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Más spots, menos votos

Modelo de impacto de la exposición 

a spots en la participación electoral 



Introducción

El presente artículo plantea una hipótesis clara y sencilla sobre un tema fundamental: 

¿cómo afecta la exposición a spots la participación electoral?

ÅLa publicidad en radio y la televisión durante los procesos electorales ha sido el tema 

más controvertido de la última reforma electoral

ÅSe aprobó una reforma que aumentó en cinco veces el número de spots de las 

autoridades electorales y partidos políticos durante el proceso electoral

ÅLa rapidez con la que se aprobaron estos cambios no permitió una discusión más 

profundasobre los efectosque la nueva legislación tendría en el sistema electoral 

mexicano
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Principales estadísticos del modelo

R2 0.62

La R2 es una medida de cómo el 

modelo ajusta la participación 

electoral. El valor obtenido se 

encuentra dentro de un rango óptimo 

para los modelos que explican 

fenómenos sociales.

Coeficientes

Los coeficientes de las variables del 

modelo indican la magnitud y la 

direccionalidad de la relación causal 

que existe entre las variables utilizadas 

y la participación electoral

Se consolidó una base de datos con más de 120 variables, con el fin de identificar aquellas que 

mejor expliquen la participación electoral. Finalmente se construyó un modelo en el cual la 

participación electoral se explica por 19variables significativas.*

Principales características del modelo

* El detalle de la construcción del modelo aparece en Anexo 1: Metodologíade este documento. El modelo se construyó con datos de los 14 canales de televisión monitoreados de 

1998 a 2009. Los resultados se proyectaron para contemplar la totalidad de canales de televisión concesionados por la SCT.

1. Spotspolíticos 0.46

2. Diferencia fuerzas electorales .0.37

3. Alternancia 0.19

4. Proporción hombres/mujeres -0.20

5. Desempleo 0.31

6. Año electoral 2003 -0.73

7. Año electoral 2006 -0.11

8. Circunscripción 1 0.37

9. Circunscripción 2 0.18

10. Circunscripción 3 0.50

11. Circunscripción 4 0.21

12. Percepción de inseguridad -0.10

13. % de la población mayor a 18 años 0.27

14. Percepción de inseguridad -0.14

15. Actitudes políticas  y opinión 0.08

16. Anuncios de partidos en periódicos 0.52

17. Temperatura máxima -0.34

18. Producto Interno Bruto -0.18

19. Audiencia por spot -0.22

Variable Coeficiente
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Variables explicativas

Este estudio identifica 19 variables explicativas plausibles de la participación electoral y aísla 

el efecto de la exposición a spots.*

Participación 
electoral

Percepción de 
inseguridad

Actitudes políticas y 
opinión sobre 
instituciones

Variables meteorológicas

2 %

3 %

100% Competencia10 %

11 %

Variables 
sociodemográficas

19%

Casillas no instaladas3 %

Otras variables38 %

Exposición a spots14 %

ÁEfecto de circunscripciones 
ÁEfecto de elecciones federales(2003, 2006, 2009)

ÁSpotselectorales (Número de spotsy audiencia por spotdel IFE los IEE y los partidos 
políticos durante las campañas electorales)

ÁPercepción de inseguridad (ICESI)

ÁParticipación en elecciones anteriores, interés y conocimientos políticos (13 
indicadores, ENCUP, INEGI)

ÁAnuncios electorales (Número de anuncios de partidos políticos en periódicos)

ÁDistancia entre punteros (puntos porcentuales entre 1er y 2do lugar)
ÁAlternancia (cambio en la primera fuerza del Congreso local y federal)

ÁTemperatura máxima promedio (para el mes de julio por entidad federativa)

ÁDesempleo(4 indicadores de desempleo nacional, por entidad federativa, por áreas 
urbanas y empleo informal)
ÁIngreso(PIB total estatal)
ÁSexo(proporción de hombres entre mujeres)
ÁEdad(% de la población de 18 años y más)

ÁIncidencia de casillas no instaladas(por entidad federativa)

* El detalle de la construcción del modelo aparece en el Anexo 1: Metodologíade este documento. 5



Contribución de los spots a la participación electoral

La participación electoral se explica en 8%por la exposición a spots de los partidos políticosy 

en 6%por su audiencia. 

