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RESUMEN: En las Gltimas dos décadas las campafas presidenciales en México han evidenciado
una mayor profesionalizacién. Partidos y candidatos realizan encuestas, planean estrategias discursi-
vas, hacen uso intensivo de nuevas tecnologias, personalizan la campana en el candidato y contratan
a especialistas en marketing politico, imagen, medios de comunicacion, redes sociales y produccién
audiovisual. Considerando estos avances, cabe plantearse: ¢cual es el nivel de profesionalizacién de
las campanas electorales? En el presente trabajo nos planteamos 1) medir el nivel de profesionaliza-
cién de las campafias presidenciales mexicanas de 2018 y 2) identificar las 4dreas de mayor desarrollo
e innovacién y las diferencias que presentaron los equipos de los tres candidatos mas votados. Para
medir el nivel de profesionalizacién, construimos un indice que permite hacer comparaciones tanto
al interior de un sistema partidista como al exterior de este.

Palabras clave: campanas presidenciales; nivel de profesionalizacién; comunicacion politica;
estrategias partidistas; México.

ABSTRACT: In the last two decades, presidential campaigns in Mexico have shown greater
professionalism. Parties and candidates conduct surveys, plan discursive strategies, make intensive
use of new technologies, personalize the campaign in the candidate, and hire specialists in political
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marketing, image, media, social networks, and audiovisual production. Considering these advanc-
es, it is worth to ask: what’s the professionalization level of political campaigns? In the present
work we propose 1) to measure the level of professionalization of the 2018 Mexican presidential
campaigns and 2) identify the areas of greatest development and innovation and the differences
presented by the teams of the three most voted candidates. To measure the level of professionaliza-
tion, we built an index that allows comparisons within a party system and cross-national.

Key words: presidential campaigns; level of professionalization; political communication;
partisan strategies; Mexico.

I. INTRODUCCION!

En México, la manera de hacer campafia cambi6 a partir de los noventa gracias a
la competitividad del sistema de partidos, la aprobacién de normas que garantizaron
una competencia politica mas equitativa y los cambios en los medios de comunicacién
(Lawson 2002; Langston 2006; Diaz y Medrano 2016). Desde la eleccién presidencial
de 1994, las campanas se han ido profesionalizando sin dejar de incorporar elementos
tradicionales en una especie de modelo «hibrido» (Diaz y Medrano 2016: 114). En ese
proceso, los partidos recurren cada vez mas a las nuevas tecnologias, contratan consul-
tores externos expertos en distintas dreas —como medios de comunicacién, marketing
politico, manejo de redes sociales, imagen, etc.—, crean grupos de trabajo interdiscipli-
narios, centralizan la toma de decisiones y, sobre todo, muestran a los candidatos como
un producto y al electorado como un consumidor.

Ante dichos cambios cabe preguntarse ¢qué tan profesionalizadas se encuentran
las campanas electorales en la actualidad? Para dar respuesta a este interrogante, con-
sideramos que en el estudio de las campanas es necesario emplear modelos analiticos,
con indicadores bien definidos, que permitan medir el nivel de profesionalizacion y
que posibiliten el analisis comparado tanto a nivel nacional como entre varios paises.
Atendiendo a esta exigencia, el objetivo del presente trabajo es medir el nivel de pro-
fesionalizacion de las campafias presidenciales mexicanas de 2018 a través del Indi-
ce de Profesionalizacién (INPRO), el cual permitira conocer los recursos organizativos
y comunicativos de los tres candidatos mas votados: Andrés Manuel Lépez Obrador
(AMLO), de la coalicién Juntos Haremos Historia (Morena-PT-PES); Ricardo Anaya, de
la coalicién por México al Frente (PAN-PRD-MC), y José Antonio Meade, de la coalicién
Todos por México (PRI-PVEM-NA).

Para ello el trabajo esta estructurado en cuatro apartados. En el primero se define
la profesionalizacion de las campanas para dar claridad a un concepto que en ocasiones
presenta variaciones de acuerdo al contexto y perspectiva con que se aborde. Luego
se lleva a cabo un esbozo del estudio sobre campanas electorales en México a fin de
justificar la relevancia de utilizar la metodologia propuesta, dada la ausencia de estudios

1. El autor agradece los comentarios y las sugerencias de dos evaluadores anénimos de Anzérica
Latina Hoy, Revista de Ciencias Sociales, a la primera version de este articulo.
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de este tipo. En la tercera parte se detalla la operacionalizacién del concepto, de donde
surge la herramienta analitica que servird para medir la profesionalizacion. En una cuar-
ta seccidn se realiza el analisis de las campanias a partir de los elementos metodoldgicos
previamente definidos, para dar paso a las reflexiones finales.

II. LAS CAMPANAS ELECTORALES Y SU PROFESIONALIZACION

Las campanas electorales son una forma de comunicacién politica persuasiva (Mar-
tinez y Salcedo 2005), coordinada «para conseguir ganar las elecciones a través de la
movilizacion de recursos humanos, sociales y ambientales» (Agranoff 1989: 253). Es-
tas son lanzadas por los partidos politicos y sus candidatos para maximizar sus votos
(Butler y Ranney 1992), de manera que hacen expresa la peticiéon del voto ciudadano
dentro del plazo estipulado por la norma legal (Garcia, D’Adamo y Slavinsky 2005).
La naturaleza de las campanas varia tanto de pais en pais como en el tiempo en que se
realizan (Farrell 1996), su estructura es determinada por los medios de comunicacién
masiva dentro de los paises (Norris, 2006) y la manera en que cada democracia las lleva
a cabo es, de alguna forma, tan importante como los resultados mismos de la votacién
(Swanson y Mancini 1996). Asimismo, los factores coyunturales, como la personalidad
del candidato, los temas de campana, las imdgenes, las propuestas y la situacién econé-
mica, son relevantes a la hora de planear la estrategia de campaiia, ya que suelen ser mas
significativos que los ideoldgicos y de identificacién partidista.

Gran parte de la literatura especializada en comunicacién politica coincide en se-
fnalar tres etapas clave en la evolucién de las campanas electorales, las cuales van desde
mediados del siglo XIX hasta nuestros dias. Se trata de una tipologia que divide las
campafias en premodernas, modernas y postmodernas (Kaid, Nimmo y Sanders 1986;
Butler y Ranney 1992; Norris 2000, 2006; Swanson y Mancini 1996; Farrell y Webb
2004). Las campanas premodernas comprenden un periodo desde mediados del siglo
XIX hasta finales de la década de 1950. Se distinguieron por la utilizacién de formas di-
rectas de comunicacion interpersonal entre candidatos y electores; por la organizacion
y planeacién a cargo de los lideres partidistas? y voluntarios; y por las fuertes lealtades
partidarias que el elector mostraba. Otros rasgos distintivos estuvieron vinculados a los
procesos de seleccién de candidatos, que se realizaban a nivel local, y al ambito espacial
en el que se desarrollaba la campana, llevandose a cabo en las mismas comunidades
con escasa comunicacion politica, prensa partidista, pdsteres, mitines y visitas puerta a
puerta (Norris 2000; Farrell y Webb 2004).

