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México en su
encrucijada:

Un andlisis de la
eleccién

presidencial del
2006

Andrés Valdez Zepeda

Introduccién

as campanas electorales son proce-
I_sos intensos de investigacion, co-
municacion, persuasion, proselitismo,
organizacion, movilizacion e, incluso,
atemorizacion,! que realizan los parti-
dos y candidatos en la bisqueda de
los votos de los ciudadanos.? En estos
ejercicios de politica moderna, en su
version positiva, el objetivo central es,
por un lado, cortejar y seducir al elec-
tor gestionando su afecto y, por el
otro, en su version negativa, descali-
ficar, atacar y denostar a los adversa-
rios para, de esta manera, tratar de ga-
nar la eleccion, construir mayorias
electorales estables y generar la legiti-
midad social, que es el sustento del
poder publico en todo sistema demo-
cratico.?

1 Las campanas electorales no solo tienen como
objetivo ganar votos a favor de un candidato o
partido, sino, también, retirarselos a los adver-
sarios, lo cual, muchas veces, se logra median-
te diferentes estrategias para atemorizar al elec-
tor e infundirle miedo para que no opte por
una determinada posicion politica.

2 MARTINEZ SILVA, Mario y Roberto SALCEDO
AQUINO. Manual de campana: Teoria y prdcti-
ca de la persuasion electoral, 2000; GONZALEZ
MOLINA, Gabriel. Como ganar las elecciones:
Estrategias de comunicacion para candidatos y
partidos, 2000; GARCIA BEAUDOUX et al.
Comunicacion politica y campanas electorales,
2005; ALCOCER, V., Jorge y Humberto MUSAC-
CHIO. Manual para lectores y electores, 2006.

3 BORJA, Rodrigo. Enciclopedia de la politica,
1998.
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En México, las campanas electora-
les tienen una vieja historia. La prime-
ra eleccion para definir a un represen-
tante popular, en lo que hoy dia se de-
nomina Estados Unidos Mexicanos, se
realizd en 1828, época que coincide
con el inicio y la construccion del Esta-
do mexicano. A partir de esta fecha,
las campanas empiezan a instituciona-
lizarse como ejercicios rutinarios para
definir el cardcter de la representacion
publica. Sin embargo, por muchos
anos se transformaron en meros ritos
protocolarios para el acceso al poder
politico.4

Con el inicio de la transicion politi-
ca hacia la democracia, a fines de la
década de 1990, las campanas empie-
zan a cobrar un perfil competitivo, de
tal forma que el acceso y conservacion
del poder publico empieza a depender
del tipo e intensidad de las campanas
electorales desarrolladas por los dife-
rentes candidatos y partidos presentes
en el escenario politico nacional.> Una
de las primeras campanas con un per-
fil competitivo la impulsé Cuauhtémoc
Cardenas Solorzano en 1988, logrando
un verdadero reto a la hegemonia que

N

[© V)

el Partido Revolucionario Institucional
(PRD ejercia en el sistema electoral

mexicano.”

Para el ano 2000, las campanas
habfan adquirido un perfil altamente
competitivo, de tal forma que la
determinante del éxito de Vicente
Fox Quesada se sustenté en un ejer-
cicio proselitista y de persuasion
moderno, cimentado en los princi-
pios, estrategias y tacticas de la mer-
cadotecnia politica.” De hecho, esta
fue una eleccion histérica en la que
por primera vez, después del movi-
miento revolucionario de 1910-1921,
el otrora partido hegemonico de Esta-
do (PRD fue derrotado por la Alianza
por el Cambio, conformada por el
Partido Accion Nacional (PAN) y el
Partido Verde Ecologista de México
(PVEM).

En la pasada eleccion presidencial
del 2 de julio del 2000, en un escena-
rio de alta competencia interpartidista,
participaron cinco partidos o alianzas
electorales. Por un lado, la Alianza por
el Bien de Todos (conformada por el
Partido de la Revoluciéon Democratica,

VALDEZ ZEPEDA, Andrés. El arte de ganar elecciones: El marketing del siglo XXI, 2000.
DE LAS HERAS, Maria. Uso y abuso de las encuestas. Eleccion 2000: Los escenarios, 1999.
El resultado electoral oficial favorecié a Carlos Salinas de Gortari, quien fue declarado ganador de la

contienda presidencial con cerca del 50 por ciento de los votos. Sin embargo, hubo muchos senala-

mientos y evidencias que mostraban la existencia de un fraude electoral en contra del candidato del

Frente Democratico Nacional, Cuauhtémoc Cardenas. En el 2005, quien fuese presidente de la Repu-

blica durante esa eleccion, Miguel de la Madrid Hurtado, senalé que Cardenas gand la eleccion presi-

dencial.

