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los “cambiantes” y tasados como “indecisos”. 
En realidad, esa calificación no les corresponde, porque éstos sí 

han decidido, aunque sea por no participar, pero tienen definida su 
apatía, a diferencia del votante switcher o “cambiante” que espera 
información para decidir su participación conforme a sus intereses 
y con plena libertad para expresarlos. 

Los “indecisos” son un invento de la investigación cuantitativa 
para clasificar al que no quiso, no supo, o no contestó una encuesta 
por no tener una respuesta definida y que por ética del investiga-
dor, éste debe reportar para informar al cliente qué porcentaje de 
los entrevistados se negó a declarar su intención. 

En ese caso, no se trata de un “público” actitudinal o segmento 
demográfico, ni nada por el estilo, sino de una calificación docu-
mental que refleja un momento situacional de un proceso de de-
cisión que el día de la jornada electoral puede corresponder efecti-
vamente a un switcher, a un indiferente o incluso a un leal que no 
desea compartir su inclinación al encuestador. 

Junto a los indiferentes hay electores cambiantes, son ciudada-
nos independientes de la línea de los partidos, aunque no siempre 
ajenos a sus esfuerzos persuasivos. Votan con mucha más participa-
ción que los indiferentes, pero mucho menos que los estables. 

Digamos, para tener una idea, que votan alrededor del prome-
dio general. Lo relevante de estos votantes cambiantes es que lo 
hacen con una lógica diferente a todos los demás. Por lo pronto, 
tienen diferente profundidad y proclividad en la intención de su 
voto. Es decir, pueden contestar que votarán de tal o cual modo al 
igual que cualquier otro elector, pero no hay mucho que garantice 
su lealtad a lo dicho. Estas personas deciden tarde, a veces eligen 
un partido, a veces otro y a veces no votan; luego, en el curso de la 
misma elección, tienden a variar su decisión. Se estima que signi-
fican 15% o 20% del registro electoral. 

Estos votantes cambiantes son también llamados persuasibles. 
Son el blanco principal de las campañas inteligentes. Suelen actuar 
circunstancialmente. Desean intercambiar su voto por satisfac-
ción a sus intereses, aunque a veces no les quede clara la conexión 
entre las ofertas de campaña con éstos; y aunque frecuentemen-
te los intereses no siempre sean materiales. Les interesan más las 
propuestas que “funcionan” y menos su etiqueta ideológica y la 
lealtad partidista. 

Los cambiantes, como todos los electores, evalúan las po-
siciones, las preferencias imperantes y todo lo demás, pero no 

Los votantes cambiantes son también llamados  
persuasibles. Son el blanco principal de las campañas 
inteligentes. Suelen actuar circunstancialmente.
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tienen compromiso previo con nadie; centran su selección en las 
propuestas o proyectos de la campaña que puedan darles satis-
facción clara y directa a sus intereses inmediatos o satisfacciones 
emocionales. Buscan esclarecer lo que les significa un beneficio 
tangible a sus necesidades más apremiantes pero también de ali-
neamiento emocional. Frecuentemente éstas son fundamenta-
les: como la economía, la seguridad o el empleo, pero en algún 
caso, puede ser el orden, la paz, los valores en riesgo, o cualquie-
ra otra de índole psicológica. El problema de la campaña es que 
saber esto no basta, porque la competencia también lo sabe; sino 
hacer valer como propia, distintiva, creíble y viable, la propuesta 
esperada por el switcher.  

En estos electores, y siempre en función de la credibilidad, 
consistencia o viabilidad de los beneficios buscados, es que se eva-
lúa al candidato. Ojo, no al candidato aislado en sus virtudes y 
valores. Por eso no basta proyectar al nuestro únicamente como 
simple dueño de atributos, sino hacerlo atados a la posibilidad de 
realizar la propuesta de que se trate. Eso explica que haya candi-
datos atacados que aunque sean dañados por la ofensiva no sean 
abandonados por sus simpatizantes cambiantes, porque en sentido 
estricto, lo que los hizo atractivos y seguidos, no fueron sus mé-
ritos, sino los de su propuesta; es decir, su posicionamiento. “Sí. 
Pudiera ser corrupto, que no lo creo; pero a mí me funciona”.

Ello, particularmente, en términos de confiabilidad (cumple/ 
no-cumple; verdad/ mentira; honesto/ corrupto), competencia 
(puede/ no-puede: preparado/ improvisado; experiencia/ novel), 
y generosidad (bondad/ maldad). Aquí es donde viene el asunto 
de la personalidad, los méritos y la capacidad del candidato y sus 
diferencias personales con su competencia. 

Por eso la imagen del candidato y las propuestas conectadas a 
beneficios para ese tipo de electores se vuelven más importantes. 
Quienes reaccionen, con ideas prácticas incrementarán su influen-
cia en los persuasibles a diferencia de los que sólo esgriman formu-
laciones ideológicas, desprovistas de los intereses en liza.

La creatividad y los usos. Una tercera traducción del mensaje 
rector es la formulación creativa. Eso es el paso donde se realiza la 
fusión de la ciencia y el arte que le da a la idea central una presen-
tación en la que adquiere sus atributos de atención, comprensión, 
aceptación, interés, credibilidad, registro neuronal, recordación y 
respuesta, de acuerdo al medio y la forma en la que se va a expedir. 

Hay un tipo de creatividad para cada forma. No es igual 
la de un discurso, que la de una barda; un spot de 30 segundos, 
que una conferencia magistral, una declaración a la prensa, un 
debate televisivo o un mensaje de twitter. Cada medio tiene su 
lenguaje, sintaxis y dinámica. Los especialistas reconocen sus 
propios recursos; sin embargo, algunas reglas son comunes a los 
diferentes usos.

El mensaje de campaña 
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3. Reglas para un mensaje efectivo
Se debe establecer el terreno de la competencia. Una de las más cele-
bradas reglas de la estrategia es tratar de ganar las batallas antes de 
empezar. Por eso una vez que se conoce la magnitud de los públicos 
y la situación inicial de nuestra campaña con relación al conjunto 
electoral al que nos queremos dirigir, se debe tomar la iniciativa y 
establecer el marco en que se quiere competir por ese público. 

Eso significa que el votante haga su decisión en una opción en 
la que nuestros atributos luzcan más y los defectos de la competen-
cia también. Ello tiene que ver con el terreno en el que quiere com-
pararse. Poner el marco en el que los votantes harán su selección, es 
predisponer la victoria. Jugar en el marco ajeno, la derrota. 

El mensaje debe considerar el análisis de fortalezas propias y 
debilidades de la competencia y hacer valer el contraste, exponiendo por 
qué nosotros sí y ellos no. Cuando solamente decimos por qué vo-
tar por nosotros hacemos la mitad del trabajo; al criticar para decir 
por qué no, logramos la otra mitad del camino. 

