicional), la cercania de las elecciones
(Sullivan & Sapir, 2012), asi como el grado de polarizacion o proximi-
dad ideoldgica (Geer, 2012). En un horizonte de gobernanza electoral,
este no es un asunto menor: si la negatividad no se estd tornando una
tendencia homogénea de las campaiias, sino que esta sujeta a condicio-
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nes politicas externas, entonces es posible ajustarlas para incidir en ella
(Walter, 2013).

Como caso de estudio, México ofrece particularidades interesantes.
Nacioén recién incorporada a la democracia electoral a partir del 2000,
la atencion a la publicidad negativa emergio6 en las elecciones de 2006,
cuando se convirtié en uno de los elementos mas controvertidos de aquel
algido proceso, en virtud de la intensidad de su tono, alta frecuencia y lo
cerrado del resultado final. Tales circunstancias desembocaron en una re-
gulacion que se propuso expulsarla de las campafias mediante definicio-
nes mas precisas de la misma y sanciones mas elevadas (Valdés, 2015). La
investigacion académica por su parte confirmo el talante calumnioso de
dicha propaganda (Gutiérrez, 2007), aunque refutd la creencia acerca
de su presencia desmedida durante la campaia (Freidenberg & Gonzalez
Tule, 2009; Juarez, 2007). Por lo demas, sus consecuencias fueron teni-
das como contrastantes, negativas en el plano institucional y ambiguas
en el electoral, en el sentido de su efecto en las preferencias, unas veces
positivo, otras negativo y otras mas, inocuo (Guerrero & Arellano, 2012;
Sanchez & Aceves, 2008). No obstante, a partir de aquella coyuntura
han surgido pocos estudios que regresen a dicha preocupacion (véase
Diaz & Alva, 2016, para una excepcion al respecto).

El objetivo de este articulo es explicar la frecuencia de la estrate-
gia de ataque en spots emitidos en las elecciones presidenciales mexi-
canas, asi como las tacticas utilizadas para atacar (el como lo hacen),
a partir de factores correspondientes tanto al sistema politico como a la
coyuntura de campafia. Subyace a esta explicacion la hipdtesis general
de que sus caracteristicas de contenido son moduladas por factores ex-
ternos a las intenciones de los equipos de campaiia. El corpus proviene
de los spots negativos emitidos durante las tltimas cuatro elecciones
presidenciales mexicanas (2000, 2006, 2012 y 2018), cuyo caracter
longitudinal y suficiencia de casos admite operaciones estadisticas con-
ducentes a probar los asertos mencionados. El marco tedrico que se
emplea explica el fundamento de moldeo de las campafias electorales
a partir de determinantes politicos y regulatorios, al igual que las prin-
cipales hipotesis respecto a aquellas variables relevantes en el caso de
la publicidad politica negativa. Los hallazgos presentados al término
de este documento pretenden apoyar o refutar dichas hipotesis.
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PUBLICIDAD POLITICA NEGATIVA.
CARACTERISTICAS Y FACTORES EXPLICATIVOS

La proliferacion de ataques entre adversarios politicos no es una prac-
tica novedosa. En democracias antiguas como la ateniense y modernas
como la norteamericana, se ha documentado la presencia de sefala-
mientos negativos, agresiones e incivilidad en los discursos de campa-
fia, con momentos historicos algidos, tenidos como decadentes, y otros
mas neutrales, en donde se concibe como un componente natural de la
disputa por el poder (Richardson, 2001). La innovacion de la segunda
mitad del siglo XX, a partir de la cual cobra fuerza la preocupacion por
la negatividad en el discurso politico, es la publicidad politica televisiva
que, en virtud de su amplia difusion y apelacion emocional, tendria un
impacto insospechado hasta ese momento.

La publicidad politica se define como “cualquier mensaje controla-
do a través de cualquier canal, disefiado para promover el interés poli-
tico de individuos, partidos, gobierno u otras organizaciones” (Kaid &
Holtz-Bacha, 2006, p. 12). Estos mensajes les resuelven parcialmente a
los partidos politicos el desafio de comunicarse y persuadir a votantes
heterogéneos y geograficamente dispersos, reteniendo ademas el con-
trol formal de aquellos, algo que escapa de sus manos cuando son me-
diados por organizaciones periodisticas, regidas por sus propias logicas
de seleccion y tratamiento.