7  ORTIZ, Francisco. Comprender a la gente: Por qué gano Fox, 2002.
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el Partido Convergencia y el Partido
del Trabajo), la Alianza por México
(integrada por el PRI y el PVEM), el
PAN, el Partido Alternativa Social-
democrata y Campesina y el Partido
Alianza Social (Panal).

Al final del proceso electoral, a
pesar de los diferentes senalamientos,
protestas, impugnaciones y moviliza-
ciones de millones de mexicanos por
la presunta orquestacion de un fraude
electoral de proporciones mayores en
contra de Andrés Manuel Lopez Obra-
dor, al candidato del PAN, Felipe Cal-
derén Hinojosa, se le reconocio el
mayor nimero de votos por parte de
las autoridades electorales.?

sQué explica este resultado?, spor
qué el candidato que lider6 las
encuestas de preferencias electorales
durante pricticamente todo el proceso
electoral, al final no recibi6é la cons-
tancia de mayoria de votos y, en con-
secuencia, no fue electo como presi-
dente de México?, ;qué hechos y cir-

cunstancias llevaron a este resultado?

En el presente escrito se da res-
puesta a estas interrogantes, a la luz
de los diferentes acontecimientos y
sucesos que se han presentado en

los ultimos meses en México. El ana-
lisis, sin descartar la posibilidad de la
existencia de una eleccion fraudulen-
ta que explica dicho resultado, parte
por considerar otros factores y cir-
cunstancias en el resultado final de la
eleccion.

El triunfo de la derecha

De acuerdo con los resultados dados a
conocer por el Instituto Federal Elec-
toral (IFE), el abanderado del PAN,
Felipe Calderon Hinojosa, resultd ser
el candidato que obtuvo un mayor
nimero de votos con una diferencia
de 0,58 por ciento por encima de su
mas cercano competidor, el candidato
por la Alianza por el Bien de Todos.”?
De hecho, esta cifra tan reducida hace
de esta eleccion presidencial una de
las mas competidas y cerradas en la
historia politica del pais, ya que nunca
antes la diferencia entre el ganador y
el mids cercano competidor fue tan
reducida. Esta fue, también, una de las
campanas mds sucias en la historia
politica de México, en la que el PAN
acudié a todo tipo de maniobras y
artilugios con el fin de conservar el
poder.

8 La eleccion presidencial fue impugnada por la Alianza por el Bien de Todos, buscando un “recuento

voto por voto y casilla por casilla”. Hasta el momento de concluir el ensayo, el Tribunal Electoral del

Poder Judicial de la Federacion estd revisando estas impugnaciones para dictaminar sobre su proce-

dencia, por lo que todavia no existe un presidente electo de México.
9 A Calder6n se le atribuyeron 243.934 votos arriba de Lopez Obrador. El listado nominal de electores en

Meéxico para esta eleccion fue de 71,3 millones de electores, de los cuales voté un 58,55 por ciento.
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Las estrategias y tdcticas de Cal-
derén incluyeron de todo, desde la
coaccion y compra del voto, pasando
por el impulso de una campana de
Estado, hasta el uso maniqueo de la
mercadotecnia de las emociones con
fines de manipulacién politico-elec-
toral.

La camparia del miedo

El equipo de estrategas de Cal-
derén articulé su campana con base
en la generaciéon de miedo entre la
poblacién, que resulté muy efecti-
va.l? Los diferentes spots en radio y
television, asi como las diversas pre-
sentaciones publicas del candidato
senalaban insistentemente que
ganaba Lopez Obrador los mexica-

‘o

si
nos perderian el empleo, la casa y
hasta el auto, sobreviniendo una cri-
sis econémica de magnitudes mayo-
res”, como habia pasado durante los
gobiernos de José Lépez Portillo
(1976-1982) y al finalizar el de Carlos
Salinas de Gortari (1994). De esta
manera, se presentaba a AMLO, ini-
ciales Lopez
Obrador, como “un peligro para Mé-
xico”, quien ahuyentaria la inversion
y las oportunidades de desarrollo

de Andrés Manuel

econdémico. Ademds, como pasd en
el Pert en la pasada eleccion presi-
dencial, en la intensa y diversa publi-
cidad politica de Calderén, se ligaba
despectivamente a Lopez Obrador
con el presidente venezolano Hugo
Chavez, a quien se senalaba como un
gran dictador, causante del creciente
empobrecimiento y miseria de su
pueblo.

