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INFORMACION POLITICA E IMAGEN DE CANDIDATOS
EN LAS CAMPANAS PRESIDENCIALES DE 2006:
UN MODELO EXPLICATIVO DEL CAMBIO DE OPINION
A NIVEL INDIVIDUAL

Alejandro Moreno y Maria Teresa Martinez

Resumen

Este articulo analiza los patrones de cambio en la imagen que los electores
tenian sobre los candidatos presidenciales en 20086, y el grado en que dichos
cambios se debieron a la informacién politica vertida durante las campaias.
Las pruebas empiricas sobre el efecto persuasivo de la informacién politica
derivan del Estudio Panel México 2006, que consiste en tres rondas de
entrevistas realizadas a las mismas personas a nivel nacional, una antes del
inicio de las campafias, la segunda hacia el final de éstas y la tercera después
de la eleccion presidencial. Los resultados muestran que los mayores cambios
de opinidn tuvieron lugar, principalmente, entre los electores mas expuestos
a las noticias televisivas, pero al controlar por predisposiciones politicas,
como la orientacion ideolégica, la direccion del cambio es variable.

Abstract

In this article we analyze the patterns of change in candidate images among
the Mexican electorate in the 2006 presidential race. We assess the extent in
which opinion changes are explained by campaign information. Our empirical
tests are based on panel survey data gathered in the Mexico 2006 Panel Study.
This research design consists of three waves of interviews among a national
representative sample of Mexican adults: one wave was conducted before the
campaigns, another towards the end of the campaign season, and the third
was a post-election round. Our results show that the largest changes in opi-
nion took place among individuals who were more frequently exposed to televi-
sion news, but we also found that the direction of change varies when control-
ling by political predispositions such as left-right ideological orientations.
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Una de las controversias de las campafias
presidenciales en 2006 se centré en la
informacién politica. Desde la llamada
“tregua navidefia”, impuesta por el Instituto
Federal Electoral a los partidos politicos,
entre diciembre de 2005 y enero de 2006,
hasta los anuncios patrocinados por el
Consejo Coordinador Empresarial hacia el
final del periodo de campafas, se
debatieron asuntos relacionados con el flujo,
las fuentes y el tono de los mensajes
politicos. Alun después de las elecciones,
una de las decisiones mas esperadas del
Tribunal Electoral tuvo que ver con las
suposiciones de que las declaraciones del
Presidente de la Republica o los anuncios
de los empresarios pudieron tener un efecto
en la contienda electoral. Tras esto quedan algunos cuestionamientos
recurrentes: ¢éCOmo influyeron las campafias en los electores? ¢Hasta qué
punto la exposicién de los votantes a la informacién politica cambié sus
opiniones acerca de los candidatos? ¢Tuvo la informacién de las campafias
repercusiones importantes en los niveles de apoyo politico?

En este articulo analizamos el cambio en las opiniones de los electores
acerca de los candidatos presidenciales. Para ello realizamos pruebas
empiricas que nos permiten evaluar el papel de la exposicion a la informacion
de campafias como posible detonante del cambio de opinidn. Nuestras
pruebas se basan en una encuesta panel a nivel nacional, Unica en su tipo,
realizada durante el proceso electoral de 2006.* Los resultados indican que
buena parte del cambio de opiniones entre el electorado si se debe,
efectivamente, a variables como la exposiciéon a las noticias televisivas,

' El estudio fue patrocinado por el Instituto Tecnolégico de Massachussetts (MIT), con un otorgamiento
de la National Science Foundation (NSF SES 0517971) en Estados Unidos, en colaboracién con el
periodico Reforma, en México. El Departamento de Investigacién de Reforma fue responsable del
levantamiento de campo y del procesamiento y validacion de datos. En orden alfabético, los investigadores
académicos que participaron en el disefio del estudio son: Andy Baker (Northeastern University), Kathleen
Bruhn (University of California, Santa Barbara), Roderic A. Camp (Claremont-McKenna College), Wayne
Comelius (University of California, San Diego), Jorge Dominguez (Harvard University), Kenneth Greene
(University of Texas), Chappell Lawson (Investigador principal, Massachusetts Institute of Technology),
Joseph Klesner (Kenyon College), David Leal (University of Texas), Beatriz Magaloni (Stanford Univer-
sity), James McCann (Purdue University), Alejandro Moreno (coordinador de la encuesta, Instituto
Tecnoldgico Auténomo de México y Reforma), Alejandro Poiré (Harvard University) y David Shirk (Uni-
versity of California, San Diego). Mas detalles sobre el estudio panel se pueden consultar en: http://
web.mit.edu/polisci/research/mexico06/MReport.pdf.




INFORMACION POLITICA E IMAGEN DE CANDIDATOS EN LAS CAMPARIAS PRESIDENCIALES DE 2006: ... 31

pero no es posible establecer una causalidad directa entre el cambio de
opiniones y algiin mensaje especifico. Los resultados nos sefalan, ademas,
el tipo de electores que fueron mas sensibles a cambiar su opinion sobre los
candidatos. En este articulo partimos de la idea de que las campafas son
procesos de comunicacién masiva que tienen la multiple intencién de atraer
o fortalecer apoyos a un candidato, y de prevenir o debilitar el apoyo de
otros candidatos. Por ello, el cambio de opiniones, como resultado de los
esfuerzos persuasivos de las campanfas, es algo que deberia esperarse
comiUnmente.

Sin embargo, no todo cambio de opinidén es resultado de la persuasion.
Si bien es cierto que un nimero importante de electores cambia Su opinion
acerca de los candidatos presidenciales durante una campaiia politica debido
a los estimulos emitidos por ésta, también lo es que el cambio no siempre
se debe a la exposicién a los mensajes. La investigacién empirica sobre
opinidn publica ha mostrado, por muchos afios, que el cambio de opiniones
puede darse independientemente de estimulos externos, ya que muchos
individuos no tienen una opinién fija o estable Yy sus posturas pueden
mostrarse, mas bien, como caprichosas en el tiempo (Converse, 1964 y
Zaller, 1992). Algunas investigaciones académicas han identificado, ademas,
la posibilidad de que la inestabilidad de opiniones puede no ser producto de
respuestas “caprichosas” de los individuos sino de errores de medicién, ya
que los instrumentos utilizados en la investigacion por encuestas pueden
ser deficientes (Achen, 1975). Estas dos perspectivas nos generan un
primer problema metodoldgico a considerar: buscamos explicar un cambio
de opiniones con base a la informacién de campafas cuando en realidad
dicho cambio puede darse por muchas otras razones, lo que implica una
lista importante de hipétesis alternativas. Ademds, si la inestabilidad de
opiniones es algo natural a los individuos y puede darse, incluso, de manera
aleatoria, no habria una razdn clara detrés de los cambios de opinién.

