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¢Politica o espectaculo la orienta-

cion del electorado mexicano?!

= (JcraviaNo Mova DELcADO

na democracia de calidad requiere electores ca-

pacitados para ejercerla; ello implica que el com-

portamientopoliticooelectoral delosciudadanos

se vincule directamente al conocimiento sobre

el sistema politico y la informacion politica, que como parte del

proceso mismo deben ir adquiriendo los propios ciudadanos.

La etapa mas importante del pro-
ceso politico la constituyen las elec-
ciones, mediante las cuales se eligen
a los representantes y se integran
los poderes del Estado. Las campa-
nas electorales son el medio por el
cual partidos politicos y candidatos
orientan o fortalecen las preferen-
cias de los ciudadanos, que pueden
ser politico-ideoldgicas o programa-

ticas en virtud de los beneficios de
determinada politica publica. En
cualquiera de estos casos, los can-
didatos y partidos que se presentan
en la eleccion representan y concen-
tran las aspiraciones de sus simpati-
zantes y posibles votantes. Con esa
orientacion erogan infinidad de re-
cursos con las que elaboran hébiles
estrategias medidticas encaminadas
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a influir en la preferencia de los votantes
mediante eslogan o mensajes poderosos de
campana.

Ante eso surge la interrogante dQué
tipo de aspectos son aquellos a los que po-
nen mayor atencion los ciudadanos; a los
positivos, como son las propuestas de can-
didatos, o a los negativos que se vinculan
con las promesas no cumplidas y los ata-
ques o confrontaciéon entre candidatos y
partidos?

El presente trabajo profundiza en dicha
interrogante y se desarrolla en cuatro apar-
tados: el primero, lo constituye la estrate-
gia metodolégica adoptada a manera de
abordaje; el segundo, recupera la compara-
cién entre las caracteristicas de los grupos
de enfoque; en el tercero se analizan ha-
llazgos del objeto de estudio; finalmente,
en el cuarto se recuperan algunos aspectos
importantes a manera de conclusiones.

ESTRATEGIA METODOLOGICA
En forma inicial se plante6 como hipo-
tesis que de toda la informacién que se
vierte en las campanas electorales, son
principalmente los aspectos negativos los
que atraen mayormente la atencion de los
ciudadanos, esto como resultado del des-
interés en la politica, falta de credibilidad
o desilusion de los electores. Para compro-
barlo se recurrié a un ejercicio experimen-
tal utilizando la técnica de focus group en
dos grupos con caracteristicas sociodemo-
graficas diametralmente opuestas que di-
ferfan en su nivel de conocimiento e infor-
macion politica.

Los sujetos de estudio se repartieron en
dos grupos de anilisis —cada uno compues-
to por diez integrantes— divididos por gé-
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nero y edad. El primer grupo, denominado
especializado por contener a personas con
alto nivel de conocimiento e informacion
politica, lo conformaron tres estudiantes, el
mismo ntmero de egresados y cuatro pro-
fesores de la licenciatura de Ciencia Poli-
tica de la Unidad Académica de Derecho
y Ciencia Politica, Los Mochis (URN-UAS).
El segundo grupo, designado como normal
y compuesto por sujetos que posefan esca-
so conocimiento e informacién politica, lo
integraron personas adultas con bajo nivel
de escolaridad residentes de colonias pe-
riféricas de la ciudad de Los Mochis. La
realizacion de dichos grupos tuvo lugar
el mismo dia, pero en horarios distintos y
para ello se conté con las instalaciones de
la Torre académica de la URN-UAS vy estu-
diantes del noveno semestre de la carrera
de Ciencia Politica que participaron como
Staff de apoyo.

Para medir el nivel de conocimiento e
informacién politica de los sujetos de es-
tudio, se construyé un indice compuesto
por quince items, de los cuales diez me-
dian aspectos relativos al conocimiento de
elecciones, instituciones y autoridades,
mientras que los cinco restantes recupe-
raban el interés, exposicién y consumo de
informacion a través de los distintos me-
dios de comunicacion electrénico o digital.
El cuestionario se aplic6 antes de iniciar
formalmente la sesion de trabajo. A mane-
ra de preguntas y con distintas opciones,
el indice de conocimiento e informacién
politica cuestionaba sobre: dcudntos dipu-
tados federales habia en México y cuanto
duraban en el cargo?; dcudnto duran en el
cargo los senadores?; el nombre completo
del Presidente de la Republica; el nom-



bre completo del gobernador del estado;
dcada cudntos anos se realizan elecciones
para gobernador y para presidentes muni-
cipales?; dqué significa PAN, PRI y PRD?;
dqué tan interesados estin en los asuntos
publicos?; dcon qué medios informativos
cuenta en su hogar?; dcon qué frecuencia
ve o escucha noticias?; dcudl es su medio
de informaciéon regular?; dconsidera que
hay informacién suficiente o no, sobre los
asuntos politicos del pais?

