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Resumen

En este articulo se presentan resultados econométricos que validan la relevancia que
tiene una campafa electoral en el cambio de las preferencias de los votantes entre los
candidatos. Preferencias que se definen a partir de las intenciones declaradas de voto
en dos levantamientos de una encuesta panel sobre las elecciones presidenciales de
México en 2006. Los modelos estimados avalan la hipotesis de que la influencia lo-
cal (redes de discusion politica) y la influencia mediatica (audiencia televisiva, de-
bates, campafias negativas) ejercen un impacto estadisticamente significativo sobre
las preferencias de los votantes. Asimismo, se muestra que el impacto sobre el cam-
bio en las preferencias es diferenciado, en tanto que las redes sociales, medios e ideo-
logia/identidad partidista influyen de formas muy distintas a los adherentes de los
distintos candidatos.

Palabras clave: preferencias de los votantes, campaiias electorales en México,
redes sociales, medios masivos de comunicacion.

Abstract

The preferences of the electors
and the importance of the Mexican 2006 election campaigns

This paper presents the econometric results that validate the relevance of an election

campaign on the elector’s preferences change among the candidates. The preferences
are defined from the declared voting intentions from two rounds of an enquiry panel
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on the 2006 Mexican presidential elections. The estimated models support the hy-
pothesis that local influence (political discussion networks) and the media influence
(television’s audience, debates, negative campaigns) have a statistically significant
impact on the voter’s preferences. Furthermore, it is shown that the impact on the
change of the preferences is differentiated, whereas the social networks, media and
partisan ideology/identity influence the very different forms for the adherents of the
various candidates.

Key words: voter’s preferences, electoral campaigns in México, social networks,
massive communication media.

1. Introduccion

En democracias occidentales existe una amplia evidencia que muestra la rele-
vancia de factores que son considerados como fijos en el corto plazo para ex-
plicar las decisiones electorales de los individuos. Por lo que se suele afirmar
que el cambio de opiniones a lo largo de una campaia electoral es limitado
(Markus, 1988; Lewis Beck, 1988; Finkel, 1993). Los factores que tradicio-
nalmente se mencionan como criticos en la determinacion del voto son los
siguientes: i) adscripciones sociales que se establecen a partir de atributos so-
ciodemograficos, como nivel de ingreso, clase social, religion, edad, etnicidad,
vinculo nacional o regional; i7) ideologia e identidad partidista que reflejan
la simpatia de los individuos con un partido, creadas a través de un proceso
lento, pero continuo, de socializacion y; iii) voto retrospectivo que resulta
de la evaluacidon que hacen los ciudadanos sobre el desempeiio del partido
en el poder, el estado de la economia y su situaciéon econémica personal.

Sin embargo, si estos factores fueran los tnicos relevantes para el caso
mexicano, y de otros sistemas politicos, seria muy dificil explicar por qué
las encuestas panel registran una gran volatilidad en las preferencias de los
electores por los candidatos en el transcurso de tiempo que dura una campaiia.
Como se muestra en Flores Macias (2009), los datos del Estudio Panel de
Meéxico para 2006 (2006-MPS, por sus siglas en inglés) indican que de los
849 entrevistados que participaron en las tres oleadas de la encuesta 49.9%
cambiaron sus preferencias al menos una vez.

De acuerdo con Dominguez (2004), la volatilidad de las preferencias
politicas es un fenomeno mas notorio en democracias emergentes, en donde
las adscripciones sociales y partidarias aun no estan del todo consolidadas,
y en las que el voto retrospectivo no es contemplado por ciudadanos que
presentan un fuerte sentimiento anti-régimen y un deseo por elegir el parti-
do de oposicion que haga posible la alternancia. Al analizar los datos de la
2000-MPS, este autor sostiene que la proporcion de votos influidos por las
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campaiias electorales en México fueron dos o tres veces mas grandes que lo
observado en las campafias presidenciales de Estados Unidos de América.

Aunque existe evidencia formal que sefiala que la identidad partidaria
es muy relevante para explicar el comportamiento de la votacion en México,
también se ha encontrado que prevalece un amplio espacio de influencia pa-
ra las campanas electorales (Dominguez y Poiré, 1999; Magaloni y Poiré, 2004;
Lawson y Klesner, 2004). Asimismo, evidencia adicional indica que las viejas
adscripciones sociales han reducido su importancia con el tiempo (Klesner,
2006); por lo tanto, estos trabajos econométricos sugieren la posibilidad de
que las preferencias de los votantes potenciales se modifiquen a lo largo de los
ciclos electorales de seis meses y, por ende, dan pauta a plantear la hipotesis
de que las campafias importan en los resultados electorales.

En este articulo se presenta un estudio econométrico del tipo logit-mul-
tinomial para analizar el cambio en las preferencias de los electores a lo lar-
go de la campafia por la presidencia de México en 2006.' Para explicar la vo-
latilidad en las preferencias por los distintos candidatos se incorporan, en este
modelo, variables explicativas asociadas a la influencia local (redes de discu-
sion politica) y a la influencia global o mediatica (campafias negativas, deba-
tes y sesgos de las cadenas de television). El uso de datos panel permite darle
seguimiento a las preferencias de los entrevistados e identificar si los candida-
tos son apoyados por adherentes leales o bien si las opiniones de los votantes
estan sujetas a los mecanismos de influencia antes citados.

El resto del articulo se estructura de la siguiente manera. En la segunda
seccidn se revisan brevemente los planteamientos tedricos sobre los factores
de influencia local y global en una campafia, asi como la evidencia empirica
disponible para los procesos electorales mexicanos.? En la tercera seccion
se revisan los estudios econométricos que tratan de medir la influencia de
las redes de discusion en la seleccion del voto y el cambio de opiniones
para el caso mexicano. En la cuarta seccion se muestran algunas estadisti-
cas descriptivas, haciendo especial énfasis en las matrices de transicion que
definen las tasas de retencion y de cambio de adherentes para cada uno de

! Los partidos registrados para esta contienda electoral fueron los siguientes: Partido Acciéon
Nacional (PAN), cuyo candidato era Felipe Calderon; Alianza por México, una coalicion entre
el Partido Revolucionario Institucional (PRI) y el Partido Verde Ecologista de México (PVEM),
y cuyo candidato era Roberto Madrazo; la Coalicion por el Bien de Todos que unio al Partido
de la Revolucion Democratica (PRD) con los partidos de los Trabajadores y Convergencia De-
mocratica a través de la nominacion de Andrés Manuel Lopez Obrador (AMLO); el Partido
Nueva Alianza (Panal) que tenia como candidato a Roberto Campa y el Partido Alternativa
Socialdemocrata (PAS) que postuld a Patricia Mercado.

2Para una revision pormenorizada del contexto y los sucesos que tuvieron lugar antes,
durante y después del proceso electoral mexicano consultese Beltran (2009a).
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los candidatos. En la quinta seccion se plantea el modelo econométrico y se
presentan las estimaciones principales. Finalmente el articulo termina con
una breve sintesis de los resultados mas importantes.

2. Formacion de preferencias por los candidatos durante
una campaiia electoral

En la literatura electoral se menciona que el cambio de opiniones a lo largo
de una campaiia puede explicarse a partir de diferentes perspectivas: i) el
enfoque de informacion en el que se sugiere que las campafias proveen la
informacion necesaria para que los votantes puedan establecer sus preferen-
cias politicas; ii) el enfoque socioldgico que afirma que la interaccion en re-
des sociales es critica para el cambio de preferencias, especialmente cuando
existen opiniones encontradas; iii) el enfoque prospectivo que sostiene que
los ciudadanos evaluan durante una campaiia la integridad de los candidatos
y si tiene la capacidad requerida para el puesto.