Por su parte, se define como negativo a cualquier mensaje que con-
tenga una critica o ataque hacia un oponente electoral, en particular
con relacion a sus caracteristicas personales o de liderazgo, su integri-
dad o competencia, su desempefio politico previo, o bien sus puntos
de vista respecto a los temas de campaiia, planes y propuestas (Walter
& Vliegenthart, 2010). Aunque pareciera que esto conlleva beneficios
incuestionables al atacante, porque mina la credibilidad y consecuente
elegibilidad de su oponente, también pudiera ser perjudicial, al ocupar
recursos que pudieran destinarse a la autopromocion y ante la posibili-
dad de ser sancionado moralmente por el electorado dada la frecuencia
y hostilidad de los ataques (efecto bimeran). Frente a la delicada pon-
deracion que se ha de efectuar al momento de emitirlos, la pregunta es
qué factores incrementan o disminuyen los incentivos de los candidatos
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para que, en lugar de destinar recursos comunicativos apoyandose en
sus propias fortalezas programaticas o biograficas, 1o hagan enfatizando
las debilidades de sus oponentes respecto a sus ideas, fracasos y yerros
personales (Lau & Rovner, 2009).

Las distintas sintesis tedricas postulan un abanico importante de va-
riables que moldean las caracteristicas de contenido de una campaia
electoral (Esser & Strombéck, 2012; Mancini & Swanson, 1996; No-
rris, 2000), entre las que se consideran aspectos tales como el sistema
politico (de gobierno, electoral y de partidos), mediatico (saturacion
de medios, sistemas liberales o publicos), la regulacion de campaiia
(duracion, asignacion de tiempo aire, normas de censura), el nivel de
profesionalizacion (especializacion, presupuestos altos, consultores
agresivos (Hill et al., 2015)), asi como ciertos rasgos de cultura politica
(niveles de votacion, identificacion partidista).

Con todo, el trabajo empirico mas robusto respecto al uso de es-
trategias negativas en las comunicaciones de campafia (Walter, 2013,
2014a, 2014b) proviene de una escuela racionalista de comportamiento
electoral, inspirada en la obra de Downs (1957). En un escenario en el
que varios actores compiten por la disponibilidad de mercado electo-
ral, es decir, por votantes indecisos que fluctian en el tiempo, aquellos
actuan bajo un principio racional que intenta maximizar los beneficios
de los recursos de comunicacion electoral de los que disponen, con el
objetivo de afectar el calculo de decision del votante. Para tal fin, una
posible estrategia consiste en autoaclamar al candidato con relacion
a sus caracteristicas de credibilidad, integridad, carisma o programa.
La estrategia contraria consiste en intentar disminuir el aprecio, apo-
yo v la utilidad esperada del votante indeciso respecto al contrincante,
mediante el ataque (Lau & Pomper, 2001; Walter, 2014b; Walter & van
der Brug, 2013).

La publicidad negativa materializa esto Gltimo. Como recurso de
persuasion, esta tiene varias ventajas: suele ser mas memorable y lla-
mativa, forzar a los oponentes a pronunciarse sobre ella, desviandose
de su propia agenda promocional, y obtener una cobertura mediatica
mas intensa en virtud de las predisposiciones de los medios a cubrir
el conflicto politico (Geer, 2012; Ridout & Walter, 2013; Salmond,
2011; Sullivan & Sapir, 2012). Por otro lado, como ya mencionamos,
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tiene la desventaja de que el apoyo al atacante pudiera disminuir por el
desagrado y reprobacion del publico ante dicha accion, llamado efecto
bumeran (Skaperdas & Grofman, 1995). A la luz de estas propiedades,
los contendientes realizan un calculo de utilidad (en términos de costo
y beneficio) respecto a la implementacion de una campafa negativa
frente a una positiva, asi como la intensidad de la misma. No obstante,
tal ponderacion se desarrolla en un terreno de juego caracterizado por
la asimetria de recursos entre los contendientes, asi como los fluctuan-
tes incentivos que tienen a lo largo de la campafia respecto a dichas
decisiones. Ello deriva en diversas variables predictivas respecto al
comportamiento de los actores, de las que consideramos tres, las mas
recurrentes en la literatura.