La llamada por los panistas cam-
pana de contraste no fue mas que una
campana para infundir miedo entre la
poblacién, con trazos y argumentos
fascistas muy similares a los usados
por George W. Bush en la eleccion del
2004 en Estados Unidos.
sultores internacionales especializados
en campanas negativas desempenaron

Los con-

un papel relevante como parte del
equipo de Calderén.

Por su parte, los estrategas de
AMLO no supieron desarticular la
campana del miedo, contrarrestan-
do sus efectos perniciosos y manipu-
ladores con una campana mids posi-
tiva.!!

De esta forma, las clases medias y
altas de la sociedad, que son las que
mias temen perder su seguridad
econoémica, optaron en su mayoria

10 VALDEZ ZEPEDA, Andrés. “La estrategia del miedo en la eleccion presidencial de 2006”. Este pais: Ten-

dencias y opiniones 183, 2000.

11 Sin embargo, ninguna campana estuvo exenta de adoptar un formato negativo para descalificar y ata-

car a sus adversarios, aunque fueron los panistas los que iniciaron los ataques.
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por apoyar al candidato que les pro-
metia estabilidad econémica, dando
continuidad a las actuales politicas.
En este sentido, gand la eleccion el
partido que mejor gestiond, apro-
vechd y articulé las estrategias del
miedo. Triunfaron aquellos que fue-
ron mas capaces de movilizar esta
emocion bdsica del ser humano e
hicieron
votantes

que mayoritariamente los
dudaran, temieran, recha-
zaran y lucharan contra los adversa-
rios de los panistas, haciéndoles creer

que eran sus propios adversarios.

El poder del dinero

Sin embargo, para explicar el
triunfo de Felipe Calderon se requie-
re, también, tomar en cuenta otros
factores que finalmente complemen-
taron y reforzaron la estrategia de la
derecha.

Primero, la existencia de una cam-
pana burda, propia de los tiempos
en los que predominaba el partido
hegemoénico de Estado, cuando los
principales medios de comunicacion,
especialmente Televisa, apoyaban a
Calderén; en la que diversos conduc-
tores y personajes de la industria artis-
tica, por ejemplo, dentro de la trama
de telenovelas como Betty la fea, mani-
festaban su respaldo al candidato
panista. Aunado a esto, se impulso
otra campana mucho mds perspicaz en
la que presentaban imagenes y gesti-
culaciones de Lopez Obrador que lo

reflejaban ante los ojos de los votantes
como un candidato violento, autorita-
rio, incoherente y, sobre todo, peligro-
so. Lo que predomindé en este otro
gjercicio fue una manipulacion sutil,
de tal forma que la gente viera que lo
que decian sus adversarios sobre
Lopez Obrador pudiera ser comproba-
da en imigenes en la television, mos-
trandolo, por ejemplo, con movimien-
tos violentos de sus manos, gesticula-
ciones y rostro cansado o desparpaja-
do, con vestuario vulgar “no propio de
un jefe de Estado” o con una voz poco
o nada carismadtica. El tratamiento
medidtico hacia el candidato del PAN
fue muy diferente.

Segundo, el gobierno federal impuls6
una verdadera campana de Estado,
usando recursos publicos, programas
sociales y la propia investidura presi-
dencial para favorecer al candidato
del PAN y atacar a Lopez Obrador.
Esta no fue una intervencion discreta,
sino burda en la que el presidente
Vicente Fox utilizé todo tipo de foros
para descalificar y atacar al “populis-
mo” (entiéndase AMLO) y hacer mul-
tiples llamados para seguir por el
mismo rumbo. Esta intromision, aun-
que un poco mas velada, se dio tam-
bién en los estados donde hubo elec-
ciones concurrentes, como Jalisco,
Morelos y Guanajuato, gobernados por
el PAN.

Tercero, diferentes grupos de interés,
como el sector empresarial y la jerar-
quia de la Iglesia catdlica, operaron a
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favor de la candidatura de Felipe Cal-
derén. Hubo muchos casos en que los
empresarios coaccionaron abiertamen-
te el voto de sus trabajadores a favor
del candidato del PAN, senalando que
si ganaba Lopez Obrador las empresas
tendrian que cerrar y, por lo tanto, per-
derian su trabajo. Por su parte, la jerar-
quia de la Iglesia catdlica hacia un lla-
mado al voto, pero senalaba que los
catdlicos deberfan votar por el candi-
dato que promoviera el “bien comun”
y el respeto a la vida, estuviera en con-
tra del aborto, la homosexualidad y la
eutanasia, apoyando, de esta forma, la
plataforma programdtica del Partido
Accion Nacional.