Dado que la relevancia de cada uno de estos enfoques se suele analizar
de forma aislada, en el modelo aqui utilizado se plantea que éstos pueden
ser estudiados de manera conjunta a partir de dos indicadores de influencia.
En primer término se considera a la influencia de la interaccion local o in-
cidencia de las redes de discusion politica en la formacion de opiniones de
sus integrantes; en segundo término se considera que los debates, encuestas
nacionales de opinion, noticieros y estrategias de campafia son elementos im-
portantes de influencia global dada su difusion a través de medios de comu-
nicacion masiva, especialmente los electronicos.

2.1. Influencia local

En la literatura sobre votaciones politicas existe una vasta evidencia de que
las redes de discusion de los ciudadanos ejercen una gran influencia sobre la
formacion de opiniones. Desde el trabajo seminal de socidlogos de la Uni-
versidad de Columbia, durante las décadas de 1940 y 1950, se sabe que los
individuos no actuan de manera aislada cuando expresan sus opiniones poli-
ticas (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, 1948; Berelson, Lazarsfeld y McPhee,
1954). Mas recientemente, evidencia encontrada en distintas sociedades
democraticas indica también que las redes sociales son criticas para la for-
macioén de opiniones politicas (Huckfeldt y Sprague, 1995; Huckfeldt et al.,
1995; Zuckerman, Kotler y Swaine, 1998; Zuckerman, Dasovic y Fitzgerald,
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2005; Huckfeldt, Sprague y Levine, 2000; Ikeda y Huckfeldt, 2001; Schmidt-
Beck, 2003; Huckfeldt, Morehouse Mendez y Osborn, 2004; Baker, Ames
y Renno, 2006).

De acuerdo con Huckfeldt, Morehouse Mendez y Osborn (2004), el con-
tagio de opiniones en una red se produce a través de dos componentes: co-
municacion e influencia. Esto es asi ya que la propagacion de una opinion
no se genera mediante un proceso de “telepatia social” en el que individuos
socialmente cercanos comparten las mismas preferencias. Mas bien, para
que una preferencia u opinién sea asimilada por un individuo se requiere,
en primera instancia, un proceso de interaccion. Se dice que dos individuos
son capaces de comunicarse cuando las siguientes condiciones se cumplen:
i) pertenecen a la misma vecindad, definida a través de una cercania fisica,
social o profesional y, ii) comparten un cierto porcentaje de atributos socio-
demograficos como ingreso, escolaridad, edad, género, actividad econémica
y religion. De esta forma, los canales de comunicacion hacen posible la
formacion de las redes de discusion politica del individuo; es decir, del
grupo de personas con las que se tiene una mayor posibilidad de compartir
informacion e ideas politicas.

Sin embargo, no basta con que dos individuos pertenezcan a la misma
red de discusion para que exhiban las mismas preferencias politicas; es
también necesario incorporar un mecanismo de influencia que haga posible
el contagio entre individuos que tienen encuentros recurrentes. Este podria
darse a través de un mecanismo de “confianza acotada” en el que un indivi-
duo adopta un punto de vista basado en las opiniones de aquellos sujetos que
considera dignos de confianza. Por ejemplo, la opinion de los interlocutores
de un individuo es considerada como sélida cuando ésta se encuentra muy
difundida en la red a la que pertenece.

2.2. Encuestas de opinion

Aunque el objetivo primordial de las encuestas es reflejar la opinion publi-
ca, es posible que éstas también sean una fuente de influencia en la opinion
publica. Aunque el tema es todavia ampliamente debatido entre analistas,
es importante enfatizar que existe evidencia experimental que sugiere que
dicha influencia es real (Mehrabian, 1998). Las encuestas difundidas a través
de medios nacionales pueden ejercer una influencia en el proceso electoral a
través de diferentes canales: i) contribuyen a formar las preferencias de los
ciudadanos y a establecer un efecto de “manada” cuando el apoyo por un can-
didato atrae a otros a hacer 1o mismo; i) inciden en la forma en que los medios
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y sus noticieros cubren la campaiia de cada candidato; iii) los gerentes de cam-
pafia y grupos de cabildeo redisefian sus estrategias de acuerdo con los resul-
tados de las encuestas y; iv) los votantes estratégicos reciben informacion de
estas encuestas que los ayuda a coordinar sus acciones para votar por una se-
gunda opcion cuando su candidato favorito se descarrila de la contienda.
Evidencia experimental y neurofisiologica sefiala que la imitacion y la
conformidad social son parte de la psicologia humana y sus mecanismos cog-
nitivos (Buchanan, 2007). En consecuencia, el comportamiento de los in-
dividuos puede estar influido por las acciones, creencias y opiniones de la
muchedumbre. En general la presencia de desacuerdos crea un estrés emo-
cional no deseable (Festinger, 1957), el cual adquiere mayor preponderancia
cuando los individuos no tienen elementos para inferir porque sus creencias
son diferentes a las de otros (Ross, Bierbrauer y Hoffman, 1976).> Aunque
no existe evidencia formal sobre la influencia que tienen las encuestas de
opinién en México sobre las preferencias de los electores, analistas politicos
de las elecciones mexicanas coinciden en afirmar que se dieron cambios im-
portantes en las estrategias de campafia cuando las encuestas mostraron un
cruce en las tendencias, y el candidato que perdi6 el liderazgo reacciond
implementando una campafia negativa (e.g., Beltran, 2009a).

2.3. Mercadotecnia politica y camparias negativas

El papel de la mercadotecnia politica sobre el comportamiento del votante
se entiende mejor apelando a las emociones humanas, la presion social y el
conformismo de los individuos. Estudios en psicologia sostienen, por una
lado, que la conciencia sobre los eventos es importante para que los indi-
viduos adopten posiciones y, por el otro, que la informacioén negativa atrae
mas la atencion de la gente que la positiva (Kahneman y Tversky, 1984);
comportamiento que posiblemente tiene sus raices en el hecho de que los
seres humanos desarrollaron una predisposicion genética a reaccionar rapida
y enfaticamente ante peligros inminentes. Aunque en el mundo contempo-
raneo el entorno es otro, esta predisposicion explica por qué los individuos
se podrian ver mas afectados por campafias negativas que positivas (Lang,
Newhagen y Reeves, 1996).

3 Huckfeldt, Morehouse Mendez y Osborn (2004) indican que el estrés debe ser menos evi-
dente cuando el individuo es consciente de que la discrepancia se debe a sesgos subjetivos, como
es el caso de las preferencias politicas; por lo tanto, el argumento de la disonancia cognitiva
que valida la conformidad social puede ser parte de la explicacion del contagio politico, pero
no parece ser tan poderoso en este contexto.
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La importancia de las campafias negativas en los resultados electorales
fue originalmente estudiada por Ansolabehere y coautores (1994). Para estos
autores, los anuncios negativos incrementan el abstencionismo al desmorali-
zar a los votantes potenciales. Esta evidencia proviene de experimentos con
sujetos humanos, cuyas emociones afloran cuando los ataques se incrementan
y se produce un desencanto sobre la participacion politica. Sin embargo,
estudios mas recientes que usan datos provenientes de encuestas muestran
exactamente lo opuesto, es decir, la agresividad de las campaiias alienta la
participacion (Martin, 2004). A través de un estudio econométrico, este autor
sugiere que los spots negativos movilizan al electorado a través de tres cana-
les: la obligacion civica de participar cuando se perciben problemas sociales
en el horizonte, la ansiedad y el temor producido por la amenaza potencial
que representa un candidato considerado como peligroso, y el aumento en la
percepcion de que la competencia es muy pareja y que cada voto se vuelve
mas importante para definir el resultado final.

El ataque continuo hacia un candidato puede resultar contraproducente
para el partido atacante cuando los votantes en general, y los independientes
en particular, sienten que esta critica extrema es injusta. En un metaestudio
que revisa un conjunto de 52 articulos, Lau y coautores (1999) encuentran
una fuerte evidencia a favor de la hipotesis de que las campafias importan pa-
ra los resultados electorales, auque los resultados no son concluyentes con
respecto a los beneficios relativos que producen las campaiias para los par-
tidos que las suscriben. Tampoco existe evidencia suficiente para avalar el
argumento de que las campafias negativas dan lugar a una reduccion en la
participacion de los votantes.