Un primer incentivo para atacar es la posicion de los contrincantes
en las encuestas, vinculado justamente a la disponibilidad de merca-
do electoral. En sistemas politicos donde compiten tres candidatos
(como el que analizamos), los punteros en las encuestas son los que
reciben mas ataques, pues se le pueden extraer mas votos, y los que
emiten menos, por temor a un efecto bumeran. Si la posicion del pun-
tero es suficientemente ventajosa este no atacard en absoluto, y si el
margen es menos comodo, no atacara a su rival mas débil (Skaperdas &
Grofman, 1995). En cambio, los perdedores en general atacan mas que
los punteros, y los que estan en tercer o cuarto lugar atacan al puntero, y
no entre si (Salmond, 2011). Estos comportamientos traducen el hecho
de que la utilidad de atacar es mayor en la medida en que las elecciones
sean mas cerradas, pues el mercado disponible de indecisos es tan pe-
quefio, y la victoria tan cercana, que los rezagados en las encuestas asu-
men el riesgo de exponerse a un efecto bumeran al momento de atacar.
Ello conduce a que, consistentemente, las elecciones cerradas sean las
mas negativas (Desposato, 2008; Papp & Patkds, 2017; Salmond, 2011;
Walter, 2014a; Walter & van der Brug, 2013).

Por otro lado, las asimetrias en los recursos comunicativos de los
actores condicionan sus decisiones estratégicas. Es mas plausible que
los candidatos ataquen desde una posicion retadora al poder que des-
de la posicion de gobernante, también llamada incumbente. Quienes
se encuentran en esta Ultima circunstancia estaran mas empefiados en
resaltar los resultados del gobierno saliente, para obtener la reeleccion
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del mandatario o partido (campafia “positiva” o autoelogiosa). Quienes
estan en la oposicion, en cambio, tienen incentivos poderosos para ata-
car: su condicion los inclina a descalificar los resultados del gobierno,
enfocarse en un argumento de relevo o rotacion, y, puesto que no tienen
un cargo que perder, arriesgarse a experimentar un efecto bumeran (Lau
& Rovner, 2009).

Finalmente, el signo ideoldgico de los partidos es un aspecto re-
levante en tres sentidos. Primero, es menos probable que los partidos
ideoldgicamente afines se ataquen entre si, para no disminuir una base
comin de votantes, mientras que los partidos de ideologia opues-
ta tienen mayores incentivos para ser mordaces en las posiciones de
los contrarios, con los que, a final de cuentas, estan naturalmente en des-
acuerdo (Geer, 2012). Segundo, los partidos emergentes o minoritarios
tienen incentivos para atacar a los partidos establecidos, identificados
con el statu quo y de los que pueden extraer mayores votos que de sus
pares minoritarios (Lau & Rovner, 2009; Salmond, 2011; Sullivan &
Sapir, 2012; Walter, 2013, 2014b). En tercer lugar, particularmente en
paises postautoritarios, los partidos previamente hegemonicos tienden a
atacar en funcion de su amplia experiencia institucional y sofisticacion
en tacticas de campaiia (Sullivan & Sapir, 2012).

Con todo, la mayoria de las investigaciones e hipotesis presenta-
das han sido desarrolladas en el contexto del sistema de radiodifusion
de Estados Unidos, con una regulacion casi irrestricta en cuanto a la
libertad de expresion y que practicamente no ha cambiado en las 0lti-
mas décadas (Kaid, 2006). Por el contrario, los trabajos comparativos
internacionales de Holtz-Bacha (2017) y Kaid (2006) han demostrado
que las caracteristicas de la publicidad politica en general dependen de
las caracteristicas materiales y sobre todo regulatorias de los sistemas
mediaticos en los que se emite. La gratuidad o posibilidad de compra
de anuncios, la colocacion discrecional o bien reglamentada de los mis-
mos en el espacio audiovisual, las caracteristicas de tiempo maximo por
anuncio o en su totalidad para la campaiia, el sistema publico o privado
de radiodifusion en el que se emite, asi como la regulacion de censura
—moral, nacionalista o politica— y la severidad de sus sanciones, jue-
gan un papel fundamental en la estructura y contenido de los anuncios
estudiados, en particular, como lo han comprobado, en la profusion de
anuncios negativos o positivos (Kaid & Holtz-Bacha, 2006).
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Desde luego que el conjunto de factores resefiados no son los tni-
cos, pero si los mas importantes dentro de una teorizacion racionalista
respecto al comportamiento de los actores politicos en campaiia. No
obstante, previo al establecimiento de hipdtesis empiricas, los distintos
factores mencionados se colocan en perspectiva de las condiciones del
caso mexicano, con la finalidad de ajustarlos al escenario empirico.