No obstante, si los cambios de opinién se dieran tGnicamente de manera
aleatoria, dificilmente mostrarian patrones claros, entendibles y explicables.
Al observar los datos recopilados durante las campafias presidenciales en
2006, sin embargo, encontramos que el cambio de opiniones con respecto
a los candidatos si muestra ciertos patrones. Andrés Manuel Lépez Obrador,
por ejemplo, ya era un candidato ampliamente conocido y popular antes de
las campafias presidenciales, pero su popularidad disminuyé a lo largo
de éstas. En contraste, Felipe Calderén era un politico mucho menos conocido
por la opini6én publica en las llamadas precampafias, pero sus niveles de
conocimiento y popularidad aumentaron significativamente durante el periodo
de campafias. El caso de Roberto Madrazo muestra que, desde el principio,
era un politico conocido pero con altos porcentajes de opiniones desfavo-
rables, en comparacion con los otros candidatos. Estas tendencias pueden
observarse en el cuadro 1.
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En lo sucesivo, nuestro analisis se concentrard en los dos principales
contendientes, dado que son los que muestran cambios importantes en las
opiniones durante las campafias, ademas de ser los protagonistas de
las discusiones alrededor de los posibles efectos de las campafias en los
electores.

Cuadro 1
Opinion acerca de los candidatos presidenciales
en tres rondas del Estudio Panel México 2006

Felipe Calderon 'Andrés M. Lépez Obrador | Roberto Madrazo
Oct05 May06 Jul06 ' Oct05 May06 Jul06 "'0ct05 May06 Jul06

Opinién % % % . % % % 1 % % %
Favorable 29 51 56 | 49 43 40 ' 26 32 27
Desfavorable 18 14 15, 15 22 20 |, 3 31 31
Neutral 22 25 2 1 21 26 25 1 27 28 36
No lo conoce 31 10 6 . 15 9 6

14 9 6

¢Qué tanto estos cambios se deben a la informacion emitida durante las
campafias presidenciales? Hasta ahora las respuestas que se han ofrecido
a esta pregunta tienen como base argumentos puramente Iégicos: si acaso
hubo un cambio de opinién durante las campafias, entonces las campafias
debieron ocasionarlo. Basta mirar cdmo las tendencias en las preferencias
que mostraban las encuestas publicas variaron significativamente entre
enero y junio. Sin embargo, este tipo de argumentaciones son meramente
impresionistas y quedan lejos de poder establecer una causalidad entre las
campafias y el cambio de opiniones. Cuando el Tribunal Electoral manifesto
que no tenia los elementos para establecer causalidad entre las
intervenciones del Presidente Fox en la campafia o los comerciales de los
empresarios y el cambio en el apoyo politico de los candidatos, estaba en
lo correcto. Establecer dicha causalidad requeria mucho mas que el simple
hecho de ver las tendencias de opinién y preferencia y pensar que, porque
éstas cambiaron durante las campafias, entonces los cambios se deben a
las campafias. Dado que los instrumentos empiricos a nuestro alcance siguen
ciertos patrones, creemos que es factible explicar el cambio de opiniones y
no solamente asumir que fueron aleatorios.

El estudio panel que empleamos en este articulo provee evidencia de
que, muy probablemente, el cambio de opiniones durante la campafia estuvo
ligado a la exposicién a la informacién politica. Por ejemplo, la caida en la
popularidad de Lépez Obrador se dio mas marcadamente en los primeros
meses de campafas, y principalmente entre los individuos mayormente
expuestos a la informacion noticiosa televisiva. Si se agrupan los individuos
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en categorias, de acuerdo con su nivel de exposicién a las noticias en la
television, como nivel alto, medio y bajo, el cambio en las opiniones acerca
de Lopez Obrador en el nivel bajo es casi imperceptibie, aun en un periodo
lo suficientemente largo como el que va de octubre de 2005 a mayo de
2006 (ver gréfico 1). En contraste, si se observa el cambio en los niveles
medio y alto, la disminucién maxima en el porcentaje de opiniones favorables
acerca de Lépez Obrador es mds significativa. La relacién observada es
que el cambio de opiniones acerca del candidato presidencial perredista fue
mayor entre los segmentos de electores donde la informacién fluyé mas
intensamente, mientras que el cambio fue minimo entre aquellos que siguieron
la informacién politica televisiva con menor intensidad.?

Los datos mostrados en el gréfico 1 indican que el deterioro en la imagen
del candidato presidencial de la Coalicién Por el Bien de Todos, Andrés

Gréfico 1
Probabilidad de expresar una opinién favorable hacia Lépez Obrador,
por grado de exposicién a noticias en la television

0.7
0.6
Oct ‘05
0.5
May ‘06
_ Jul ‘06
0.4 &
0.3
0.2 -
0.1 T T
Bajo Medio Alto

Nivel de exposicion a noticias televisivas

2 Los datos mostrados en el grafico 1 se derivan de la Encuesta Panel México 2006. Las probabilidades
de expresar una opinién favorable resultan de un andlisis logistico multinomial que compara las opiniones
favorables con las desfavorables en cada uno de los meses de entrevistas. El modelo también se
describe mas adelante.
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Manuel Lépez Obrador, se dio principalmente entre quienes “consumian”
mas informacién noticiosa televisiva y, por consecuencia, probablemente
estaban mds expuestos a la publicidad politica mostrada durante los
noticieros. Dicho cambio es mayormente notable en el periodo que va de
octubre a mayo, el cual coincide con eventos como el “cdllate chachalaca”
y la negativa de Lépez Obrador a asistir al primer debate presidencial. Sin
embargo, el deterioro en la imagen del perredista medido entre mayo y julio
fue minimo y no hay evidencia lo suficientemente fuerte como para pensar
que, durante el periodo en el que los anuncios del Consejo Coordinador
Empresarial salieron al aire, hacia el final de las campanias, el apoyo a Lopez
Obrador se haya reducido significativamente.

