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México en su
encrucijada:
Un análisis de la
elección
presidencial del
2006
Andrés Valdez Zepeda

Introducción

Las campañas electorales son proce-sos intensos de investigación, co -muni ca ción, persuasión, proselitismo,organización, movilización e, incluso,ate mo rización,1 que realizan los parti-dos y candidatos en la búsqueda delos votos de los ciudadanos.2 En estosejercicios de política moderna, en suversión positiva, el objetivo central es,por un lado, cortejar y seducir al elec-tor gestionando su afecto y, por elotro, en su versión negativa, des ca li -ficar, atacar y denostar a los adversa-rios para, de esta manera, tratar de ga -nar la elección, construir mayoríaselectorales estables y generar la legi ti -mi dad social, que es el sustento delpoder público en todo sistema de mo -crá ti co.3
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1 Las campañas electorales no solo tienen comoobjetivo ganar votos a favor de un candidato opartido, sino, también, retirárselos a los adver-sarios, lo cual, muchas veces, se logra median-te diferentes es tra te gias para atemorizar al elec-tor e infundirle miedo para que no opte poruna determinada posición política.  2 MARTÍNEZ SILVA, Mario y Roberto SALCEDOAQUINO. Manual de campaña: Teoría y prácti-ca de la per sua sión electoral, 2000; GONZÁLEZMOLINA, Gabriel. Cómo ganar las elecciones:Estrategias de comunicación para candidatos ypartidos, 2000; GARCÍA BEAUDOUX et al.Comunicación política y campañas electorales,2005; ALCOCER, V., Jorge y Humberto MUSAC-CHIO. Manual para lectores y electores, 2006.3 BORJA, Rodrigo. Enciclopedia de la política,1998.



En México, las campañas electora-les tienen una vieja historia. La prime-ra elección para definir a un represen-tante popular, en lo que hoy día se de -no mina Estados Unidos Mexicanos, serealizó en 1828, época que coincidecon el inicio y la construcción del Esta-do mexicano. A partir de esta fecha,las campañas empiezan a instituciona-lizarse como ejercicios rutinarios paradefinir el carácter de la representaciónpública. Sin embargo, por muchosaños se transformaron en meros ritosprotocolarios para el acceso al poderpolítico.4Con el inicio de la transición políti-ca hacia la democracia, a fines de ladé ca da de 1990, las campañas empie-zan a cobrar un perfil competitivo, detal forma que el acceso y conservacióndel poder público empieza a dependerdel tipo e intensidad de las campañaselectorales desarrolladas por los dife -ren tes candidatos y partidos presentesen el escenario político nacional.5 Unade las primeras campañas con un per-fil competitivo la impulsó CuauhtémocCárdenas Solórzano en 1988, lograndoun verdadero reto a la he gemonía que

el Partido Revolucionario Institucional(PRI) ejercía en el sistema electoralmexicano.6Para el año 2000, las campañashabían adquirido un perfil altamentecom pe titivo, de tal forma que ladeterminante del éxito de VicenteFox Que sa da se sustentó en un ejer-cicio proselitista y de persuasiónmoderno, cimentado en los princi-pios, estrategias y tácticas de la mer-cadotecnia política.7 De he cho, estafue una elección histórica en la quepor primera vez, después del movi-miento revolucionario de 1910-1921,el otrora partido hegemónico de Esta-do (PRI) fue derrotado por la Alianzapor el Cambio, conformada por elPartido Acción Nacional (PAN) y elPartido Verde Ecologista de México(PVEM).En la pasada elección presidencialdel 2 de julio del 2006, en un escena-rio de alta competencia interpartidista,participaron cinco partidos o alianzaselec torales. Por un lado, la Alianza porel Bien de Todos (conformada por elPartido de la Revolución Democrática,
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4 VALDEZ ZEPEDA, Andrés. El arte de ganar elecciones: El marketing del siglo XXI, 2006.5 DE LAS HERAS, María. Uso y abuso de las encuestas. Elección 2000: Los escenarios, 1999.6 El resultado electoral oficial favoreció a Carlos Salinas de Gortari, quien fue declarado ganador de lacon tienda presidencial con cerca del 50 por ciento de los votos. Sin embargo, hubo muchos señala-mientos y evidencias que mostraban la existencia de un fraude electoral en contra del candidato delFrente De mo crático Nacional, Cuauhtémoc Cárdenas. En el 2005, quien fuese presidente de la Repú-blica durante esa elección, Miguel de la Madrid Hurtado, señaló que Cárdenas ganó la elección presi-dencial.7 ORTIZ, Francisco. Comprender a la gente: Por qué ganó Fox, 2002.