En el procesamiento, sistematizacion y
analisis de la informacién y resultados de
los focus group se empleé el método com-
parado y estadistico, haciendo uso de la
base estadistica Statistical Package for the
Social Sciencies (SPSS).

Previo a la realizacion de los grupos de
enfoque se procedi6 a investigar aspectos
relativos a las campanas electorales que
se mostraran como polémicos y ficiles de
recordar. Se consideraron siete campanas
electorales, que abarcan un periodo de
ocho afos: 1994 a 2012. De ellas, se recu-
per6 un nimero importante de elementos
a través de los cuales se realiz6 una selec-
ciéon ordenada de acuerdo a los aspectos
positivos y negativos, esto es: a) propues-
tas politicas de los candidatos en campanas
presidenciales y, b) frases de campanas
negativas.

Durante la sesiéon de trabajo con los
grupos focales, con base en una modalidad
dirigida, se proyect6 una presentaciéon que
mostraba paso por paso estas dimensiones;
a continuacion se les pedia a los partici-
pantes manifestar quién de ellos conocia
el eslogan, propuesta o frase que aparecia
proyectada. Cabe mencionar que dicha
proyeccion desvinculaba todo color u otro
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tipo de caracteristicas que pudieran ayu-
darles a recordar quién o cuéndo lo habia
utilizado. Posteriormente se les solicitaba
que marcaran en un cuadernillo individual
sus respuestas. Dicho cuadernillo propor-
cionado a cada uno de los participantes del
grupo contenia una lista con el nombre de
los candidatos presidenciales, partidos po-
liticos, y los procesos electorales mencio-
nados, de tal forma que los participantes
inmediatamente después de leer la pro-
yeccion de la frase, tendrian que marcar
el candidato al cual, segin ellos, era atri-
buible dicha frase y la campana en la que
fue utilizada. Para cada caso se mantenian
las opciones de marcar si “no sabia” o “no
recordaba’.

L.A INFORMACION Y CONOCIMIENTO POLITICO
Las respuestas proporcionadas por los gru-
pos de enfoque mostraron, como era de es-
perarse, diferencias claras y contrastantes
que se reflejaron en el indice de informa-
cién y conocimiento politico.

Respecto al interés en los asuntos pt-
blicos, en el grupo normal, una persona
dijo estar muy interesada, contra siete que
expresaron poco interés y otra que mani-
festé no tenerlo. En el especializado, siete
sujetos declararon un alto interés mientras
los dos restantes poco.

Al momento de tratar la cuestion de los
medios de comunicacion, dentro del grupo
normal dos senalaron contar en su hogar
con radio y television, y siete con televi-
sion solamente. A través de estos medios
dijeron informarse de manera regular. En
el grupo especializado, siete comentaron
que poseian tres o0 mas medios de comuni-
cacion y solo dos senalaron un medio, entre
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EIN CONSECUENCIA,

LO QUE DIFERENCIA AL
GRUPO ESPECIALIZADO
DEL NORMAL, ES QUE EN
EL PRIMERO SE OBSER-
VO MAYOR INTERES EN
LOS ASUNTOS PUBLICOS,
INFRAESTRUCTURA TECNO-
LOGICA, ALTA EXPOSICION
A DISTINTOS TIPOS DE
MEDIOS, QUE PERMITEN
UNA DIVERSIFICACION DE
LA INFORMACION, ADEMAS
DEL SENALAMIENTO DE
QUE EXISTIA MEDIANA
INFORMACION SOBRE LOS
ASUNTOS PUBLICOS.
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los que se encontraban el Internet o television por cable.
Estos mismos siete sujetos expresaron que se informaban
mediante el Internet y en forma conjunta con la radio y la
television. Los dos restantes sefialaron la television y el
periédico como sus tnicos medios de informacion.