A diferencia de la opinién expresada hacia Lopez Obrador en estas tres
mediciones del estudio panel, las opiniones favorables hacia Felipe Calderén
muestran otra ldgica en la que predomina el mejoramiento, no el deterioro.
Entre octubre de 2005 y mayo de 2006, el nivel de conocimiento del panista
crecié sustancialmente, y las opiniones favorables hacia él también
aumentaron. Entre mayo v julio, después de la eleccién, esta tendencia
continud pero a una tasa de cambio menos marcada. Como puede apreciarse

Grafico 2
Probabilidad de expresar una opinién favorable hacia Felipe Calderdn,
por grado de exposicion a noticias en la television
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en el grafico 2, en todo momento se mantuvo una relacién positiva entre el
nivel de exposicidon a las noticias televisivas y la probabilidad de expresar
una opinién favorable acerca del candidato panista.

La evidencia recopilada en la encuesta panel deja entrever que los
cambios en la imagen de los dos principales candidatos a la presidencia se
dieron de manera distinta y que, en el caso particular de Lépez Obrador, el
deterioro se dio entre quienes mas exposicién a las noticias televisivas
reportan. Una de las tareas de este articulo es probar si, aun controlando
por otras variables explicativas relevantes, se sostiene tal comportamiento
y discutir las implicaciones de ello. Desde luego, antes de abordar el analisis
de estos datos, ofrecemos una revisién de los postulados tedricos que nos
guian en este trabajo, asi como de algunas consideraciones metodoldgicas.

TEORIA Y METODO

Preguntarse si la comunicacion masiva tiene efectos en el apoyo politico-
electoral es un afiejo habito de las agendas de investigacion sobre el voto
y sobre las opiniones de las personas acerca de la politica. Los posibles
efectos de la persuasién masiva fueron advertidos por Walter Lippmann
(1922), pero su estudio sisteméatico tomé una dimensién empirica con los
trabajos de Paul Lazarsfeld y sus colegas (1944). Las complicaciones de
encontrar empiricamente efectos de la comunicacién masiva en los individuos
llevaron a algunos investigadores a pensar que dichos efectos, de haberlos,
son minimos. Sin embargo, una serie de investigaciones recientes han probado
que hay un impacto de los medios en los individuos y que puede ser
claramente identificado (Iyengar y Kinder, 1987; Page, etal., 1987 y Zaller,
1996). Entender los efectos de la comunicacién masiva en una democracia
es importante dado que ésta, como un sistema que garantiza la competencia
por apoyo politico (Schumpeter, 1976), necesita de la persuasion para la
obtenci6n de dicho apoyo. Como sostienen algunos académicos, la esencia
de la politica radica en la persuasién: “La politica tiene que ver con cdmo
transformar a las minorias de hoy en mayorias del mafana, y tanto los
riesgos como las fortalezas de la competencia politica democratica se basan
precisamente en la apertura al cambio” (Mutz et a/,, 1996:1).

En México, la investigacién reciente sobre efectos de la comunicacion
masiva se ha centrado tanto en los mensajes emitidos por las fuentes
(Lawson, 1999; Dominguez, 2003; Lawson, 2003a; Lawson, 2003b; Beltran,
2004), como en el grado de exposicién a los medios y las caracteristicas de
los votantes (Moreno, 1999). Una de las aplicaciones de los estudios
empiricos sobre la informacién se ha ocupado en tratar de encontrar los
efectos de las llamadas campafias negativas, es decir, la comunicacién de
campafia centrada en los ataques y el descrédito entre los candidatos y
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sus partidos, tanto en las elecciones presidenciales de 2000, como en la
eleccién interna del pr1 en 1999 (Moreno, 2003b y Méndez, 2003). Las
conclusiones de todos estos trabajos académicos sefialan que, en México,
si hay efectos de campafias, pero nuestro conocimiento acerca de dichos
efectos aln es limitado.

Con este articulo buscamos contribuir a la-literatura empirica sobre los
efectos de la comunicacion politica en nuestro pais. Pero también, dada la
controversia suscitada en torno a la publicidad politica, tenemos el proposito
de esclarecer algunas de las dudas acerca del papel que jugé la comunica-
cién de campafias en el 2006. Para ello desarrollamos un modelo explicativo
del cambio de opiniones que se basa en perspectivas tedricas derivadas de
la psicologia cognitiva, y en una encuesta tipo panel que nos permite dar
seguimiento puntual al cambio de opiniones a nivel individual.

El modelo que desarrollamos se basa en la nocion de que las opiniones son
una combinacién de informacién y predisposiciones (Zaller, 1992). Los individuos
estan expuestos en distintos grados e intensidades a la informacioén ofrecida
durante las campafias electorales; su nivel de exposicién y de atencién a
dicha informacion es variable. Zaller utiliza el término political awareness
para referirse precisamente al “grado de atencidon que un individuo presta a
la politica y entiende de politica” (Zaller, 1992:21). Por otra parte, los individuos
también poseen ciertas orientaciones previas —ideologias, actitudes, valores,
creencias- que les permiten filtrar, aceptar o rechazar dicha informacion
parcial o totalmente. Para Zaller, “las predisposiciones politicas son rasgos
estables a nivel individual que regulan la aceptaciéon o no aceptacion de las
comunicaciones politicas que la persona recibe” (Zaller, 1992:22).