100% 

Ponderación de las variables en el modelo de participación electoral
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Origen de la saturación por el número de spots

La Reforma Electoral no solamente elimina la compra directa de spots de parte de los partidos 

políticos, sino que además incrementa drásticamente el número de spots en radio y televisión 

durante las campañas electorales intermedias.

ÅEn las elecciones 2009, el IFE distribuyó los 48 minutos diarios del tiempo de Estado en spots de 30 segundos en 

todos los canales de televisión y radio.

N
ú

m
e

ro
 d

e
 s

p
o

ts

Incremento de 

5 veces en 

el número de 

spots

Incremento en el número de spots a raíz de la Reforma Electoral

Fuente: Monitoreo de campaña 2003 - IFE, Elaboración propia con datos del IFE. El número total de concesionaras de televisión es733 de 

acuerdo a datos de SCT.

6,184,000

32,195,616

1,874,000

10,625,568

Radio y televisión Sólo televisión

Incremento de 

5 veces en 

el número de 

spots
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Comportamiento de la curva en la gráfica: 

ÅEn un principio al aumentar el número de spots de los partidos políticos, se incrementala participación 

electoral, hasta llegar a un punto óptimo de 2.3 millones de spots.

ÅA partir de ese punto, incrementar el número de spots reducela participación electoral. Cada spot adicional 

genera una saturación en el público que afecta de manera negativa la participación en las elecciones.

Efecto de los spots en la participación electoral

* El número de spots de partidos políticos es una proyección del total de spots en los canales de 

televisión a partir de lo observado en los 14 canales monitoreados.

Contribución de los spots de los partidos políticos a la participación electoral

Participación 

electoral

Número de spotsde partidos políticos

Número óptimo de spots: 2,344,073
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En 2006 hubo un exceso de spots que causó saturación en el electorado. En 2009, a partir de 

la Reforma Electoral y el incremento en el número de spots de los partidos políticos, este efecto 

fue aún mayor.

ÅEn la campaña electoral de 2006 se sobrepasó el número óptimo de spots en 30%

ÅEn la campaña electoral 2009 el número de spots fue 80%mayor al óptimo.

Saturación desde 2006

* El número de spots de partidos políticos es una proyección del total de spots en los canales de 

televisión a partir de lo observado en los 14 canales monitoreados.

Contribución de los spotsde los partidos políticos a la participación electoral

Participación 

electoral

Número de spotsde partidos políticos

Número óptimo de spots : 2,344,073

200920062003

30%

80%

2000

Elecciones 2000

Elecciones 2003

Elecciones 2006

Elecciones 2009

1,616,448

2,111,223

3,056,610

4,661,880

Número óptimo

2,344,073
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Antes de alcanzar el punto óptimo de spots, se requiere de un número mayor de spots para 

generar el mismo incremento en la participación electoral.

Costo marginal de los spots ñgratuitosò

Efecto del cambio en spots sobre número de votos

Número de 

votos

(miles)

Spots totales (miles)

Incrementos constantes en 

el número de spots (por 

ejemplo de 300,000 spots) 

generan cada vez un menor 

n¼mero de votosé

a partir del número óptimo de 

spots, un incremento en el 

número de spots inhibe la 

participación electoral.
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Audiencia en las campañas electorales federales

A raíz de la Reforma Electoral, creció la audiencia de los spots electorales

ÅDe las elecciones de 2003 a las de 2009, la audiencia* de los spots electorales creció 93%
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Audiencia de spots electorales en las campañas electorales 2003, 2006 y 2009

*Público que recibe mensajes a través de un medio de comunicación. Construido a partir de la suma de puntos rating. El punto rating 

se calculó como 1% de la población mayor a 4 años de acuerdo a CONAPO.

En promedio, cada 

mexicano mayor a 

4 años estuvo 

expuesto 1,502 

veces a los spots 

electorales.
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Comparativo de participación electoral con audiencia

é sin embargo, la participaci·n electoral se mantuvo estable respecto de 2003*

ÅEsto confirma que a partir del punto óptimo, una mayor audiencia de los spots de los partidos políticos, no 

aumenta la participación electoral.