el Partido Convergencia y el Par ti dodel Trabajo), la Alianza por México(integrada por el PRI y el PVEM), elPAN, el Partido Alternativa Social-demócrata y Campesina y el PartidoAlianza Social (Panal).Al final del proceso electoral, apesar de los diferentes señalamientos,pro tes tas, impugnaciones y moviliza-ciones de millones de mexicanos porla pre sunta orquestación de un fraudeelectoral de proporciones mayores encontra de Andrés Manuel López Obra-dor, al candidato del PAN, Felipe Cal -derón Hinojosa, se le reconoció elmayor número de votos por parte delas autoridades electorales.8¿Qué explica este resultado?, ¿porqué el candidato que lideró lasencuestas de preferencias electoralesdurante prácticamente todo el procesoelectoral, al final no recibió la cons-tancia de mayoría de votos y, en con-secuencia, no fue electo como presi-dente de México?, ¿qué hechos y cir-cunstancias lle va ron a este resultado? En el presente escrito se da res-puesta a estas interrogantes, a la luzde los di ferentes acontecimientos ysucesos que se han presentado en

los últimos meses en México. El aná-lisis, sin descartar la posibilidad de laexistencia de una elección fraudulen-ta que explica dicho resultado, partepor con si de rar otros factores y cir-cunstancias en el resultado final de laelección. 
El triunfo de la derechaDe acuerdo con los resultados dados aconocer por el Instituto Federal Elec -toral (IFE), el abanderado del PAN,Felipe Calderón Hinojosa, resultó serel candidato que obtuvo un mayornúmero de votos con una diferenciade 0,58 por ciento por encima de sumás cercano competidor, el candidatopor la Alianza por el Bien de Todos.9De hecho, esta cifra tan reducida hacede esta elección presidencial una delas más competidas y cerradas en lahis toria política del país, ya que nuncaantes la diferencia entre el ganador yel más cercano competidor fue tanreducida. Esta fue, también, una de lascam pañas más sucias en la historiapolítica de México, en la que el PANacu dió a todo tipo de maniobras yartilugios con el fin de conservar elpo der.
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8 La elección presidencial fue impugnada por la Alianza por el Bien de Todos, buscando un “recuentovo to por voto y casilla por casilla”. Hasta el momento de concluir el ensayo, el Tribunal Electoral delPoder Ju dicial de la Federación está revisando estas impugnaciones para dictaminar sobre su proce-dencia, por lo que todavía no existe un presidente electo de México.9 A Calderón se le atribuyeron 243.934 votos arriba de López Obrador. El listado nominal de electores enMéxico para esta elección fue de 71,3 millones de electores, de los cuales votó un 58,55 por ciento.



Las estrategias y tácticas de Cal-derón incluyeron de todo, desde lacoacción y compra del voto, pasandopor el impulso de una campaña deEstado, hasta el uso maniqueo de lamercadotecnia de las emociones confines de ma nipulación político-elec-toral. 
La campaña del miedo

El equipo de estrategas de Cal-derón articuló su campaña con baseen la ge ne ración de miedo entre lapoblación, que resultó muy efecti-va.10 Los di fe rentes spots en radio ytelevisión, así como las diversas pre-sentaciones pú bli cas del candidatoseñalaban insistentemente que “siganaba López Obra dor los mexica-nos perderían el empleo, la casa yhasta el auto, sobre vi nien do una cri-sis económica de magnitudes mayo-res”, como había pasado du ran te losgobiernos de José López Portillo(1976-1982) y al finalizar el de CarlosSalinas de Gortari (1994). De estamanera, se presentaba a AMLO, ini-ciales de Andrés Manuel LópezObrador, como “un peligro para Mé -xi co”, quien ahuyentaría la inversióny las oportunidades de desarrollo