En los esfuerzos por medir efectos mediaticos, los conceptos tedricos
son inseparables de su operacionalizacién empirica. De acuerdo con Zaller,
hay al menos dos condiciones empiricas bajo las cuales es posible observar
efectos medidticos significativos: “1. Buenas mediciones de variables clave,
especialmente sobre la varianza a nivel individual en la recepcién de
comunicacién proveniente de los medios masivos. 2. Buena varianza en las
variables independientes, especialmente en el contenido de la comunicacién
mediética a la que los individuos estan expuestos” (Zaller, 1996:18).

En nuestro modelo explicativo partimos de la diferenciacion entre
informacién y predisposiciones, integrando indicadores de ambas, y
controlando por los rasgos sociodemograficos de los individuos. Una de
nuestras hipétesis es que los cambios de opinion acerca de los candidatos
presidenciales deberian ser observables entre los individuos mayormente
expuestos a la informacion de campaiias, aunque esto puede depender de
la intensidad de los mensajes en una campafia (Zaller, 1996). En el modelo
que proponemos, tanto los cambios en las opiniones como las variables
explicativas de dichos cambios son de caracter dindmico, lo cual es posible
hacer con la encuesta tipo panel. En ese sentido, la variable dependiente
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captura el cambio de opinién entre una medicién y otra, mientras que las
variables independientes principales toman en consideracién la idea de que
los individuos no sélo varian en su grado de atencién a las campafias, como
menciona Zaller, con algunas personas poniendo mas atencién que otras,
sino que también, durante un proceso electoral, el grado de atencién que
un mismo individuo pone a la comunicacién politica puede variar de un
momento a otro. Es por ello que decidimos no dejar estas variables fijas en
un momento dado.

Al basarse en una serie de entrevistas hechas a las mismas personas en
varios momentos en el tiempo, una encuesta panel permite medir y observar
los cambios de opinién a nivel individual mas claramente que ningun otro
disefio de investigacion no experimental. No obstante, mientras que su
validez externa —o grado de generalizacién- puede ser amplia, su validez
interna -o establecimiento de causalidad- es limitada. Las explicaciones
rivales sobre el cambio de opiniones son potencialmente muchas y no todas
quedan capturadas en el estudio panel. En contraste, los experimentos
—situaciones controladas de laboratorio en las que se puede maximizar la
validez interna- permiten establecer una mejor causalidad entre estimulo
(mensaje) y resultado (cambio de opinién), pero suelen ser ejercicios poco
generalizables. Sin experimentos no parece haber evidencia lo
suficientemente sélida que, por ejemplo, permitiera a los magistrados del
Tribunal Electoral confirmar un efecto de anuncios especificos (como los de
los empresarios) o de declaraciones del Presidente en la imagen de los
candidatos o en la preferencia electoral. Sin embargo, los datos de un
estudio panel como el que analizamos en este articulo s nos pueden ofrecer
evidencia de los efectos informativos, aun y cuando éstos no puedan
especificar si el cambio de opinién fue producto de tal o cual anuncio, sino
de un ambiente informativo més generalizado.

Los pAaTos

Los datos empleados en este articulo provienen del Estudio Panel México
2006. Este consiste en una muestra inicial de adultos a nivel nacional (y
dos sobremuestras, una en el D. F. y otra en zonas rurales de Jalisco, Oa-
xaca y Chiapas), quienes fueron entrevistados de manera personal en su
domicilio en octubre de 2005. La muestra total fue de 2,400 entrevistas, de
las cuales 1,600 constituyen la muestra nacional. El disefio panel se elabord
con dos rondas adicionales de entrevistas a las mismas personas, una en
mayo y otra en la segunda mitad de julio de 2006, después de la eleccién
presidencial. En la segunda ronda se logré entrevistar al 74 por ciento de
los panelistas originalmente entrevistados en octubre de 2005 (un 70 por
ciento correspondiente a la muestra nacional). En la tercera ronda se logré
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un 67 por ciento de reentrevistas de la muestra original nacional. Ademas
de las reentrevistas, en la segunda y tercera rondas se realizaron dos
muestras nacionales adicionales para corregir posibles sesgos de desgaste
y contaminacién propios de un estudio tipo panel. En total se lograron
1,378 entrevistas en las tres rondas de levantamiento, de las cuales 927
forman parte de la muestra nacional. Nuestro analisis se basa exclusivamente
en esos 927 casos entrevistados en las tres rondas.

EL MODELO

Nuestro objetivo primordial es desarrollar un modelo explicativo de cambio
de opiniones sobre los candidatos presidenciales en 2006. A partir de éste,
intentamos determinar qué tanto ese cambio se explica por el nivel de
atencién a las campaiias o por el grado de exposicién a las noticias televisivas.
Esta especificacién a las noticias televisivas se debe al hecho de que la
televisién es el principal medio por el que los mexicanos -asi como los
ciudadanos en muchas otras sociedades— se enteran de los asuntos politicos
(Moreno, 2003a; Iyengar y Kinder, 1987; Norris, 2000).

La variable dependiente de nuestro modelo es un indicador dinamico de
cambio en la opinién acerca de Felipe Calderdén y de Andrés Manuel Lopez
Obrador entre una ronda de entrevistas y otra. Al haber tres rondas de
entrevistas, tenemos una variacién en tres tiempos: de octubre a mayo,
de octubre a julio y de mayo a julio. Cada una de estas variaciones es
incluida en el modelo por separado. De esta manera, presentamos seis
variantes del modelo de cambio de opinién, tres correspondientes a Calderdn
y otros tres a Lopez Obrador. La variable fue construida como la diferencia
en las escalas de opinién expresadas en la ronda t+1 menos la opinién en la
ronda t (o t-1). Originalmente las escalas utilizadas van de 0 a 10, pero
éstas se recodificaron en tres categorias para sefialar opiniones favorables,
desfavorables y neutrales. Para los casos en que el candidato no se conoce
se codificé como neutral, de manera que no hubiese pérdida de casos en el
andlisis. La variable dependiente resultante es un indicador que va de -2 a
2, en donde -2 significa que la opinién de una ronda a otra empeord mucho,
-1 que empeord algo, 0 quiere decir que la opinién no cambid, +1 que
mejoré algo y +2 que mejord mucho. Los resultados de estas variables se
muestran en el cuadro del Apéndice. Para modelar estadisticamente estas
variables empleamos una regresion tipo probit ordenado, la cual es atil
cuando se utilizan escalas categéricas en las que los valores tienen un
ordenamiento jerdrquico pero no asumen linealidad.