Cuarto, la campana de Calderdn fue
la que mas recursos econémicos gasto,
no solo provenientes del erario publi-
co sino también del sector privado,
como aportaciones del empresariado.
Los otros partidos y coaliciones no tu-
vieron los recursos econémicos sufi-
cientes para poder competir con el
PAN en las campanas medidticas. De
acuerdo con el seguimiento de gastos
que elabor6 el diario El Universal, Feli-
pe Calderén y el PAN pagaron la trans-
mision de 66,620 spots en radio y tele-
vision, tanto durante la precampana
como en la campana, lo cual significo
un gasto de 682.130.094 pesos. Por su
parte, AMLO vy los partidos de la Alian-
za por el Bien de Todos pagaron la

transmision de 31.247 spots en radio y
television, ejerciendo un presupuesto
de 295.677.786 pesos, que incluia los
115 programas de television contrata-
dos con TV Azteca.!? Esto habla de
una verdadera inequidad en la con-
tienda.

Quinto, Felipe Calderon fue el can-
didato que mas se apegd a los princi-
pios y estrategias que recomienda la
mercadotecnia politica. Es decir, mien-
tras que Lopez Obrador “renegaba” de
esta, Calderén se apoy6 en consulto-
res internacionales expertos en el
area, quienes fueron los estrategas
centrales de su campana negativa. En
este sentido, el marketing, en su uso
no ético, contribuy6 a generar la dife-
rencia del resultado electoral. Por su
parte, AMLO, con su campana “a ras
de tierra”, desatendi6é la importancia
de los medios de comunicacion y la
asesoria especializada de consultores y
estrategas en mercadotecnia, que ter-
mind por desvanecer su ventaja mos-
trada en las encuestas sobre preferen-
cias electorales.

Sexto, mientras que Calderén supo
gestionar con oportunidad y aminorar
los efectos negativos del escandalo del
“cunado incémodo,” AMLO prefirio,
durante una parte amplia de la cam-
pana, no contestar a los ataques y des-
calificaciones que hacian de €l sus

12 Diario El Universal. Ciudad de México, 7 de julio del 2006, p. A 11.
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adversarios.!3 Cuando quiso contestar,
el dano ya estaba hecho y no tenia el
tiempo suficiente para contrarrestar las
agresiones de los panistas.

Séptimo, el PAN realizé una cam-
pana politica ligada a valores conser-
vadores, en los que sobresalia la fami-
lia (Felipe es un buen padre), la religio-
sidad (Felipe es catdlico), el rechazo a
temas polémicos (el aborto, la eutana-
sia, la homosexualidad y la pena de
muerte), el apoyo a la empresa y el li-
bre mercado (Felipe estd a favor del

cion (SNTE),"® las cipulas empresa-
riales, !¢ la jerarquia de la Iglesia catoli-
ca y con varios gobernadores priistas
que operaron a favor de la candidatura
del PAN, la complicidad de la autoridad
electoral en beneficio del abanderado
blanquiazul, asi como los errores es-
tratégicos de Lopez Obrador, la nomi-
nacion de candidatos perredistas a
legisladores federales y gobernantes
locales poco rentables electoralmente
hablando, la falta de una estructura par-
tidista nacional y la propia division de

empleo
convirtieron en un candidato atractivo

la izquierda, terminaron por anular las
posibilidades de triunfo de la campana
de la Alianza por el Bien de Todos.

),14 entre otros atributos, que lo

para una parte de la sociedad que co-
mulga con este tipo de valores.

Esther Gordillo, lideresa del Sindicato
Nacional de Trabajadores de la Educa-

El “fracaso” de Lépez Obrador
Finalmente, las alianzas con Elba

Lopez Obrador era el candidato favorito
para ganar la contienda presidencial, ya

13

14

15

16

Durante el segundo debate entre los candidatos presidenciales, celebrado el 6 de junio del 2000,
AMLO acus6 a Diego Zavala, cunado de Felipe Calderén, de no pagar los impuestos que por ley
debia hacer y de beneficiarse del trifico de influencias para enriquecerse.

Ante la ausencia de oportunidades de empleo para miles de mexicanos, especialmente para los jove-
nes, Calderén se presentaba ante los ojos de los electores como el candidato del empleo y de las
oportunidades economicas. De esta forma, la agenda programatica de Calderon se centr6 en el for-
talecimiento de la economia, mientras que las propuestas de AMLO, mucho mds generales, estaban
orientadas a disminuir la desigualdad social, terminar con los privilegios y reducir los costos del gas,
la luz y el agua, asi como a reducir los impuestos.

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 cierto fue que también hubo resistencia para abrirse a las alianzas con otros grupos poli-
ticos, como fue el caso del SNTE. Finalmente, este poderoso sindicato opero, a través de Elba Esther
Gordillo, a favor de Felipe Calderén.