En las campafas modernas, de principios de la década de 1960 a finales de 1980,
quiza lo més sobresaliente sea la llegada de la television. En esta etapa la televisién se
consideré como el medio de comunicacién masivo por excelencia, donde los lideres y los

2. Como sefial6 WRING (1996) el proceso de comunicacién giraba «en una sola direccién en la
que publicos pasivos se encontraban sometidos a los llamamientos, en ocasiones manipuladores, de
las élites politicas» (tomado de D. FARREL y P. WEBB 2004: 72).

Ediciones Universidad de Salamanca / CC BY-NC-ND América Latina Hoy, 84, 2020, pp. 137-161

[139]



LUIS GONZALEZ TULE Y NESTOR JULIAN RESTREPO ECHAVARRIA
CAMPANAS PRESIDENCIALES DE 2018 EN MEXICO: NIVEL DE PROFESIONALIZACION,
EQUIPO DE CAMPANA Y ESTRATEGIAS POLITICAS

candidatos dedicaron mas tiempo y recursos econdmicos para dar a conocer su agenda
y persuadir al elector mediante el contenido de los anuncios televisivos. Se dio especial
atencion a las transmisiones directas y noticieros de mayor audiencia (7ating) nacional. La
organizacién de las campanas sigui6 a cargo de los lideres partidistas, pero con la ayuda
de consultores externos y profesionales en encuestas de opinién. La campafia comenzd
a personalizarse en los candidatos reemplazando la ideologia tradicional y los vinculos
entre electores y partidos politicos (Swanson y Mancini 1996). Surgen también mas figu-
ras de lideres carismaticos —como en los partidos de patronazgo— que dan la impresién
de estar movidos mas por intereses personales y fines concretos que por los del partido
politico. Y el electorado se desprende de lealtades partidistas o de grupo (Norris 2000).

Por tltimo, en las campafas postmodernas que comienzan en la década de 1990 y
abarcan hasta nuestros dias, es mucho mas notorio el uso de la tecnologia y de especia-
listas en diversas 4reas. L.a comunicacién politica deja de estar centrada en la televisién
para dar paso a multiples canales como correo electrdnico, internet y, recientemente,
las redes sociales. La coordinacién de la campafia pasa a estar en manos de consultores
politicos especializados. La estrategia queda a cargo de expertos en publicidad, medios
de comunicacién masiva, produccién audiovisual y marketing politico. Las herramien-
tas de monitoreo —encuestas, sondeos, grupos focales— adquieren un papel fundamental
para conocer al electorado, segmentarlo y acercarse a él. En esta etapa la campafia se
vuelve permanente y la politica contintia centralizandose en el candidato. Por su parte,
hay un electorado desvinculado de los partidos y desinteresado de la politica (Farrell y
Webb 2004; Norris 2000).

Es evidente que la transformacion en los medios de comunicacién, en el sistema po-
litico y en el electorado ha impactado considerablemente en las campafias electorales.
Todos estos cambios forman parte de un proceso de evolucion de las campafas, pero
no indican per se su profesionalizacion (Stromback 2007). El estudio de la profesionali-
zacién implica cambiar el foco de atencidn de las variables estructurales —como el desa-
rrollo de nuevas tecnologias— a las propias de la organizacién partidista y sus dindmicas
internas (Gibson y Rommele 2009). De modo que el fendmeno estd més ligado al modo
en que los partidos se especializan y adaptan sus estrategias a los cambios en los medios
de comunicacién, la sociedad y el sistema politico para alcanzar sus fines especificos
(Holtz-Bacha 2002; Negrine 2007; Strombick 2007).

Considerando lo anterior, este trabajo adopta una definicién operativa con fines
analiticos de la profesionalizacién de las campanas, entendiéndola como el proceso a
través del cual partidos y candidatos hacen uso intensivo de medios y tecnologias de
comunicacién; contratan consultores externos al partido —cada vez con mayor grado
de autonomia—; crean multiples 4reas y equipos especializados en marketing politico,
manejo de redes, produccién audiovisual, etc.; utilizan técnicas de obtenciéon de datos
como encuestas de opinién, sondeos, grupos de enfoque; proyectan al candidato con
mensajes emocionales; y personalizan la relacion candidato-elector (Gibson y Rommele
2001, 2009; Holtz-Bacha 2002; Lisi 2013; Norris 2000; Plasser y Plasser 2002; Strom-
back 2007).
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III. ESBOZO DEL ESTUDIO DE LAS CAMPANAS ELECTORALES EN MEXICO

En México, el estudio de las campanas electorales, en general, y de su profesionali-
zacion, en particular, ha tenido un gran desarrollo a lo largo de las Gltimas dos décadas
y media. El paso de un régimen autoritario de partido hegemdnico a un régimen en
transicién de pluralismo moderado propicié mayor competitividad partidista y tanto
partidos como candidatos intensificaron el uso de recursos cada vez mas sofisticados
en su busqueda por llegar al poder. Esto ha despertado un creciente interés investiga-
tivo y de seguimiento y monitoreo por parte de académicos, medios de comunicacién
y consultores politicos. En el ambito de la comunicacién politica se ha estudiado, por
ejemplo, la influencia que tienen la television, la mercadotecnia y los mensajes politicos
sobre el elector (Trejo 2001; Moreno 2003a; Lawson y McCann 2005; Beltran 2007);
el analisis y los efectos que producen las campanas negativas (Moreno 2002; Beltran
2004), y la construccion y establecimiento de la agenda, tanto de parte de los candidatos
como de los medios de comunicacién (Peschard 2000; Espinosa 2004; Escudero 2008;
Dorantes 2014).

La competitividad también abri6 el camino a la realizacion de sondeos y encuestas
de opinién para conocer las intenciones de voto de los ciudadanos —en periodos muy
variados, realizindose las encuestas antes, durante y después de las campanas electo-
rales—. Mediante este tipo de mediciones, comenzaron a figurar los analisis centrados
en identificar cémo su uso puede ser implementado en las estrategias comunicativas de
los candidatos o en cémo pueden ser predictores de los resultados electorales (Aceves
2007). Otros autores utilizaron las encuestas como herramienta para conocer los mo-
tivos que hacen que los electores participen y decidan su voto (Beltrdan 1997), y para
medir los cambios en la intencién del voto a través de la campana negativa (Moreno
2003b; Hernandez 2017). Por otro lado, los debates televisivos también han sido objeto
de especial interés como resultado de la atencién mediatica que generan. Su estudio
ha permitido establecer su contribucién a la cultura politica democratica (Dominguez
2012), analizar la estrategia y el discurso de los candidatos (Chiu 2002), determinar sus
consecuencias en la opinién publica (Lawson 2004) y medir la manera como los percibe
y evalia el elector (Dominguez 2011).