Algunos candidatos gustan de mensajes suaves, porque temen 
ofender a otros votantes. Pero un mensaje no se diseña para estar 
flotando sin apelar a alguien en concreto. Cuando se apela a todos 
los votantes, no se atrae a nadie. 

Se deben explotar las diferencias distintivas, marcando positiva-
mente las nuestras con las negativas de las demás. Al decir qué es 
su oponente, define las diferencias. Cada vez que la campaña habla 
sobre sí, habla de la competencia. 

El mensaje debe tener tema. Si un tema orienta la actividad del 
candidato, su tiempo y vincula la acción del equipo, la victoria es 
más probable. Con un mensaje definido todo el mundo sabe cuál 
es su trabajo o su rol en el esfuerzo general y como resultado, el 
mensaje de la campaña se comunica mejor.

El mensaje debe ayudar a la inoculación del candidato en los 
puntos con debilidad. Si un candidato no tiene una cualidad nece-
saria y los otros sí, tiene que desarrollar un mensaje que intente 
convertir su falla en acierto. 

El mensaje debe ser simple y claro para ser entendido en pala-
bras sencillas que pueden ser interiorizadas y dichas por la cam-
paña. Si se puede dar el mensaje en 10 segundos y éste responde a 
la estrategia, el rumbo es correcto. El candidato debe entender la 
estrategia, conocer el mensaje y creer en ambos.

Es frecuente que se piense que el slogan es el mensaje. Esto 
lleva a que algunos busquen afanosamente en los libros de frases 
celebres, una grata y feliz que los saque del apuro. El mensaje no 
es el slogan, ni los triunfos se deben a éste. 

El slogan lleva consigo un mensaje, y debe derivarse del men-
saje rector. Pero aun siendo la frase más expuesta de la campaña, 
es sólo una de las presentaciones del mensaje. El slogan no es el 
mensaje en sí, sino una de sus advocaciones.

Carlos Flores Rico
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El mensaje no debe ser una idea vaga o una consigna voluntaris-
ta; por ejemplo, “vamos a ganar” o “quiero servir”, tampoco es un 
sustantivo descriptivo: “El hombre que sabe cumplir”; más que una 
frase que describe a un producto o cosa, el mensaje es un conjunto de 
ideas articuladas que define la candidatura y expresa su oferta, única 
y diferenciada. El mensaje persuasivo debe ofrecer una opción, una 
salida, una solución al conflicto planteado. La campaña es acerca de 
algo con sustancia que requiere definición, no simplemente retórica.

Muchos mensajes son ineficaces porque se refieren a proble-
mas que lleva años resolver. Es mejor revisar si el suyo, por el 
carácter de la competencia, debe ser un mensaje concentrado en 
cuestiones que puedan resolverse con rapidez. 

El mensaje debe ofrecer un compromiso: si el partido llega al 
poder (o permanece en él) las cosas mejorarán por esto o con esto. 
Los electores desean resultados de usted. Si no ¿cuál es el caso de 
que lo seleccionen?

El mensaje debe ser relevante, versar sobre algo suficiente-
mente grande, y referirse a lo que impacte el hogar o la vida de los 
votantes. Las campañas se ganan con grandes asuntos y grandes 
mensajes. Lo que está en juego, no es un puesto en el Congreso, 
sino el destino del país en los próximos años.

El mensaje debe ser único, aplicable especialmente a usted. 
Será ineficaz si los ciudadanos no lo asocian exclusivamente con 
la candidatura. No debe ser tan genérico que otro pudiera usarlo. 
Si le sirve a otro tírelo a la basura. Los que compitan con base en el 
“yo también” no convocarán. 

El mensaje debe ser consistente y dicho frecuente y adecua-
damente. Todos los dirigentes deben educarse acerca del mismo. 
Si se propone algo y no se dice cómo, bajará la credibilidad. Si se 
dice algo y no corresponde a los hechos no persuadirá. La campaña 
debe organizar eventos con los simpatizantes y difundir materia-
les para los independientes, además de asegurar que sus palabras y 
acciones coordinadas lo apoyen.

Un mensaje requiere disciplina. Al promover sistemáticamen-
te el mismo mensaje, la gente lo identificará sólo con la candida-
tura. Si solamente se utiliza algunos días, no lo asociará. O si se 
emplean diferentes mensajes, los votantes se confundirán. Repetir 
el  mensaje, no significa repetir el mismo anuncio, cartel o comer-
cial, sino su contenido nuclear. 

Además del mensaje existe el emisor del mismo. Muchas cam-
pañas idean el mensaje correcto pero el portador no tiene credibili-
dad. Cinco decisiones independientes acerca de un emisor contri-
buyen a su credibilidad:

El mensaje de campaña 

El mensaje persuasivo debe ofrecer una opción, 
una salida, una solución al conflicto planteado.
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•	 Capacidad o conocimiento del tema; 
•	 Carácter o grado en que se puede confiar en que hable hones-

tamente; 
•	 Compostura o habilidad para permanecer sereno en situacio-

nes tensas; 
•	 Sociabilidad, el atractivo básico del comunicador, y 
•	 Extraversión, ser asertivo o no en la cuestión de comunicar. 

Cuando se tienen problemas de credibilidad, es tiempo de pensar 
en cambiar los mensajes, de mensajero o salir de la competencia. 

4. Desarrollo del mensaje, paso a paso
La siguiente no es una fórmula infalible, pero es un valioso ejer-
cicio con el que toda campaña con buena intuición y juicio sólido 
puede ayudarse para disciplinar su comunicación con base en un 
mensaje estratégico. 

Paso 1. Conozca quiénes son sus electores
Una cosa es la población en general y otra muy distinta es el pa-
drón de electores; una cosa es el padrón y otra la lista nominal 
de votantes que efectivamente podrán votar. Una cosa es la lista 
nominal y otra la participación electoral esperada; los votantes que 
han sufragado antes o se estima que votarán.

Una vez que lo tenga claro, haga un cuadro sencillo donde des-
glose a sus habitantes (censo) y vea su promedio de edad, ingresos, 
diversidad social u homogeneidad, ocupación. 

Luego haga una revisión de los electores, hurgando por simpatía 
de partido e independencia de los mismos; por género, ocupación, 
edad, nivel de ingresos, situación patrimonial inmobiliaria, ubica-
ción rural-urbana, sindicalización, empleo público, religión, perte-
nencia a agrupación o asociación, y rivalidades diversas. Evidente-
mente necesita conocer y revisar cómo han sido los antecedentes 
de votación, cuáles son los patrones de participación, tratando de 
ubicar cuál es el tamaño de la base de los partidos, la magnitud del 
voto cambiante y la de los splitters (voto cruzado o dividido).

Una vez que ha leído y aprendido los números, haga un reco-
rrido por el distrito, la ciudad o el estado, para que vea la gente, co-
nozca la comunidad, los vecindarios y le ponga un rostro humano 
a los datos.
 