En lo referente a la frecuencia con la que ven o escu-
chan noticias, en el grupo normal, tres de ellos expresa-
ron hacerlo a diario, cuatro de manera frecuente, en tanto
dos dijeron no escuchar ni ver noticias. En el grupo es-
pecializado, se encontr6 que siete lo hacian diariamente
y dos de manera frecuente. Una vez atendida esta cues-
tion, se prosiguié a preguntar a los sujetos estudiados si
consideraban que habia suficiente informacion sobre los
asuntos politicos: en el grupo normal cuatro afirmaron
que si la hay, tres que més o menos y dos que no. En el
especializado, siete integrantes comentaron que la infor-
macién era mis o menos completa, y dos se ubicaron en
los extremos de la escala tanto en forma positiva como
negativa.

En consecuencia, lo que diferencia al grupo especiali-
zado del normal, es que en el primero se observé mayor
interés en los asuntos publicos, infraestructura tecnolé-
gica, alta exposicion a distintos tipos de medios, que per-
miten una diversificacién de la informacién, ademéas del
senalamiento de que existia mediana informacién sobre
los asuntos publicos. Aunque dentro del propio grupo es-
pecializado se aprecia una brecha entre los atin estudian-
tes de la carrera en relacion con egresados y profesores,
las opiniones de dichos estudiantes en comparaciéon con
la de los integrantes del grupo normal se mostraban cla-
ramente distantes.

PROPUESTAS DE CAMPANAS VS CAMPANAS NEGATIVAS

Los primeros aspectos sobre los que se interrogé a los
integrantes de los grupos focales fueron las propuestas
de campanas presidenciales. De las elecciones de 2000
se recuperd la propuesta “Crear un millon de empleos y
crecer al 8 por ciento del PIB” de Vicente Fox. Esta cam-
pana fue recordada solo por dos personas del grupo espe-
cializado y dos del grupo normal. La oferta de Francisco



[

Labastida, que proponia la ensenanza de
“Inglés y computaciéon en las escuelas”,
en contraste, fue identificada por siete
personas del grupo especializado y cuatro
del grupo normal.

De las elecciones de 2006 se extrajo
la propuesta de “Més inversi6n, més em-
pleos para convertirse en el Presidente
del Empleo” utilizada por el candidato del
Partido de Acciéon Nacional (PAN), Felipe
Calderén Hinojosa. Dicha frase fue re-
cordada por nueve personas integrantes
del grupo especializado y cuatro del gru-
po normal. Por otro lado, la propuesta de
“Pena de muerte a secuestradores y asesi-
nos~ del candidato del Partido Revolucio-
nario Institucional (PRI), Roberto Madra-
zo Pintado la identificaron cinco personas
del grupo especializado y dos dentro del
grupo normal. Del mismo candidato se ex-
trajo la propuesta “Transformacién del Mi-
nisterio Publico y penas mas severas”, que
obedeci6 a toda una campana de combate
a la delincuencia, fue identificada por seis
personas del grupo normal, en contraste,
nadie del grupo especializado logré recor-
darla. Una vez obtenidos estos resultados,

se prosiguié con el estudio de las frases
desprendidas de campanas negativas, de
cardcter ofensivo. Sin importar tanto el
origen o el destinatario de dichas frases, la
cuestion se centré en ver si los integrantes
de los grupos focales podian identificar al
afectado.

De esta forma, la frase “Me ha llamado
mariquita, me ha dicho La Vestida, me ha
llamado chaparro, mandilén”, expresada
por el candidato del PRI, Francisco La-
bastida Ochoa en su propio perjuicio, fue
identificada por nueve personas del grupo
especializado y tres del grupo normal. Mas
adelante, seis integrantes del grupo espe-
cializado y dos del grupo normal recono-
cieron la expresion “A mi quiza se me quite
lo majadero, pero a ustedes lo manosos y
corruptos nunca’ del candidato de la Alian-
za por el Cambio, Vicente Fox Quezada di-
cha en el 2011.