Las variables independientes incluidas en el modelo reflejan los dos
componentes de la opinién discutidos anteriormente, informacion y
predisposiciones. A continuacidn listamos y explicamos cada una de ellas:




INFORMACION POLITICA E IN_AGEN DE CANDIDATOS EN LAS CAMPANAS PRESIDENCIALES DE 2006: ... 39

Variables de informacion

Indice de atencién a las campafias. Es un indicador dindmico derivado de
las rondas 1y 2 (octubre y mayo) que se basa en la pregunta “¢Qué tanto
estd siguiendo las campafias presidenciales, mucho, algo, poco o nada?”.
Al combinar las preguntas en ambas rondas obtuvimos una escala que va
de 0 a 8, en donde 0 significa que el entrevistado dijo no seguir la informacién
de las campafias en ninguna ronda y 8 que el seguimiento a las campafias
fue alto (mucho) en ambos momentos del estudio.3 La I6gica nos diria que,
con todo lo demas constante, un mayor nivel de atencién a las campafias
pudiera estar asociado con un mayor cambio de opinién. Sin embargo, un
individuo con mayor nivel de atencién a las campafias suele estar mas
interesado en la politica y tener opiniones menos susceptibles al cambio.

Indice de exposicion a las noticias en television. Es un indicador dindmico
que considera las respuestas de la primera y segunda rondas a la pregunta
“¢Con qué frecuencia ve [el noticiario televisivo mencionado en una pregunta
previa]: diario, varias veces a la semana, una vez a la semana, o de vez en
cuando?”, Esta pregunta se realizé a quienes mencionaron que, por lo
general, ven algun programa de noticias por televisién. Cuando los
entrevistados dijeron no ver programas de noticias se les asigno el valor
mas bajo del indice, en tanto que a los que dijeron ver noticias televisivas
diario en ambas rondas, se les asigné el valor més alto. La escala resultante
va de 0 a 8, en donde 0 es la menor frecuencia y 8 la mas alta.* Nuestra
expectativa acerca de esta variable es la siguiente: a mayor exposicion a
noticias televisivas, mayor probabilidad de cambiar de opinién acerca de los
candidatos. Aunque esto suena légico, hay quienes proponen otra cosa:
“Contrario al sentido comin, la exposicién a medios parece tener poca
relacién con la imagen que los votantes tienen de los candidatos; las
actitudes politicas previas y los niveles de escolaridad son predictores mas
fuertes de esas imagenes percibidas” (Weaver, 1996). Nosotros consideramos
que en esta postura se minimiza, una vez mas, el poder explicativo de la
exposicién a medios. Lo que esperariamos encontrar es que si haya una
asociacion observable entre nivel de informacién y cambio de opinién. De
no haberla, el debate politico en torno a las campafias en el 2006 .0
tendria ningln sentido.

® La prueba de confiabilidad para la construccion de este indice arroja una alfa de Cronbach de 0.62.

* El alfa de Cronbach en este caso es de 0.34. Este valor, més bajo que el del indice de atencién,
confirma que, como discutimos en las secciones previas del articulo, los individuos pueden no seguir de
manera fija las noticias en television, sino que pueden cambiar sus patrones de exposicion a lo largo de
la campana.
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Conocimiento politico. Esta variable es un indice construido con base a
conocimiento bésico factual sobre el sistema politico. En la primera ronda
de levantamiento se pregunté “éMe podria decir los nombres de los tres
poderes de gobierno, o en este momento no recuerda?” Quienes mencionaban
correctamente las tres respuestas (Ejecutivo, Legislativo y Judicial, o
variantes cercanas a ello) obtenia un valor de 3, mientras que quienes no
contestaban correctamente a ninguna de ellas se les asigno el valor 0. Los
valores 1y 2 reflejan respuestas parcialmente correctas.’ Se ha comprobado
que el conocimiento politico previo es, de hecho, el factor mas explicativo
de la recepcién de informacién politica (Price y Zaller, 1993). Sin embargo,
al ser un indicador de lo que algunos académicos suelen llamar “sofisticacion
politica” (Luskin, 1987; Dimock y Popkin, 1997), un mayor conocimiento
politico de hecho podria estar negativamente relacionado con el cambio de
opinidn. Nuestra expectativa es precisamente que un mayor grado de cono-
cimiento previo restrinja las probabilidades de cambio en la opinién sobre
los candidatos.

Nivel de discusidn politica. Dado que la informacién que recibe la gente
durante una campafia politica no solamente proviene de los medios de
comunicacion masiva, sino también de la interaccidn social cotidiana, en el
modelo también incluimos un indicador de qué tanto se hablaba sobre asuntos
politicos con otras personas. Este es un indice dindmico derivado de las
rondas 1y 2 y que resulta de la pregunta "¢Con qué frecuencia habla usted
de politica con otras personas: diario, algunas veces por semana, algunas
veces por mes, rara vez, o nunca?”. La escala resultante va de 0 a 8,
donde O significa que el entrevistado no discutia asuntos politicos con
otras personas en ninguna de las dos rondas, y 8 representa el valor mas
alto de discusion politica.®

Variables de predisposicion politica

Identificacidn partidista. Esta es una de las variables mas comunmente
utilizadas por los politélogos en el analisis del comportamiento electoral y
representa, para muchos, una predisposicion politica por excelencia. Se
trata de un rasgo afectivo individual de largo plazo hacia los partidos. En
investigaciones previas se ha comprobado que el partidismo es un filtro o
modulador fundamental de las opiniones de los individuos en México (Moreno,
2003). Para el andlisis utilizamos indicadores dicotémicos que sefialan si el
encuestado se considera priista, panista o perredista. La categoria de

s El indicador de conocimiento politico tiene un alfa de Cronbach de 0.79.
6 El alfa de Cronbach para este indicador es de 0.71.