Otro campo prolijo de investigacién relacionado con las campanas ha sido el en-
focado en describir y explicar los cambios en el modo en que partidos y candidatos
realizan su campana. Desde esta perspectiva, aspectos relacionados con los recursos
y la estrategia politica (Wallis 2001; Freidenberg y Gonzalez 2009), con la forma de
hacer campafa durante la etapa de hegemonia priista (Langston 2006) y con el proceso
de profesionalizacion de las campafas (Langston y Benton 2009; Diaz 2015; Diaz y
Medrano 2016; Gonzalez y Diaz 2019) han sido objeto de especial interés en el mundo
académico. No obstante, y a pesar de la considerable atencién que viene recibiendo el
fenémeno en cuestidn, existen muy pocos analisis que empleen indicadores empiricos
para medir la profesionalizacién de las campafias y que hagan posible su comparacién
tanto al interior como al exterior del sistema partidista.
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Una de las excepciones es la investigacién doctoral de Diaz (2012), quien explica
las causas que llevaron a los partidos a modificar sus técnicas y estrategias en campanas
electorales. Para ello crea un indice con el que mide su variable dependiente —las cam-
pafas electorales— y asi determina el nivel de profesionalizacién de forma diacrénica
—en una misma campafia— y sincrénica —en un periodo que va de 1988 a 2006-. Frente a
la ausencia de trabajos, la presente investigacion adquiere mayor relevancia y pretende
contribuir en el plano metodolégico —a través del indice de profesionalizaciéon—y en el
empirico —acumulando informacién de las estrategias organizativas y los recursos co-
municativos de las Gltimas campanas electorales para que su analisis pueda compararse
con otros sistemas partidistas u otras campafias mexicanas—.

IV. OPERACIONALIZACION DE LA PROFESIONALIZACION Y FUENTES DE INFORMACION

Para aproximarse empiricamente a la profesionalizacién de las campanas, algunos
autores han observado las tacticas y estrategias de los partidos a partir del uso de me-
dios modernos de comunicacién, de la asesoria de expertos en distintas dreas, de la
personalizacidon de la campafia en el candidato, entre otros aspectos, como una manera
de explicar los cambios ocurridos tanto al interior de dichas campafias en un mismo sis-
tema partidista como hacia el exterior a través de analisis comparados (Gibson y Rom-
mele 2001, 2009; Holtz-Bacha 2002; Plasser y Plasser 2002; Strémbick 2007; Swason y
Mancini, 1996). Con base en la literatura disponible, este trabajo adopta las propuestas
de anilisis de Stromback (2007), Gibson y Rommele (2009) y Restrepo et al. (2017),
basadas en la observacién de factores organizacionales y comunicativos de los partidos
politicos, pero adaptadas al contexto normativo del caso de anilisis. )

Siguiendo a esos autores, para llevar al plano operativo el concepto se creé el In-
dice de Profesionalizacion (INPRO). En su construccién se consideraron dos criterios.
El primero de ellos fue la condicién de que todos los indicadores estuvieran asociados
a actividades observables de las campafas politicas (Gibson y Rommele 2009) y que
cada uno de los indicadores pudiera ser convertido en variables ordinales. El segundo
criterio fue que se pudiera distinguir, por un lado, entre aspectos relacionados con la
estrategia de campafia y, por otro lado, entre los recursos para ejecutar dicha estrategia
(Restrepo 2015; Restrepo et al. 2017).

Tomando en cuenta las consideraciones anteriores, el Indice de Profesionalizacién
quedé compuesto por dos dimensiones de analisis. La primera dimensién es la organ:-
zativa, la cual pretende identificar elementos como la estructura interna de la campana,
el tipo de personas que participan en ella y la forma en que se organizan y distribuyen
sus labores. Esta dimensidn estd compuesta por tres categorias de analisis: estratégica,
tdctica y técnica. La categoria estratégica mide cuan centralizado o descentralizado esta
el comando, qué tan profesionalizado se encuentra el aparato directivo, hasta qué pun-
to se cuenta con participacién de expertos en la direccion de la campana, cuél ha sido
el tiempo de promocién electoral y qué tan personalizada estuvo la campana en el can-
didato. La categoria tdctica busca identificar la presencia de grupos interdisciplinarios
de apoyo al candidato, mientras que la #écnica se enfoca en medir el nivel de utilizaciéon
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de instrumentos como sondeos, encuestas y grupos focales a través de los cuales el gru-
po de expertos puede tomar decisiones de mejora en la campana (Gibson y Rommele
2009; Restrepo ez al. 2018). Ver Tabla 1.

TABLA I
CATEGORIAS E INDICADORES DIMENSION ORGANIZATIVA

CATEGORIA INDICADOR

Estratégica | Comando de las campanas: centralizado vs. descentralizado

Presencia de consultores externos en areas de comando

Gerenciamiento profesional de campanas

Campaia permanente

Personalizacién de la campana en el candidato

Téctica Profesionalizacién del grupo de campaiia, un grupo de trabajo multi- e
interdisciplinario
Técnica Monitoreo electoral: uso de sondeos, encuestas y grupos focales

Fuente: Elaboracion propia a partir de R. GIBSON y A. ROMMELE (2009) y N. RESTREPO e# a/. (2018).

La segunda dimension es la comunicativa y se centra en apreciar las estrategias y
los recursos comunicacionales que emplean partidos y candidatos. Esta dimensién se
compone de tres categorias: discursiva, procesos de comunicacion y medios técnicos (ver
Tabla 11). A través de la categoria discursiva se busca captar si los mensajes de las cam-
panas se centran en el candidato por encima del partido, si contienen un alto contenido
simbdlico mas que informativo, si segmentan al publico objetivo (target) del mensaje
con discursos diferentes y si apelan al sentimiento o emociones del ciudadano mas que
a temas. La categoria procesos de comunicacion identifica en qué medida el candidato
construye, con apoyo de expertos, una imagen y una narrativa la cual debera verse re-
flejada no solo en spots publicitarios, sino en conferencias, presentaciones y asistencia
a debates. Por tltimo, con la categoria mzedios técnicos se pretende conocer hasta qué
punto candidatos y partidos hacen uso de recursos visuales sofisticados e innovaciones
tecnoldgicas como internet, aplicaciones y redes sociales en el proceso comunicativo
(Restrepo 2015; Restrepo et al. 2018).

Los valores que adquieren los indicadores de cada categoria oscilan entre 0 y 2;
en donde cero (0) representa la ausencia de la caracteristica enunciada en el indicador,
uno (1) equivale a la presencia parcial de dicha caracteristica y dos (2) cuando se pre-
senta de manera significativa. De tal modo que cuanto mas alto el valor total, mayor la
profesionalizacién de la campana electoral (los criterios de intensidad que adopta cada
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indicador se encuentran en el Anexo al final de trabajo). El INPRO se obtiene prome-
diando el resultado de las dos dimensiones de analisis. En cada dimensién se suman los
valores de sus indicadores, que van de 0 a 2, y luego se divide por el nimero total de
indicadores. La férmula para calcular el INPRO se muestra a continuacion.

TABLA IT
CATEGORIAS E INDICADORES DIMENSION COMUNICATIVA

CATEGORIA INDICADOR

Discursiva Mensajes personalizados

Uso de referentes simbélicos

Segmentacién de los mensajes

Uso emocional en los mensajes electorales

Procesos Construccién de imagen y posicionamiento del candidato
de comunicacién

Storytelling (narrativa)

Participacién en debates televisivos

Medios técnicos | Uso de internet

Material escrito para uso externo en las campanas electorales: prensa no partidista,
material publicitario, vallas pablicas, pésteres, afiches, etc.