Paso 2. Conozca y clasifique qué piensan los votantes
Haga una fotografía profunda de la situación de las actitudes de 
los electores en la etapa previa al inicio de las hostilidades. Lo más 
recomendable es revisar la investigación de opinión levantada con 
la encuesta  probabilística. 

  En esta encuesta base se deberán responder las preguntas: 
¿Qué están pensando los votantes acerca del partido y su com-

Carlos Flores Rico
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petencia? ¿Cómo sienten los grandes temas o asuntos colectivos? 
Con la encuesta inicial podemos conocer cómo aparece en la men-
te de los electores el clima político, las características del paisaje 
electoral, la situación y caracterización demográfica e ideológica de 
la zona; qué temas o asuntos interesan más y qué figuras públicas 
son aceptadas o rechazadas por los diferentes segmentos e identi-
ficaciones partidistas. Esto es particularmente interesante cuando 
va a elecciones concurrentes; conocer las grandes tendencias de la 
percepción de las cosas fundamentales: si la gente cree que el país, 
el estado o el municipio, va por el camino correcto o equivocado. 

El muestreo sirve también para probar posibles mensajes 
usando una variedad de técnicas de interrogación. Si se hace bien 
es como una veta de oro. En elecciones pequeñas puede no tenerse 
el beneficio de la encuesta, en cuyo caso se podrá probar ese listado 
directamente y ordenar las respuestas en el sentido señalado.
 
Paso 3. Defina a los votantes que necesita para ganar: 
la coalición ganadora 
Aunque casi todo el mundo se tiene por individual e independien-
te, la mayoría de las personas vota de acuerdo a patrones grupales. 
Las elecciones se ganan obteniendo los apoyos necesarios dentro 
de un número suficiente de grupos, para acumular más votos que 
el oponente. A esto es lo que se llama construir una mayoría. Sin 
ninguna explicación racional, hay candidatos que hacen campa-
ñas en las que se apela a convencer al 100%. Al hacerlo formulan 
mensajes genéricos, difusos y amplios, tratando de agradar a to-
dos. Acaba no agradando a nadie. Si la campaña está basada en 
un mensaje amplio que apela a más votantes de los que realmente 
puede obtener, el mensaje será superficial e inútil. Tales mensajes 
se pierden. Eso es porque mientras se están abordando temas irre-
levantes o tocándolos superficialmente, uno de los competidores 
estará consiguiendo el beneplácito de votantes con un directo y 
profundo atractivo.

 El diseño de una mayoría viable se consigue al determinar co-
rrectamente qué segmentos electorales se pueden, en sus intereses 
comunes, unir, convocar y movilizar. La clave es saber qué parte 
se necesita de cada grupo, sean mujeres urbanas de más de 40 del 
partido x, hombres rurales del y, empleados públicos o jóvenes 
independientes o amas de casa de clase media popular; cada seg-
mento tiene agenda, pero hay temas en los que pueden coincidir y 
formar la mayoría. 

Para desarrollar una mayoría, hay que dar una vista de los dife-
rentes segmentos del electorado a quienes será sencillo entender y 
dar un significado de la candidatura. En seguida, tratar de respon-
der ¿cuál es la combinación correcta de estos segmentos de votantes 
para que yo tenga la mayoría? Para ello, hay que analizar los datos 
de la encuesta, las características demográficas de la lista nominal, 

El mensaje de campaña 
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revisar los antecedentes de votación más recientes. Luego, usar todo 
ello como una guía para determinar el perfil de la coalición; es decir, 
la combinación de porcentajes de segmentos que darán el triunfo.

Una vez que se hayan visto los segmentos actuales y sus ten-
dencias, y que se determinó qué porcentaje de cada uno de ellos se 
puede atraer y sumar al conjunto ganador, se requiere determinar 
y establecer la meta global de la campaña y las metas específicas 
por segmento objetivo. La construcción de la mayoría electoral 
implica encontrar la forma de juntar en una sola coalición que va 
en un sentido, a grupos o segmentos que de otra forma frecuente-
mente muestran conductas políticas diferentes. Un buen consejo 
es partir de la base de simpatizantes con la que ya contamos, a la 
que será posible agregar filones de votantes cambiantes por el ma-
nejo de ciertos temas específicos.

La configuración de una mayoría ganadora puede tener una 
infinitud de combinaciones. Hay que probar varios escenarios y 
tomar el de mayor sentido. 

  La coalición perfilada provee una base para desarrollar los 
asuntos o temas del mensaje central. Desde luego, los enfoques 
específicos del mensaje, salvo excepciones muy localizadas y aten-
didas por prescripción y vigilancia, no deberán ser inconsistentes 
con el mensaje principal al que se está usando para mover a los 
votantes clave. El conjunto de submensajes no sólo no interferirá 
con el rector, sino que lo reforzarán e ilustrarán. Teniendo una 
coalición definida sabemos a quién dirigir la formación del men-
saje y sabremos a quién dirigir el plan de medios.
 
Paso 4. Inventario de las fortalezas de su candidatura 
Haga una lista de las virtudes y atributos del candidato como tal 
y también las que enfrentaría como funcionario electo. Pensemos 
desde luego en los atributos que servirían para atraer electores. 
Hay que ser objetivos, preguntando primero en general, en segui-
da en los grupos de enfoque, luego entre consultores, compañeros, 
amigos, dándole el peso específico correcto a cada fuente.

 Como guía para detectar las fortalezas, recabemos primero las 
personales son como edad, trayectoria, honestidad, integridad, expe-
riencia, frescura, preparación, liderazgo, desempeño y ocupación, 
entre otras. 

Luego hagamos el ejercicio en cuanto a la ideología o ubicación 
en el espectro político: liberal, conservador, moderado, revolucio-
nario, luchador, combativo, radical. En seguida volvamos a repetir 
el ejercicio refiriéndonos a la posición partidista y personal acerca 
de los grandes temas colectivos de su jurisdicción, impuestos, segu-
ridad social, empleo, electricidad.

Finalmente, hagámoslo ahora en torno a los grandes dilemas de 
la campaña: cambio, continuidad, camino correcto o equivocado, 
que también vienen en la encuesta. Si se están tomando como base 
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las expresiones que ésta captó como fortalezas, revise que sean for-
talezas aquellos atributos que sean del 60% o más en los públicos 
que están en la coalición perfilada. Muchas veces la posición en 
general parece que no es buena pero hay que buscar qué sucede con 
la base leal y perfilada de la coalición del candidato.

Paso 5. Inventario de las debilidades propias 
Ahora, con el mismo método anterior, recabemos lo que se nos 
percibe como debilidades. Aquí hay que dejar de ser objetivos y 
convertirnos en cruelmente objetivos. Nada puede hacer descarri-
lar más rápidamente el mensaje de una campaña que un informe 
de los medios de comunicación, de algo que pertenece al pasado 
que no está de acuerdo con el mensaje.