Los empresarios, a través de una serie de asociaciones como el Consejo Coordinador Empresarial y
la Asociacion Armate de Valor, asi como las empresas Sabritas y Jumex gastaron 376 millones de pesos
en la campana en los medios de comunicacion para apoyar a Calderon. En estas campanas habia
muchas similitudes en argumentos, colores e incluso llamados abiertos a seguir por el mismo rumbo,
que favorecieron al candidato del PAN.

Contratexto n° 15, 2007
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que desde el inicio del proceso electo-
ral lider6 la mayorfa de las encuestas
sobre las preferencias electorales. Sin
embargo, al finalizar el proceso electo-
ral, los resultados le fueron adversos por
diferentes razones y no solo debido a la
suma de agravios ocurridos antes del 2
de julio, como fue la inequidad inter-
partidista en el gasto publicitario, el acti-
vismo ilegal de grupos privados y la
intromision de la jerarquia de la Iglesia
catolica en la contienda, las campanas
sucias, el uso de programas y recursos
publicos para apoyar a Calderon y la
injerencia del Presidente de la Republi-
ca, por senalar algunos.

AMLO también perdié la eleccion
presidencial por una serie de errores,
escandalos y problemas que se pre-
sentaron antes y durante el proceso
electoral, que finalmente minaron su
liderazgo y destruyeron su reputacion
y la credibilidad de un amplio sector
de mexicanos.

Los primeros errores fueron cometi-
dos durante su permanencia como jefe
de gobierno del Distrito Federal, como
fue el caso de las corruptelas de al-
gunos de sus colaboradores cercanos,
entre ellos René Bejarano y Gustavo
Ponce Meléndez. El tratamiento inade-
cuado de la gran marcha ciudadana en
contra de la inseguridad publica cele-
brada el 27 de junio del 2004 y su
distanciamiento de Cuauhtémoc Cir-
denas Solérzano.

Ya como candidato, AMLO cometio
otra serie de errores, que le resultaron

Contratexto n° 15, 2007

perjudiciales para su causa. Primero, se
roded de un grupo de politicos ligados
al ex presidente Salinas de Gortari,
como Manuel Camacho Solis y Socorro
Diaz, quienes por sus antecedentes
mas que sumar le restaban. Segundo, a
pesar de haber senalado que polemi-
zaria publicamente con sus
trincantes hasta en 10 debates televisa-
dos, AMLO decidi6é no acudir al pri-
mero de ellos celebrado el 25 de abril
del 2006, lo cual fue aprovechado por
sus rivales para presentarlo como un
candidato inseguro e intolerante, que
rehuia el debate de las ideas y las pro-
puestas. Tercero, cuando las encuestas
mostraban una ventaja a favor de Cal-
derén, no antes, AMLO no dudd en
descalificarlas, senalando que eran
encuestas amanadas para favorecer a
sus opositores. Cuarto, AMLO traté de
acallar al presidente Fox por su prose-
litismo a favor de Calderén, acunando la
frase “Ya callate chachalaca”, lo cual fue
aprovechado por los adversarios para
presentarlo como un candidato violento

con-

y autoritario, similar al presidente vene-
zolano Hugo Chavez.

Un factor adicional que incidié en
el resultado de las elecciones fue la di-
ferencia en la fortaleza y dinamismo
de las estructuras de los partidos con-
tendientes. Mientras que el PAN puso
en operacion una poderosa organiza-
cion, construida a través de sus 67
anos de existencia, los partidos de la
Alianza por el Bien de Todos no han
podido edificar una estructura electo-
ral competitiva, que fuera suficiente
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para movilizar a los votantes y cuidar
el sufragio. Por ejemplo, en el noreste
del pais esta agrupacion solo acredito
el 70 por ciento de sus representantes
de casilla, aunque algunos integrantes
del PRD
alcanzé el 59 por ciento.!’

senalan que apenas se

No hubo, ademads, por parte de
AMLO, la vision de entender las nue-
vas formas de hacer politica a través
de formatos mediaticos y del poder de
persuasion de los votantes que tienen
los medios de comunicacion, especial-
mente la televisién. El candidato se
empend en hacer una “campana a ras
de tierra”, de poco impacto mediitico,
mientras que los panistas, sin descui-
dar el contacto directo con los ciuda-
danos, apostaron fuertemente por la
campana medidtica.