Uso de nuevos recursos: WhatsApp, Twitter, YouTube, Facebook, Instagram.

Fuente: Elaboracion propia a partir de R. GIBSON y A. ROMMELE (2009) y N. RESTREPO e# a/. (2018).

Indice de profesionalizacién (INPRO):

. B o _ X intensidad indicadores Dimension Organizativa
Dimensién Organizativa (INPROo). ~ INPROO = -

¥ intensidad indicadores Dimension Organizativa
10

Dimensiéon Comunicativa (INPROc).  INPROc =

INPROo+ INPROC
2

Indice de Profesionalizacion: INPRO =

El objetivo del INPRO, como se desprende de lo anterior, es capturar la variacion
en el nivel de profesionalizacion de la campana de los partidos/coaliciones/candida-
tos. Las fuentes principales de informacién provienen del seguimiento de medios de
comunicacién durante y después de las campanas electorales, de las paginas oficiales
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de los candidatos y de referencias bibliograficas como libros y revistas especializadas.
Asimismo, se analiz6 el contenido de los spots de los tres candidatos y de sus discursos
en giras, entrevistas y debates.

V. NIVEL DE PROFESIONALIZACION DE LAS CAMPANAS PRESIDENCIALES DE 2018
EN MEXICO

Como se afirmé previamente, las campafas mexicanas en afios recientes han mos-
trado un alto grado de sofisticacién como el uso intensivo de medios de comunicacién y
de redes sociales, presencia de consultores externos y creacion de grupos interdiscipli-
narios. Todo esto en combinacion con practicas més tradicionales como giras alrededor
del pais, contacto directo con el elector, pega de afiches, entre otros elementos (Diaz
2015). En esta seccién se llevara a cabo el analisis a partir de los elementos metodol6-
gicos ya definidos. En aras de lograr una mejor comprension, el analisis se realiza por
dimensiones.

V.1.Dimension organizativa

Dentro de la dimensién organizativa, lo primero que llama la atencién (Tabla 1)
es que la campana mas profesionalizada fue la de AMLO, destacindose en elementos
como la formacién de grupos altamente especializados, en la centralizacién de la toma
de decisiones y en conducir una campana permanente. Comenzando con el primer
indicador de la categoria estratégica, hubo una clara diferencia entre la campafia de
AMLO, que estuvo mds centralizada, y las de Anaya y Meade, cuya organizacién mostrd
complicaciones y la toma de decisiones fue mas fragmentada. En el equipo de AMLO
la estrategia de campana se creé desde arriba y fluy6 por todo el territorio a través de
los grupos de trabajo y coordinadores regionales, estatales y municipales. Para ello fue
necesario coordinar las labores en torno a tres circulos con funciones diferenciadas: en
el primero se encontraron las personas de mayor confianza en posiciones clave como
Tatiana Clouthier, coordinadora de campaiia; Alfonso Romo, coordinador general del
Proyecto de Nacién 2018-2024; Yeidckol Polevnsky, secretaria general de Morena, y
César Yafiez, vocero y consejero en temas de comunicacién. En el segundo estuvieron
los operadores politicos, uno por circunscripcion electoral, todos ellos personas cerca-
nas al candidato; al frente de cada una estuvieron Marcelo Ebrard, Ricardo Monreal,
Julio Scherer Ibarra, Rabindranath Salazar y Bertha Lujan (circunscripciones 1, 2, 3,
4y 5, respectivamente). Y en el tercer circulo los Consejos de Asesores Electorales y
Consultivo de Empresarios: el primero lo integraron Jaime Cardenas, Horacio Duarte,
Gabriela Cuevas, German Martinez, José Maria Martinez; mientras que el segundo lo
coordiné Alfonso Romo y lo integraron Marcos Fastlicht y Miguel Torruco.

En el equipo de Anaya parecia que el comando estaria centralizado en los princi-
pales coordinadores de campana, para desde alli planear la estrategia. Al frente de su
«cuarto de guerra» estuvieron dos exfuncionarios del gobierno panista de Vicente Fox,
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Santiago Creel, exsecretario de Gobierno encabezando la Coordinacion Politica, y Jor-
ge Castafieda, exsecretario de Relaciones Exteriores como coordinador estratégico. Sin
embargo, en la practica la logistica de la campana presentd serias dificultades, al grado
de cancelar distintos eventos y conferencias con los medios por falta de coordinacion.
Esto como resultado del tipo de coalicion que lo respaldd, pues agrupé a dos partidos
que siempre fueron adversarios y que representaban dos espectros ideoldgicos distantes
de derecha a izquierda —PAN y PRD->. Los problemas de la coalicién se vieron reflejados
en la fuga de integrantes partidistas y la falta de cohesién a nivel local por la imposicién
de candidaturas desde las dirigencias nacionales (Ntfez 2018).

Meade también tuvo una campafna mas descentralizada, de modo que algunos
operadores politicos, como gobernadores, candidatos a otros cargos, coordinadores
regionales, lideres de gremios y sectores afines al partido, comités estatales, entre otros,
fueron los encargados de organizar los actos de campana en gran parte del territorio
sin lograr articular las acciones con el «cuarto de guerra» del candidato. Los motivos
que podrian explicar dicha descentralizacion, o falta de coordinacién, son la seleccién
del candidato como abanderado del PRi, al ser el primer candidato no militante del
partido y no generar consenso, y la integracién de su equipo de campafia, conformado
en su mayoria por priistas sin cercania al candidato. Su equipo estuvo conformado por
miembros antiguos del PRI, funcionarios del gobierno de Pefia Nieto y excolaboradores
que lo acompanaron durante su gestion al frente de distintas secretarias de Estado. El
personal cercano a Pena Nieto se desempefi en cargos clave, como por ejemplo Aure-
lio Nufio, su coordinador general de campana, o Eruviel Avila, vicecoordinador general
de campana. De igual manera destacan algunos priistas de gran trayectoria como coor-
dinadores regionales al frente de las circunscripciones electorales: Manlio Fabio Beltro-
nes, Ana Carolina Viggiano Austria, Beatriz Paredes, René Juarez Cisneros y Mariano
Gonzalez Zarur (circunscripciones 1, 2, 3, 4 y 5, respectivamente).

Con relacién a la presencia de consultores externos, los tres candidatos incorporaron
en su equipo a expertos en medios de comunicacién, marketing politico, imagen perso-
nal y produccién audiovisual. La coalicién encabezada por AMLO recurrié a los servicios
del director de cine y director de la compania Fantasma Films Carlos Salces, como ase-
sor de imagen y responsable de la produccién de los spots, ademas de ser el creador de
la frase «ya sabes quién», utilizada antes del arranque oficial de las campanias. Salces es-
tuvo acompainado en la realizacién de los spots por el publicista José Antonio Cacillas,
quien también participé en la estrategia discursiva y propagandistica, siendo el creador
del logotipo de campana y del nombre de la coalicién «Juntos Haremos Historia». A
este grupo se sumaron los hermanos Silva Yanomé, directores de la consultora y pro-
ductora de comunicacién Heuristica; Epigmenio Ibarra, de la productora de televisiéon
y cine Argos, y Juan Pablo Espinosa, en el d4rea de comunicacion al frente de la platafor-
ma de divulgacién Abre mids los ojos (Campaign and Elections 2018a).