En el caso mexicano, las campafias negativas son importantes desde fi-
nales de los ochenta, cuando la democratizacion abrio la posibilidad de un
cambio de régimen politico. Cuando el PRI era el partido en el poder, las cam-
pafias de la oposicion eran disefiadas desacreditando el statu quo e identifi-
cando al régimen con la corrupcion, las crisis econdomicas recurrentes y la
pobreza generalizada. Sin embargo, las campanas negativas se hicieron mas
cruentas y personales en la carrera presidencial de 2000, cuando los estrate-
gas del PAN fueron mas alla del sentimiento anti-PRI y criticaron la apariencia
y los defectos de caracter del candidato del PRI (Francisco Labastida).

Moreno (2004) presenta un estudio formal sobre las campanas negativas
en las elecciones mexicanas de 2000. Con datos de una encuesta levantada
previamente a la eleccion, el autor muestra que Fox era percibido como el
candidato con la estrategia mas negativa; percepcion que es respaldada por
el elevado porcentaje de anuncios negativos con respecto al total de los spots
que apoyaba su candidatura. Debido a que el partido atacante puede, poste-
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riormente, convertirse en centro de ataques, Moreno usa datos de la 2000-
MPS para calcular las “brechas de recepcion negativa” de los dos candidatos
principales. En esta metodologia, el porcentaje de individuos encuestados con
la percepcion de que Fox estaba criticando a otros y no asi Labastida (brecha
negativa de Fox), era de 27%; y el porcentaje que afirmaba que Labastida y
no Fox estaba siendo agresivo (brecha negativa de Labastida) era de 13%.
Por medio de una regresion logit, Moreno argumenta que la campafia nega-
tiva de Fox fue benéfica para su victoria, especialmente porque impulso6 a
muchos adherentes de Labastida a claudicar, mientras que la agresividad de
Labastida contribuyd a su derrota, ya que algunos de sus adherentes originales
modificaron sus preferencias a favor de Fox.

Los spots negativos en TV fueron una herramienta central en las campaiias
politicas de los tres partidos principales durante 2006 (véanse Beltran, 2009a;
Ugalde, 2008; y Camacho y Almazan, 2006 para el listado y la transcripcion de
alguno de estos anuncios).* El nimero creciente de este tipo de spots in-
cremento la presion para que el Instituto Federal Electoral (IFE) los sacara del
aire (Ugalde, 2008); sin embargo, no fue sino hasta el 5 de abril que el Tribunal
Federal Electoral (Trife) dio el mandato al IFE para que resolviera este tipo de
querellas en un plazo de ocho dias. Asimismo, el 23 de mayo el Trife orden6
remover del aire ciertos spots del PAN argumentando que las acusaciones eran
desmedidas, dadas las premisas en que se basaban; de ahi en adelante el IFE
removid 22 spots diferentes. A pesar de la intervencion de las autoridades
electorales, los tres partidos principales le dieron vuelta a la regulacion al
transmitir nuevos spots una vez que el IFE ordenaba remover los anteriores.

De acuerdo con datos del IFE presentados en Beltran (2009b), los espacios
publicitarios contratados por los partidos principales y sus coaliciones distri-

4El 7 de marzo, Madrazo transmiti6 el primer comercial de este tipo criticando a AMLO
de ser un mentiroso y de evadir los debates abiertos. Posteriormente, Calderén redefinié su
estrategia al contratar a un famoso publicista espafol vinculado al Partido Popular (Tello
Diaz, 2007), por lo que el 12 de marzo inicid una campaia agresiva en los medios criticando
el endeudamiento excesivo de AMLO y sus politicas publicas cuando era jefe de gobierno de la
ciudad de México. A partir de este anuncio se lanzo un eslogan con el objetivo de generar un
sentimiento anti-AMLO: jLopez Obrador un peligro para México! Aunque la difamacion y la
guerra sucia en contra de politicos e instituciones gubernamentales fue una constante en los dis-
cursos publicos de AMLO, no fue sino hasta el 16 de mayo que el PRD comenz0 a usar publicidad
pagada en la TV para criticar a sus adversarios. En el primero de ellos Calderén fue acusado de
haber firmado la Ley del Fobaproa (un programa de rescate bancario considerado injusto por
un segmento de la poblacion) cuando era diputado federal y por haber respaldado politicas que,
a su decir, contribuyeron al desempleo que se produjo con la crisis de 1995. Cuando se adoptd
este cambio de estrategia, AMLO ya habia perdido el primer lugar en las encuestas. En el mes
de mayo Calderon tenia entre 34% y 37% de las intenciones de voto, mientras que AMLO tenia
una participacion que fluctuaba entre 32% y 34%.
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buyeron de la siguiente forma su rating acumulado en la campafia: 37% para
el PRD, 33% para el PAN 'y 30% para el PRI. Mediante un estudio del contenido
y tono de 97 anuncios de la campaiia, Gisselquist y Lawson (2006) encuentran
que los spots de AMLO fueron mas negativos que los de Calderdn (44% versus
37% del total de spots, respectivamente). También detectan que ambos con-
tendientes emplearon activamente estrategias para infundir el temor en caso
de un voto no favorable (33% versus 35% del total de spots analizados). Por
ultimo, Beltran (2009b) realiza un estudio econométrico con el que muestra
que no son los niveles de audiencia en TV los que inciden en las preferencias
electorales, sino mas bien el que los spots logren establecer determinados te-
mas de interés entre los votantes y los induzcan a evaluar a los candidatos
de determinada manera. Es decir, el realce de aspectos positivos y negati-
vos de los candidatos sobre distintos temas a través de medios masivos resulta
ser importante para la formacion de las preferencias entre candidatos.

Tres eventos en particular suscitaron la creacion de escandalos politicos y
el disefio de estrategias mercadologicas: i) La publicacion, en el peridédico La
Jornada del 14 de febrero, de conversaciones telefonicas entre el gobernador
priista de Puebla y Kamel Nacif, un exitoso empresario textilero, que mostra-
ron una red de pederastia, proteccion gubernamental e impunidad; el escan-
dalo del llamado “gober precioso” se difundid por todos los medios de comu-
nicacion, lo que probablemente hizo que Madrazo perdiera varios puntos en
las encuestas; i) las denostaciones por parte de AMLO, durante un evento de
campaiia del dia 15 de marzo, sobre que el presidente Fox intervenia a favor
del candidato del PAN. Con una expresion tipica de Tabasco, su tierra natal,
AMLO comparé al presidente con una ruidosa ave tropical conocida popu-
larmente como “chachalaca”; situacion que dio pauta a la respuesta de los
estrategas de Calderon, quienes reprodujeron el decir de AMLO para mostrar
su desdén por las instituciones mexicanas; #ii) el anuncio de AMLO durante el
segundo debate, del 6 de junio, de que un cufiado de Calderdén habia incurrido
en evasion fiscal y trafico de influencias; supuestamente una compaiia de
software, Hildebrando S.A., obtuvo contratos ilicitos muy rentables con Pe-
mex, la compaiiia petrolera mexicana. Las acusaciones nunca fueron compro-
badas; sin embargo, el escandalo logré aparentemente su cometido, ya que
el candidato del PRD recupero¢ la delantera en las ultimas semanas de junio.

2.4. Cobertura noticiosa y sesgos en los medios

En el mundo contemporaneo los individuos tienen acceso a fuentes de
informaciéon que van mas alla de las redes sociales convencionales, tales
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como internet, radio, prensa escrita y TV, por lo que se podria pensar que los
medios contribuyen a desarrollar percepciones de como la sociedad opera;
sin embargo, no existe evidencia dura de que estas percepciones influyan
ostensiblemente en las actitudes de los individuos (Mutz, 1994). En otras
palabras, los medios pueden ser exitosos en definir qué temas son criticos en
una campaia, pero su impacto sobre preferencias politicas es menor al que se
produce a través de la comunicacion interpersonal. De cualquier forma, los
académicos de la comunicacidn sefialan que, en democracias establecidas,
los medios si ejercen una fuerte influencia en la opinion publica y el com-
portamiento politico (Bartels, 1993; Iyengar y Simon, 2000).