Mds y maés errores

Otro de los errores que cometieron
los dirigentes de la Alianza por el Bien
de Todos fue la postulacion, en los
lugares donde hubo comicios concu-
rrentes o simultineos,'® de candidatos
poco rentables electoralmente hablando

y con una mala reputacion social, que
mds que sumar muchas veces restaban
votos. Este fue el caso del candidato a
la gubernatura del Estado de Jalisco,
Enrique Ibarra Pedrosa,' quien poco
antes de aceptar la candidatura era el
coordinador de campana de Arturo
Zamora, candidato del PRI a la guber-
natura del Estado.?’

La postulacion del priista Enrique
Ibarra, quien ha sido toda su vida un
candidato perdedor, ya que nunca ha
ganado una eleccion, asi como de
muchos candidatos a diputados locales
y federales en Jalisco, con anteceden-
tes y practicas politicas alejadas de una
posicion politica e ideologica de iz-
quierda, sin duda redujo las
posibilidades de éxito de la Alianza en
esta importante entidad federativa, lo
cual resultdé contraproducente para la
causa de AMLO.

Ademas, el procedimiento de nomi-
nacion de candidatos, en el que se
privilegié la invitacion a “candidatos
ciudadanos,” descartando los proce-
sos democriticos, generd inconfor-
midad entre muchos militantes perre-
distas, quienes al verse desplazados
decidieron apartarse y no realizar tra-

17 MICHEL, Elena. “Fracasé AMLO por errores de campana”. 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 diputados

locales y 583 presidentes municipales.

19 Enrique Ibarra fue postulado como candidato a gobernador solo por el hecho de ser compadre de

Ricardo Monreal, ex gobernador del Estado de Zacatecas, uno de los operadores politicos de AMLO.

20 Estos errores de postulacion de candidatos se reprodujeron en Guanajuato y Morelos, donde finalmente

el PAN gan¢ las elecciones locales.
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bajo proselitista alguno a favor de la
Alianza.

Lo que también resulté muy perju-
dicial y danino para la causa de AMLO
fue la cultura de la simulacion respec-
to del trabajo proselitista y de organi-
zacion politica que se presentd en
torno a la campana de la Alianza por
el Bien de Todos. Un ejemplo de esta
cultura de la simulacion lo representa
muy bien el caso de las redes ciudada-
nas, que fueron concebidas como es-
tructuras para el proselitismo y promo-
cién del voto complementario al tra-
bajo de los partidos constituyentes de
la Alianza.

De esta forma, muchos de los res-
ponsables de las redes ciudadanas
enviaban informes de un trabajo poli-
tico que nunca se realizaba o que se
efectuaba de manera insuficiente,
pero que se reportaba como satisfac-
torio. Un ejemplo concreto de esto
fue el del distrito 9 de Guadalajara,
cuyo responsable de las redes, Rober-
to Gutiérrez, reporté un listado de
mas de 17 mil simpatizantes del voto
a favor del AMLO. Cuando el dia de la
eleccion, a través de un operativo de

movilizacion electoral, se visitd a

estos electores para asegurarse de que
emitieran su sufragio, resulté que la
lista era apdcrifa, integrada por un
antiguo padrén de perredistas o con
nombres y direcciones inventadas.?!

A estos hay que sumar el hecho de
que muchos de los candidatos postu-
lados por la Alianza por el Bien de
Todos practicamente no hicieron cam-
pana, pues solo buscaban beneficiar-
se del “efecto Lopez Obrador” para su
causa personal; fueron realmente
escasos los candidatos que se entre-
garon a las campanas, aportando
recursos propios y esfuerzo al trabajo
proselitista.??

La divisién de la izquierda

Mientras que la derecha, como opcién
politica, llegdé unificada, postulando a
un solo candidato, Felipe Calderon, los
partidos identificados con principios e
ideales de izquierda no lograron agru-
parse para presentar una Unica y soli-
da opcion en el proceso electoral. La
postulacion de Patricia Mercado, por
ejemplo, como candidata del Partido
Alternativa Socialdemoécrata y Cam-

21 La izquierda mexicana ha sido muy efectiva para lograr movilizar, mediante diferentes mecanismos, a

miles de ciudadanos, llenando plazas. Sin embargo, ha sido relativamente menos eficiente en llenar

urnas. En una democracia liberal, las elecciones se ganan con votos y no con plazas llenas de gente.

22 Se denomina el “efecto Lopez Obrador” a la ola de simpatias, popularidad y fervor politico que generd

la postulacion de Andrés Manuel Lopez Obrador como candidato presidencial en millones de mexica-

nos. Los otros candidatos postulados por la Alianza crefan que por inercia de los votantes se benefi-

ciarfan automaticamente de la alta popularidad de AMLO.
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pesina, quien, por cierto, también se
sumo a la campana de ataques y des-
calificaciones en contra de Lopez
Obrador, beneficié al candidato de la
derecha, restindole posibilidades de
éxito al candidato de izquierda. Es de-
cir, Patricia Mercado y los candidatos
postulados por el Partido Alternativa,
de orientacion progresista, bajo el
misero argumento de lograr el registro
de su partido y recibir las prerrogativas
econdmicas, contribuyeron para que la
izquierda perdiera la eleccion presi-
dencial en México.