3. Dada la naturaleza de la coalicién entre PAN, PRD y MC, la Coordinacién Nacional Ejecutiva
estuvo conformada por los tres dirigentes de los partidos: Damidn Zepeda del PAN, Manuel Granados
del PRD y Dante Delgado de mc.
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TABLA 11
DIMENSION ORGANIZATIVA

AMLO | Anaya | Meade

Estratégica | Comando de las campafas: centralizado vs.

descentralizado 2 1 1
Presencia de consultores externos en dreas de 5 5 5
comando

Gerenciamiento profesional de camparias 1 1 1
Campana permanente 1 0 0

Personalizacion de la campana en el candidato
alejandose de los programas y orientaciones 2 2 2
ideolégicas del partido

Téctica Profesionalizacion del grupo de campaiia, un

grupo de trabajo multi- e interdisciplinario 2 ! 1
Técnica Monitoreo electoral: uso de sondeos, encuestas 1 5 5

y grupos focales

INPROO 15 1,2 1,2

Fuente: Elaboracién propia.

La coalicién de Anaya contraté como principales estrategas y asesores de imagen a
Roberto Trad, director de Artes y Oficios en Comunicacién Estratégica y exconsultor
en dos ocasiones del expresidente Rafael Correa y del actual presidente Lenin Moreno,
de Ecuador, y a Victor Covarrubias, director de la agencia Pico Adworks y exasesor del
PAN en la campafia electoral de 2015. La estrategia en redes estuvo a cargo de Andrea de
Anda Ojiva, amiga cercana del candidato, de Ojiva Consultores (Ntfiez 2018). En tanto
que la coalicién Todos por México tuvo dentro de su equipo de consultores y expertos
a Alejandra Sota, directora de Integra, exestratega de campana de Alfredo del Mazo
—actual gobernador del Estado de México- y excoordinadora de Opinién Piblica de
Felipe Calderén. Sota se encargd de la estrategia de comunicacion del candidato. Junto
a Sota colabor6 Fernando Vazquez, coordinador de mensaje de la campafia y fundador
de Pen Consultores (Vanguardia 2018). Para la produccion de spots y asesoria de ima-
gen se contratd al productor de television Pedro Torres, de la casa productora Mates
Contents, quien también particip6 con Pefia Nieto en 2012 (Herndndez ez a/l. 2018).

El indicador gerenciamiento profesional muestra un resultado medio, pues los can-
didatos se apoyaron en personal con experiencia en el ramo, pero de trayectoria politica
y no gerencial-empresarial. AMLO nombré como coordinadora de campafia a Tatiana
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Cloutier, quien fue diputada local en Nuevo Ledn, candidata a la presidencia muni-
cipal de San Pedro Garza Garcia en el mismo Estado y coordinadora de campana en
varias elecciones locales. Anaya designé como coordinador politico a Santiago Creel y
como coordinador de estrategia a Jorge Castafieda. Ambos participaron en la campafa
y en el gobierno del expresidente Vicente Fox. Y Meade, por su parte, designé como
coordinador general a Aurelio Nufio, quien en 2012 fue coordinador de difusion del
candidato presidencial priista y luego secretario de Educacién de la administracion de
Pefia Nieto.

En cuanto al tiempo a lo largo del cual hicieron campana, el Gnico politico que se
mantuvo en campafa permanente fue AMLO, no solo por sus dos candidaturas presiden-
ciales previas, sino porque desde 2014 que fundé Morena tuvo presencia en medios de
comunicacion y realizé giras por el pais, a pesar de que la legislacion vigente limita la
propaganda y promocién personal y partidista a los tiempos exclusivos de las precam-
panas y campanas electorales’. Ademas, el equipo de AMLO se las ingenid para desplegar
una campana publicitaria antes de iniciado el periodo oficial, a través de anuncios sin
hacer mencién directa al candidato a través del llamado a votar por «ya sabes quién».
En cambio, Anaya y Meade comenzaron a hacer campana siguiendo los tiempos for-
malmente establecidos. Anaya renunci6 a la presidencia de su partido para poder ser
precandidato de la coalicién que previamente habia formado y Meade renuncié a la
Secretaria de Hacienda y Crédito Piablico para postularse como precandidato del PRI

Con respecto a la personalizacion de las camparias, se identificé que los tres candi-
datos promovieron mas su imagen por encima de la etiqueta partidista, el programa
o la ideologia. Siendo el politico mas conocido, AMLO aparecié desde un comienzo
como principal protagonista. Este candidato utiliz6 su imagen en spots para promocion
propia y para promover a otros candidatos de su partido a cargos de representacion
y de gobierno. La estrategia de Meade se centrd en posicionar al candidato y en el
establecimiento de algunos temas, de modo que su imagen fue construida en torno a
su experiencia profesional como servidor ptiblico por més de 20 afios, sin una plena
asociacion con el partido que lo postulé’. Mientras que Anaya combiné spots en los que
aparecia como Unico protagonista con spots en donde se le veia rodeado de simpatizan-
tes. A estos anuncios se sumaron los de apoyo de distintos personajes conocidos en la
politica nacional. Destaca que tanto Anaya como Meade crearon una marca diferente al
logotipo de sus partidos principales (PAN y PRI, respectivamente), la cual formaron con
su respectivo apellido y los colores de la coalicion que los respaldé.

En relacion con la profesionalizacion del grupo de camparia a través de un grupo de
trabajo multi- e interdisciplinario, se observa que la campafia con mayor nivel de sofisti-
cacion fue la de AMLO, en la que se crearon grupos interdisciplinarios y especializados

4. Articulo 226, numeral 3, Ley General de Instituciones y Procedimientos Electorales, DOF
27-01-2017.

5. No es de extranar que el equipo de Meade haya decidido alejarse de la imagen PRI en sus
spots, pues era el candidato del partido en el gobierno cuya aprobacién del presidente rondaba los 20
puntos porcentuales al final de su mandato.
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dirigidos por Tatiana Cluothier, coordinadora general. Como se mencioné previamen-
te, en una primera linea se definieron grupos encargados del disefio de la estrategia
publicitaria y comunicativa. En una segunda estuvieron los operadores politicos, uno
por circunscripcién electoral, todos ellos cercanos al candidato y algunos con amplia
experiencia politica. La tercera linea quedé integrada por el Consejo de Asesores para
Asuntos Electorales y el Consejo Consultivo de Empresarios (Campaign and Elections
2018b).

El equipo de campafia de Meade, a diferencia de AMLO, evidencié menor profe-
sionalizacién en este rubro, apoyandose mas en la estructura partidista que en grupos
interdisciplinarios de expertos. El candidato agrupé militantes partidistas, excolabo-
radores y especialistas en cargos que iban de las coordinaciones generales y coordina-
ciones de enlaces con iglesias, migrantes, sindicatos, empresarios, campesinos, etc., a la
asesoria en comunicacion, debate y opinién publica. En total fueron 43 los integrantes:
37 personas con cargo —22 de estos de afiliacién priista y ocho excolaboradores suyos—,
cinco coordinadores regionales y un coordinador de senadores (Roldan y Del Castillo
2018). La coalicién de Anaya siguié una légica similar a la de Meade, apoyandose,
por un lado, en parte de la estructura panista —no-calderonista—¢, quienes ocuparon las
coordinaciones mas importantes de la campafia desde donde se planeaba la estrategia a
seguir y, por otro, en la estructura de los partidos que conformaron la coalicién.