eco nó mico. Además, como pasó enel Perú en la pasada elección presi-dencial, en la intensa y diversa publi-cidad política de Calderón, se ligabades pec ti vamente a López Obradorcon el presidente venezolano HugoChávez, a quien se señalaba como ungran dictador, causante del crecienteempobre ci miento y miseria de supueblo.La llamada por los panistas cam-paña de contraste no fue más que unacam paña para infundir miedo entre lapoblación, con trazos y argu men tosfas cis tas muy similares a los usadospor George W. Bush en la elección del2004 en Estados Unidos. Los con    -sultores internacionales es pecializadosen campañas negativas desempeñaronun papel relevante como parte delequi po de Calderón.Por su parte, los estrategas deAMLO no supieron desarticular lacampaña del miedo, contrarrestan-do sus efectos perniciosos y manipu-ladores con una campaña más posi-tiva.11De esta forma, las clases medias yaltas de la sociedad, que son las quemás temen perder su seguridadeconómica, optaron en su mayoría
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10 VALDEZ ZEPEDA, Andrés. “La estrategia del miedo en la elección presidencial de 2006”. Este país: Ten -den cias y opiniones 183, 2006.11 Sin embargo, ninguna campaña estuvo exenta de adoptar un formato negativo para descalificar y ata-car a sus adversarios, aunque fueron los panistas los que iniciaron los ataques.



por apoyar al candidato que les pro-metía estabilidad económica, dandocon tinuidad a las ac tuales políticas.En este sentido, ganó la elección elpartido que mejor ges tionó, apro-vechó y articuló las estrategias delmiedo. Triunfaron aque llos que fue-ron más ca paces de mo vilizar estaemoción básica del ser hu mano ehicieron que ma yo rita ria men te losvotantes dudaran, temieran, re cha -zaran y lucharan con tra los adversa-rios de los panistas, haciéndoles creerque eran sus propios ad ver sa rios.
El poder del dinero
Sin embargo, para explicar eltriunfo de Felipe Calderón se requie-re, tam bién, tomar en cuenta otrosfactores que finalmente complemen-taron y re for zaron la estrategia de laderecha. Primero, la existencia de una cam-paña burda, propia de los tiemposen los que predominaba el partidohegemónico de Estado, cuando losprincipales medios de comunicación,especialmente Televisa, apoyaban aCalde rón; en la que diversos conduc-tores y personajes de la industria artís-tica, por ejem plo, dentro de la tramade telenovelas como Betty la fea, mani-festaban su respaldo al candidatopanista. Aunado a esto, se impulsóotra campaña mu cho más perspicaz enla que presentaban imágenes y gesti-culaciones de Ló pez Obrador que lo

reflejaban ante los ojos de los votantescomo un can di da to violento, autorita-rio, incoherente y, sobre todo, peligro-so. Lo que pre do mi nó en este otroejercicio fue una manipulación sutil,de tal forma que la gente viera que loque decían sus adversarios sobreLópez Obrador pudiera ser comproba-da en imágenes en la televisión, mos -trándolo, por ejemplo, con movimien-tos violentos de sus manos, gesticula-ciones y rostro cansado o desparpaja-do, con vestuario vulgar “no propio deun jefe de Estado” o con una voz pocoo nada carismática. El tratamientomediático hacia el can didato del PANfue muy diferente.Segundo, el gobierno federal impulsóuna verdadera campaña de Estado,usando recursos públicos, programassociales y la propia investidura presi -den cial para favorecer al candidatodel PAN y atacar a López Obrador.Esta no fue una intervención discreta,sino burda en la que el presidenteVicente Fox utilizó todo tipo de forospara descalificar y atacar al “populis-mo” (en tiéndase AMLO) y hacer múl-tiples llamados para seguir por elmismo rum bo. Esta intromisión, aun-que un poco más velada, se dio tam-bién en los es ta dos donde hubo elec-ciones concurrentes, como Jalisco,Morelos y Gua na juato, gobernados porel PAN. Tercero, diferentes grupos de interés,como el sector empresarial y la je rar -quía de la Iglesia católica, operaron a
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favor de la candidatura de Felipe Cal-derón. Hubo muchos casos en que losempresarios coaccionaron abier ta  men -te el voto de sus trabajadores a favordel candidato del PAN, señalan do quesi ganaba López Obrador las empresastendrían que cerrar y, por lo tan to, per-derían su trabajo. Por su parte, la jerar-quía de la Iglesia católica ha cía un lla-mado al voto, pero señalaba que loscatólicos deberían votar por el candi-dato que promoviera el “bien común”y el respeto a la vida, estu vie ra en con-tra del aborto, la homosexualidad y laeutanasia, apoyando, de esta forma, laplataforma programática del PartidoAcción Nacional.Cuarto, la campaña de Calderón fuela que más recursos económicos gastó,no solo provenientes del erario públi-co sino también del sector privado,como aportaciones del empresariado.Los otros partidos y coa li  ciones no tu -vieron los recursos económicos sufi-cientes para poder com pe tir con elPAN en las campañas mediáticas. Deacuerdo con el seguimiento de gastosque elaboró el diario El Universal, Feli-pe Calderón y el PAN pagaron la trans-misión de 66,620 spots en radio y tele-visión, tanto durante la pre cam pañacomo en la campaña, lo cual significóun gasto de 682.130.094 pesos. Por suparte, AMLO y los partidos de la Alian-za por el Bien de Todos pa garon la