En México la mayoria de los ciudadanos obtiene su informacion a través
de la Tv, en comparacién con otros medios masivos; por lo tanto, su exposi-
cion a los noticieros nocturnos de las dos cadenas televisoras hace muy rele-
vante analizar el sesgo de su cobertura. Existe una clara evidencia de que has-
ta las elecciones presidenciales de 1988, el cuasi-monopolio Televisa, y su
noticiero 24 Horas, dio su apoyo indiscriminado a los candidatos oficiales.
Sin embargo, segin Lawson (2004a), esta situacion cambio6 notoriamente du-
rante la campafia de 2000, a pesar de que los datos del IFE sobre noticieros
en general muestran un sesgo a favor de Labastida. Este sesgo oficial se de-
bia a la programacion de las estaciones de provincia, especialmente las ad-
ministradas por los gobiernos locales, por lo que la asimetria se nulifica
cuando en el analisis se incluye exclusivamente a los programas noticiosos
con ratings elevados. Asimismo, y citando un estudio del MIT sobre el tono
empleado en los noticieros estelares, el autor argumenta que no existen di-
ferencias evidentes en la naturaleza de las coberturas.

Por medio de una regresion multinomial, con datos de la 2000-MPS,
Lawson sostiene que la exposicion al noticiero Hechos de TV Azteca (niimero
de dias promedio que es visto a la semana) incremento la probabilidad de
votar por Fox y redujo la probabilidad de votar por Labastida. Por otro lado,
El Noticiero de Televisa mantuvo un ligero sesgo pro-Labastida, aunque no
se materializd en una preferencia mas acentuada por el candidato del PRL.3
En sintesis, la evidencia presentada por Lawson sugiere que las televisoras
contribuyeron a hacer posible la derrota del candidato oficial al transmitir
notas relacionadas con los candidatos de oposicion; aunque la magnitud
exacta de su influencia es muy dificil de determinar.

3 Cabe aclarar que un individuo puede ver un determinado noticiero porque coincide
con su ideologia y preferencias, por lo que Lawson emplea controles de auto-identificacion
ideologica y preferencias declaradas en una etapa temprana de la campafia para lidiar con el
problema de doble-causalidad.
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De acuerdo con un estudio del IFE (2006), comisionado a la empresa
IBOPE AGB México, noticieros de radio y TV en todo el pais le dedicaron
22120455 segundos (6 145 horas) a los partidos en la contienda y al proceso
electoral entre el 19 de enero y el 28 de junio de 2006. Estas menciones se
distribuyeron entre los tres partidos mas importantes y sus coaliciones de la
siguiente forma: 16.8% al PAN, 24.7% al PRD y 21% al PR1.® Al incluir so-
lamente noticieros de TV se encontrd que 6.81% de los segundos dedicados al
PAN fueron valorados como negativos y 1.40% como positivos; estas mismas
cifras para el PRI fueron de 9.94% y 1.54%, respectivamente; mientras que
para el PRD fueron de 14.35% y 2.17%, respectivamente. Por otra parte, y de
acuerdo con Trejo Delabre (20006), las coberturas en Hechos de TV Aztecay
EIl Noticiero de Televisa, entre enero y junio de 2006, no tuvieron un sesgo
en contra de AMLO. El porcentaje de tiempos noticiosos dedicados a los
distintos candidatos en Hechos fueron los siguientes: 27.34% para AMLO,
23.03% para Madrazo y 21.82% para Calderdn, mientras que los porcentajes
correspondientes en El Noticiero fueron 18.87%, 15.90% y 17.14%.”

2.5. Debates

Los debates en una campaiia electoral suelen atraer a grandes audiencias e
incrementar el tiempo dedicado a discusiones politicas. Por lo tanto, estos
eventos son puntos focales en las contiendas electorales por las siguientes ra-
zones: i) contribuyen a definir los temas relevantes para la decision de los
votantes, ii) transmiten seflales sobre la elocuencia, carisma e imagen per-
sonal de los candidatos y, ii7) impulsan la redefinicion de estrategias. En un
sistema multi-partidista estos puntos focales electorales ayudan a los votantes
a clasificar a los candidatos en términos de los temas mas sobresalientes y,
por ende, a determinar qué candidatos dejan de ser vistos como serios conten-
dientes. Asimismo, ¢ independientemente de quién sea el ganador del debate,
la percepcion adoptada por la élite politica sobre la atraccion relativa de los
candidatos es importante para reforzar o alterar estrategias de campafia.
Los debates en México se iniciaron con la carrera presidencial de 1994 y
desde entonces han sido eventos notorios del panorama electoral. La evidencia

¢ El porcentaje restante corresponde a partidos pequefios sin alianza, a menciones combi-
nadas y a informacion del propio proceso electoral.

7 Sin embargo, Valenzuela y McCombs (2007) sugieren que, en el mismo periodo de estudio,
los noticieros estelares de estas dos cadenas dieron una mayor cobertura a Calderon y que el
tono de ésta se sesgd en contra de AMLO. Sesgo que en su analisis de regresion poco sofisticado
muestra una influencia estadisticamente significativa sobre la opinion publica.
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presentada en Lawson (2004b) para la eleccion presidencial de 2000 indica,
efectivamente, que la cobertura de TV se incremento sustancialmente durante
los dias previos y posteriores al debate. Por otra parte, datos panel muestran
que solamente cerca de la mitad de los encuestados coment6 que el debate no
influyd en su decision, y que alrededor de 15% respondié que el debate re-
forzé su decision original, por lo que estos resultados son indicativos del
gran espacio de influencia que los debates tienen en las preferencias de los
electores entre candidatos.

Por medio de una regresion multinomial, Lawson estima la influencia
de la exposicion al debate (medido en términos cualitativos) sobre la pro-
babilidad de votar por cada candidato una vez que se controla por variables
demograficas y actitudes declaradas. Este autor encuentra que el primer debate
produjo un impacto grande y estadisticamente significativo sobre la probabi-
lidad de votar por Fox y no por Labastida; sin embargo, este efecto se redujo
a través del tiempo, como se aprecia al redefinir la variable dependiente con
las preferencias declaradas una vez que la eleccion concluyo. Cabe también
enfatizar que la fuerte reduccion en las respuestas pro-Labastida registra-
das en las encuestas posteriores al debate condujo a sus estrategas en direc-
cion de una campafa negativa.

Para las elecciones de 2006 se dieron dos debates organizados por el IFE
y la Camara Nacional de la Industria de la Radio y la Television (CNIRT), el
25 de abril y el 6 de junio. Sin embargo, AMLO decidio, desde el inicio de
su campafia, no asistir al primero de estos debates. Con el beneficio de los
hechos observados se sabe que esta estrategia resultd contraproducente, ya
que la reticencia de AMLO a participar fue ampliamente criticada por los demas
candidatos y los medios. En contraste, el segundo debate fue utilizado por
AMLO para lanzar un escandalo politico al denunciar al cufiado de Calderon
de evasion fiscal y trafico de influencias (el caso Hildebrando). Este anuncio
y la campaiia negativa que le sucedid parecen haber sido importantes para
el PRD, ya que AMLO recuper? la delantera que le habia sido arrebatado por el
PAN durante varias semanas.