ÅLa audiencia de 2003 a 2009 creció 93%, mientras que la participación electoral creció sólo 3%
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Porcentaje de participación electoral contra audiencia de spots 

electorales en las campañas electorales 2003, 2006 y 2009

* Participación en 2009 de 44.60% de acuerdo al cómputo final del IFE, contra 41.68% en las elecciones de 2003.
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Participación electoral y partidos políticos

El efecto de una campaña publicitaria en televisión por medio de spots reduce la participación 

electoral a partir de un punto óptimo. Sin embargo, este comportamiento no afecta de manera 

similar a todos los partidos. A partir del punto óptimo, los spots del PAN reducen su porcentaje 

de votación, mientras los spots de los partidos chicos la incrementan.
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Participación electoral por partido y número de spots

Participación 

electoral

Porcentaje

Número de spotsde partidos políticos

Número óptimo de spots : 2,344,073



Partidos políticos y resultados electorales

A pesar de que el incremento en spots reduce la participación electoral, algunos partidos 

tienen incentivos para aumentar la publicidad por spots debido a que crece el porcentaje de 

votación que obtienen respecto a los demás partidos. 
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Participación electoral por partido y número de spots

Participación 

electoral

Porcentaje

Número de spotsde partidos políticos



El efecto de la saturación por spots se presenta antes en manifestaciones de inconformidad 

como el voto nulo que en abstencionismo. 

Se puede observar que a partir del punto óptimo de spots, el aumento en el número de spots

siempre genera más votos nulos y abstencionismo.

Abstencionismo y voto nulo
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Voto nulo

Porcentaje
Abstencionismo

Porcentaje

Número de spotsde partidos políticos

Número óptimo de spots : 2,344,073



Principales resultados

El exceso de publicidad inhibe el voto

ÅLa participación electoral se explica por diversos factores. Entre ellos se encuentran el número y la audiencia de 

los spots electorales

ÅLa Reforma Electoral incrementó cinco veces el número de spots electorales en televisión

ÅEl exceso de spots electorales genera saturaciónen los televidentes

ÅA partir de un punto óptimo de spots, un incrementoen los spots de los partidos políticos implica una reducción

en la participación electoral

ÅEn la campaña electoral de 2006 se sobrepasó el número óptimo de spots en 30%

ÅEn la campaña electoral 2009 el número de spots fue 80%mayor al óptimo

El aumento en la audiencia no fomentó una mayor participación electoral

ÅDe las elecciones de 2003 a las de 2009, la audiencia de los spots electorales creció 93%, mientras que la 

participación electoral creció solamente 3%. 

ÅEsto confirma el desperdicio de spots más allá del punto óptimo en términos de la promoción del voto.
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Notas y supuestos sobre el modelo

ÅEste documento presenta resultados sobre un modelo que explica el efecto del número de spots en

televisión de partidos políticos en la participación electoral. El modelo está construido a partir de los

resultados de las eleccionespara diputados federales y locales en los años de 1998 a 2008. El modelo

no incorporalos resultadosde las eleccionesque se llevarona caboen 2009.

ÅEste modelo se construyóutilizando los datos de 1998 a 2009 a partir del monitoreo de 14 canales de

televisiónen las ciudadesde Guadalajara,Méxicoy Monterrey,así como su audienciaen 28 ciudadesdel

país. La participación electoral en función del número de spots se calculó con la muestra de spots en

estos canales. El número óptimo de spots para todo el universo de televisoras se proyectó a partir del

númerototal de canalesde televisiónconcesionadospor la SCT.

ÅEl estudio incluye información para los canales de televisión abierta monitoreados. El modelo no

contemplaspots de radio, ni los spots de televisiónno monitoreados. Losspots no reportadosse calculan

proyectandoal número total de canalesde televisiónconcesionadospor la SCT.

ÅLasprincipalesfuentes utilizadaspara la construccióndel modelofueron:

ÅIFEy autoridadeselectoraleslocalespara los resultadoselectorales

ÅINEGIpara los datos sociales,económicosy de percepciónpolítica

ÅLa metodologíay la lista completade fuentes utilizadaspara la construccióndel modelose encuentranen

los Anexo1 y 2 del presentedocumento.

ÅParacualquierduda sobreel presentedocumentoy la interpretacióndel modelo favor de enviar un correo

electrónicoa info@coordenadas.com.mx.
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Consolidación de las bases de datos

Las bases de datos involucradas en el desarrollo de la metodología se dividen en tres bloques de información: base de datos de información 

electoral; base de datos de publicidad electoral; base de datos de factores del voto.  A continuación se describe el procedimiento para la 

construcción de la base de datos que alimenta el modelo explicativo de participación electoral.