Por tltimo, respecto al uso de sondeos, encuestasy grupos focales para el seguimien-
to de las percepciones y disefio de la estrategia comunicativa, de acuerdo con la infor-
macion recabada a través de distintas fuentes dentro de las que destaca la coordinadora
de campafa, no es posible afirmar que el equipo de AMLO haya realizado sondeos,
encuestas de opinion o grupos focales como instrumentos para definir la estrategia
de campafia (Clouthier 2019). En cambio, Anaya contraté al consultor Roberto Trad,
quien se encargd de hacer el tracking poll de la campana, es decir, una encuesta diaria
via telefonica a 675 individuos (Ntnez 2018). En la campafia de Meade estuvo Alejan-
dra Sota al frente de los estudios de opinién puiblica —como encuestas, grupos focales y
estudios antropolégicos—. En opinién de esta consultora, la informacion recabada sirvié
para identificar los target electorales y objetivos por regiones, asi como para disenar el
impacto presencial y mediatico (Campaign and Elections 2017).

V.2.Dimension comunicativa

En la segunda dimensidn, relativa a los procesos comunicativos, destaca que los tres
candidatos emprendieron campafias altamente profesionalizadas (en promedio todos ob-
tuvieron un valor del INPRO de 1,80, Tabla 1v). Dentro de esta dimensién se evidencian
diferencias significativas, sobre todo en la proyeccion de imagen de los candidatos en
las categorias discursiva y procesos de comunicacion. En el caso de AMLO, los mensajes

6. La estructura panista calderonista hace referencia a aquellos miembros del partido cercanos
al expresidente Felipe Calderdn y a su esposa Margarita Zavala.
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estuvieron altamente personalizados —aprovechando que era el candidato més conocido
y el mejor ubicado en las preferencias electorales—. La estrategia de su equipo se basé en
la promocién personal de su imagen haciendo un llamado a la ciudadania a confiar en él:
su frase «No les vamos a fallar», que apel6 a la confianza ciudadana, tuvo relacién con el
desprestigio del gobierno saliente de Enrique Pefia Nieto del PRIy con el desgaste del PAN
que goberné previamente durante 12 afios. Recurri6 a referentes histéricos, lo que deno-
mind las grandes «transformaciones» que sufrié el pais, cada una de estas encabezada por
un referente: Benito Judrez y las Leyes de Reforma; Francisco I. Madero por su lucha en
contra de la dictadura de Porfirio Diaz y en favor de la democracia, y Lazaro Cardenas
por su agenda nacionalista y la reforma agraria. De ahi que el movimiento que encabez6
AMLO se denominara la «Cuarta transformacién». Y prioriz6 temas de mayor preocupa-
cién ciudadana como la corrupcién’ mediante un lenguaje simple con expresiones de uso
comun que fue recogiendo en giras alrededor del territorio®,

Anaya, en cambio, presentd anuncios en los que en ocasiones él fue la tnica figura,
otros en los que se intercala con militantes del PAN o personajes conocidos de la vida pa-
blica, asi como con ciudadanos comunes en escenarios urbanos o con pueblos originarios
en escenarios rurales. En uno de sus primeros spots aparece apoyado por personas cono-
cidas como Diego Fernandez de Cevallos, X6chitl Gélvez, Miguel Angel Mancera y Jorge
Castafieda. En otros spots son actores interpretando ciudadanos comunes o imagenes
con voz en off atacando a uno de sus adversarios. Cuando el candidato fue el principal
protagonista, Anaya se muestra como un politico joven, con ideas modernas y proyeccién
a futuro. Los referentes simbdlicos estan menos presentes y la variedad de temas es mas
amplia, pero destaca «el cambio» como insignia a la que apel6 la coalicién PAN-PRD-MC.
En tanto que Meade recurri6 a un formato mas tradicional en sus mensajes, combinando
anuncios en los que él figuraba como principal protagonista con anuncios en los que
interactuaba con ciudadanos comunes. En ellos se resaltaba su trayectoria profesional
como servidor publico, mientras que los temas centrales también coincidieron con los
principales problemas del pais. En relacion con la segmentacion de los mensajes, los tres
candidatos recurrieron a este instrumento, dedicando espacios a diferentes sectores de la
poblacién: mujeres, jovenes, indigenas, trabajadores de clase media, etc.’.

7. Eltema principal fue la corrupcién, aunque también hizo referencia a la economia y la violencia.

8. Expresiones como «los diputados piden moches» (sobornos) o «al pueblo sélo migajas y
frijol con gorgojo».

9. Por citar un ejemplo, AMLO presentd propuestas en materia de género en el manual «Fems-
planing» a través de la plataforma Abre mds los ojos.
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TABLA IV
DIMENSION COMUNICATIVA

AMLO | Anaya | Meade
Discursiva Mensajes personalizados 2 1 1
Uso de referentes simbélicos 2 1 1
Segmentacién de los mensajes 2 2 2
Uso emocional en los mensajes electorales 2 2 2
Procesos de | Construccion de imagen y posicionamiento 1 5 5
comunicacién | del candidato
Storytelling (narrativa) 1 2 2
Participacién en debates televisivos 2 2 2
Medios Uso de internet 2 2 2
técnicos ] ]
Material escrito para uso externo en las
campafas electorales: prensa no partidista, 5 5 5
material publicitario, vallas pablicas,
posteres, afiches, etc.
Uso de nuevos recursos: WhatsApp, Twitter, 5 P 5
YouTube, Facebook, Instagram
INPROC 1,8 1,8 1,8

Fuente: Elaboracion propia.

Pasando a la categoria procesos de comunicacion, las puntuaciones mayores las ob-
tuvieron Anaya y Meade. En la construccion de imagen y posicionamiento, asi como en la
narrativa (storytelling), ambos candidatos no solo contaron con un grupo de profesio-
nales que les construyé el discurso politico, sino que les apoyé en la definicion de su na-
rrativa, en la construccién de las propuestas y en el manejo de medios. Por el contrario,
a pesar de estar rodeado de expertos en distintas dreas, AMLO solia alejarse del guion e
improvisaba tanto en debates televisivos como ante medios de comunicacion. La par-
ticipacion en debates es un indicador que no varia entre candidatos: los tres asistieron
a los debates organizados por el INE y los tres recibieron preparaciéon profesional y
llegaron con una estrategia definida a la que se apegaron en mayor o menor medida. La
estrategia de AMLO fue clara: siendo puntero en las preferencias electorales, se mostrd
tranquilo e indiferente a la critica, traté de no entrar en confrontacién con los adversa-
rios y mantuvo firme su compromiso de combatir la corrupcién. Anaya fue mas enfatico
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en su postura: propositivo en los temas de debate, combativo hacia el puntero —en un
intento por entablar una discusion directa—y critico frente al gobierno de Pefia Nieto a
quien acusé de intervenir en su contra. En tanto que Meade mantuvo la linea a través de
un discurso mds formal, incluso oficialista, y propositivo —para no entrar en discusién
acerca de la actuacién del gobierno de Pena Nieto al cual sirvio—, pero también sali6
decidido a encarar a AMLO y Anaya.