3. Literatura econométrica para México sobre redes
y preferencias politicas

Desde que las elecciones mexicanas se hicieron competitivas a finales de los
ochenta los politdlogos han puntualizado el hecho de que las preferencias
politicas se configuran en aglomerados regionales muy marcados a nivel de
estado o de municipio, por lo que las elecciones de 2006 no fueron la excep-



CASTANEDA ET AL.: LAS PREFERENCIAS DE LOS ELECTORES... 805

cion. Estas divisiones regionales se han explicado tradicionalmente por la
correlacion espacial de diversos factores: ingreso, escolaridad, urbanizacion,
religiosidad y trayectorias politicas inerciales. Sin embargo, Baker (2006)
sostiene que estos factores sociodemograficos no son la nica causa de la
aparicion de un efecto regional. En otras palabras, ciudadanos con atributos
similares pero ubicados en regiones diferentes del pais exhiben comporta-
mientos del voto distintos, como es el que los nortefios tengan una mayor
probabilidad de votar por el PAN y los surefios por el PRD. Por medio de un
modelo logit multinomial, y usando datos de la 2006-MPs, este autor muestra
que la interaccion social (i.e., nimero de interlocutores politicos) tiene un
efecto estadistico significativo en la seleccion que realizan los ciudadanos,
aun cuando se controla con distintos factores sociodemograficos.

Flores Macias (2009) también analiza econométricamente la relevan-
cia de las redes de discusion politica en las elecciones de 2006. Con la ayu-
da de la base de datos de la 2006-MPS y un modelo probit binario, este
autor muestra que el numero de interlocutores con una posicion politica
contraria a la del entrevistado incide en la probabilidad de un cambio de
opinion. Otras variables que también presentan coeficientes estadisticamente
significativos en este estudio son la identificacion partidista, la atencion a
la campafia y el conocimiento politico. Asimismo, y de forma sorpresiva,
encuentra que variables sociodemograficas y variables ficticias de efectos
regionales no son estadisticamente relevantes. De acuerdo con sus resulta-
dos Flores Macias sefiala que para el entrevistado mediano un cambio de
identidad partidaria, de fuerte a independiente, incrementa la probabilidad
de cambiar de opinion de 17% a 39%; a manera de comparacion, cuando el
numero de interlocutores politicos cambia de cero a tres esta probabilidad
se incrementa de 27% a 68%.

Finalmente, Valdivia y Beltran (2009) muestran, con un modelo multi-
nivel, que las redes sociales tienen un efecto significativo para explicar las
decisiones de los candidatos en las elecciones de 2006. En particular, estos
autores encuentran que la mayoria percibida (a nivel de barrio) induce un
efecto de conformidad, especialmente en los adherentes a AMLO. Este trabajo
presenta datos de una encuesta nacional de votantes potenciales, levantada
en diciembre de 2005 (Cuadro 1), que sefiala la importancia que confiere la
gente a la opinidn de conocidos sociales, familiares, colegas y periodistas. Es-
tos datos indican que la opinion de cada uno de estos grupos era al menos
algo importante en la seleccion de voto, para mas de 54% de las personas en-
cuestadas, siendo los periodistas y los colegas del trabajo las fuentes de
influencia menos relevantes.
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Cuadro 1
(Qué tan importante fue la opinién de . . . . . para tu seleccion de voto?
Muy Algo No

importante  Importante importante importante

Vecinos 12.4 20.1 22.3 42.8
Amigos 13.4 23.0 22.7 38.8
Miembros de la familia 20.8 25.4 18.5 333
Periodistas 10.8 18.4 21.4 45.7
Colegas de trabajo 10.6 18.6 22.1 443
Compaiieros de clase 9.5 21.0 24.4 42.4

Fuente: Valdivia y Beltran (2009), con datos de la encuesta electoral nacional de votantes
potenciales levantada en diciembre de 2005 por ARCOP.

Si bien estos trabajos presentan evidencia empirica a favor de la re-
levancia de las redes de discusion en la seleccion del voto y el cambio de
opinioén, para poder determinar la importancia de las campafas es necesario
incorporar en un solo modelo variables explicativas asociadas a la influen-
cia local (interaccion con redes locales) y global (incidencia de los medios
masivos de comunicacion).® Asimismo, y a diferencia de sus antecesores, el
modelo econométrico aqui planteado explica la volatilidad en las opiniones
con variables dependientes construidas a partir de una matriz de transicion.
Es decir, se estiman tres conjuntos de logit multinomiales en los que se de-
terminan los factores que incidieron para que los adherentes a cada uno
de los tres candidatos principales (AMLO, Calderén y Madrazo) en octubre
2005, retuvieran sus preferencias en abril/mayo 2006, o bien cambiaran sus
preferencias a alguna de las otras cuatro opciones disponibles (i.e., se aglu-

8 Greene (s.f.) también desarrolla un modelo multinomial para estudiar el impacto de la
campafia de 2006, y los flujos de informacion correspondientes, en las decisiones de voto. Sin
explicar formalmente cudl es la fuente de la informacion (global o local), este autor plantea
que en democracias no consolidadas la decision de voto puede ser influida por estrategias de
campafia centradas en medios masivos de comunicacion. En particular, sugiere que la débil
identidad partidista de los votantes y sus bajos niveles de conocimiento politico dan lugar
a efectos de persuasion, especialmente cuando existe una asimetria en la cobertura mediati-
ca. De acuerdo con sus estimaciones, la decision de voto depende del cambio observado durante
la campana en las percepciones individuales sobre diferentes atributos de los partidos y sus can-
didatos: identificacion partidista, evaluacion retrospectiva de la administracion foxista y compe-
tencias de los candidatos.
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tina en la variable “Otros” a los candidatos de partidos pequeiios; también
se incluye la categoria “Indecisos”). Esta metodologia permite estimar, entre
otras cosas, la capacidad de retencion de los distintos partidos y el efecto que
ejercen los distintos mecanismos de influencia sobre el cambio de opinio-
nes entre diferentes contendientes.

4. Estadisticas descriptivas sobre la transicién de las preferencias

En los Cuadros 2 y 3 se presentan las matrices de transicion (5 x 5) cons-
truidas con las proporciones de individuos que cambiaron sus preferencias
del candidato X en el periodo t al candidato Y en el periodo t+k. La primera
matriz se calcula con datos tomados de la primera y la segunda oleadas de
la encuesta panel, y la segunda matriz con datos de la segunda y la tercera
oleadas, utilizando en las dos comparaciones el mismo niimero de indivi-
duos.’ De esta forma, las celdas de la primera matriz muestran la propor-
cion de individuos que en los meses de abril/mayo de 2006 respondieron a
favor del candidato definido en la columna, tomando en cuenta que en octubre
2005 estos individuos tenian una preferencia por el candidato del renglon
correspondiente.

Los elementos diagonales especifican la capacidad de los distintos can-
didatos para retener a sus adherentes iniciales; por lo tanto, Calderén tuvo
el mejor nivel de fidelidad en la primera etapa de la campaiia al lograr una
tasa de retencion de 83.9%. El cambio de preferencia se hace evidente en la
matriz con los elevados valores observados en los elementos no-diagonales.
Por ejemplo, Calderon recibio 38.3% y 30% de los votos inicialmente asig-
nados en la encuesta a las categorias Otros e Indecisos, respectivamente. De
la segunda matriz se desprende que Calderon logro convencer a 43.3% de los
individuos que en la ultima etapa de la contienda permanecian como indeci-

% La base de datos utilizada para ¢l calculo de las matrices de transicion y el modelo eco-
nométrico proviene del panel de preferencias electorales para México en 2006 organizado por
el MIT y el periddico Reforma, el cual consta de tres oleadas (octubre de 2005, abril/mayo de
2006 y julio de 2006 —pos-eleccion—). Los cuestionarios para cada oleada, el conjunto de da-
tos, la metodologia y algunos estudios relacionados se encuentran disponibles en el portal de la
2006-MPS: http://web.mit.edu/polisci/research/mexico06 Proyecto dirigido por las siguientes
personas (en orden alfabético): Andy Baker, Kathleen Bruhn, Roderic Camp, Wayne Cornelius,
Jorge Dominguez, Kenneth Green, Joseph Klesner, Chappell Lawson (investigador principal),
Beatriz Magaloni, James McCann, Alejandro Moreno, Alejandro Poiré y David Shirk; bajo el
apoyo financiero de la National Science Foundation (SES-0517971) y el periodico Reforma;
el trabajo de campo fue llevado a cabo por el equipo de investigacion y encuestas del periddico
bajo la direccion de Alejandro Moreno.
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Cuadro 2

Tasas de transicion observadas entre octubre 2005 y mayo 2006

Calderon AMLO Madrazo Otros Indecisos
Calderén 0.839 0.064 0.044 0.024 0.028
AMLO 0.119 0.780 0.046 0.032 0.023
Madrazo 0.116 0.116 0.700 0.032 0.036
Otros 0.383 0.100 0.267 0.200 0.050
Indecisos 0.300 0.183 0.208 0.058 0.250

N = 1143, fuente: calculos propios con datos del Estudio Panel México 2006, primera y
segunda oleadas.