 
Paso 6. Inventario de las fortalezas y debilidades del opositor
Haga el ejercicio de inventariar fortalezas y debilidades con su 
oponente como lo hizo con su candidato. La sólida y exhausti-
va comprensión del candidato oponente hace que cada parte de la 
campaña sea mejor, desde el sondeo y desarrollo del mensaje hasta 
los medios ganados y pagados durante la campaña. 

Las campañas ganan credibilidad cuando sus comunicaciones 
se basan en hechos y la comprobación de ellos se encuentra a dis-
posición de los electores. Muchas noticias negativas concebidas 
como ataques en contra de nuestra campaña podrán ser eliminadas 
antes de ser publicadas o salir al aire si somos capaces de organizar 
un registro con pruebas de la verdad. La investigación profesional 
del candidato y del oponente implica la investigación de todas las 
fuentes de información disponibles. Nos interesa conocer sus an-
tecedentes familiares, educativos, profesionales y reputación. 

La información es analizada también desde la perspectiva de 
que sean eficientes para evitar posibles ataques y tener la defensa 
que podría ser utilizada. No hay que olvidar que este tipo de in-
formación requiere un manejo cuidadoso y escrupuloso para evitar 
que estalle en nuestras manos.

El sistema de organización de la información (base de datos 
o serie de informes) debe ser accesible para la campaña. Muchas 
campañas no están en condiciones de contratar investigadores 
profesionales. Pero esto no debería disminuir la importancia de 
una buena investigación. Ya sea que se utilicen o no profesionales, 
lo importante es comenzar con suficiente anticipación.
 
Paso 7. Dibuje las diferencias entre sus fortalezas 
y las debilidades ajenas
Analice cuidadosamente los listados propios y los de su oposición. 
Vea una y otra vez cada una de las características encontradas, 
vea si no falta alguna. Escriba en una hoja, bajo dos columnas se-
paradas por una raya vertical, todos sus hallazgos en el orden que 

El mensaje de campaña 
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quedamos arriba. Simplemente enliste sus fortalezas por cada ren-
glón, poniendo primero las personales, luego las ideológicas, las 
temáticas y las de oportunidad o dilema. Plasmadas las fortalezas, 
pase a la columna de enfrente como si fuera un espejo y enliste las 
debilidades ajenas en ese orden. En seguida, si le queda espacio 
hágalo en la misma hoja, sino abra una nueva y enliste en el orden 
que traemos, las debilidades propias y enfrente las fortalezas aje-
nas. ¿Tenemos problemas? Ahora determine tres cosas:

 1. ¿Cuáles de nuestras fortalezas personales, temáticas, ideoló-
gicas, contrastan directamente con una debilidad de la oposición?

¿Aparece que nuestra juventud es fortaleza contra la edad 
avanzada del oponente o que nuestra experiencia es fuerza ante 
la inexperiencia del antagonista? Si le aparece que los dos son un 
par sin distinción de ventaja, entonces este comparativo no sirve y 
vayamos al que sigue. Recuerde que lo que andamos buscando son 
distinciones que nos den ventaja. 

2. ¿Cuál fortaleza aislada tiene el nuestro que no tiene el can-
didato opositor? 

 3. ¿Cuál de los comparativos fortaleza-debilidad o atributo tie-
ne mi oposición y qué debilidad mía podría convertirse en ataque? 
Inocule sus debilidades más probables o aléjese del riesgo de que 
una mueva el activismo de su oponente. 

Paso 8: Formule el mensaje
Ahora reunamos la información que hemos venido trabajando:

•	 El perfil demográfico de nuestro electorado 
•	 El resumen del análisis político de coyuntura (el ambiente) 
•	 La coalición ganadora que hicimos en el paso 3 
•	 Los resultados del análisis FORD del paso 7 
 
Ahora procedamos a realizar un borrador del mensaje, redactan-
do un párrafo corto que resuma la razón por la cual se votará por 
nuestra candidatura, manteniendo en mente las fortalezas propias, 
las debilidades ajenas, los puntos de inoculación seleccionados, y 
los segmentos de la coalición que serán atraídos.

El mensaje que se redacte deberá pulirse una y otra vez hasta 
que cumpla los requisitos estratégicos que hemos señalado y al 
mismo tiempo tenga claridad, fluidez, relevancia y contundencia. 
Teniendo el mensaje rector y los temas centrales, hay que derivar 
los mensajes secundarios o submensajes. 

Cada grupo seleccionado para estar dentro de la coalición ga-
nadora que apuntamos en el paso 3, debe tener un mensaje espe-
cífico, congruente con el central. Ahora escríbalo. Si no tiene el 
mensaje escrito, no tiene mensaje. Puede auxiliarse en la caja de 
mensajes diseñada por quien fuera presidente del Comité Nacio-
nal Demócrata. Es una herramienta recomendada por los grandes 
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consultores tanto para la planificación como para la ejecución de 
mensajes. Ayuda a disciplinar y controlar el mensaje, así como 
a ensayar las posiciones que se adoptarán con relación a los su-
puestos de demandas y ataques que pudieran presentarse. La caja 
funciona con cuatro esquinas:
 

1ª ¿Qué decimos sobre nosotros?
2ª ¿Qué dice nuestro oponente sobre sí mismo?
3ª ¿Qué dice nuestro oponente sobre nosotros?
4ª ¿Qué decimos sobre nuestro oponente?

5. La diferencia está en el mensaje
Una campaña con mensaje puede ganar o perder, dependiendo de 
la batalla que deba librar y otras variables. Pero una campaña sin 
mensaje, salvo el generoso milagro que su competidor tampoco 
tenga, definitivamente sucumbirá. Esta es la diferencia que hace 
que se pierdan más campañas que cualquier otro motivo.

Lo recomendable es entrar al mundo de la comunicación y las 
prácticas de mensaje estratégico que se dan en todo el mundo. La 
metodología y el conocimiento científico son universales. Aprové-
chelos en beneficio de su proyecto. Examine, por ejemplo, la fuer-
za y simplicidad de dos conocidas muestras de efectivos mensajes 
por la Presidencia de los Estados Unidos. El primero, de la campa-
ña demócrata de Clinton de 1992:

Bill Clinton hará el cambio y mejorará la economía. Él en-
tiende al americano medio y su necesidad de una nueva espe-
ranza. Bush-Quayle no. Esto es el porqué ambos trabajan por 
una reducción de impuestos a la clase media, la ampliación 
de oportunidades para los grupos más vulnerables y apoyan la 
protección de la salud para todos.

En 1984, el mensaje ganador del Republicano para la reelección de 
Reagan, fue:

Gracias al liderazgo de Ronald Reagan, las cosas son mejor 
ahora que hace cuatro años. Sus políticas han mejorado la eco-
nomía, abatieron la inflación, redujeron los impuestos, adelga-
zaron el crecimiento del gobierno y fortalecieron las defensas 

El mensaje de campaña 

Nuestro candidato
¿Qué decimos de nosotros mismos?

El adversario
¿Qué dice nuestro adversario 
de sí mismo?