TABLA V
NIVEL DE PROFESIONALIZACION DE LAS CAMPANAS PRESIDENCIALES EN MEXICO, 2018

AMLO 1,65 Alto

Anaya 1,50 Alto

Meade 1,50 Alto
! Nivel Alto = 1,5 < inpro < 2
2 Nivel Medio-Alto = 1 < INPRO < 1,49

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a mzedios técnicos se refiere, todos combinaron recursos tradicionales con
el uso de nuevas tecnologias y redes sociales. Adicional al material publicitario tradicio-
nal, como prensa, pintada de paredes, pega de afiches, entrega de volantes, entre otros,
la herramienta principal de los candidatos fue el uso de internet. Los equipos de Meade
y Anaya utilizaron diversos canales para posicionar la «marca» que crearon. Uno de
estos fue Google, a través del cual Meade promovié su marca #YOMERO; en tanto que
Anaya, mediante Google Trends, subi6 a sus redes sociales los temas de campafia mas
comentados en el momento (Hernandez 2018). Por su parte, el equipo de AMLO cred
materiales para dar a conocer sus propuestas y responder a los ataques de sus adversa-
rios, los cuales fueron difundidos a través de la plataforma Abre mds los ojos (Navarro
2018). Las propuestas de campana de AMLO las sintetizaron en manuales que se distri-
buyeron por redes sociales y también de forma impresa'. La promocidén estuvo a cargo
de personas con alguna trayectoria en el tema del manual, afines al movimiento politico
del candidato", y su difusién se hizo a través de YouTube en spots de 30 segundos.

10.  Pejecomrics consisti6 en una serie de textos creados para informar el programa econémico
de AMLO; en NaturAMLO se expone un decalogo de la politica ambiental; y Femzsplaning presenta las
propuestas en materia de equidad de género.

11. Tal es el caso de Josefa Gonzélez Blanco, quien publicité el manual NaturamLo y de Olga
Sanchez Cordero, exministra de la Suprema Corte de Justicia de la Nacién, quien publicité el manual
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VI. REFLEXIONES FINALES

El presente trabajo tuvo como objetivos medir el nivel de profesionalizacion de
las campanas de los tres principales candidatos en las elecciones presidenciales mexi-
canas de 2018 e identificar las dreas de mayor desarrollo e innovacién en cada uno de
los equipos. Del anilisis precedente destaca que la campafia més profesionalizada fue
la de Andrés Manuel Lépez Obrador, favorito en los sondeos de opinién y candidato
por tercera vez, pero esta ocasion bajo las siglas de una nueva agrupacién partidista de
reciente formacién: Morena. En concreto, la campafia de AMLO fue superior a la de sus
contrapartes en la forma de organizarse internamente y de disefiar la estrategia, ya que
fue capaz de conformar un grupo de trabajo interdisciplinario —coordinado por Tatiana
Clouthier—, de mantener una campana permanente —incluso fuera de los tiempos ofi-
ciales— y de centralizar la toma de decisiones —evitando asi problemas logisticos o de
coordinacién—. En ese sentido la campafa electoral de AMLO en 2018 mostré ser dife-
rente a la de sus adversarios mas cercanos y evidenci6 una evolucion con respecto a las
dos campanas previas en las que compitié por la Presidencia de la Reptiblica (Gonzalez
y Diaz 2019).

En cambio, las campanas de Ricardo Anaya y José Antonio Meade se distinguieron
por la presencia de consultores externos de reconocida trayectoria, por el uso intensivo
de nuevas tecnologias e instrumentos de monitoreo de percepciones ciudadanas y por
tratar de construir una imagen que mejorara su posicion en las encuestas. No obstante
el esfuerzo de ambos candidatos y sus respectivos «cuartos de guerra», los dos evi-
denciaron problemas de organizacién y de direccién en el equipo de campafa. Estos
problemas se sumaron a otras complicaciones que tuvieron ambos candidatos: por un
lado, Anaya enfrenté divisiones en el PAN como la ruptura con el expresidente Felipe
Calderén y su esposa Margarita Zavala, asi como las acusaciones del gobierno de Pefia
Nieto por lavado de dinero; por otro lado, Meade, como primer candidato no priista,
no terminé de generar cohesién entre algunos dirigentes partidistas tradicionales ni
fue capaz de mejorar la imagen negativa por la mala gestién del partido que lo postuld.

Los resultados, por tanto, permiten afirmar que la posicion en las preferencias elec-
torales y la competitividad no acttian en detrimento del nivel de profesionalizacion. La
experiencia acumulada de las tres tltimas campanas electorales refuerza la evidencia
del trabajo. En 2006, AMLO tuvo una cémoda ventaja de inicio la cual fue perdiendo
junto con la eleccién, debido, entre otras razones, a que no corrigi6 a tiempo la estrate-
gia de su campafia y a que omiti6 las recomendaciones de sus asesores. En 2012, a pesar
de mantener la ventaja de principio a fin, Pefia Nieto desplegd la campafia mas profe-
sionalizada hasta entonces, con aspectos innovadores que lo posicionaron por encima
de sus contendientes. Un caso similar ocurri6 en esta tltima eleccion, pues a pesar de ir
arriba en las encuestas con amplio margen, AMLO fue el candidato con mejores recursos
—logisticos, estratégicos y técnicos— y el de mayor eficacia organizativa.

Femsplaning. Ambas especialistas formaron parte del gabinete de gobierno de AMLO, la primera como
secretaria de Medio Ambiente y la segunda como secretaria de Gobernacion.
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Por tltimo, en relacién con la metodologia del trabajo, el Indice de Profesionali-
zacion aqui propuesto mostrd ser una herramienta analitica que puede ser trasladada
a otros contextos. Consideramos que la evidencia recabada a partir de este acerca de
las campanas presidenciales mexicanas de 2018 es un primer insumo para futuras in-
vestigaciones. De igual modo, el indice podria ser til para desarrollar trabajos que
comparen distintos momentos en un mismo pais o para realizar anélisis comparados
de varios paises, siempre que la realidad politica y normativa de cada uno lo permita.
Cualquier investigacion resultaria particularmente enriquecedora tomando en cuenta
que las campanfas varian de acuerdo al contexto y al momento en que tienen lugar, por
lo que brindarfan informacién relevante de la forma en que los partidos se organizan y
compiten por el poder politico.
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VIII. ANEXO

Descripcién de la intensidad y valores que adquieren los indicadores del indice de
profesionalizacion.

Categoria | Indicador

Comando de las camparias: centralizado vs. descentralizado

Valores:

Cero (0): cuando el comando de campafia es descentralizado y no cuenta con
expertos;

Uno (1): cuando la campana tiene un comando descentralizado y cuenta con
expertos;

Dos (2): cuando el comando es centralizado y tiene la compaiiia de expertos sin
vinculo partidista.