De las elecciones de 2006, la frase “dTu
le crees a Madrazo?, Yo tampoco”, dirigida
contra el candidato priista Roberto Madra-
zo Pintado, fue identificado por seis per-
sonas del grupo especializado y solo una
del grupo normal. Por otro lado, la frase

CuaDRO 1. PROPUESTAS DE CAMPANA

. Grupos
ITEMS —
Especializado Normal

Crear un millon de empleos al ano y crecer al 8 por 5 2
ciento del PIB.
Transformacion del MP y penas mas severas. 6
Inglés y computacion en las escuelas. 4
“Mas inversion, mas empleos. Seré el Presidente del 4
Empleo”.
“Pena de muerte a secuestradores y asesinos”. 5 2
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Cuabro 2. CampaNas NEGATIVAS

ITEMS

Grupos
Normal

Especializado

Me ha llamado mariquita, me ha dicho La Vestida, me ha 9 3

llamado chaparro, mandilon.

A mi quiza se me quite lo majadero, pero a ustedes lo 6 2

manosos y corruptos nunca.

“4Ta le crees a Madrazo? Yo tampoco.

“iCallate, Chachalaca!”

Es un peligro para México.

“ICallate, Chachalaca!”, mencionada por
Andrés Manuel Lépez Obrador, y utiliza-
da en su contra, tuvo menos contraste ya
que fue recordada por siete personas del
grupo especializado y cinco del grupo nor-
mal. Finalmente, la expresion “Un peligro
para México”, mencionada por este tlti-
mo candidato y sobre la cual gir6 todo una
campana de desprestigio fue recordada
tnicamente por ocho personas del grupo
especializado, sin contar con ninguna del
otro grupo.

CONCLUSIONES
Aun con datos agregados y en forma des-
criptiva dos cosas resultan evidentes. La
primera de ellas es que se observa una
diferencia notable entre el primer gru-
po de tipo especializado con respecto al
grupo normal. El nivel de informacién y
conocimiento parece impactar mis en el
primer grupo tanto en la identificacion de
aspectos relativos a las campanas electora-
les, como particularmente, las propuestas
de campana y los elementos de campanas
negativas.

Por otro lado, si bien es cierto que en
el grupo normal los integrantes identifi-
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caron menos propuestas y frases negati-
vas que los del grupo especializado, entre
ellos se observo un dato interesante. Esto
es, que en el grupo normal se identifica-
ron en mayor nimero las propuestas de
los candidatos que las frases de campanas
negativas.

Aunque el presente trabajo forma parte
de una ponencia con objetivos mas amplios
y aiin se procesan a detalle algunos resulta-
dos, en ambos grupos estudiados, sus inte-
grantes senalaron como importante que los
ciudadanos recordaran sucesos que nutren
la experiencia vivida u obtenida durante
los procesos electorales. No obstante, las
diferencias recaen en la justificacion de lo
que olvidan o de la importancia que dan a
cada uno estos aspectos. Dentro del grupo
especializado se encontr6 que la razén por
la cual recordaban principalmente aspec-
tos negativos de las campanas se debia al
bombardeo de los medios de comunicacion
por los cuales se enteraban de las noticias.
Por el contrario, entre los integrantes del
grupo normal, la tendencia a recordar mas
las propuestas de los candidatos que las
campanas negativas —en su propia compa-
racion de respuesta—, se explica a partir de
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la relacion que hacian sobre sus propias
necesidades. Sin embargo, manifestaron
una fuerte desilusion hacia los politicos,
derivada del incumplimiento de las pro-
puestas.

En conclusién, no se comprueba la
hipétesis acerca de que de toda la infor-
macién que se vierte en las campanas
electorales, los ciudadanos prestan mayor
atenciéon principalmente a los aspectos
negativos debido al desinterés en la poli-
tica, falta de credibilidad o desilusién de
los electores. Esto en virtud, de que los
integrantes del grupo con bajo nivel de in-
formacién y conocimiento fueron los més
interesados en las propuestas de los can-
didatos, mientras que los de mayor cono-
cimiento e informacién sucumbieron ante
las campanias negativas. Se observa enton-
ces, que mientras hay quienes se centran
en la politica otros quedan atrapados en el
especticulo. &

Notas

'Extracto de una ponencia titulada “Las
Campaias del Olvido”, de mi autorfa, pre-
sentada en el IT Congreso Internacional de
Ciencia Politica organizado por la Asocia-
cion Mexicana de Ciencia Politica (AME-
CIP), en Toluca, Estado de México, del 11
al 13 de Septiembre del presente afo.
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