PUBLICIDAD NEGATIVA EN MEXICO

La atencion académica sobre la publicidad negativa en México comen-
z6 enfaticamente a partir de la campana presidencial de 2006, cuando
una utilizacion inéditamente intensiva de este formato, aunado a lo ce-
rrado de la contienda, generd inquietud en dmbitos politicos y univer-
sitarios. Aunque se ha demostrado un cierto efecto electoral por parte
del formato en dicha eleccion (Guerrero & Arellano, 2012; Moreno,
2004; Sanchez & Aceves, 2008), los analisis de contenido acerca de
dicha campafia difieren en sus hallazgos de acuerdo a la disciplina que
los produjo. Aquellos de naturaleza mas impresionista o interpretativa
enfatizan la predominancia de estrategias negativas, calumniosas y des-
tinadas a infundir temor en los electores (Castaneda & Coutiflo, 2016;
Chihu, 2011; Gutiérrez, 2007). Por el contrario, los trabajos cuantita-
tivos elaborados en esa y sucesivas campafias aseveran lo contrario,
que los ataques, si bien estan presentes en las contiendas mexicanas,
son considerablemente menos frecuentes que las propuestas, ¢ incluso
irrelevantes (Diaz & Alva, 2016; Echeverria & Juarez, 2011; Juarez,
2007; Juarez & Brambila, 2013; Juarez & Echeverria, 2009).

Por su parte, las caracteristicas de la publicidad negativa se defi-
nieron en buena medida a partir de la reforma politico-electoral de
2007-2008 que coloco el patrocinio de los anuncios en manos del Esta-
do, y no de los partidos, y reforz6 los criterios y sanciones respecto a la
calumnia dentro de los spots como mecanismo de atenuacion de los ata-
ques y correccion del malestar del 2006. Estas previsiones se reforzaron
en la reforma electoral de 2014. Asi, los trabajos académicos se abocan
a ponderar el efecto que tuvo dicha regulacion en la emision y forma
de los ataques. Para Castafieda y Coutifio (2016) la intencion de la re-
forma de 2014 de disminuir los ataques negativos no se ve reflejada en



(Por qué los candidatos atacan en campana?... 9

la campaia federal de 2015, donde los mensajes incluso intensifican la
denostacion. Este hallazgo es compartido por Lugo (2011), para quien
la reforma de 2007 no solo no disminuy¢ la proporcion de ataques, sino
que estos aumentaron y se hicieron de manera indirecta para burlar la
sancion oficial.

Mas alla de este factor, solo el trabajo de Diaz y Alva (2016) ha
puesto de manifiesto otros elementos que pueden explicar variaciones
en frecuencia y caracteristicas de publicidad negativa; de esta manera,
los mensajes suelen ser mas negativos si los anuncios son emitidos
por los equipos de los candidatos individuales que por dirigencias par-
tidistas, si son candidatos retadores en lugar de incumbentes, o si estan
rezagados en las encuestas (Diaz & Alva, 2016). El presente trabajo da
continuidad a los hallazgos del dicho estudio, con un par de adiciones:
se basa en pruebas estadisticas explicativas —regresion multiple y re-
gresion logistica bivariada—, mas robustas que los procedimientos des-
criptivos ahi utilizados; y retine datos de las tlltimas cuatro elecciones
presidenciales, acopiando un mayor nimero de casos y poniéndolos en
relacion a las diversas variables explicativas que se han descrito.

METODOLOGIA

Se realizé un analisis de contenido de los spots televisivos negativos
oficialmente producidos durante las campafias presidenciales mexica-
nas del afio 2000 (14), 2006 (16), 2012 (33) y 2018 (45), para un total
de 108 piezas. Los de 2012 y 2018 fueron recuperados de la pagina del
Instituto Nacional Electoral, y los de 2000 y 2006, de YouTube y de
sitios web personales. La seleccion se realizo bajo un criterio direccio-
nal de negatividad, esto es, aquellas piezas que retrataran al candidato
o partido opositor de manera desfavorable (Benoit & Sheafer, 2006).
Aunque se dispone de varios libros de codigos en la literatura inter-
nacional, seleccionamos instrumentos utilizados en el ambito latinoa-
mericano que ya habian pasado por pruebas de fiabilidad y validez y que
por su proximidad cultural serian mas pertinentes a nuestro ejercicio
(Freidenberg & Gonzalez Tule, 2009; Garcia Beaudoux & D’Adamo,
2006; Pérez Damazo, 2014). De estos trabajos se recogieron las cate-
gorias recurrentes que permiten describir la negatividad, organizadas
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alrededor de los dos canales con los que es posible emitir un ataque, el
de tipo verbal y el de tipo audiovisual.