transmisión de 31.247 spots en radio ytelevisión, ejerciendo un presupuestode 295.677.786 pesos, que incluía los115 programas de te le visión contrata-dos con TV Azteca.12 Esto habla deuna verdadera inequidad en la con-tienda. Quinto,  Felipe Calderón fue el can-didato que más se apegó a los princi-pios y estrategias que recomienda lamercadotecnia política. Es decir, mien-tras que López Obrador “renegaba” deesta, Calderón se apoyó en consulto-res in ternacionales expertos en elárea, quienes fueron los estrategascentrales de su campaña negativa. Eneste sentido, el marketing, en su usono ético, con  tribuyó a generar la dife-rencia del resultado electoral. Por suparte, AMLO, con su campaña “a rasde tierra”, de satendió la importanciade los medios de comunicación y laasesoría es pe cializada de consultores yestra te gas en mercadotecnia, que ter-minó por des vanecer su ventaja mos-trada en las encuestas sobre preferen-cias electo ra les.Sexto, mientras que Calderón supogestionar con oportunidad y aminorarlos efectos negativos del escándalo del“cuñado incómodo,” AMLO pre fi rió,durante una parte amplia de la cam-paña, no contestar a los ataques y des -calificaciones que hacían de él sus
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12 Diario El Universal. Ciudad de México, 7 de julio del 2006, p. A 11.



adversarios.13 Cuando quiso con tes tar,el daño ya estaba hecho y no tenía eltiempo suficiente para con tra rres tar lasagresiones de los panistas.Séptimo, el PAN realizó una cam-paña política ligada a valores con ser -va do res, en los que sobresalía la fami-lia (Felipe es un buen padre), la religio -si dad (Felipe es católico), el rechazo atemas polémicos (el aborto, la euta na -sia, la homosexualidad y la pena demuerte), el apoyo a la empresa y el li -bre mercado (Felipe está a favor delempleo),14 entre otros atributos, que loconvirtieron en un candidato atractivopara una parte de la sociedad que co -mul ga con este tipo de valores.Finalmente, las alianzas con ElbaEsther Gordillo, lideresa del SindicatoNa  cio  nal de Trabajadores de la Educa-

ción (SNTE),15 las cú pulas em pre sa -riales,16 la jerarquía de la Iglesia católi-ca y con varios go bernadores priístasque operaron a favor de la candidaturadel PAN, la com plicidad de la auto ri dadelectoral en beneficio del abanderadoblanquiazul, así como los erro res es -tratégicos de López Obrador, la nomi-nación de candidatos perredistas alegisladores federales y gobernanteslocales poco rentables electo ral men tehablando, la falta de una estructura par-tidista nacional y la propia divi sión dela izquierda, terminaron por anular lasposibilidades de triunfo de la campañade la Alianza por el Bien de Todos.
El “fracaso” de López ObradorLópez Obrador era el candidato favoritopara ganar la contienda presi den cial, ya
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13 Durante el segundo debate entre los candidatos presidenciales, celebrado el 6 de junio del 2006,AMLO acu só a Diego Zavala, cuñado de Felipe Calderón, de no pagar los impuestos que por leydebía ha cer y de be neficiarse del tráfico de influencias para enriquecerse. 14 Ante la ausencia de oportunidades de empleo para miles de mexicanos, especialmente para los jóve-nes, Calderón se presentaba ante los ojos de los electores como el candidato del empleo y de lasoportunidades económicas. De esta forma, la agenda programática de Calderón se centró en el for-talecimiento de la eco no mía, mientras que las propuestas de AMLO, mucho más generales, estabanorientadas a disminuir la de  sigualdad social, terminar con los privilegios y reducir los costos del gas,la luz y el agua, así como a re  ducir los impuestos.   15 Si bien la estrategia de AMLO fue construir diferentes alianzas partidistas y acercarse a diversos gru-pos y sectores de la sociedad, con el fin de construir un gran frente nacional que impulsara su can-didatura, lo cier to fue que también hubo resistencia para abrirse a las alianzas con otros grupos polí-ticos, como fue el ca so del SNTE. Finalmente, este poderoso sindicato operó, a través de Elba EstherGordillo, a favor de Felipe Calderón.  16 Los empresarios, a través de una serie de asociaciones como el Consejo Coordinador Empresarial yla Asociación Ármate de Valor, así como las empresas Sabritas y Jumex gastaron 376 millones de pesosen la cam pa ña en los medios de comunicación para apoyar a Calderón. En estas campañas habíamuchas si mi litudes en argumentos, colores e incluso llamados abiertos a seguir por el mismo rumbo,que favo re cieron al candidato del PAN. 