La base de datos de información electoral dicta la estructura de los individuos sujetos al análisis que se requiere para explicar la participación 

electoral. De esta forma, la base de datos que sirve como insumo para el desarrollo del modelo tiene como registros las elecciones realizadas en 

distintos años por entidad federativa.

Los factores que influyen en el voto se pueden agrupar en distintas dimensiones como son:

ÅVariables sociodemográficas

ÅVariables de complejidad en el registro de la autoridad electoral

ÅVariables de identificación partidista

ÅVariables de actitudes políticas y opinión sobre instituciones

ÅVariables meteorológicas

ÅVariables de eventos inmersos en la elección (casillas no instaladas y percepción de inseguridad)

Integración de la base de datos por spot en una sola base de datos, para tener la información completa de las campañas correspondientes a los 

diferentes periodos electorales en los estados y a nivel federal (alrededor de 3.8 millones de registros). Con base en el calendario electoral 

presentado previamente, se estableció el tiempo de duración de las campañas para hacer el agregado de número de spots y su rating asociado. 

Para las campañas de elecciones previas a las que se realizaron el 5 de julio de 2009 se consideraron los 6 meses anteriores a la fecha de la 

elección. Para las elecciones del 5 de julio de 2009 se consideró a partir del día 25 de enero de 2009.

A partir de las variables indicadoras para cada campaña electoral se agrega la siguiente información:

Número total de spots (1 variable).

Suma de los costos de los spots (1 variable).

Suma de la audiencia y rating promedio de los spots, a nivel nacional, en el Distrito Federal, en Guadalajara, en Monterrey, y el resto de las 

ciudades que se incluyen en la medición del rating, para cada uno de los grupos (120 variables)

Metodología: Consolidación de las bases de datos
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Consolidación de las bases de datos

La información descrita en el inciso anterior, fue compilada de forma agregada para cada institución anunciante en campañas políticas 

clasificada en tres grupos:

Partidos políticos.

Autoridades electorales federales (IFE y Tribunal).

Autoridades electorales locales.

La base de datos es el insumo que se requiere para el diseño del modelo explicativo que se persigue. La base final cuenta convariables en 

bloques para cada campaña como se muestra en el siguiente esquema.

Variables 
sociodemográficas 

y económicas

(INEGI)

Variables de 
elecciones

(Autoridades 
electorales)

Variables de 
spots en TV

(Monitoreo)

Variables de 
exposición de 

anuncios en otros 
medios y 
noticieros

(Monitoreo)

Variables de 
actitudes 
políticas

(ENCUP)

Otras 
variables 

(Meteoroló-

gicas, 
inseguridad, 

etc) 

C
a
m
p
a
ñ
a
s

Metodología: Consolidación de las bases de datos

22



Contenido

¸Principales características del modelo explicativo de la participación electoral

¸Efecto de la sobreexposición a spotsen la participación electoral 

¸Efecto de la sobreexposición a spots en la intención de voto

¸ Anexo 1. Metodología

ҍConsolidación de la base de datos

ҍDiagnóstico de la información

ҍConstruccion del modelo

ҍVariables utilizadas en el modelo explicativo de la participación electoral

¸Anexo 2. Fuentes de la información y referencias bibliográficas

23



Diagnóstico de la información

Para construir un modelo adecuado a la dinámica de la participación electoral, se debe comprender inicialmente su comportamiento. En esta 

sección se reportan los análisis exploratorios de las variables de interés para conocer las relaciones entre las variables involucradas y sus 

particularidades.

Análisis exploratorio de participación electoral

La participación reportada por las autoridades electorales para las elecciones consideradas en el análisis se calcula a partir de la lista nominal 

mediante la fórmula:

Participación electoral = Total de votos / Lista nominal

Existe una disparidad entre el número reportado en las listas nominales y la población mayor a 18 años, por lo que se utilizóuna variable auxiliar 

para el desarrollo del modelo. Dicha variable auxiliar consiste en calcular la participación como: Total de votos / Min { Lista Nominal, Población 

mayor a 18 años }. 

Para determinar la relación entre participación electoral y total de spots transmitidos durante las campañas políticas, se utiliza la participación 

reportada por las autoridades electorales.