Respecto al primero, se codificaron variables que expresaran una
mayor o menor intensidad de los ataques. Asi, se codifico si son direc-
tos, que mencionan al candidato o partido adversario, o indirectos, que
realizan alusiones a los mismos. También si utilizan apelaciones emo-
cionales, que evocan sentimientos en los espectadores, o logicas, en
donde se presentan hechos o argumentos para persuadir racionalmente
al elector. También codificamos variables que expresaran caracteristi-
cas de los ataques. Esto incluye, por un lado, el objetivo al que se dirige
el ataque, ya sea a la postura del adversario respecto a algin tema, sus
antecedentes biograficos, su desempefio anterior en otros cargos,
sus caracteristicas de personalidad, su membresia partidista o ideologi-
cay sus estrategias de campaifia. Por otro lado, se codificaron las tacticas
que se emplearon para realizar el ataque, ya sea de humor, la asociacion
negativa del adversario con declaraciones previas, la identificacion del
adversario con politicas negativas, ciudadanos o personalidades desta-
cadas que critican al adversario o comparaciones con el opositor.

Finalmente, recuperamos también los spots positivos (N=287)
producidos en cada eleccion, de manera que podamos conocer qué
variables independientes predicen la emision de publicidad negativa
respecto a la positiva.

En cuanto al segundo canal, de tipo audiovisual, fue codificado de-
talladamente tomando en cuenta que las palabras, imagenes y sonidos
en un spot “interactian entre si para intensificar el mensaje principal y
el impacto emocional” (Richardson, 2001, p. 777). Por consiguiente,
se midieron las variables de nimero de cortes, presencia o ausencia de
musica, tipo de planos (picado, contrapicado, plano largo, etc.), y colo-
racion del fondo (blanco y negro, color y sepia), de acuerdo a las varia-
bles experimentales propuestas por Juarez (2009) en su propio analisis,
que a su vez han demostrado efectos psicocognitivos relevantes en la
publicidad comercial. Para simplificar las operaciones estadisticas, con-
densamos dichas variables en un indice de intensidad audiovisual. El
indice tiene un valor mayor en la medida en que la pieza contiene mas
cortes, planos mas cercanos al candidato opositor, esta musicalizado
y contiene imagenes con colores evocativos (sepia y blanco y negro)
en lugar de colores naturales. Consideramos que estos estimulos en su
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conjunto intensifican la negatividad del mensaje en su expresion audio-
visual. En ese sentido, las variables originalmente tratadas como nomi-
nales fueron reconvertidas a escala.

Respecto a las variables independientes, contemplamos las de re-
forma electoral (antes y después de la de 2007), posicion del partido
(como gobierno u oposicion), la diferencia entre el primer y segun-
do lugar en cada eleccidn, lo que permiti6é observar la competitividad
de cada una de ellas, asi como la ideologia politica de los emisores,
en este caso los partidos o coaliciones, con base en la autoadscripcion
que estos expresan en sus declaraciones de principios 0 membresias
internacionales (como la Internacional Democrata Cristiana o la Inter-
nacional Socialista). Asi, al Partido Accion Nacional (PAN) lo caracte-
rizamos como de derecha, el Partido Revolucionario Institucional (PRI)
como centro-izquierda y los partidos de la Revolucion Democratica
(PRD) y Movimiento de Regeneracion Nacional (MORENA), como de
izquierda. Los partidos minoritarios en contienda se coaligaron con los
dominantes, excepto en 2006 cuando el Partido Social Democrata, de
izquierda, y 2012 con Nueva Alianza, derecha, compitieron individual-
mente, con dos spots cada uno.

Para explorar asociaciones se utilizaron pruebas de hipotesis de chi
cuadrada con V de Cramer para medir la intensidad de las mismas. En
variables nominales dicotomicas se utilizé una regresion logistica bino-
mial, y para el indice mencionado, se utilizé una regresion multiple je-
rarquica. Para realizar las respectivas regresiones, cuando las variables
fueran categoricas, se recodificaron a dummy. Estas operaciones fueron
realizadas sobre los spots agregados de todas las elecciones, y no sobre los
correspondientes a cada eleccion particular, de manera que, aunque la
robustez de los hallazgos se beneficiaria de mas casos, pensamos que
por el reducido niimero de variables medidas, esta se sostiene.

Las piezas fueron codificadas por un solo estudiante de posgrado,
aunque se realizoé una prueba de fiabilidad intercodificador, misma que
resulto satisfactoria (0.68, Kappa de Cohen).