Nuestro candidato 
sobre nuestro adversario
¿Qué decimos  sobre nuestro 
oponente?

El adversario 
sobre nuestro candidato
¿Qué dice nuestro oponente 
sobre nosotros?
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militares. No retrocedamos a Carter-Mondale. 
Su mensaje, como los citados, debe contener la respuesta a las  si-
guientes preguntas:
1.	 ¿Por qué quiere el empleo y que hará con él? 
2.	 ¿Por qué es mejor que la oposición para este cargo, esta vez? y 
3.	 ¿Qué tema, problema o asunto de política pública apoya la ne-

cesidad de su elección?
Compárese con los grandes, haga su propia evaluación, rompa pa-
radigmas y avance a la victoria. Hasta ahora, los avances de las 
campañas son valorados con mediciones obsoletas, formatos par-
ciales, superficiales u ociosos y riesgosos. Evaluar defectuosamen-
te los avances puede ser tan peligroso como no tener estrategia o 
carecer de mensaje. Una mala evaluación engaña a todos y evita 
la corrección de las deficiencias y la optimización de resultados. 
Evalúe tres cosas: 

•	 ¿Tenemos el mensaje correcto y responde al sentir mayoritario 
de los que van a votar? 

•	 ¿Tenemos la forma llamativa, memorable y distintiva del 
mensaje? y 

•	 ¿Estamos enviando el mensaje por el conducto adecuado, a las 
personas predeterminadas y en el momento oportuno? 

Si su evaluación libra exitosamente estas tres preguntas, su triunfo 
será inevitable. 

Si alguien le puede dar el mensaje rector de la campaña en 10 
segundos y responde a la estrategia, el rumbo está claro. Ahora 
sólo veamos si el liderazgo entiende la estrategia, conoce el men-
saje y cree en ambos.

a.	 ¿Desde una perspectiva demográfica y geográfica, partidista, 
social, este mensaje apela a los segmentos que desea que voten por 
usted? 

b.	 ¿El mensaje aprovecha las fortalezas propias y las debilidades 
de su oponente? ¿Explota segmentos particulares, explota las 
diferencias? Los mensajes de campaña son acerca de sustancia, 
de las diferencias específicas entre los candidatos, no un slogan 
o retórica.

c.	 ¿El mensaje es aplicable únicamente a usted en esta contienda? 
¿No es tan genérico que otro candidato pudiera usarlo? Des-
pués de hacer su mensaje intente sustituir su nombre con el 
de su oponente. Si el mensaje se aplica a él tan bien o como a 
usted, entonces necesita  afinarlo.

d.	 ¿Su mensaje es sobre algo que impacta el hogar de sus votantes? 
¿Es suficientemente claro para ser entendido? 

e.	 ¿Tiene un mensajero creíble para este mensaje? Muchas campa-
ñas idean el mensaje correcto pero el portador no tiene credi-
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bilidad para hacerlo llegar. Cuando eso pasa hay que cambiar 
los mensajes o salir de la competencia.

f.	 ¿Ayuda de alguna manera a inocular a nuestro candidato en los 
puntos débiles y sujeto de ataque? 

Si puede contestar con un certero sí a estas preguntas, entonces 
probablemente ha logrado un buen mensaje, y podrá triunfar. Si la 
respuesta es no, tenemos problemas, y usted debe pensar en dedi-
carse a otra cosa los años inmediatos. 

El mensaje de campaña 

Carlos Flores Rico es Sociólogo de la FCPS/UNAM. Consultor de estrategias 
electorales y comunicación política; Diputado Federal a la LIX y LXI legislatu-
ras. Miembro del PRI desde 1973. Srio. Gral. del MT, Vicepresidente del CPN del 
PRI. Ha escrito, entre otros, Entre un perro y un poste; Cómo perder la presidencia (sin 
morir en el intento); Lecciones fáciles para elecciones difíciles; Todo lo que siempre deseó 
saber acerca de las encuestas, pero no tenía caso preguntar; y Es la estrategia, estúpido. 
Una nueva manera de ganar elecciones. 
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Diversificando 
los portafolios 
electorales

Rafael Ch y Emiliano Shea

Invirtiendo en el futuro:

Toda la política democrática se trata sobre la compra y venta 
de votos. En el intercambio de la política gubernamental para lograr 

apoyo electoral, los políticos pueden utilizar una amplia gama de 
instrumentos de política, desde opciones para el corto plazo, gastos de 
pequeña escala con beneficios particularistas y excluyentes, hasta bie-

nes colectivos, generando beneficios no divisibles. 
Federico Estévez et. al1

1. Estévez, F., Magaloni, B. y Díaz-Cayeros, A. (2002). A Portfolio Diversification 
Model of Electoral Investment. Standford.

Hoy, sí lo es. ¿Cuál es la realidad? La realidad es que el riesgo 
por perder o ganar un voto ha cambiado a lo largo de la historia 
democrática del país, pues existe una mayor competencia efectiva 
entre partidos, un mayor régimen de transparencia electoral y la 
gente -por la falta de logros históricos- se percibe inoculada de los 
discursos ideológicos. Ante estos ciudadanos pragmáticos, si un 
partido quiere ganar elecciones y escaños públicos, ¿cuál debe ser 
su estrategia?

Hace veinte años la administración de los recursos 
destinados a obtener votos a nivel municipal, no 
era algo complicado. 
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El presente análisis buscará argumentar cómo el futuro de los 
partidos depende de un cambio en el paradigma de la focalización 
de los recursos que tienen disponibles. Para ello, nos centraremos 
en aquellos recursos destinados directamente a incrementar votos. 
Si bien los partidos políticos siempre han actuado de forma estra-
tégica, el presente estudio mostrará cómo el lugar de destino y la 
proporción de los recursos electorales deben centrarse en la tasa de 
retorno y el riesgo de la inversión electoral en cada localidad. Para 
esto, nos centraremos en el análisis de la diversificación de los por-
tafolios electorales del Partido Revolucionario Institucional (PRI), 
en el periodo que abarca desde 1990 hasta el 2010 a nivel municipal.2 
Al ser el único partido con representación en todos los municipios 
del país, el PRI es el partido con la gama de portafolios electorales 
más extensa y, por lo tanto, el caso prototípico para realizar estrate-
gias de diversificación de portafolios electorales en México.  

Con tal de mostrar la importancia radical de la tasa de re-
torno del voto y el riesgo implícito de cada municipio, tomare-
mos los casos de estudio de los municipios en los estados que 
presentarán elecciones el próximo 3 de julio: Coahuila, Hidal-
go, Estado de México y Nayarit. Si bien estamos conscientes de 
que el Estado de México y Coahuila no elegirán ayuntamientos 
este año, consideramos que complementan el análisis al ilustrar 
patrones diversos de riesgo entre estados. Además, si bien no 
elegirán presidente municipal, escogerán gobernador, dada una 
variabilidad de riesgo (muy similar). Por último, el Estado de 
México contiene una proporción de población sumamente im-
portante para las elecciones presidenciales del 2012, por lo que es 
necesario estudiar.
 