Estratégica
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Categorfa | Indicador

Presencia de consultores profesionales externos en dreas de comando

Valores:

Cero (0): cuando la campafia no tuvo consultor profesional externo en ningtin
area;

Uno (1): cuando el consultor profesional externo participa de manera eventual
durante la campafia y se encarga de funciones determinadas;

Dos (2): cuando se evidencia la participacion del consultor profesional externo
durante toda la campana.

Gerenciamiento profesional de camparias

Valores:

Cero (0): cuando la campaia es coordinada por personal del partido sin
experiencia previa en campafas electorales;

Uno (1): cuando la campafia es coordinada por personal del partido con
experiencia en campafas electorales;

Dos (2): cuando la campana es coordinada por gerente(s) profesional(es) ajeno(s)
al partido politico y/o al candidato.

Estratégica | Camparia permanente

Valores:

Cero (0): si en la campana el candidato limita su estrategia de comunicacién a los
tiempos establecidos por el sistema electoral;

Uno (1): si el candidato trata de generar estrategias de comunicacion, tanto en los
momentos que compite por la nominacién como fuera de estos, pero el sistema
electoral limita los ciclos de campana;

Dos (2): si el candidato trata de generar estrategias de comunicacién, tanto en los
momentos que compite por la nominacién como fuera de estos, y no hay limites
efectivos que establezca el sistema electoral.

Personalizacion de la campaiia en el candidato

Valores:

Cero (0): cuando el partido y lideres partidistas son el foco de la campafia y no
el candidato;

Uno (1): cuando la campafia combina la promocién del candidato junto con la
del partido;

Dos (2): cuando el foco de la campanfa esta centrado en el candidato y no en el
partido.

La profesionalizacion del grupo de campaiia, un grupo de trabajo multi- e
interdisciplinario

Valores:

Cero (0): cuando solo el candidato y sus colaboradores realizan todos los trabajos
Tactica | en la campana;

Uno (1): cuando algunas areas de la campafia estain manejadas por personas
expertas en el tema y el resto del personal son colaboradores;

Dos (2): cuando el grupo esta conformado por areas de trabajo y en cada una hay
personal profesional de expertos.
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Categorfa | Indicador
Monitoreo electoral: uso de sondeos, encuestas y grupos focales
Valores:
Cero (0): cuando la campafia no usa encuestas ni grupos focales;
Técnica | Uno (1): cuando la campana interpreta las encuestas ptblicas y esporadicamente

contrata expertos de encuestas de opinion;
Dos (2): cuando hace uso de sondeos, encuestas y grupos focales, tiene personal
experto en andlisis de estos instrumentos de monitoreo.

Categoria

Indicador

Discursiva

Mensajes personalizados

Valores:

Cero (0): cuando se evidencia que los mensajes se centran en el partido y no en
el candidato;

Uno (1): cuando los mensajes intercalan al candidato con el partido, imagenes,
ciudadanos, etc.;

Dos (2): cuando los mensajes se caracterizan por tener un alto enfoque hacia el
candidato por encima del mensaje del partido y la ideologia.

Discursiva

Uso de referentes simbélicos

Valores:

Cero (0): cuando el contenido es directo y visible el interés solo de informar;
Uno (1): cuando el mensaje combina contenido informativo y simbdlico;
Dos (2): cuando el mensaje tiene un alto contenido simbdlico.

Segmentacion de los mensajes

Valores:

Cero (0): cuando en la campana solo hay mensajes estandar invitando a votar por
el candidato;

Uno (1): cuando la campana divide los publicos, pero comunica los mismos
mensajes;

Dos (2): cuando hay un alto nivel de fragmentacién de los mensajes, tanto por
publicos, como diferentes tipos de mensajes segin el targez.

Uso emocional en los mensajes electorales

Valores:

Cero (0): cuando los contenidos de los mensajes son directos y estandar;

Uno (1): cuando el contenido de los mensajes genera emocién, pero no cuenta
un relato;

Dos (2): cuando los mensajes tienen un alto nivel emocional (miedo, esperanza)
y usan relatos sugiriendo la opcién del candidato.
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Categorfa | Indicador

Construccién de imagen y posicionamiento del candidato

Valores:

Cero (0): cuando el candidato no cuenta con un grupo de apoyo para su asesoria
de imagen y su imagen fisica y discursiva no es preponderante;

Uno (1): cuando a pesar de no contar con un grupo de profesionales, la campana
se preocupa en construir una imagen fisica y discursiva;

Dos (2): cuando el candidato cuenta con un grupo de profesionales encargado de
la construccién de su imagen piblica y le construye su discurso politico.

Storytelling

Valores:

Cero (0): cuando el candidato no realiza una estrategia discursiva que construya
relatos tradicionales y sin preparacion previa;

Uno (1): cuando el candidato construye relatos, pero sin preparacién y con un
alto nivel de improvisacion;

Dos (2): cuando el candidato tiene una preparaciéon con guion para la
construccién de relatos tanto en las propuestas de la campafia como en el manejo
de los medios de comunicacién.

Procesos de
comunicacion

Participacion en debates televisados y en foros sociales

Valores:

Cero (0): si el candidato no participa en debates y no tiene preparacion
profesional para los foros y debates;

Uno (1): cuando el candidato participa en debates y foros, pero no tiene una
preparacion profesional previa;

Dos (2): cuando el candidato participa en todos los foros y debates, tiene una alta
preparacién profesional para hablar en publico.

Uso de internet

Valores:

Cero (0): si la campafia no usa internet;

Uno (1): si tiene un uso bésico de mensajes de texto y redes sociales;

Dos (2): cuando el uso de internet es constante en todas las estrategias de
comunicacién politica en la campafia: redes sociales, webs, multimedia,
publicidad pagada en redes sociales, mensajes de correo, etc.

Medios | Material escrito para uso externo en las campanas electorales: prensa no partidista,
técnicos | 72aterial publicitario, vallas piblicas, posteres, afiches, ec.

Valores:

Cero (0): cuando en la campafia es inexistente el uso de publicidad escrita o es
incipiente con algin material de volantes;

Uno (1): cuando la campana usa todo tipo de material escrito, pero sin acceso a
vallas publicitarias por su alto costo;

Dos (2): cuando hay en la campafia un uso masivo de vallas, publicidad externa
y vallas méviles, material de prensa y volantes acompafados de una estrategia de
sefialética.
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CAMPANAS PRESIDENCIALES DE 2018 EN MEXICO: NIVEL DE PROFESIONALIZACION,

EQUIPO DE CAMPANA Y ESTRATEGIAS POLITICAS

Categoria

Indicador

Medios

técnicos

Uso de nuevos recursos: WhatsApp, Twitter, YouTube, Facebook, Instagram, sms
Valores:

Cero (0): cuando en la campania es inexistente su uso;

Uno (1): cuando se realiza esporddicamente y se mandan mensajes sms y
WhatsApp individualmente, sin estrategia ni planificacién de uso de aplicaciones
de telecomunicacién;

Dos (2): cuando en la campana se usan frecuentemente con una gran estrategia
y planificacién aplicaciones de telecomunicacién: segmentacién de mensajes
por publicos definidos, publicidad intensiva a través de Facebook, YouTube,
Instagram y otras redes sociales.
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