que desde el inicio del proceso electo-ral lideró la mayoría de las en cuestassobre las preferencias electorales. Sinembargo, al finalizar el pro ceso electo-ral, los resultados le fueron adversos pordiferentes razones y no solo debido a lasuma de agravios ocurridos antes del 2de julio, como fue la inequidad inter-partidista en el gasto publicitario, el acti-vismo ilegal de grupos privados y laintromisión de la jerarquía de la Iglesiacatólica en la contienda, las campañassucias, el uso de programas y recursospúblicos para apoyar a Calderón y lainjerencia del Presidente de la Repúbli-ca, por señalar algunos. AMLO también perdió la elecciónpresidencial por una serie de errores,escándalos y problemas que se pre-sentaron antes y durante el procesoelec to ral, que finalmente minaron suliderazgo y destruyeron su reputacióny la credibilidad de un amplio sectorde mexicanos.Los primeros errores fueron cometi-dos durante su permanencia como jefede gobierno del Distrito Federal, comofue el caso de las corruptelas de al -gunos de sus colaboradores cercanos,entre ellos René Bejarano y GustavoPonce Me léndez. El tratamiento inade-cuado de la gran marcha ciudadana encontra de la inseguridad pública cele-brada el 27 de junio del 2004 y sudistan cia miento de Cuauhtémoc Cár-denas Solórzano. Ya como candidato, AMLO cometióotra serie de errores, que le resultaron

perjudiciales para su causa. Primero, serodeó de un grupo de políticos li gadosal ex presidente Salinas de Gortari,como Manuel Camacho Solís y SocorroDíaz, quienes por sus antecedentesmás que sumar le restaban. Se gundo, apesar de haber señalado que polemi-zaría públicamente con sus con  -trincantes hasta en 10 debates televisa-dos, AMLO decidió no acudir al pri-mero de ellos celebrado el 25 de abrildel 2006, lo cual fue aprovechado porsus rivales para presentarlo como uncandidato inseguro e intolerante, querehuía el debate de las ideas y las pro-puestas. Tercero, cuando las en cuestasmostraban una ventaja a favor de Cal-derón, no antes, AMLO no du dó endescalificarlas, señalando que eranencuestas amañadas para favo recer asus opositores. Cuarto, AMLO trató deacallar al presidente Fox por su prose-litismo a favor de Calderón, acuñando lafrase “Ya cállate chacha la ca”, lo cual fueaprovechado por los adversarios parapresentarlo como un candidato violentoy autoritario, similar al presidente vene-zolano Hugo Chávez.Un factor adicional que incidió enel resultado de las elecciones fue la di -ferencia en la fortaleza y dinamismode las estructuras de los partidos con -ten dientes. Mientras que el PAN pusoen operación una poderosa organiza -ción, construida a través de sus 67años de existencia, los par tidos de laAlianza por el Bien de Todos no hanpodido edificar una estructura elec to -ral competitiva, que fuera suficiente
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para movilizar a los votantes y cuidarel sufragio. Por ejemplo, en el norestedel país esta agrupación solo acre di tóel 70 por ciento de sus representantesde casilla, aun que algunos inte grantesdel PRD señalan que apenas sealcanzó el 59 por ciento.17No hubo, además, por parte deAMLO, la visión de entender las nue-vas formas de ha cer política a travésde formatos mediáticos y del poder deper suasión de los votantes que tienenlos medios de comunicación, especial -mente la televisión. El candidato seempeñó en hacer una “campaña a rasde tierra”, de poco impacto mediático,mien tras que los panistas, sin des cui -dar el contacto directo con los ciuda-danos, apostaron fuertemente por lacampaña mediática.
Más y más errores 