Metodología: Diagnóstico de la información
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Modelo

I. Planteamiento del problema

Se busca establecer la relación entre porcentaje de participación electoral y el número de spots en las campañas políticas, la estrategia 

diseñada para lograr este objetivo  consta de dos pasos:

Modelo de regresión lineal para determinar las variables que explican la participación electoral.

Modelo para eliminar efectos que influyen en el voto y explicar la participación electoral que se explica a partir del númerode spots por 

campaña.

De esta forma se establece una relación funcional para estimar la participación electoral a partir de las variables explicativas:

Participación electoral = f ( Publicidad electoral, Factores que influyen en el voto )

donde Publicidad electoralse refiere al bloque de variables explicativas  asociadas a la exposición a medios de comunicación durante las 

campañas políticas, y Factores que influyen en el votose refiere al resto de variables que se consideran relevantes  en estudios realizados para 

explicar la participación electoral.

La función f se determina mediante el modelo de regresión lineal con el bloque de las variables explicativas analizadas previamente. Este 

modelo lineal, permite conocer la influencia de cada variable significativa para explicar la participación, a partir de los coeficientes de la 

regresión para cada variable.  

Una vez estimada la participación electoral se quitan los efectos de otras variables para dejar la participación electoral que se explica a partir del 

número de spots, la variable dependiente estimada sin efectos del resto de las variables es P*, de tal forma que:

P*= g ( Número de spots en las campañas )

La función g se calcula mediante un modelo de regresión no lineal, para determinar el número óptimo de spots que maximiza la participación 

electoral.

Metodología: Construcción del modelo
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Modelo

II. Presentación del modelo

A partir del análisis exploratorio de las variables explicativas se determinaron 60 variables explicativas que resumen las dimensiones 

consideradas por los factores que influyen en el voto.

El modelo que mejor se ajustó a los datos es:

Participación electoral = f (Logaritmo del número de spots para partidos políticos, Proporción de género (Hombres/Mujeres), Transición en el 

poder (Cambio en la primera fuerza), Proporción de la diferencia entre la primera y segunda fuerza política, Desempleo Años de elecciones 

federales (variables dicotómicas), Circunscripción (variables dicotómicas) Percepción de inseguridad, Porcentaje de la población mayor a 18 

años, Casillas no instaladas (variable dicotómica, Índice de actitudes políticas, Anuncios de partidos en periódicos, Audiencia por spot, 

Temperatura máxima promedio en el mes de julio, Producto Interno Bruto )

A partir de la función que explica la participación electoral se obtiene la siguiente relación entre participación electoral aislada del resto de los 

factores que influyen en el voto con el número de spots en las campañas electorales:

P*= Logaritmo Natural ( Número de spots en las campañas )

El siguiente paso en la metodología es ajustar los datos de la relación establecida mediante una regresión no lineal para maximizar la parte 

explicada por el número de spots en la participación electoral.  A partir de esta relación se busca el número de spots que maximice la 

participación electoral.

El modelo de regresión lineal múltiple que explica la participación electoral a partir de las variables mencionadas previamente tiene un ajuste de 

62% medido a partir del coeficiente de determinación (R2). Para determinar si el modelo explica la variable dependiente de manera significativa 

se utiliza el análisis de varianza (ANOVA) a partir de la prueba F que se muestra a continuación:

Metodología: Construcción del modelo

Modelo   
Suma de 

Cuadrados 
Grados de 
libertad 

Cuadrados 
medios F p-valor 

1 Regresión .454 19 .024 5.612 .000 

  Residual .281 66 .004     

  Total .734 85       
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Modelo

Con esta tabla es posible afirmar que el modelo ajusta el valor de la variable participación de manera significativa a partirde las variables 

independientes incluidas en el modelo.