Tomando en cuenta los aspectos tedricos y empiricos mencionados
en las secciones previas, se proponen las siguientes preguntas de inves-
tigacion y correspondientes hipdtesis explicativas a comprobar, todas
ellas en relacion a una teoria de la competencia electoral.
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Pl. ;Cudl es el efecto de la reforma electoral en la frecuencia y
caracteristicas de la publicidad negativa? De la cual se siguen las si-
guientes hipotesis: H1. La reforma electoral disminuye la probabilidad
de emision de publicidad negativa; H2. La reforma electoral disminu-
ye la probabilidad de emision de ataques directos y emocionales; H3.
Los objetivos y tacticas de ataque son distintos antes y después de la
reforma electoral, y H4. La reforma electoral disminuye la intensidad
audiovisual de los ataques.

P2. ;Cudl es el efecto de la posicion del partido, como gobernante
0 como retador, en la frecuencia y caracteristicas de la publicidad ne-
gativa? Las hipdtesis son: H5. Los partidos en el gobierno tienen menor
probabilidad de emitir publicidad negativa que los retadores; H6. Los
spots del partido en el gobierno tienen menor probabilidad de conte-
ner ataques directos y emocionales que los de los retadores; H7. Los
partidos en el gobierno formulan sus ataques a objetivos y con tacticas
distintas a los retadores y HS. Los spots emitidos por partidos en el go-
bierno tienen menor probabilidad de intensificar audiovisualmente sus
ataques que los partidos retadores.

P3. ;La competitividad de la eleccion tiene un efecto en la fre-
cuencia y caracteristicas de la publicidad negativa?, con las hipdtesis
H9. La competitividad de la eleccién hace mas probable la emision
de publicidad negativa; H10. La competitividad de la eleccion hace
mas probable la emision de ataques directos y emocionales, y H11. La
competitividad de la eleccion hace mas probable se emitan ataques au-
diovisualmente intensos.

En el caso de la ideologia, el hecho de que los partidos en Méxi-
co hayan competido en coaliciones dificulta establecer relaciones entre
partidos minoritarios o ideologicamente afines, como lo hace la lite-
ratura. Lo que si es verificable es el efecto de un determinado signo
ideolodgico en la emision de publicidad negativa, de lo cual no contamos
con precedentes en la literatura. En ese sentido, dejamos una pregunta
abierta al respecto sin propuesta de hipdtesis, a un nivel exploratorio:
P4. ;Cudl es el efecto de la ideologia del partido en la frecuencia y
caracteristicas de la publicidad negativa?
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HALLAZGOS

Desglosamos los hallazgos respecto a cada una de las variables ex-
plicativas citadas (por cuestiones de espacio, no se incluyen tablas de
datos descriptivos y de regresiones jerarquicas multiples). Una de las
que modifica significativamente el contenido de los spots es el adveni-
miento de la reforma electoral de 2007 (Tabla 1). Los tipos de ataque,
X2(1) = 13.749, p=.002, objetivos del ataque, X2(6)=18.983, p=.004 y
tactica del ataque, X2(6)=14.252, p = 0.027, estan fuertemente asocia-
das con dicho acontecimiento (V de Cramer= .362, .417, .363, 214,
.260, respectivamente). Los ataques indirectos incrementan 38% des-
pués de la reforma, pasando de 4% a 42% de los mismos. Eso mismo
sucede con los ataques dirigidos a varios objetos relacionados con el
candidato, pues el ataque a la afiliacion partidista incrementa 10% vy,
a las caracteristicas personales, 14%. De la misma manera, posterior a
la reforma ciertas tacticas de ataque, que consisten en humor o ironia,
identificacion con personajes negativos y yuxtaposicion de candidatos,
incrementan 10%, 4% y 16%, respectivamente.

Asimismo, desde la regresion logistica binaria (Tabla 2), la reforma
electoral incrementa la probabilidad de que los ataques sean indirectos
por 18.732 veces (p=.008), aunque no incrementan la probabilidad de
que sean mas 0 menos negativos, o emocionales.

Respecto a las variables audiovisuales, el advenimiento de la re-
forma electoral esta asociado al tipo de fondo X2(1)=5.009, p=0.025
y presencia de musica X2(1)=7.238, p=.007, de manera estrecha (V de
Cramer=.214y .260, respectivamente). Después de la reforma los spots
se hicieron mas dinamicos, pasando de 2 a 7 cortes en promedio, y mas
musicales, al pasar del 17% al 39% los spots que utilizaron musica. No
obstante, la reforma no predice la intensidad audiovisual de las piezas
en su conjunto.