INFORMACION POLITICA E IMAGEN DE CANDIDATOS EN LAS CAMPARIAS PRESIDENCIALES DE 2006: ... 41

“independientes” sirve como base de comparacion. La pregunta empleada
es: “Generalmente, éusted se considera panista, priista o perredista?” Nuestra
expectativa es que el cambio de opiniones sea mas dificil entre los partidistas
que entre los no partidistas, debido al lazo afectivo o de lealtad de los
primeros con el partido -y, generalmente, con su candidato. Sin embargo,
también es factible que haya un cambio de opinidén acerca de un candidato
entre los partidistas opuestos, es decir, que los panistas puediesen ser mas
probables de cambiar su opinién acerca de Lépez Obrador, o los perredistas
acerca de Felipe Calderdn.

Postura ideoldgica. Este es otro indicador de predisposicién politica que
sefialamos en el analisis como “izquierda” y “derecha”. Estas variables también
son dicotémicas y toman como base de comparacion a la categoria “centro”
y a quienes no se ubican en la escala orginalmente utilizada. La pregunta
se frased como “En politica, écémo se considera usted, de Izquierda, de
Derecha o de Centro?” A la respuesta se le dio seguimiento con una pregunta
adicional para afiadir intensidad a la orientacion ideoldgica del entrevistado.
Nuestra expectativa, al igual que con la identificacion partidista, es que las
posturas ideoldgicas pueden limitar las probabilidades de cambio hacia el
candidato con el que uno es afin, pero pueden reflejar cambios (principal-
mente deterioro) en la imagen del candidato opuesto a la postura de uno.
Asi, los encuestados de izquierda serian mas afines a Lopez Obrador y mas
propensos a deteriorar su opinidn acerca de Felipe Calderdén durante la
campafia, mientras que los de derecha simpatizarian con Calderén y se
mostrarian mas hostiles hacia Lopez Obrador.

Variables sociodermograficas

Ademads de nuestros indicadores de informacién y predisposiciones, en el
modelo también incluimos variables sociodemograficas de control. Estas
incluyen el sexo (resaltando el femenino en la variable dicotémica), la edad
(destacando a los menores de 30 afios en un tratamiento dicotémico), la
escolaridad (en tres categorias: bdsica, media y superior), y el tamafio de
la localidad donde vive el encuestado de acuerdo con los datos de INEGI
del censo 2000. Nuestras expectativas derivan de la forma en que fueron
codificadas estas variables para el anélisis: en el caso de sexo, nuestros
resultados indican un mayor cambio de opinidn entre las mujeres, pero no
tenemos en la literatura académica una explicacion clara acerca de por qué
las mujeres pudieran ser mas susceptibles al cambio que los hombres. Con
respecto a la edad, la expectativa es que los electores mas jovenes son
menos probables de haber desarrollado predisposiciones politicas arraigadas
y.por lo cual son mas sensibles a cambiar de opinidn acerca de los
candidatos. Con respecto a la escolaridad, si seguimos los argumentos de
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sofisticacion de la literatura de opinidn publica, a mayor escolaridad ma-
yor sofisticaciéon y un menor cambio de opiniones. Finalmente, el tamafio de
la localidad tiene una relacién directa con el flujo de informacion politica y,
por lo tanto, con la exposicién a dicha informacién. A mayor tamafio, mayor
exposicion a medios y, probablemente, mayor cambio de opiniones.

RESULTADOS

Los resultados del modelo de regresién que explican el cambio de opinién
acerca de los candidatos presidenciales en 2006 se muestran en el cuadro
2. Una manera sencilla de leer los coeficientes es a través del signo y de su
nivel de significancia estadistica: si el signo es positivo, esto representa
una mejoria en la opinidn asociada a esa variable en particular, mientras
que un signo negativo representa un empeoramiento de la opinién. Los
efectos relevantes estdn marcados con los niveles de significancia: un
mayor nimero de asteriscos refleja una influencia mas grande de la variable
independiente en la dependiente y la ausencia de asteriscos quiere decir
gue no hay un efecto significativo de una variable en otra.

Un primer fendmeno observado en el cuadro 2 es que ni el nivel de
atencién a las campafas, ni el de discusidn politica, explican el cambio
de opinidn sobre los candidatos en ninguna de las rondas. Esto significa
que, como mencionamns anteriormente, el nivel de atencién puede depender
de la intensidad de una campafa y sus efectos no son lineales. En este
modelo no encontramos evidencia de que a mayor atencion o discusion
hubiese habido mayores o menores probabilidades de cambio de opinién.

Sin embargo, el nivel de exposicidn a noticias televisivas si es un factor
explicativo, significativo y consistente, en cuatro de las seis variantes del
modelo de cambio presentadas en el cuadro 2. Esta es la evidencia mas
clara acerca de los posibles efectos mediaticos en las campafias de 2006.
La exposicidn a las noticias televisivas explica el cambio de opinién hacia
Felipe Calderén entre las rondas de octubre de 2005 a julio de 2006, asi
como el cambio entre mayo y julio de ese afio. Esta variable también
explica el cambio de opinién con respecto a Lépez Obrador de la ronda 1 a
la2ydelalala3, peronodela 2 ala 3. No obstante, este indicador
sirnplemente sefiala que a mayor exposicion a las noticias mayor probabilidad
de cambiar la opinién, mas no da elementos para establecer que el cambio
se debid a tal o cual mensaje o anuncio. El efecto observado se debe a un
ambiente generalizado de informacién, el cual es mas claro entre los
segmentos mas frecuentemente expuestos a la television.

La relacidn entre exposicidn a noticias en la television y la direccién en
el cambio de opiniones es distinta para cada candidato. En el caso de
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Calderén, una mayor exposicién a noticias televisivas estuvo asociada con
una meJorla en la imagen del candidato panista. En contraste, la mayor
exposicion noticiosa trajo consigo un deterioro en la imagen de Lépez Obrador,
en especial hasta antes de las elecciones. Sin embargo, la opinion del
candidato perredista no sufrié deterioros significativos entre mayo v julio,
por lo que la creencia de que la campafia publicitaria del Consejo Coordinador
Empresarial, puesta al aire en junio y hasta unos dias antes de la eleccién,

perjudicd a ese candidato, no tienen sustento empirico en nuestro anélisis.