Cuadro 3

Tasas de transicion observadas entre mayo 2006 y julio 2006

Nulos/

Calderon AMLO Madrazo  Otros abstenciones
Calderén 0.844 0.085 0.026 0.017 0.028
AMLO 0.067 0.856 0.050 0.010 0.017
Madrazo 0.158 0.102 0.688 0.008 0.045
Otros 0.208 0.208 0.125 0.417 0.042
Indecisos 0.433 0.200 0.100 0.050 0.217

N = 1143, fuente: calculos propios con datos del Estudio Panel México 2006, segunda
y tercera oleadas.

s0s, porcentaje muy por encima de los observados en los demas partidos.
Cabe mencionar que los cambios mostrados en estas matrices de transicion
reflejan simplemente una cota inferior, ya que un ciudadano pudo haber
cambiado de opinién mas de una vez durante el periodo que transcurri6 entre
los distintos levantamientos de la encuesta.

En el Cuadro 4 se muestran los porcentajes de cambios de opinién y
retencion de adherentes observados a lo largo de las diferentes oleadas de
la encuesta panel. En primer lugar destaca el hecho de que entre la primera
y segunda oleadas se da el mayor numero de cambios de opinién de los en-
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trevistados (31.23%). También se muestra que un poco menos de 2/3 partes
de los entrevistados retuvieron sus preferencias entre la primera y la tercera
oleadas. Ahora bien, como los cambios entre la primera y la tercera oleadas
(36.31%) no son muy superiores a los cambios registrados en los céalculos
parciales (31.23% y 23.88%), es evidente que un porcentaje importante de
individuos cambi6 de opinion mas de una vez, lo que es un claro indicador
de la volatilidad de un grupo de electores.

Cuadro 4

Tasas de retencion y cambio agregadas

1-2%oleadas 243%oleadas 1-3%oleadas
Cambio 31.23% 23.88% 36.31%
Retencion 68.77% 76.12% 63.69%

Fuente: elaboracion propia con datos de la 2006-MPS.

De estas tres matrices se concluyen los siguientes resultados principales:
a) un porcentaje importante de electores cambi6 sus preferencias entre candi-
datos durante el transcurso de la campaiia; b) un porcentaje significativo de
los entrevistados cambid de opinion mas de una vez; ¢) si bien el mayor nu-
mero de cambios se dio entre octubre 2005 y mayo 2006, el porcentaje de
cambios registrados en los dos tltimos meses de la contienda continu6 sien-
do significativo; d) Felipe Calderon fue el candidato que inicialmente mostrd
adherentes mas fieles, ya que su tasa de retencion en abril/mayo de 2006 era la
mas elevada; e) el candidato panista también se vio beneficiado por la volati-
lidad, ya que logrd capturar el mayor nimero de cambios en las preferencias
y; f) en los dos tltimos meses de la campaiia AMLO y Calderdén tuvieron la
misma capacidad para retener a sus adherentes, por lo que el triunfo final de
Calderon se debi6 a la adhesion de votantes que a la mitad de la contienda
mostraban otra preferencia o se definian como indecisos.

5. Un modelo logit-multinomial para las tasas de transicion

La matriz de transicion sugiere una forma atractiva de definir la variable
dependiente de un modelo multinomial. Esta variable captura la volatilidad
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en las opiniones de los votantes potenciales en tanto que define la probabili-
dad de cambios en sus preferencias hacia un determinado candidato entre
levantamientos de la encuesta. Por lo tanto, en un primer paso se divide a la
poblacion de la muestra en términos de su adhesion inicial a uno de los tres
candidatos principales y, en un segundo paso, se determina para cada candida-
to la preferencia que sus adherentes iniciales sefialaron en la segunda olea-
da (Calderén, AMLO, Madrazo, Indecisos y Otros). De esta forma se corren
tres modelos multinomiales con cuatro categorias y una de referencia, uno
para cada uno de los contendientes principales.

Si bien este planteamiento implica disponer de un menor numero de ob-
servaciones en cada una de las multinomiales, ofrece la posibilidad de dife-
renciar el efecto que tienen las influencias globales y locales en el votante
dependiendo de sus preferencias al iniciar la campaia. En otras palabras, al
controlar por la predisposicion del individuo a una cierta inclinacion politi-
ca, la intencion del voto declarada en la segunda oleada si puede ser atribui-
da a la influencia de los flujos de informacion y, por ende, al impacto de la
campaiia electoral.

5.1. Variables independientes

En este ejercicio econométrico las variables independientes se agrupan en
tres rubros: /) sociodemograficas, 2) ideologicas y de identidad partidista y,
3) de influencia. Los dos primeros tipos de variables son introducidos en el
modelo a manera de controles de las hipotesis aqui planteadas. En la medida
en que la informacion generada en una campana electoral no sea importante,
los factores sociodemograficos, ideologicos y de identidad partidista tenderian
a explicar un porcentaje muy elevado de las variaciones observadas en las
preferencias de los electores. En este caso se trata del cambio en la preferencia
expresada en la segunda oleada de la encuesta con respecto a la preferencia de-
clarada en la primera oleada.

Las variables sociodemograficas empleadas son las siguientes: “edad” pa-
ra identificar efectos relacionados a cohortes poblacionales, “sexo” para con-
trolar por el género del votante, “educacion” para estimar la incidencia de
la escolaridad sobre la preferencia de los electores entre candidatos,'® “ur-
bano” para diferenciar el impacto que tiene vivir en una comunidad rural o

10 Esta variable se construye con nueve categorias: valor 1, sin educacion formal; 2, pri-
maria incompleta; 3, primaria completa; 4, secundaria incompleta; 5, secundaria completa; 6,
preparatoria incompleta; 7, prepa completa; 8, licenciatura incompleta; 9, licenciatura completa.
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urbana y, finalmente, “religioso” para capturar el impacto de asistir a eventos
religiosos con determinada frecuencia. Mientras tanto las variables ideolo-
gicas y de identidad partidista utilizadas son las siguientes:!! “voto-duro”
que define el grado de identificacion partidista del votante,'? “derecha” e
“izquierda” que capturan el grado de afinidad del votante con determinada
posicion ideoldgica, ' y “seguro” que describe el grado de certeza que tiene
el individuo sobre su decision de voto.'*

Por otra parte, para caracterizar la informacion que recibe el individuo
durante la campafia y asi estimar su influencia en la decision de voto se utilizan
las siguientes variables: “discrepancia” que indica el grado de distanciamiento
de la preferencia del individuo por alglin candidato con respecto a la de los
otros integrantes de su red de discusion politica,' la cual se emplea para
medir el impacto de la influencia local. Mientras que la influencia mediati-
ca se mide haciendo uso de las siguientes variables dicotomas: “Tv-Azteca”
y “Televisa”, que registran si la persona observa o no programas de estas
cadenas, y que aqui se utiliza para cuantificar el impacto de las televiso-
ras; “goberprecioso” y “chachalaca”, que determinan si estos eventos fueron
considerados por los electores como desfavorables para el candidato ataca-
do;'6 “crisis”, que mide la percepcion que tiene el individuo sobre el peligro

'El “voto duro” y la certeza del votante son variables multi-dimensionales en las que in-
ciden factores ideologicos pero también factores de identidad partidista, como podria darse con
personas educadas con valores religiosos o que forman parte de una familia militante de al-
gun partido.