Otro de los errores que cometieronlos dirigentes de la Alianza por el Biende Todos fue la postulación, en loslugares donde hubo comicios con cu -rrentes o simultáneos,18 de candidatospoco rentables electoralmente ha blando

y con una mala reputación social, quemás que sumar muchas veces restabanvotos. Este fue el caso del candidato ala gubernatura del Estado de Jalisco,Enrique Ibarra Pedrosa,19 quien pocoantes de aceptar la can di da tura era elcoordinador de campaña de ArturoZamora, candidato del PRI a la guber-natura del Estado.20La postulación del priísta EnriqueIbarra, quien ha sido toda su vida uncan di dato perdedor, ya que nunca haganado una elección, así como demuchos candidatos a diputados localesy federales en Jalisco, con anteceden-tes y prác ticas políticas alejadas de unaposición política e ideológica de iz -quier da, sin duda redujo lasposibilidades de éxito de la Alianza enesta im por tante entidad federativa, locual resultó contraproducente para lacausa de AMLO.Además, el procedimiento de nomi-nación de candidatos, en el que seprivi le gió la invitación a “candidatosciudadanos,” descartando los proce-sos de mocráticos, generó inconfor-midad entre muchos militantes perre-distas, quie nes al verse desplazadosdecidieron apartarse y no realizar tra-
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17 MICHEL, Elena. “Fracasó AMLO por errores de campaña”. El Economista, 11 de julio del 2006, p. 30.18 El 2 de julio del 2006 hubo elecciones en 13 estados para elegir a cinco gobernadores, 469 diputadoslocales y 583 presidentes municipales.19 Enrique Ibarra fue postulado como candidato a gobernador solo por el hecho de ser compadre deRicardo Monreal, ex gobernador del Estado de Zacatecas, uno de los operadores políticos de AMLO.20 Estos errores de postulación de candidatos se reprodujeron en Guanajuato y Morelos, donde finalmenteel PAN ganó las elecciones locales.



bajo pro selitista alguno a favor de laAlianza.Lo que también resultó muy perju-dicial y dañino para la causa de AMLOfue la cultura de la simulación respec-to del trabajo proselitista y de organi -za ción política que se presentó entorno a la campaña de la Alianza porel Bien de Todos. Un ejemplo de estacultura de la simulación lo representamuy bien el caso de las redes ciudada-nas, que fueron concebidas como es -tructuras para el proselitismo y promo-ción del voto complementario al tra -bajo de los partidos constituyentes dela Alianza.De esta forma, muchos de los res-ponsables de las redes ciudadanasenvia ban informes de un trabajo polí-tico que nunca se realizaba o que seefec tua ba de manera insuficiente,pero que se reportaba como satisfac-torio. Un ejem plo concreto de estofue el del distrito 9 de Guadalajara,cuyo res pon sable de las redes, Rober-to Gutiérrez, reportó un listado demás de 17 mil sim pa tizantes del votoa favor del AMLO. Cuando el día de laelección, a través de un operativo demovilización electoral, se visitó a

estos electores para asegurarse de queemitieran su sufragio, resultó que lalista era apó cri fa, in tegrada por unantiguo padrón de perredistas o connombres y direc ciones inventadas.21A estos hay que sumar el hecho deque muchos de los candidatos pos tu -la dos por la Alianza por el Bien deTodos prácticamente no hicieron cam -pa ña, pues solo buscaban beneficiar-se del “efecto López Obrador” para sucau sa personal; fueron realmenteescasos los candidatos que se entre-garon a las campañas, aportandorecursos propios y esfuerzo al trabajopro se li tista.22
La división de la izquierda

Mientras que la derecha, como opciónpolítica, llegó unificada, postulando aun solo candidato, Felipe Calderón, lospartidos identificados con prin ci pios eideales de izquierda no lograron agru-parse para presentar una única y sóli-da opción en el proceso electoral. Lapostulación de Patricia Mercado, porejemplo, como candidata del PartidoAlternativa Socialdemócrata y Cam -
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21 La izquierda mexicana ha sido muy efectiva para lograr movilizar, mediante diferentes mecanismos, amiles de ciudadanos, llenando plazas. Sin embargo, ha sido relativamente menos eficiente en llenarurnas. En una democracia liberal, las elecciones se ganan con votos y no con plazas llenas de gente.22 Se denomina el “efecto López Obrador” a la ola de simpatías, popularidad y fervor político que generóla postulación de Andrés Manuel López Obrador como candidato presidencial en millones de mexica-nos. Los otros candidatos postulados por la Alianza creían que por inercia de los votantes se benefi-ciarían au tomáticamente de la alta popularidad de AMLO.   