Por otro lado, la situacién en el poder, como incumbente o retador,
se asocia estrechamente a tipos de apelacion, X2(2)=14.712, p=.001,
objetivos del ataque, X2(6)=32.973, p=.000 y tacticas, X2(6)=15.312,
p=.018, aunque no a los tipos de ataque y a ninguna de las variables
audiovisuales medidas. Asi, las apelaciones emocionales incremen-
tan 27% del incumbente al retador, quien las utiliza en el 95% de los
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mensajes; las logicas, en cambio, solo se utilizan por el retador en un
5%, mientras que por el incumbente en un 33%. Los retadores dirigen
sus ataques a la afiliacion partidista en un 24% y a las estrategias de
campaia en un 22% (2% y 0% para el incumbente, respectivamente),
mientras que enfatizan las caracteristicas personales (26%) y desempe-
flo anterior de su opositor (52%) en mayor medida que el retador (12%
y 22%, respectivamente). Los retadores se diferencian de los incum-
bentes en el uso de asociaciones negativas de propuestas (26% contra
13% en el incumbente), mientras que los segundos son mas proclives
a identificar a sus oponentes con personajes negativos (17% contra 3%
de los retadores) y asociarlos con una mala gestion (34% contra 21%).

Con todo, las regresiones logisticas binarias no encontraron predic-
ciones estadisticamente significativas para esta variable independiente,
un caso similar para el indice de intensidad audiovisual.

Respecto a la variable independiente de competitividad, su natu-
raleza de intervalo no permite hacer asociaciones con el estadistico
Chi Cuadrado. No obstante, las regresiones binarias demuestran que la
competitividad de la eleccion incrementa la probabilidad de que se emi-
tan spots negativos por 1.046 veces. Otras variables no demostraron re-
laciones estadisticamente significativas, incluido el indice audiovisual.

Finalmente, con respecto a la ideologia partidista, esta se aso-
cia al tipo de apelacion, X2(4)=11.482, p=.022 y objetivo del ataque,
X2(12)=46.31, p=.000. Los partidos de derecha se distinguen por una
mayor utilizacion de apelaciones 16gicas (27%) que emocionales, em-
pleadas casi en su totalidad por partidos de otras ideologias, y por una
proporcion mayor de ataques directos (75%) que los partidos de iz-
quierda (55%).

En cuanto a objetivos de ataque, cada signo ideoldgico enfatiza unos
u otros, la izquierda hacia la afiliacion partidista (40%) y caracteristi-
cas personales del opositor (20%), la centro-izquierda sobre estas tlti-
mas (39%) y la postura sobre una propuesta (34%) y la derecha sobre el
desempeiio anterior del candidato (54%), la postura sobre un tema y la
afiliacion partidista (14% en ambos casos).

De hecho, la probabilidad de que los spots emitidos sean negativos
cuando se producen por partidos de una ideologia de centro izquierda es
3.21 superior a cuando se producen por la derecha, desde las regresio-
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nes binomiales. Se trata de una variable independiente que tiene efectos
significativos en el modelo, X2(5) =37.927, p=.000, explicando 13% de
la varianza (Nagelkerke R?) y clasificando correctamente el 72% de los
casos, aunque solo la variable dependiente mencionada registra efec-
tos significativos. En cuanto al indice de intensidad audiovisual, no se
encontraron relaciones estadisticamente significativas con las variables
particulares.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

Como fue hipotetizado (H2, H3), la reforma electoral es un factor que
atentia de manera relevante las caracteristicas de negatividad de los
spots, cual era su finalidad. A partir de la misma, los ataques se hacen
considerablemente mas indirectos; sus objetivos y tacticas se redirigen
de manera significativa hacia otros aspectos, con énfasis en la adscrip-
cion partidista y caracteristicas personales. La reforma también se vin-
cula con algunos indicadores de intensidad audiovisual: después de la
misma, estos se hacen mas musicales, evocativos en su coloracion y
dindmicos en sus cortes. Con todo, la reforma no predice que los spots
negativos se emitan con mayor probabilidad que los positivos (H1) o
que varie la intensidad del conjunto de las variables audiovisuales (H4).
Sustentados en la teorizacion regulatoria de Kaid y Holtz-Bacha (2006;
2017), que predice modificaciones sustanciales de los spots a partir de
su regulacion, en particular respecto a su censura, nuestros hallazgos
coinciden con los de Lugo (2011) y refutan los de Castafieda y Couti-
fio (2016), y los de Juarez y Brambilla (2013). Al parecer, la reforma
atenu6 la negatividad haciéndola mas implicita, es decir, indirecta y
audiovisual. Disuadidos, al parecer, por las sanciones que recibirian por
emitir mensajes cercanos a la calumnia, los partidos cambiaron mas
bien la intensidad y tacticas de los ataques, mas no su frecuencia.