12 Esta variable toma un valor de 1 si el votante no se identifica con algin partido u opcion
politica de las “tradicionales”; es decir, si declara identificarse con “Otro”, o bien contesta “Nin-
guno, NS/NC”. Toma un valor de 2 si se declara partidario débil (algo panista, algo priista, algo
perredista), 3 si se declara como fuerte (muy panista, muy priista, muy perredista).

13 La encuesta mide la ideologia en una escala de -3 a 3, dejando el —3 para individuos
“muy de izquierda”y 3 para aquellas personas “muy de derecha”. E1 0 se reserva para el votante
de “centro”; también se incluye la posibilidad de que el votante no declare no tener alguna ideo-
logia o bien que no responda la pregunta. Para identificar ideologia de derecha (izquierda) en el
modelo se define con un valor de 1 si la persona declara ser algo de derecha (algo de izquierda)
o muy de derecha (muy de izquierda), y 0 cualquier otro valor.

14 En este caso se habla de una variable dictoma donde el valor de 1 significa que la per-
sona esta segura de su voto, mientras que el 0 describe cualquier otra situacion (i.e., “podria
cambiar”, “no sabe/no contestd” y “no va a votar”).

15 Para construir esta variable se utilizan las preferencias declaradas en la segunda oleada.
La discrepancia se define como el desacuerdo entre lo que opinan las tres personas referidas por
el encuestado y su propia opinion. Por tanto, esta variable se codifica 0, 1, 2, 3. El 0 indica la
ausencia de discrepancia mientras que el 3 indica que el individuo se encuentra en desacuerdo
con todas las personas con que interactia.

16 La variable “goberprecioso” toma valor de 1 si la persona al saber del escandalo indica
que no votaria por Roberto Madrazo, y de 0 en el caso contrario. La variable “chachalaca” to-
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que representaria AMLO de llegar a la presidencia'’ —por lo que estas tres
ultimas variables se emplean para estimar la influencia de las campanas
negativas—; y finalmente “debate”, que se incorpora en el modelo para medir
el efecto de presenciar el primer debate.'®

5.2. Resultados de las estimaciones

Debido a que los parametros de las regresiones originales no tienen una
interpretacion directa, en los Cuadros 5, 6 y 7 se presentan exclusivamente
los efectos marginales que tiene cada una de las variables independientes
sobre la probabilidad de preferir un determinado candidato. El primero de
estos cuadros corresponde al subconjunto de entrevistados de la muestra que
inicialmente tenia una preferencia por Calderon, en tanto que los Cuadros 6
y 7 se refieren a los subconjuntos que inicialmente se inclinaban a favor de
AMLO y Madrazo, respectivamente. Por lo tanto, las columnas del Cuadro 5
describen el impacto que tienen las variables sociodemograficas, ideologicas/
identidad-partidista y de influencia sobre la probabilidad de que un individuo
transite de una preferencia calderonista hacia los otros dos contendientes
principales, o bien sobre la probabilidad de sostener su opinion; en tanto que
las columnas de los Cuadros 6 y 7 describen los mismos impactos, pero ahora
sobre la probabilidad de transitar de AMLO (Madrazo) a alglin otro candidato,
o bien de retener a sus votantes.

En el caso de los adherentes iniciales de Calderon se observa que la
mayoria de las variables estadisticamente significativas tiene que ver con
factores de influencia local y global, la excepcion son las variables “edad”
y “educacion” que inciden negativamente en el cambio de opinion hacia
Madrazo; es decir, los encuestados mas viejos o mas educados son menos
proclives a cambiar su voto a favor del candidato priista. En cuanto a la im-
portancia de la influencia local, se tiene que a mayor discrepancia con los
interlocutores de la red menor es la probabilidad de retener la preferencia
calderonista. La influencia global se manifiesta a través del impacto de
las televisoras, ya que los televidentes calderonistas muestran una mayor

ma el valor de 1 si el individuo al conocer el evento afirma que no votaria por AMLO, y de 0 en
el caso contrario. Las preguntas asociadas a estas variables se presentan en el segundo levan-
tamiento de la encuesta panel.
!7La variable toma el valor de 1 si el individuo piensa que AMLO generaria una crisis, y
de 0 en el caso contrario. Esta variable esta disponible exclusivamente en la segunda oleada.
18 En un sentido estricto, la variable toma valor de 1 si no vio o escuchoé el debate, no sabe
0 no contesto, y de 0 en los demas casos.
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Cuadro 5

Variable dependiente: decision en la segunda oleada
de los adherentes de Calderdn en la primera oleada

Efectos marginales sobre la probabilidad (dy/dx)

Retiene Calderon — Cambia a AMLO  Cambia a Madrazo

a) Influencia local

discrepancia —0.03** 0.01 0.01

b) Influencia global

Tv Azteca+ 0.09%** —-0.03 —0.06%**
Televisa+ 0.06** -0.02 -0.03
goberprecioso -0.02 0.02 —0.01
chachalaca+ 0.12 *** —0.10 *** —-0.01
crisis+ 0.04 —0.04 —-0.02
debate+ -0.01 0.03 -0.01

¢) ldeologia e identidad

voto-duro 0.01 0.00 -0.01
derecha+ -0.02 0.04 -0.01
izquierda+ —0.05 0.06 —-0.01
seguro+ 0.04 0.01 —0.02

¢) Sociodemogradficas

edad 0.02 0.00 —0.03%*
educacion 0.01 0.00 -0.01*
urbano+ -0.01 0.01 0.01
religioso 0.01 -0.01 0.00
sexo+ 0.00 0.00 0.00

Notas: + Cambia de 0 a 1, * indica un nivel de significancia de 90%, ** de 95% y
**% de 99%, dy/dx es el efecto marginal de la media de la variable independiente sobre el valor
de prondstico de la variable dependiente. R?> de méxima verosimilitud = 0.315.
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Cuadro 6

Variable dependiente: decision en la segunda
oleada de los adherentes de AMLO en la primera oleada

Efectos marginales sobre la probabilidad (dy/dx)

Retiene AMLO  Cambia a Calderon Cambia a Madrazo

a) Influencia local

discrepancia —0.05%** 0.01 0.02%%*
b) Influencia global

Tv Azteca+ —0.02 —0.01 0.00
Televisa+ 0.02 —0.06** 0.01
goberprecioso 0.07%%* 0.00 —0.06%**
chachalaca+ —0.27%%* 0.19%** 0.04*
crisis+ —0.40%** 0.26%** 0.11%*
debate+ 0.07** —0.06%* 0.00

¢) Ideologia e identidad

voto-duro 0.05%* —0.04** 0.00
derecha+ -0.04 0.02 0.03
izquierda+ 0.08%** —0.05%* -0.02
seguro+ 0.10%* —0.05* -0.01

¢) Sociodemogrdficas

edad 0.02 -0.01 -0.02
educacion 0.00 0.00 0.00
urbano+ 0.07* -0.04 —-0.03
religioso -0.02 0.01 0.01
sexo+ —0.03 0.00 0.02

Notas: + Cambia de 0 a 1, * indica un nivel de significancia de 90%, ** de 95% y
*** de 99%, dy/dx es el efecto marginal de la media de la variable independiente sobre el valor
de prondstico de la variable dependiente. R?> de méxima verosimilitud = 0.394.
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probabilidad de mantener su preferencia politica en comparacion con los
individuos que no obtienen su informacion de esta fuente. La relevancia de
las campafias negativas se hace evidente a través del efecto “chachalaca”.
Este evento no s6lo increment6 la probabilidad de que los calderonistas no
cambiaran su opinion, sino que también disminuy¢ la probabilidad de que se
diera una transicion a favor de AMLO; de hecho estos tltimos efectos resul-
taron ser los de mayor magnitud en la tabla.