pesina, quien, por cierto, también sesumó a la campaña de ataques y des -calificaciones en contra de LópezObrador, benefició al candidato de laderecha, restándole posibilidades deéxito al candidato de izquierda. Es de -cir, Patricia Mercado y los candidatospostulados por el Partido Alternativa,de orientación progresista, bajo elmísero argumento de lograr el registrode su partido y recibir las prerrogativaseconómicas, contribuyeron para que laizquierda perdiera la elección presi-dencial en México.Esto mismo pasó con la postulaciónde candidatos por parte de la Alianzapor México (integrada por el PRI y elPVEM),23 así como por el PartidoAlianza Social, quienes con su partici-pación atomizaron y dividieron el blo -que de votantes opositores a los can-didatos de la derecha. Esto es, mien -tras que la derecha llegó unificada, laizquierda, en sus diferentes versiones yrepresentaciones, estuvo dividida yconfrontada.A esto hay que agregar el hecho deque Cuauhtémoc Cárdenas, otroralíder mo ral de los perredistas, no seinvolucró en la campaña de AMLO, y

su acep tación, a pocos días de la elec-ción, del nombramiento presidencialco mo coordinador general de los fes-tejos del bicentenario de la inde -pendencia y el centenario de la revo-lución mexicana abonó para crear unapercepción social de una izquierdadividida, que también le resultó con-traproducente a la Alianza por el Biende Todos. Los dos gobernadores cer-canos a Cár denas, Amalia García, deZacatecas, y Lázaro Cárdenas Batel, deMi choacán, prácticamente tampoco seinvolucraron en la campaña deAMLO.24 En contraste, los gobernado-res panistas y priístas operaron po lí ti -ca mente para tratar de llevar un mayornúmero de votos para su causa. 
Los tiempos en la política

La política también es cuestión deoportunidad, donde el timing juegaun papel muy im por tante en el desa-rrollo y evolución de los procesoselec to rales. Esto mismo pa sa en mate-ria de publicidad de los partidos ycan di da tos durante las cam pa ñas,donde el primero que las inicia ocupalos mejores espacios para la di fusión
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23 El PRI no figuró como favorito en esta elección por el descrédito de su candidato pre si dencial, Rober-to Madrazo Pintado, así como por las múltiples divisiones internas y con flictos que se presentarondurante las precampañas y por la poca eficiencia de su otro ra poderosa estructura partidista. Ni la con-tratación de Carlos Alazraki como pu bli cista de Madrazo logró repuntar la tendencia adversa que mos-traban las encuestas desde el inicio del proceso electoral. 24 Por esta actitud, hubo diferentes voces que acusaron a Cuauhtémoc Cárdenas de traicionar la causa dela izquierda mexicana e imponer su interés personal por encima del interés del partido y de México.  



de sus propuestas y posicionamientode su nom bre, logotipo y le ma decampaña tanto en bardas, gallardetesen postes, cal comanías para au tos,etcétera. Sin embargo, en esta elección losmateriales publicitarios de la Alianzapor el Bien de Todos les fueron entre-gados tardíamente a la mayoría de loscan di datos a diputados y senadores alo ancho y largo del país, a solo dos otres semanas de la elección.25 Mientrasque los demás partidos y candidatoste nían impresa y colocada una granparte de su propaganda en calles yave ni das de las principales ciudadesdel país, la publicidad de la Alianzaademás de escasa fue poco oportunapara poder ocupar mejores espacios,lo que se convirtió en una gran des-ventaja.Además, en la postulación de can-didatos al Congreso de la Unión, asícomo a los diferentes puestos deelección popular en lugares donde serealizaron comicios concurrentes, laAlianza por el Bien de Todos fue delos últimos partidos en nominar a suscandidatos, esperándose hasta el últi-mo momento para el registro ante laautoridad electoral, mientras que elPAN fue uno de los primeros quepostularon candidatos, lo cual lesresultó ventajoso en la contienda.

Otro caso que muestra la forma des-ventajosa del uso del tiempo fue laextrema lentitud para modificar lastácticas y la respuesta a los ata quesque le hacían los adversarios a AMLOen los medios electrónicos. Es decir,mientras que el timing benefició alPAN, les resultó adverso a los candi-datos de la Alianza por el Bien deTodos.
Falta de conciencia social

La estrategia central de López Obra-dor estuvo orientada a persuadir a lama yoría de los votantes pertenecientesa las clases sociales con menor in gre soeconómico. De esta forma, el lema ori-ginal de su campaña apuntaba que“por el bien de todos, primero lospobres”. Sin embargo, poco trabajo sehizo, antes y durante la campaña, porparte de los partidos postulantes y elcandidato con el objetivo de crear con-ciencia sobre la identidad y per te -nencia de clase de la gente más desfa-vorecida económicamente hablando,tra tando de enfatizar, además, sobrelos partidos y candidatos que repre -sen tan su interés de clase. En general, en México existe unadébil identidad y conciencia de claseso cial, de tal forma que muchos elec-
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25 Estos objetos publicitarios, impresos en material de baja calidad, fueron, además, poco creativos y po -bres en diseño.