El mercado electoral y 
la diversif icación de estrategias
La teoría moderna de portafolios señala que hay que maximizar 
el retorno y minimizar el riesgo mediante la elección estratégica 
de la compra y venta de acciones o bonos. Al respecto, Harry 
Markowitz3 -fundador de la teoría moderna de portafolios, galar-
donado con el Premio Nobel por la misma aportación- indica que 
en una inversión no se trata solamente de elegir acciones, sino en 
escoger la combinación correcta de éstas. Para poder atender esto, 
a continuación desarrollamos las similitudes entre el mercado de 
acciones y el mercado electoral nacional.

En primera instancia, hay una diferencia fundamental entre 
el mercado electoral del país y los mercados de venta de bonos 

Rafael Ch y Emiliano Shea

2. ¿Por qué elegir el nivel municipal? La razón fundamental se debe a que es el 
mayor nivel de desagregación disponible, lo que nos presenta con una gran cantidad 
de casos, lo que permite realizar un mejor análisis del fenómeno de diversificación 
de los recursos electorales.
3. Markowitz, H. (1952). Portfolio Selection, en el Journal of Finance. EUA.
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y acciones: el mercado electoral mexicano está limitado por el 
padrón electoral y, por lo mismo, crecerá al mismo ritmo que  
el incremento en éste. Por ello, el volumen del mercado electoral 
no se modificará tan rápidamente como lo harían acciones en el 
mercado de valores. Sin embargo, tal y como ocurre con cual-
quier mercado financiero, el volumen importa y más aún la pro-
porción de acciones dentro de un mismo mercado que sostenga 
cierta empresa o consorcio.   

En segundo lugar, los resultados electorales sólo adquieren 
valor el día del pronunciamiento oficial de resultados -acaso, de 
forma previsible en el PREP de cada elección-. Por ello, ante la 
necesidad de entender el mercado electoral en México, realizare-
mos estimaciones de riesgo y retorno electoral de cada municipio, 
basándonos solamente en los resultados electorales de elecciones 
pasadas, disociándolo de las fluctuaciones presentes en los resul-
tados de encuestas.  

Ahora bien, ¿cuál es la idea central detrás de los portafolios elec-
torales? La idea se basa en entender que todos los partidos compiten 
en una subasta por los votos de los electores. En este estudio la 
subasta se desarrolla a nivel municipal. Como cada región contiene 
poblaciones heterogéneas por razones que rebasan el marco teórico 
de nuestro planteamiento, asumimos que los resultados electorales 
-es decir los votos- son la expresión agregada de preferencias hacia 
los partidos y, a partir de la volatilidad histórica de estos votos, 
podemos medir el riesgo y la tasa de retorno en el que incurre cada 
partido al invertir sus recursos en cada municipio.

Tomando en cuenta esta competencia entre partidos, podemos 
generar el siguiente caso. Imaginémonos que un partido político 
puede observar a dos municipios con similitudes sociodemográfi-
cas, económicas e incluso con el mismo número de victorias elec-
torales y tiene que decidir invertir sus recursos en ambas localida-
des. Sin embargo, dada la trayectoria de problemáticas locales y el 
favoritismo o descontento histórico en las comunidades, el partido 
puede estar asumiendo un riesgo mayor del que estaría dispuesto 
a aceptar si supiera el riesgo inherente de cada una de dichas lo-
calidades. Así, de la misma forma en que un banco recurriría a las 
evaluaciones de Standard & Poor´s o Moody’s para otorgar crédito a un 
determinado municipio, los partidos deberían observar el terreno de 
riesgo y retorno electoral para poder realizar su decisión de inversión. 
Se desprende, entonces, la pregunta obligada para los partidos: si van 
a invertir el mismo monto de recursos ¿por qué no invertirlos donde 
regrese el mayor número de votos por peso invertido?

Los precios del mercado -en este caso los votos en cierta elec-
ción- se mueven de acuerdo al momentum de las noticias, varían a 
lo largo del día y mientras los inversionistas electorales se van a 
dormir con una proporción de los votos, amanecen para desper-
tar con una proporción distinta. ¿Qué quiere decir esto? Implica 

Invirtiendo en el futuro: Diversif icando los portafolios electorales
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darse cuenta que en las elecciones, como sucede en los mercados, 
la tasa de riesgo y retorno de la inversión cambia de periodo a 
periodo, por lo que las estrategias de diversificación de portafolios 
deberían hacer lo mismo. 

Desde luego que la decisión de inversión -ni tampoco el cálcu-
lo- es trivial y, de hecho, la información que determina el riesgo 
relativo real de cada localidad es todavía un problema materia de 
debate. Por otro lado, hay que considerar que el retorno en votos 
esperados para las elecciones de ayuntamientos, gobernador, le-
gislatura local o elecciones federales, depende de distintos facto-
res como el desempeño y el éxito en comunicación social de los 
diferentes gobiernos. No obstante, dadas dos gestiones similares, 
una cotización del riesgo relativo del municipio puede ayudar a 
tomar decisiones de gestión de recursos.

Además, una ventaja de esta perspectiva es que ayuda a recon-
ciliar dos posiciones de la literatura sumamente relevantes. Esté-
vez, Díaz-Cayeros y Magaloni4 mencionan que existen distintos 
estudios sobre la inversión del voto y dónde éste es más reditua-
ble. Cox  y McCubbins,5 por ejemplo, apuntan que los partidos 
deberían invertir en el voto duro pues presenta el menor riesgo. 
No obstante, el modelo supone que los políticos son muy adver-
sos al riesgo. Dicho supuesto hace de los electores duros la mejor 
respuesta a las preferencias de estos políticos. Sin embargo, lo que 
no es claro es que todos los políticos sostengan este mismo perfil 
de aversión y aun si lo fueran, ¿sigue siendo la mejor estrategia 
invertir los recursos disponibles en el votante duro?

Otros autores señalan que el retorno electoral de cualquier 
transferencia de recursos es maximizada al destinarla al votante 
incierto o swinger.6 Dicho votante no sostiene una identificación 
partidista fuerte por lo que su voto podría ir en cualquier direc-
ción. De esta manera, muchos argumentan que transferir recur-
sos a los votos duros no sirve, al no aportar “en el margen” a la 
elección -margen que es fundamental ante elecciones cerradas-. 
En cambio, los votos destinados a los electores inciertos puede 
cambiar la balanza electoral a favor de un partido u otro. 