En el caso de los adherentes iniciales de Lopez Obrador las variables
ideologicas y de identidad partidista adquieren relevancia estadistica. La
fuerte identificacion con el partido (voto-duro) ayuda a AMLO a incrementar
la probabilidad de retener adherentes y a que un menor numero de sus segui-
dores transite a favor de Calderodn; algo similar ocurre con los votantes que
mantienen una posicion ideoldgica de izquierda. En este segundo conjunto
de estimaciones el efecto de las televisoras es menos notorio (un solo coe-
ficiente significativo), pero las redes de discusion y las campafias negativas
siguen siendo estadisticamente relevantes. Las tres variables identificadas con
escandalos politicos y spots publicitarios (“chachalaca”, “goberprecioso” y
“crisis”) presentan un gran nimero de impactos significativos. Por ejemplo,
el mensaje del “peligro” que implicaria la presidencia de AMLO hizo que
inclusive sus adherentes iniciales mostraran una menor probabilidad de vo-
tar por ¢€l, siendo Calderon el candidato que tomd una mayor ventaja de los
cambios de opinion que estos spots publicitarios generaron.

Cabe también senalar que para los lopezobradoristas, el haber presen-
ciado el debate si incidio en la probabilidad de manifestar una determinada
preferencia por algun candidato, incrementando la posibilidad de retener
su adhesion a AMLO y disminuyendo la posibilidad de cambiar a favor
de Calderon. Si bien el efecto de la variable “chachalaca” sigue teniendo
una magnitud considerable, la variable “crisis” es la mas relevante en este
segundo conjunto de resultados. Finalmente, habria que mencionar que la
unica variable sociodemografica que resulto ser significativa es el lugar de
residencia, por lo que los votantes lopezobradoristas en areas urbanas exhiben
una mayor probabilidad de mantener sus preferencias.

Finalmente, en el Cuadro 7 se observa que los efectos “goberprecioso”y
“chachalaca” fueron estadisticamente relevantes en la definicion de las tasas
de transicion de los adherentes originales de Madrazo. El primero de estos
efectos produjo una caida muy pronunciada en la probabilidad de retencion
de Madrazo y un incremento en la probabilidad de transicion hacia Calde-
ron y AMLO. En contraste, el segundo efecto hizo que Madrazo fortaleciera
su probabilidad de retencion y que un menor niimero de sus adherentes origi-
nales decidiera moverse con AMLO. Por otra parte, la publicidad anti-AMLO,
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Cuadro 7

Variable dependiente: decision en la segunda oleada
de los adherentes de Madrazo en la primera oleada

Efectos marginales sobre la probabilidad (dy/dx)

Retiene Madrazo  Cambia a Calderén  Cambia a AMLO

a) Influencia local

discrepancia -0.01 0.00 -0.01

b) Influencia global

Tv Azteca+ 0.04 0.01 -0.01
Televisa+ —0.03 0.04 —0.01
goberprecioso —0.30%** 0.14%%* 0.16%*
chachalaca+ 0.12%** -0.01 —0.12%**
crisis+ 0.06 0.06 —0.12%**
debate+ 0.00 0.02 -0.01

c)ldeologia e identidad

votoduro 0.07%** -0.04 —0.03**
derecha+ -0.09 0.09* 0.00
izquierda+ -0.04 0.06 -0.01
seguro+ 0.09* —0.08* 0.00

¢) Sociodemogrdficas

edad 0.04 —0.05 ** 0.01
educacion 0.00 0.01 0.00
urbano+ -0.06 0.00 0.05%
religioso 0.01 0.00 -0.01
sexo+ 0.00 —0.02 0.01

Notas: + Cambia de 0 a 1, * indica un nivel de significancia de 90%, ** de 95% y
*** de 99%, dy/dx es el efecto marginal de la media de la variable independiente sobre el valor
de prondstico de la variable dependiente. R?> de méxima verosimilitud = 0.317.
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que lo sefialaba como un peligro para el pais, también beneficié a Madrazo
al desincentivar a sus adherentes a transitar hacia el candidato perredista; en
tanto que el debate parece no haber afectado significativamente las probabi-
lidades de transicion de los votantes que inicialmente estaban con Madrazo.
A diferencia de los otros dos modelos de regresion, en este caso no hay un
impacto estadistico significativo de las redes de discusion politica y de las
televisoras, por lo que se puede aseverar que el componente mercadologi-
co de la influencia global es el factor critico en la determinacion de las tasas
de transicion de Madrazo.

6. Conclusiones

En este articulo se presenta un sustento estadistico de las hipdtesis que sefia-
lan la relevancia de las influencias local y mediatica en la formacion de las
preferencias de los electores por los distintos candidatos a lo largo de una
campana. Esto es asi ya que los modelos estimados para las elecciones
presidenciales de México en 2006 muestran que los procesos de interaccion
local, que tienen lugar en las redes de discusion politica de los votantes, y la
influencia global o mediatica reflejada en los efectos de las televisoras, spots
publicitarios y debates, son factores que inciden en las preferencias de los
electores. Estos factores de caracter local y global son relevantes inclusive
cuando se controla por atributos sociodemograficos, posiciones ideologicas
y en funcion de la identidad partidista.

En particular, los resultados econométricos indican que las redes de
discusion, los noticieros de las televisoras y ciertos escandalos politicos
propagados mediante spots (efecto “chachalaca”) fueron importantes para
la determinacion de las tasas de transicion de los adherentes originales de
Calderon en el periodo de octubre 2005 a abril/mayo 2006. Estos tres efectos
sumados a otro tipo de campafias negativas (“goberprecioso”, “crisis”) y la
exposicion al debate fueron criticos para las tasas de transicion de AMLO;
ademas de constatar que la ideologia e identidad partidista de sus adheren-
tes ejerce un impacto relevante en el cambio (o retencion) de preferencias
entre candidatos. Por ultimo, la transicion de los adherentes de Madrazo se
caracteriza esencialmente por la influencia de los spots publicitarios negati-

99 G

vos (“goberprecisoso”, “chachalaca” y “crisis”), y en menor medida por la
ideologia e identidad partidista (“voto-duro”, “izquierda-derecha”, “seguridad
en la decision del voto™).

En general, las estimaciones muestran que el tnico factor que es esta-

disticamente significativo en el cambio (o retencion) de las preferencias de
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los adherentes iniciales de los tres candidatos es el efecto global o mediatico.
Ahora bien, ello no debe interpretarse exclusivamente como consecuencia
del sesgo de las televisoras, ya que las campafias negativas y los debates, en
mayor o menor medida, son también claves en la explicacion de las tasas de
transicion de los electores. Cabe también enfatizar que los impactos de las
distintas variables consideradas en los tres modelos multilogit es muy dife-
renciado. Esto es asi ya que la influencia de las redes de discusion politica es
importante para los adherentes iniciales de Calderon y AMLO, pero no asi para
los de Madrazo. En cambio, los factores ideologicos y de identidad partidista
inciden en los cambios de preferencias para los adherentes iniciales de AMLO
y Madrazo, pero no asi para los de Calderon.

Finalmente, llama la atencion que las variables sociodemograficas no
son en general significativas en la explicacion de la volatilidad observada en
las preferencias de los electores. Una excepcion a este patron es la edad, la
cual incide en las preferencias entre candidatos de los adherentes iniciales
de Calderon y Madrazo. La poca relevancia de las variables sociodemogra-
ficas en los modelos estimados es consistente con el resultado econométrico
encontrado en Flores Macias (2009) y con el argumento de que las adscrip-
ciones socioeconomicas han perdido fuerza con el paso de los afios, y que por
ende existen hoy en dia mayores espacios de influencia a lo largo de una
campaiia electoral.
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