Como esperdabamos, el conocimiento politico no fue una variable tan
poderosa en explicar el cambio, aunque si muestra una asociacidon
significativa-con el deterioro en la imagen de Calderdn, sobre todo hacia
finales de la campafa o durante el proceso postelectoral. Esto contrasta
con el aumento generalizado en la popularidad del panista durante los
meses tempranos de las campafias, pero mas marcado aln entre los elec-
tores de mayor escolaridad -esos que suelen ser los que registran mayores
niveles de conocimiento politico. En el periodo de inicio de campafias, la
popularidad de Calderén aumento significativamente mas entre los panistas,
lo cual puede ser un indicador de una cohesién partidaria posterior al proceso
de eleccién interna vivido por los panistas y del cual Calderén salié victorioso
frente al ex Secretario de Gobernacién, Santiago Creel, y el ex Gobernador
de Jalisco, Alberto Cardenas.

De acuerdo con los resultados de la regresién, otra variable
consistentemente explicativa del cambio fue la identificacién partidista,
particularmente el sentido de identificaciéon con el PrRD. En el transcurso de
las campanas, los perredistas deterioraron su opinidn acerca de Calderén
pero fortalecieron su imagen de Lépez Obrador, tendencia que continué en
el periodo postelectoral que abarca la tercera ronda de entrevistas. Este
es un claro indicador del papel de reforzamiento que juegan las campafias,
y no sélo de persuasién. En menor grado, y como contraste a los < ectos
observados entre los perredistas, la postura ideoldgica de derecha también
tiene cierto poder explicativo sobre el cambio, pero sélo en el caso de la
opinién acerca de Felipe Calderdn entre las rondas 1 y 3. La falta de efecto
de este indicador entre las rondas 1 y 2 sugiere que el respaldo mayormente
significativo de la derecha al panista pudo haberse dado principalmente
hacia finales de la campana.

Entre las variables sociodemograficas destaca que el cambio de opiniones
fue mas comun entre las mujeres que entre los hombres (principaimente al
expllcar el deterioro en la imagen de Lopez Obrador durante la campana),
asi como entre los entrevistados menores de 30 afios, quienes fueron mas
propensos a mejorar su opinién acerca de Felipe Calderén (principalmente
en 2 variantes del modelo) y a empeorar su opinién acerca de Lépez Otrador
(en las variantes 4 y 5). Estos resultados indican que la pérdida de
popularidad del candidato perredista se dio mayormente entre la mujeres y
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entre los menores de 30 afios. En contraste, el candidato del PAN consolidd
su apoyo entre los mas jovenes.

Finalmente, el tamafio de localidad se asocia con el mejoramiento en la
opinién de Calderén en la etapa final de la campafia, y principalmente
después de la eleccién. La relacién es positiva: a mayor tamaiio de la
localidad, mayor probabilidad de mejora en la opinién del canidato panista.
Esta variable, al ser la Gnica contextual (no derivada de las respuestas a la
encuesta) presenta coeficientes cercanos a cero que resultan significativos.
Esto refleja la varianza en los datos agregados del censo, los cuales
probablemente en investigaciones posteriores pudiesen tener un tratamiento
distinto. Lo que los resultados nos sugieren, por lo pronto, es que el flujo
de informacion politica postelectoral en los centros urbanos mas grandes
pudo haber favorecido al panista, no tanto por su contenido, aspecto que
no podemos probar con estos datos, sino por su efecto en la imagen del
candidato, como lo muestra la evidencia del cuadro 2.

Estos resultados nos indican que la exposicidon a las noticias televisivas
tuvo efectos importantes y observables en la imagen de los candidatos. La
relacién con la imagen de Calderdn es positiva, mientras que en el caso de
Lopez Obrador es negativa. Sin embargo, el mayor efecto relativo al perredista
se observa en las etapas tempranas de la campafia, no al final ni después
de la eleccion.

Como parte final de este anélisis, en los graficos 3 y 4 mostramos los
patrones de cambio en la opinién sobre los candidatos por nivel de exposicion
a noticias (informacién) y por postura ideolégica de los encuestados
(predisposicion). Esta es una prueba mas, con base en la teoria de Zaller
expuesta anteriormente, acerca de como la informacién pasa por el filtro
de la predisposicién durante un proceso de comunicacién politica. Por
ejemplo, la opinidn sobre Felipe Calderdén en octubre de 2005, cuando su
nivel de popularidad era relativamente bajo, debido a su desconocimiento,
la diferencia entre izquierda y derecha es poca, pero en todo caso ésta es
mas notable entre los entrevistados con mayor nivel de exposicién a la
informacion noticiosa (ver grafico 3). Hacia mayo esa diferencia se acentta,
al grado de que la brecha de opinién expresada por los encuestados de
izquierda y los de derecha se amplia en el nivel alto de informacién. La
opinién favorable hacia Calderdn subié en todas las categorias, pero el
aumento fue mayor entre los electores de derecha. Finalmente, hacia julio
la “brecha ideoldgica” se abre alin mas en todos ios niveles de informacion,
pero mas notablemente en el nivel alto. Si acaso hubo indicios de un “efecto
polarizador” en las opiniones, como lo llama Zaller, éste fue mas marcado
entre los entrevistados con mayor exposiciéon a la informacién politica,
como esperaria ese autor.

En el grafico 4 se muestran los datos referentes a la opinidn sobre Lopez
Obrador. Como puede apreciarse, el efecto polarizador de la informacién

o
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era notable desde octubre, aunque se acentlia hacia mayo vy julio. La
diferencia de opiniones entre electores de izquierda (méas afines a Lépez
Obrador) y de derecha (menos favorables al perredista) es claramente mdas
marcada entre los electores expuestos a una mayor informacién. Esto quiere
decir que, si realmente hubo efectos medidticos, éstos se dieron en al
menos dos sentidos: por una parte, la informacién noticiosa reforzé Ia
simpatia hacia Lépez Obrador entre su propio nicho del electorado (la
izquierda), pero empeord esa simpatia entre el segmento mds afin a su
contendiente (la derecha).