tores pobres votaron por Calderón sinsa ber que su partido representa losintereses de las clases más adineradas.Es de cir, a pesar de que más de 50millones de mexicanos viven bajo con -di cio nes de pobreza, muchos de ellosno tienen una identidad sobre la clasesocial a la que pertenecen, ya que soloel 16 por ciento de ellos se considerapobre.26 Hubo muchos casos en losque algunos mexicanos con un salariomenor a los 500 dólares mensuales,señalaron que AMLO no los re pre sen -ta ba, ya que el candidato solo apoya-ba a los pobres, no a ellos, por lo quedecidieron votar por el candidato de laderecha.A esta situación hay que agregar lapoca credibilidad de las propuestaseco nó micas y de bienestar social queofreció AMLO durante la campaña, co -mo fue la propuesta de reducción delos precios del gas, de la luz y de lasgasolinas, así como la eliminación delimpuesto sobre la renta a los trabaja-dores con un ingreso menor a nuevemil pesos mensuales.27
Alto abstencionismo
El relativo bajo nivel de participa-ción de los ciudadanos en las eleccio-nes tam bién influyó en el resultado

adverso para la Alianza por el Bien deTo dos, ya que tanto el PAN como elPRI tienen un mayor “voto duro”. Porsu parte, los partidos integrantes de laAlianza son los institutos que menor“vo to duro” tienen. Es decir, si la parti-cipación ciudadana hubiera sido ma -yor al 70 por ciento, seguramente elresultado hubiera favorecido a AMLO.Sin embargo, la participación fue tansolo de 58,55 por ciento, muy por de -bajo de la que hubo en las eleccionesde 1994 (74 por ciento) y 2000 (62 porciento). En este sentido, el alto absten-cionismo, principalmente entre ciu  -dadanos independientes y sin partido,generado por el alto nivel de en fren -tamiento y las campañas negativas, jugóen contra de las posibi li da des de triun-fo de AMLO.
Comentarios finalesEl éxito o fracaso de una campañaelectoral no depende de un solo factor,si no que es de impronta multifactorial.Esto quiere decir que son varios losfac tores que inciden en el resultadofinal de una contienda política, comolo son el carisma, la capacidad y laexperiencia de los candidatos postula-dos; la ca pa cidad y el nivel de compe-tencia en materia de organización, per -suasión y mo vilización de las estructu-
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26 Véase la encuesta levantada por Roy Campos a finales del 2005, denominada ¿Cómo se siente el me -xi cano? en <http://www.consulta.com.mx> [Consulta: 17 de julio del 2006]. 27 Entrevista del autor con Rosa Ibeth Sandoval Prado. Zapopan, Jalisco, 12 de junio del 2006.



ras partidistas; el arquetipo de cam pa -ña adop ta do; las estrategias y tácticasutilizadas; los errores y escándalos delos can di datos y sus partidos cometi-dos antes y durante el proceso elec to -ral, y el mon to y tipo de recursos quecada opción política consiga para sucampaña.En el caso de la elección presiden-cial en México, el apretado triunfo deFe lipe Calderón se explica no solo porlas acciones fraudulentas, la elecciónde Estado y el impulso que los dife-rentes poderes fácticos, como la jerar -quía de la Iglesia católica y los empre-sarios, le dieron a la campaña de la de -recha. Durante esta histórica elecciónlos aciertos de uno como los erro resdel otro, antes y durante la campaña,también fueron factores que in ci dieronen el resultado final de la contienda.López Obrador dilapidó una buenaparte de su capital político aferrado area lizar una campaña tradicional “a rasde tierra”, cometiendo una serie de erro-res estratégicos y tácticos, lo cual leresultó contraproducente para su cau sa.No obstante esto, la izquierda mexicanalogró posesionarse como una de lasprincipales fuerzas políticas del país,superando al otrora pode roso PRI.Los resultados electorales dadospor el IFE marcan la predominancia enMéxico de un sistema tripartidista en elque, a pesar de que al PAN se le re co -noció un mayor número de votos, locierto es que la derecha solo repre -senta a una tercera parte de los mexi-

canos. En este sentido, México se en -cuentra en una encrucijada, partido entercios, con un próximo gobierno queseguramente enfrentará serios proble-mas de legitimidad y goberna bi li dad.
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