En la siguiente tabla se muestran las contribuciones de cada variable para explicar la participación electoral:

  Beta Beta est Peso p-valor 

Constante (Intercepto) 0.380 0.000   0.215 

V01: Log ( spots de patidos políticos ) 0.022 0.461 8% 0.199 

V02: % Diferencia entre 1a y 2a fuerza -0.431 -0.368 7% 0.000 

V03: Transición (cambio en 1a fuerza) 0.059 0.195 4% 0.024 

V04: Proporción hombres / mujeres -0.443 -0.196 4% 0.113 

V05: Desempleo 0.027 0.310 6% 0.007 

V06: 2003 Año electoral federal -0.195 -0.730 13% 0.000 

V07: 2006 Año electoral federal -0.029 -0.106 2% 0.417 

V08: Circunscripción 1 0.076 0.369 7% 0.011 

V09: Circunscripción 2 0.042 0.180 3% 0.137 

V10: Circunscripción 3 0.116 0.500 9% 0.000 

V11: Circunscripción 4 0.053 0.214 4% 0.078 

V12: Percepción de inseguridad -0.013 -0.095 2% 0.290 

V13: % Población mayor a 18 0.879 0.272 5% 0.016 

V14: Casillas no instaladas (dicotómica) -0.051 -0.139 3% 0.151 

V15: Indice de actitudes políticas 0.010 0.081 1% 0.328 

V16: Anuncios de partidos en periódicos 0.000 0.521 10% 0.066 

V17: Audiencia por spot 0.000 -0.342 6% 0.040 

V18: Temperatura máxima promedio en el mes de julio -0.004 -0.183 3% 0.213 

V19: Producto Interno Bruto (PIB) 0.000 -0.218 4% 0.055 
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Modelo

A partir del diagrama de dispersión se desarrollaron modelos de regresión no lineal ajustando mejor un modelo cuadrático que nos da un valor 

óptimo de 33,124 spots para obtener un máximo de participación sin efectos de 21%. Con esta información la curva de participación sin efectos 

en relación al número de spots queda de la siguiente manera:

El valor estimado de la participación sin efectos para el número de spots que se asignaron en 2009 para las campañas electorales es de 

alrededor del 18%.
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ÅCenso general de 

población y vivienda 

2000, INEGI.

ÅConteo de población y 

vivienda 2005, INEGI.

Definición: Se incluye como variable explicativa de la participación electoral. Se espera que a mayor

educación,mayorparticipaciónelectoral.

Justificación: Verba,Schlozmany Brady,1995; Wolfinger& Resentone, 1980.

Medición: Atravésde 22 indicadores,sin transformación.

Indicadores:

1. Totalde la poblaciónque asistea la escuelahasta los 5 añosde edad,para los años2000 y 2005

2. Totalde hombresque asistena la escuelahasta los 5 añosde edad,para los años2000 y 2005

3. Totalde mujeresque asistena la escuelahasta los 5 añosde edad,para los años2000 y 2005

4. Totalde la poblaciónque asistea la escuelaentre 6 y 12 añosde edad,para los años2000 y 2005

5. Totalde hombresque asistena la escuelaentre 6 y 12 añosde edad,para los años2000 y 2005

6. Totalde mujeresque asistena la escuelaentre 6 y 12 añosde edad,para los años2000 y 2005

7. Totalde la poblaciónque asistea la escuelaentre 13 y 15 añosde edad,para los años2000 y 2005

8. Totalde hombresque asistena la escuelaentre 13 y 15 añosde edad,para los años2000 y 2005

9. Totalde mujeresque asistena la escuelaentre 13 y 15 añosde edad,para los años2000 y 2005

10. Totalde la poblaciónanalfabetade 15 añoso más,para los años2000 y 2005

11. Totalde hombresanalfabetasde 15 añoso más,para los años2000 y 2005

12. Totalde mujeresanalfabetasde 15 añoso más,para los años2000 y 2005

13. Porcentajede la poblaciónanalfabeta de 15 añoso más,para los años2000 y 2005

14. Porcentajede hombresanalfabetasde 15 añoso más,para los años2000 y 2005

15. Porcentajede mujeresanalfabetasde 15 añoso más,para los años2000 y 2005

16. Porcentajede la poblaciónsin instrucción,para los años2000 y 2005

17. Porcentajede la poblacióncon primaria incompleta,para los años2000 y 2005

18. Porcentajede la poblacióncon primaria completa,para los años2000 y 2005

19. Porcentajede la poblacióncon secundariaincompleta,para los años2000 y 2005

20. Porcentajede la poblacióncon secundariacompleta,para los años2000 y 2005

21. Porcentajede la poblacióncon educaciónmedia superior,para los años2000 y 2005

22. Porcentajede la poblacióncon educaciónsuperior,para los años2000 y 2005

ÅCenso general de 

población y vivienda 

2000, Instituto Nacional 

de Estadística y 

Geografía (INEGI)

ÅConteo de población y 

vivienda 2005, INEGI

Descripción FuenteVariable

Variables Sociodemográficas

Edad

Educación

Definición: Se incluye como variable explicativade la participación electoral. Se espera que a mayor edad,

mayorparticipaciónelectoral.