Esto mismo pasé con la postulacion
de candidatos por parte de la Alianza
por México (integrada por el PRI y el
PVEM),?? asi como por el Partido
Alianza Social, quienes con su partici-
pacion atomizaron y dividieron el blo-
que de votantes opositores a los can-
didatos de la derecha. Esto es, mien-
tras que la derecha llegé unificada, la
izquierda, en sus diferentes versiones y
representaciones, estuvo dividida y
confrontada.

A esto hay que agregar el hecho de
que Cuauhtémoc Cirdenas,
lider moral de los perredistas, no se
involucr6 en la campana de AMLO, y

otrora

su aceptacion, a pocos dias de la elec-
cion, del nombramiento presidencial
como coordinador general de los fes-
tejos del bicentenario de la inde-
pendencia y el centenario de la revo-
lucién mexicana abond para crear una
percepcion social de una izquierda
dividida, que también le resulté con-
traproducente a la Alianza por el Bien
de Todos. Los dos gobernadores cer-
canos a Cardenas, Amalia Garcia, de
Zacatecas, y Lazaro Cardenas Batel, de
Michoacin, pricticamente tampoco se
campana de
AMLO.?* En contraste, los gobernado-

involucraron en la

res panistas y priistas operaron politi-
camente para tratar de llevar un mayor
nimero de votos para su causd.

Los tiempos en la politica

La politica también es cuestion de
oportunidad, donde el #iming juega
un papel muy importante en el desa-
rrollo y evolucion de los procesos
electorales. Esto mismo pasa en mate-
ria de publicidad de los partidos y
candidatos durante las campanas,
donde el primero que las inicia ocupa
los mejores espacios para la difusion

23 El PRI no figuré como favorito en esta eleccion por el descrédito de su candidato presidencial, Rober-

to Madrazo Pintado, asi como por las mdltiples divisiones internas y conflictos que se presentaron

durante las precampanas y por la poca eficiencia de su otrora poderosa estructura partidista. Ni la con-

tratacion de Carlos Alazraki como publicista de Madrazo logro 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 Cardenas de traicionar la causa de

la izquierda mexicana e imponer su interés personal por encima del interés del partido y de México.
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de sus propuestas y posicionamiento
de su nombre, logotipo y lema de
campana tanto en bardas, gallardetes
en postes, calcomanias para autos,
etcétera.

Sin embargo, en esta eleccion los
materiales publicitarios de la Alianza
por el Bien de Todos les fueron entre-
gados tardiamente a la mayoria de los
candidatos a diputados y senadores a
lo ancho y largo del pais, a solo dos o
tres semanas de la eleccion.?> Mientras
que los demas partidos y candidatos
tenfan impresa y colocada una gran
parte de su propaganda en calles y
avenidas de las principales ciudades
del pais, la publicidad de la Alianza
ademas de escasa fue poco oportuna
para poder ocupar mejores espacios,
lo que se convirti6 en una gran des-
ventaja.

Ademas, en la postulacion de can-
didatos al Congreso de la Unién, asi
como a los diferentes puestos de
eleccion popular en lugares donde se
realizaron comicios concurrentes, la
Alianza por el Bien de Todos fue de
los altimos partidos en nominar a sus
candidatos, esperindose hasta el alti-
mo momento para el registro ante la
autoridad electoral, mientras que el
PAN fue uno de los primeros que
postularon candidatos, lo cual les
resulté ventajoso en la contienda.

Otro caso que muestra la forma des-
ventajosa del uso del tiempo fue la
extrema lentitud para modificar las
tacticas y la respuesta a los ataques
que le hacian los adversarios a AMLO
en los medios electronicos. Es decir,
mientras que el timing beneficié al
PAN, les result6é adverso a los candi-
datos de la Alianza por el Bien de
Todos.

Falta de conciencia social

La estrategia central de Lopez Obra-
dor estuvo orientada a persuadir a la
mayoria de los votantes pertenecientes
a las clases sociales con menor ingreso
economico. De esta forma, el lema ori-
ginal de su campana apuntaba que
“por el bien de todos, primero los
pobres”. Sin embargo, poco trabajo se
hizo, antes y durante la campana, por
parte de los partidos postulantes y el
candidato con el objetivo de crear con-
ciencia sobre la identidad y perte-
nencia de clase de la gente mas desfa-
vorecida econémicamente hablando,
tratando de enfatizar, ademas, sobre
los partidos y candidatos que repre-
sentan su interés de clase.