DiscusiON

Los resultados analizados en este articulo muestran que las campafas de
2006 tuvieron ciertos efectos en el electorado mexicano. Sin embargo,
esos efectos se dieron en diversas direcciones. El mds notable tiene que
ver con un deterioro en la imagen de Lépez Obrador, principalmente en los
meses iniciales e intermedios de la campafia y no hacia el final. La imagen
del perredista se dafié, sobre todo, entre quienes estuvieron mas expuestos
a la informacién noticiosa en televisidén. Sin embargo, como muestran los
graficos recién discutidos, el deterioro no fue generalizado. Los electores
de izquierda mantuvieron su apoyo al perredista, ente octubre y mayo,
antes de la eleccién, en todos los niveles de informacién politica. No obs-
tante, aquellos con nivel bajo o medio de informacién, redujeron su apoyo
al perredista en el periodo postelectoral. No asi los de nivel alto de
informacién. En contraste, el apoyo a Calderdn entre los electores de derecha
fue aumentando en cada ronda de entrevistas, pero el crecimiento fue aun
mas notable entre los que seguian las noticias televisivas con mas frecuencia.

Este articulo es un intento por contribuir, con hallazgos y reflexiones, a
lo que esperamos sea una creciente literatura sobre efectos de medios e
informacion en el apoyo politico en México. Ademds de ello, las controversias
politicas generadas en torno a la informacién y sus fuentes en el 2006,
requieren de una investigacion seria y rigurosa acerca de los posibles efectos
que éstas tienen en los votantes. Creemos que cualquier conclusién
impresionista no contribuye a la construccién de mejores procesos
democrdaticos. Nuestros hallazgos son limitados, pero ofrecen luz acerca de
qurenes y cuando registraron cambios de opinién sobre los candidatos Yy
qué tanto esto se debe a su exposicidn a la informacién politica. Dicha
informacion no es absorbida por cabezas vacias y en la misma intensidad,
sino que es procesada por individuos que tienen, en mayor o menor grado,
predisposiciones politicas y distintos niveles de atencién e interés en las
campaiias. En este trabajo nos concentramos en esas diferencias: la varianza
en niveles de informacién y en predisposiciones entre el electorado mexicano.
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Sin embargo, se requiere de una mayor investigacién acerca del tono,
contenido y cantidad de los mensajes emitidos durante las campafias para
tener una imagen todavia més completa acerca del proceso de comunicacién

politica en 2006.

Cuadro 2

Modelo predictivo del cambio de opinién acerca de los candidatos presidenciales
(estimacion por probit ordenado).

Cambio en la opinién acerca de

Andrés M. Lopez Obrador

Oct05a
Jul 06

Oct05a
May 05

Coef. sig. Coef. sig. Coef. sig.

May a
Jul 06

Cambio en la opinién acerca de
Felipe Calderén

Oct05a
Jul 06

' Oct05a
May 05
Coef. sig. Coef. sig. Coef. sig.

May a
Jul 06

Variables de informacion
Atencion a campafas

Exposicién a noticias televisivas

Conocimiento politico
Discusién politica

Variables de predisposicion
Panista

Priista

Perredista

lzquierda

Derecha

Variables sociodemogréficas
Mujeres

Menores de 30 afios
Escolaridad

Tamaiio de la localidad

|
|
l
|
T
|
-0.021 -0.019 0.002 : -0.008 -0.013 -0.005
0.004 0.035 * 0.040 * 1-0.047 *»* .0.039 ** 0.006
-0.018 -0.075 * -0.078 * , 0.027 0.008 -0.020
-0.035 -0.025 0.012 “ 0.026 0.026 -0.001
|
1
0.192 * 0.050 -0.165 :-0.074 -0.131 -0.063
-0.115 -0.065 0.073 1-0.015 0.076 0.099
-0.170 -0.452 ** -0.346 ***: 0.164 0272 * 0111
-0.043 0.037 0.085 i 0.084 0.036 -0.047
0.147 0.196 * 0060 | 0.129 0.042 . -0.093
|
|
|
-0.005 -0.065 -0.073 -0.151 * -0.207 ** -0.065
-0.005 0.145 * 0.182 * :—0.287 bl -0.256_*** 0.005
0.153 * 0.098 -0.060 1-0.048 -0.045 -0.005
0.000 0.000 * 0.000 ***" 0.000 0.000 0.000
|
Pseudo Pseudo Pseudo ' Pseudo Pseudo Pseudo
R?=0.030 R2=0.056 R?=0.045 : R?=0.043 R2=0.048 R2=0.007
Sig.: 0.009 Sig.:0.000 Sig.:0.000 ' Sig. : 0.009 Sig. : 0.009
|

Sig. : 0.944

Coef= Coeficiente; sig= Significancia estadistica.
Niveles de significancia estadistica: * p<0.1; ** p<0.05; *** p<0.01.
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Grafico 3
Probabilidad de expresar una opinién favorable hacia Felipe Calderén,
por grado de exposicién a noticias en la televisién y por postura ideolégica.
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Grafico 4
Probabilidad de expresar una opinién favorable hacia Andrés M. Lépez Obrador,
por grado de exposici6n a noticias en la television y por postura ideoldgica.
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Cuadro Apéndice
Cambio en la opinién acerca de los candidatos presidenciales en tres rondas del
Estudio Panel México 2006. (Estas son las variables dependientes utilizadas en los
modelos del Cuadro 2).

Felipe Calderén Andrés M. Lépez Obrador

Oct0O5a Oct05a May a Oct05a Oct 05 Maya
May 05 Jul 06 Jul 06 May 05 aJul06 Jul 06

I
1
|
Cambio en Ia opinién % % % : % % %
(valor asignado) |
|
Mejoré mucho (+2) 7 7 2 ., 2 2 2
Mejoré algo (+1) 28 32 17 I 14 12 14
No cambi6 (0) 51 45 65 : 57 54 61
Empeoré algo (-1) 12 15 14 2 24 19
Empeoré mucho (-2) 2 1 2 : 6 8 4
|
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