Por su parte, la posicion del partido atacante, en el gobierno o la
oposicion, implica diferencias estadisticamente significativas respecto
al objetivo y tactica del spot (H7), que se concentra, en el primer caso,
en la afiliacion partidista y estrategias de campafia, enfatizando caracte-
risticas personales y desempefio del opositor. Como establecimos en la
H6, el retador utiliza mas apelaciones emocionales, aunque la variable
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independiente no pudo predecir modulaciones en estas. No obstante, la
posicion del candidato en el poder no tiene impacto en la probabilidad
de emision de publicidad negativa (HS), la emision de ataques directos
(HO6) o en las caracteristicas audiovisuales de los mensajes (H8). En ese
sentido, encontramos evidencia parcial que apoya la hipotesis de que
los retadores atacan mas y con estrategias distintas al partido gober-
nante, como se establece en el ambito norteamericano (Lau & Rovner,
2009) y en México en particular (Diaz & Alva, 2016), aunque no la
suficiente como para atribuirle efectos significativos. Esta diferencia
se debe posiblemente a dos particularidades del sistema politico mexi-
cano, la imposibilidad de reeleccion y la extensa duracion del periodo
de gobierno (de 6 afios). Ambos factores reducen la asimetria de poder
entre incumbente y retador, pues el primero llega a la eleccion con un
desgaste considerable en su capital politico, y no puede concentrar los
beneficios de la publicidad en su persona.

La competitividad de las elecciones impacta en pocas variables tan-
to verbales como audiovisuales, aunque resulta muy significativo el he-
cho de que incremente 1.05 veces la probabilidad de emision negativa
(H9). En esta circunstancia, no se apoyan del todo los resultados de
otros trabajos internacionales (Desposato, 2008; Lau & Rovner, 2009;
Papp & Patkds, 2017; Salmond, 2011; Walter, 2014a, 2014b; Walter &
van der Brug, 2013) que, por otro lado, estan basados en mayores casos
de elecciones, lo que les permite establecer patrones mas consistentes.

Finalmente, la ideologia partidista es relevante en el tipo de ape-
lacion, donde la derecha es mas directa y logica que la izquierda, y el
objetivo del ataque, centrado en el desempeiio anterior del oponente,
sobre todo. Resulta muy elocuente el que la probabilidad de que los
partidos de centro izquierda produzcan spots negativos se triplique
respecto a los de derecha. En consecuencia, parece haber patrones
consistentes de ataque diferenciado dependiendo de la ideologia po-
litica de que se trate, como se menciona en la literatura (Sullivan &
Sapir, 2012).

En conclusion, los candidatos a la presidencia de México en las 1l-
timas cuatro elecciones han desplegado una estrategia negativa y de-
terminadas tacticas en sus spots electorales en virtud, sobre todo,
de una regulacion que los modula y de la ideologia a la que pertene-
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cen sus partidos. Por su parte, la competitividad no es un elemento que
produzca caracteristicas diferenciadas de los spots negativos, aunque
si incrementa la probabilidad de que en una campaifia se enfaticen los
ataques antes que las propuestas. La posicion de los partidos en el po-
der establece diferencias, pero poco significativas. De acuerdo a los
datos, la decision de emitir publicidad negativa en el escenario mexica-
no obedece en mayor medida a factores externos, como la regulacion,
o preexistentes, como el signo ideoldgico, que, a las condiciones del
terreno de juego electoral, en términos de ventaja en las preferencias o
asimetria de recursos politicos.

La tarea de explicar la publicidad negativa estd lejos de ser con-
cluyente. Una limitante de nuestros hallazgos es la escasa cantidad de
piezas vinculada a la limitada cantidad de elecciones, lo que reduce el
poder estadistico de varias operaciones. En consecuencia, es deseable
incluir mas de ambas, ya sea elecciones intermedias o bien locales, mas
numerosas. Asimismo, es recomendable llevar a cabo un diseflo com-
parado entre naciones, para probar hipotesis respecto a la incidencia
de factores sistémicos en los contenidos. Ante climas de campafia en
donde la negatividad parece ocupar un lugar privilegiado, vale la pena
seguir indagando sobre qué provoca su proliferacion y, eventualmente,
codmo atenuarla.
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