En general, en México existe una
débil identidad y conciencia de clase
social, de tal forma que muchos elec-

25 Estos objetos publicitarios, impresos en material de baja calidad, fueron, ademas, poco creativos y po-

bres en diseno.
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tores pobres votaron por Calderén sin
saber que su partido representa los
intereses de las clases mas adineradas.
Es decir, a pesar de que mas de 50
millones de mexicanos viven bajo con-
diciones de pobreza, muchos de ellos
no tienen una identidad sobre la clase
social a la que pertenecen, ya que solo
el 16 por ciento de ellos se considera
pobre.2® Hubo muchos casos en los
que algunos mexicanos con un salario
menor a los 500 doélares mensuales,
senalaron que AMLO no los represen-
taba, ya que el candidato solo apoya-
ba a los pobres, no a ellos, por lo que
decidieron votar por el candidato de la
derecha.

A esta situacion hay que agregar la
poca credibilidad de las propuestas
economicas y de bienestar social que
ofrecié6 AMLO durante la campana, co-
mo fue la propuesta de reduccion de
los precios del gas, de la luz y de las
gasolinas, asi como la eliminacion del
impuesto sobre la renta a los trabaja-
dores con un ingreso menor a nueve
mil pesos mensuales.?’

Alto abstencionismo

El relativo bajo nivel de participa-
cion de los ciudadanos en las eleccio-
nes también influyé en el resultado

adverso para la Alianza por el Bien de
Todos, ya que tanto el PAN como el
PRI tienen un mayor “voto duro”. Por
su parte, los partidos integrantes de la
Alianza son los institutos que menor
“voto duro” tienen. Es decir, si la parti-
cipacion ciudadana hubiera sido ma-
yor al 70 por ciento, seguramente el
resultado hubiera favorecido a AMLO.
Sin embargo, la participacién fue tan
solo de 58,55 por ciento, muy por de-
bajo de la que hubo en las elecciones
de 1994 (74 por ciento) y 2000 (62 por
ciento). En este sentido, el alto absten-
cionismo, principalmente entre ciu-
dadanos independientes y sin partido,
generado por el alto nivel de enfren-
tamiento y las campanas negativas, jugo
en contra de las posibilidades de triun-
fo de AMLO.

Comentarios finales

El éxito o fracaso de una campana
electoral no depende de un solo factor,
sino que es de impronta multifactorial.
Esto quiere decir que son varios los
factores que inciden en el resultado
final de una contienda politica, como
lo son el carisma, la capacidad y la
experiencia de los candidatos postula-
dos; la capacidad y el nivel de compe-
tencia en materia de organizacion, per-
suasion y movilizacion de las estructu-

26 Véase la encuesta levantada por Roy Campos a finales del 2005, denominada ;Cémo se siente el me-

xicano? 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.
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ras partidistas; el arquetipo de campa-
na adoptado; las estrategias y tdcticas
utilizadas; los errores y escandalos de
los candidatos y sus partidos cometi-
dos antes y durante el proceso electo-
ral, y el monto y tipo de recursos que
cada opcion politica consiga para su
campana.

En el caso de la eleccién presiden-
cial en México, el apretado triunfo de
Felipe Calderon se explica no solo por
las acciones fraudulentas, la eleccion
de Estado y el impulso que los dife-
rentes poderes facticos, como la jerar-
quia de la Iglesia catdlica y los empre-
sarios, le dieron a la campana de la de-
recha. Durante esta histérica eleccion
los aciertos de uno como los errores
del otro, antes y durante la campana,
también fueron factores que incidieron
en el resultado final de la contienda.

Lopez Obrador dilapidé una buena
parte de su capital politico aferrado a
realizar una campana tradicional “a ras
de tierra”, cometiendo una serie de erro-
res estratégicos y tacticos, lo cual le
resultd contraproducente para su causa.
No obstante esto, la izquierda mexicana
logré posesionarse como una de las
principales fuerzas politicas del pais,
superando al otrora poderoso PRI

Los resultados electorales dados
por el IFE marcan la predominancia en
México de un sistema tripartidista en el
que, a pesar de que al PAN se le reco-
nocié un mayor nimero de votos, lo
cierto es que la derecha solo repre-
senta a una tercera parte de los mexi-
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canos. En este sentido, México se en-
cuentra en una encrucijada, partido en
tercios, con un proximo gobierno que
seguramente enfrentard serios proble-
mas de legitimidad y gobernabilidad.
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