Justificación: Wolfinger& Resentone, 1980 ; Moreno,2000.

Medición: Atravésde 3 indicadores,sin transformación.

Indicadores:

1. Edadmediana total, para los años2000 y 2005

2. Edadmedianade hombres,para los años2000 y 2005

3. Edadmedianade mujeres,para los años2000 y 2005

Metodología: Variables
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Migración

ÅIndicadores y cifras, 

Consejo Nacional de 

Población (CONAPO)

Definición: Se incluye como variable explicativa de la participación electoral. Se espera que a mayor

movilidadde los ciudadanosen el territorio nacionaly en el extranjero,habrá menorparticipaciónelectoral.

Justificación: Instituto FederalElectoral,2002.

Medición: Atravésde 2 indicadores,sin transformación.

Indicadores:

1. Tasade migraciónneta interestatal, para los años2000 a 2009

2. Tasade migraciónneta internacional,para los años2000 a 2009

Definición: Se incluyecomo variableexplicativade la participaciónelectoral. Se esperaque a mayornivel de

ingreso,mayorparticipaciónelectoral.

Justificación: Verba,Scholzmany Brady,1995; Wolfinger& Resentone, 1980.

Medición: A través de 2 indicadores,obteniendo el PIB per cápita al dividir el PIB total entre la población

total.

Indicadores:

1. ProductoInternoBruto total, para los años2000 a 2009

2. ProductoInternoBruto per cápita, para los años2000 a 2009

ÅSistema de cuentas 

nacionales de México, 

INEGI

Descripción FuenteVariable

Variables Sociodemográficas

Desempleo

Ingreso

ÅEncuesta nacional de 

ocupación y empleo, 

INEGI

ÅEncuesta nacional de 

empleo urbano, INEGI

ÅDirección general del 

servicio público de 

información, INEGI

Definición: Se incluye como variable explicativa de la participación electoral. Se espera que a menor

desempleo,mayorparticipaciónelectoral.

Justificación: Verba,Scholzmany Brady,1995; Wolfinger& Resentone, 1980.

Medición: Atravésde 2 indicadores,obteniendoel indicadorDesempleoa partir de los indicadoresauxiliares

Desempleourbanoy Desempleorural.

Indicadores:

1. Empleoinformal promedio,para los años2000 a 2009

2. Desempleo,para los años2000 a 2009

3. Desempleourbano,para los años2000 a 2004

4. Desempleorural, para los años2006 a 2009

Metodología: Variables
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Población

ÅCONAPO

ÅCenso general de 

población y vivienda 

2000, INEGI

ÅConteo de población y 

vivienda 1995, INEGI

ÅConteo de población y 

vivienda 2005, INEGI

Definición: Se incluyecomo variableauxiliar de la participaciónelectoral. Los indicadoresde esta variablese

utilizan en la construccióny transformaciónde otras.

Justificación: Moreno,2000.

Medición: Atravésde 6 indicadores,estimandola poblaciónde 18 añoso más para los años 1996 a 1999 y

2001 a 2004 con la tasa de crecimiento de este grupo poblacionalobservadaentre los años 1995, 2000 y

2005.

Indicadores:

1. Poblacióntotal a mitad de año,para los años2000 a 2009

2. Porcentajede la poblacióntotal a mitad de año,para los años2000 a 2009

3. Poblaciónde 15 y más años., para los años2000 y 2005

4. Poblaciónde 18 y más años,para los años1995 a 2005

5. Poblacióntotal de hombres,para los años2000 a 2009

6. Poblacióntotal de mujeres,para los años2000 a 2009

7. Densidadpoblacional,para el año 2000

Definición: Se incluye como variable explicativa de la participación electoral. Se espera que a mayor

esperanzade vida,mayorparticipaciónelectoral.

Medición: Atravésde 3 indicadores,sin transformación.