De esta manera, sea cual fuere la decisión de inversión, consi-
deramos que la diversidad en la conformación de las acciones, al-
gunos duros y algunos inciertos, debe estar constituida en primer 
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4. Estévez, F., Magaloni, B. y Díaz-Cayeros, A. (2002). A Portfolio Diversification 
Model of Electoral Investment. Standford.
5. Cox, Gary, Mathew D. McCubbins and Terry Sullivan (1984). Policy Choice as 
an Electoral Investment, Social Choice and Welfare 1:231-242, citado en Estévez, F., 
Magaloni, B. y Díaz-Cayeros, A. (2002). A Portfolio Diversification Model of Electoral 
Investment. Standford.
6. Lindbeck, Assar & Jorgen Weibull (1987). Balanced Budget Redistribution as the 
Outcome of Political Competition, Public Choice 52 (3):273-97 citado en Estévez, F., 
Magaloni, B. y Díaz-Cayeros, A. (2002). A Portfolio Diversification Model of Electoral 
Investment. Standford.
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lugar por un panorama de información completa que revele una 
serie de opciones adecuadas al perfil del tomador de decisiones. En 
otras palabras, no importando la distribución de votantes duros o 
inciertos, conocer el retorno esperado y el riesgo es fundamental 
para realizar la decisión de diversificación de portafolios. 

Tomando esto en cuenta, ¿qué ha sucedido en México con la 
subasta por acciones municipales? ¿Cómo se han manejado los 
recursos y las inversiones de los partidos? Autores como Magalo-
ni et. al7 relatan la trayectoria de transferencias a votantes duros e 
independientes. De hecho, existen distintos estudios que señalan 
cómo los partidos políticos financian gasto en obra pública con el 
propósito de elevar porcentajes electorales. Molinar y Weldon8, 
por ejemplo, señalan que el PRI mantuvo una estrategia para fa-
vorecer fuertemente a sus bastiones, mientras, simultáneamente, 
castigaba a los bastiones de oposición. Por otro lado, Estévez et. al9 
argumentan que el PRI diversificó sus instrumentos de afiliación 
partidista a través del programa Pronasol como una respuesta a la 
creciente competencia electoral. Encuentran que “la distribución 
de las inversiones de Pronasol reflejó un conjunto sofisticado de 
estrategias electorales (...) consistente con el modelo de diversi-
ficación de portafolios” y que, además, les sirvió. Más adelante, 
los mismos autores en distinto estudio10 encontraron que el PAN 
tuvo una capacidad de atracción de electores a través de gestionar 
la identificación partidista con el Programa Oportunidades -Pro-
nasol con modificaciones- en el ámbito rural y, por otro lado, con 
el Seguro Popular en las zonas más urbanas. Ambos programas 
resultaron ser factores decisivos, según los autores, para la victo-
ria del PAN en 2006. Lo que queda claro es que la diversificación 
de estrategias funciona; lo que no queda claro es si el actuar de los 
partidos ha sido una estrategia consciente y ese, consideramos, 
debe ser el meollo del asunto.

Portafolios electorales
Hasta el 2003, el Partido Revolucionario Institucional no tuvo ne-
cesidad de recurrir a una coalición a nivel municipal para ganar 
una elección de ayuntamiento. Sabemos que el número efectivo de 
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7. Magaloni, Beatriz, Federico Estévez and Alberto Díaz-Cayeros (2000). Federalism, 
Redistributive Politics and Poverty Relief Spending: The Programa Nacional de Solidaridad 
in Mexico (1989-1994), paper delivered at the 2000 Annual Meeting of the American Political 
Science Association, Washington, D.C.
8. Molinar, H. y Weldon, J. (1994). Electoral Determinants and Effects of Pronasol, en Craig 
Cornelius y J. Fox (eds.), Transfroming State Society Relations in Mexico: The National 
Solidarity Strategy, La Jolla Center for US-Mexican Studies, University of California, San 
Diego, 123-141.
9. Estévez, F., Magaloni, B. y Díaz-Cayeros, A. (2002). A Portfolio Diversification Model 
of Electoral Investment. Standford.
10. Estévez, F., Magaloni, B. y Díaz-Cayeros, A. (2002). Buying-off the Poor: Effects of 
Targeted Benefits in the 2006 Presidential Race,” Conference on the Mexico 2006 Panel Study, 
Harvard University, Boston, Noviembre 2006.
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partidos compitiendo aumentó en promedio 35%, pasando de 1.59 
partidos en competencia efectiva en la década de los noventa a 2.14 
en la década posterior. Es decir, el PRI pasó de un escenario de poca 
competencia a uno de competencia efectiva. De hecho sigue siendo 
el partido dominante: en veinte años ha controlado el 60% de los 
municipios, cayendo del 72% al 44% entre décadas. En particular, 
podemos observar el incremento en la competencia como la dismi-
nución de primeros lugares frente al aumento de presencia del Par-
tido Revolucionario Institucional como principal fuerza opositora 
(véase Figura 1). Resalta que, a partir de 2001, el PRI no solamente 
era el primer lugar en victorias, sino que también se convirtió en el 
principal partido de oposición a nivel municipal.

Ahora bien, la variabilidad en el riesgo depende, en parte, de la 
competencia electoral. Si tomáramos el número efectivo de parti-
dos11 como un indicador del aumento en competencia, podríamos 
pensar que el riesgo inherente del PRI en las entidades más compe-
tidas sería mayor a las entidades poco competidas. Veamos la dis-
tribución de competencia, entonces, por cada entidad federativa.

Como se puede apreciar en el mapa, al día de hoy el promedio 
de competencia electoral en cada estado varía desde Oaxaca, en la 
que no hay elecciones competidas -sobre todo por la existencia de 
municipios de usos y costumbres- hasta su antítesis, curiosamente 
en el vecino estado de Guerrero. Bajo este contexto de competencia 
efectiva, con la volatilidad de las preferencias y el número limitado 
de electores, lo que gana un partido, lo pierde otro. Por lo tanto, el 
cálculo del riesgo relativo no debe considerar únicamente el núme-
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11. Molinar, J. (1991). Counting the Number of Parties: An Alternative Index,” en The 
American Political Science Review, Vol. 85, No. 4, diciembre, pp. 1383-1391.



  confluencia  XXI : 35

ro de victorias y porcentaje de votación, sino, además, el margen 
de victoria y la participación electoral. No es lo mismo ganar por 
un margen cerrado en un municipio con poca volatilidad y mucha 
participación, que ganar por el mismo margen en un municipio con 
mayor volatilidad en las preferencias históricas y en la participa-
ción local. Finalmente, la información del mapa nos hace darnos 
cuenta de algo fundamental: México es un país con riesgos elec-
torales heterogéneos, por lo que no sólo es deseable sino necesario 
planear estratégicamente el destino de los recursos electorales.

 
La diversidad del riesgo electoral municipal: 
Caso Coahuila, Estado de México, Hidalgo y 
Nayarit
¿De qué se trata la diversificación de portafolios electorales? El 
próximo 3 de julio habrá elecciones en los cuatro estados que ana-
lizamos para ilustrar nuestro argumento central. De éstos, sola-
mente Hidalgo y Nayarit observarán la renovación de sus ayun-
tamientos; sin embargo, para fines de ilustrar la dispersión en el 
riesgo consideramos todos los municipios.

Para poder integrar una cartera o portafolio de inversión equili-
brada lo más importante es la diversificación. La idea central de una 
cartera es diversificar las inversiones en diferentes mercados y pla-
zos para disminuir las fluctuaciones en la rentabilidad total del por-
tafolio y, por lo tanto, disminuir también el riesgo de la inversión. 
Pero, ¿cuál es el nivel óptimo de diversificación o cómo deberían 
estar diversificando sus recursos los partidos? La respuesta se obtie-
ne a través de analizar la frontera de eficiencia de las acciones.  

Para cualquier nivel de retorno existe una acción que ofrece 
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el nivel más alto de retorno.12 Esta combinación puede ser dibu-
jada en una gráfica donde un eje mida el riesgo inherente de la 
acción y el otro la tasa de retorno esperada. La línea resultante 
es llamada la frontera de eficiencia. La Figura 3, por ejemplo, 
muestra la línea de eficiencia  de acuerdo al riesgo y retorno de 
las acciones de dos empresas. Mientras la acción de Google tiene 
una tasa de retorno más elevada que la de Coca-cola, el riesgo de 
la acción de Google es mucho mayor. Cualquier acción que se en-
cuentre en la parte superior de la curva es eficiente: te regresa un 
nivel de retorno que compensa el riesgo. Un inversionista estra-
tégico repartiría su portafolio sobre o muy cerca de la frontera. 
Al final, escoger entre acciones más o menos riesgosas depende-
rá de la aversión o propensión al riesgo del inversionista -o de la 
existencia de otros elementos de información-. De esta manera, 
el secreto de la diversificación de portafolios se encuentra impe-
rativamente en la forma de distribuir la inversión dentro de las 
acciones asequibles.

 
 

Por el momento, y para ejemplificar nuestro argumento, la 
medida de “riesgo electoral” de un partido estará dada por la des-
viación estándar del voto histórico que recibió un partido en el 
tiempo. Esta medida junto con la media de votos electorales por 
partido -la tasa de retorno esperada nos permite hacer un símil 
entre modelos-.13 Para lograr una correcta estimación deberíamos 
considerar el tamaño de la población, la competencia electoral y 
diversos factores como la existencia de alternancia en el gobierno, 
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12. Investopedia.com, 2006.
13. Esta medida de riesgo y tasa de retorno ya ha sido validada en otros estudios. 
Véase Estévez, F., Magaloni, B. y Díaz-Cayeros, A. (2002). A Portfolio Diversification 
Model of Electoral Investment. Standford.
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concurrencia partidista con el gobernador y así, sucesivamente. 
Sin embargo, por ahora la aproximación que hacemos con dos va-
riables es suficiente para ilustrar la existencia de una variedad de 
casos de riesgo.

La Figura 4 muestra la relación entre la media de voto his-
tórica (tasa de retorno) y la desviación estándar de las votacio-
nes (riesgo) para los ayuntamientos de los estados de Coahuila, 
Hidalgo, Estado de México y Nayarit. Cada uno de los estados 
muestra una distribución del riesgo distinta. Resalta la enorme 
varianza en riesgo del estado de Hidalgo y la elevada tasa de re-
torno en Coahuila. Es decir, en Coahuila en general el retorno es 
elevado y el riesgo bajo, mientras que en Hidalgo los municipios 
varían enormemente. Al respecto, lo que observamos es que para 
los cuatro estados ¡un cambio de 10% en el riesgo incrementa el 
retorno esperado del voto en 7%! Como en los mercados, a mayor 
riesgo mayor retorno.

Tomemos un caso particular para entender la aportación del 
análisis entre retorno y riesgo. La Figura 5 da un ejemplo concreto 
de la frontera de eficiencia de dos municipios. Para dos munici-
pios de condiciones similares -aproximadamente con la misma 
población y niveles de desarrollo humano- la tasa de retorno y el 
riesgo varían. La pregunta que haría un economista sería: si sólo 
les queda un peso ¿en cuál de los dos municipios lo invertirían? 
Mientras que Naucalpan es menos riesgoso, ofrece una tasa de 
retorno de casi 5% menos votos que Toluca, por lo que en el agre-
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gado la probabilidad esperada es mejor para Toluca -a 50 pesos 
el voto, 5% equivaldría aproximadamente a 2 millones de pesos-. 
Sin embargo, puede que Naucalpan represente una posición es-
tratégica para el PRI (que añadiría a la utilidad esperada final) y 
convenga más. Puede que el municipio de Naucalpan lo esté com-
pitiendo el PRD y en Toluca esté compitiendo el PAN. Bajo este 
escenario con fines de tener mayor control geográfico del estado, 
el valor relativo de Naucalpan podría ser mayor para el PRI. Ade-
más, si el inversionista electoral es adverso al riesgo, la opción de 
Naucalpan parece más tentativa. En última instancia, insistimos, 
la finalidad es tener la información completa para que el tomador 
de decisiones realice la mejor inversión.

Finalmente hay que considerar que la población juega un pa-
pel importante. Estévez et al14 estiman la tasa de retorno para las 
elecciones presidenciales de 1994 ponderando por el tamaño de la 
población. ¿Por qué hacen esto? Porque para el PRI, aun cuando 
Toluca sea una mejor inversión en términos de riesgo o retorno, 
el número de votos reales es menor que la de un municipio como 
Ecatepec. En la elección federal, por ejemplo, lo que importa es el 
volumen de votos en toda la entidad. En cambio, en las elecciones 
municipales basta la primera mayoría local. Si, entonces, toma-
mos en cuenta la población, la decisión de inversión se modifica. 
De hecho, si observamos la Figura 6 parece ser que los municipios 
de mayor población tienen un límite tanto en la tasa de retorno de 
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14. Estévez, F., Magaloni, B. y Díaz-Cayeros, A. (2002). A Portfolio Diversification 
Model of Electoral Investment. Standford.
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votos como en el riesgo. En cambio, los municipios más pequeños 
sustentan mayor variabilidad en riesgo, particularmente aquellos 
del estado de Hidalgo. 

Invirtiendo en el futuro
 La elección de portafolios electorales no debe ser tomada a la ligera. 
El éxito o fracaso de los partidos en las elecciones futuras depen-
derá de lo bien que conozcan las acciones municipales, estatales y 
distritales disponibles, su nivel de riesgo y tasa de retorno de votos 
correspondiente. En la agenda, están futuros estudios que especi-
fiquen cómo debe realizarse la inversión, particularmente aquella 
para la elección presidencial de 2012. Con el propósito de ilustrar la 
importancia del cambio en la inversión de los recursos disponibles, 
este primer ensayo es una sugerencia para el político que se quiera 
ver a sí mismo como un inversionista de los recursos que tiene su 
partido. Un buen inversionista a los ojos del partido puede ser tam-
bién un buen inversionista en el futuro del país para el elector. 
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