Indicadores:

1. Esperanzade vida total, para los años2000 a 2009

2. Esperanzade vida de hombres,para los años2000 a 2009

3. Esperanzade vida de mujeres,para los años2000 a 2009

ÅCONAPO

Descripción FuenteVariable

Variables Sociodemográficas

Mortalidad infantil

Esperanza de vida

ÅCONAPO

Definición: Se incluye como variable explicativa de la participación electoral. Se espera que a menor

mortalidad infantil, mayorparticipaciónelectoral.

Medición: Atravésde 1 indicador,sin transformación.

Indicador

1. Tasade mortalidad infantil, para los años2000 a 2009

Metodología: Variables
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Definición: Se incluye como variable explicativa de la participación electoral. Se espera que a menor

complejidaddel registro,mayorparticipaciónelectoral.

Justificación: Wolfingery Rosentone, 1980; Ansolabeherey Konisky, 1994.

Medición: Atravésde 1 indicador,construidoal dividir la lista nominal entre la poblaciónde 18 añosy más.

Indicador:

1. Porcentajede la poblaciónde 18 añosy más en la lista nominal,para los años 1997-2008

ÅResultados y 

estadísticas electorales, 

Instituto Federal 

Electoral (IFE)

ÅResultados y 

estadísticas electorales, 

Instituto Electoral Estatal 

(IEE) de las 32 entidades

Descripción FuenteVariable

Variable òComplejidad del registroó

Población 

registrada en lista 

nominal

Definición: Se incluye como variable explicativa de la participación electoral. Se espera que a mayor

participaciónen las eleccionesde 3 y 6 anteriores,mayorparticipaciónelectoral.

Justificación: Rikery Ordeshook, 1968.

Medición: A través de 2 indicadores,obtenidos al dividir el número total de votos en elección entre la lista

nominal.

Indicadores:

1. Participaciónen la elección3 añosanterior,para los años 1997-2009

2. Participaciónen la elección6 añosanterior,para los años1997-2009

ÅResultados y 

estadísticas electorales, 

IFE

ÅResultados y 

estadísticas electorales, 

IEE de las 32 entidades

Descripción FuenteVariable

Variable òIdentificaci·n partidistaó

Participación  

electoral

anterior

Metodología: Variables
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Definición: Se incluye como variable explicativa de la participación electoral. Se espera que con 41,300

spots electorales en las televisoras que concentran 91% de la audiencia, se maximice la participación

electoral.

Justificación: Freedman, Franz y Goldstein, 2004; McFaul, 1996; Straubhaar, Olsen and Nuñes, 1993;

Hirmas,1993; Farrell,1996; Magaloni,1997; Popkin,1991 y Zaller,1992.

Medición: A través de 3 indicadores,construidosa partir de 488 indicadoresauxiliares: 240 indicadoresde

rating de spots electorales totales, de partidos políticos, del IFEy del resto de las autoridades electorales.

240 indicadoresdel número de televidentesexpuestosa spots electorales totales, de partidos políticos,del

IFE y del resto de las autoridades electorales. 8 indicadores sobre el precio y número total de spots

electorales totales, de partidos políticos, del IFE y del resto de las autoridades electorales. Todos los

anteriores incluyen información a nivel nacional, D.F., Monterrey,Guadalajaray del interior de la república

(excluyendoD.F., Monterreyy Guadalajara). Tambiéncuentan con desagregaciónpor sexo,gruposde edad y

nivelesde ingreso.

Indicador:

1. Númerode spotselectorales,para los años2000 a 2008

2. Audienciade los spotselectorales,para los años2000 a 2008

3. Ratingde spotselectorales,para los años2000 a 2008

ÅBase de datos sobre 

spots electorales y 

rating.

Descripción FuenteVariable

Variable Exposición a spots

Spots electorales

Metodología: Variables
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Anuncios 

electorales en 

otros medios

Descripción FuenteVariable

Variable Anuncios electorales en otros medios

ÅBase de datos sobre 

anuncios electorales, 

Definición: Se incluye como variable explicativa de la participación electoral. Se espera que a mayor

anuncioselectoralesen revistas,periódicosy radio, mayorparticipaciónelectoral.

Justificación: Freedman, Franz y Goldstein, 2004; McFaul, 1996; Straubhaar, Olsen and Nuñes, 1993;

Hirmas,1993; Farrell,1996; Magaloni,1997; Popkin,1991 y Zaller,1992.

Medición: Atravésde 3 indicadores,sin transformación.

Indicador:

1. Númerode anunciopolíticosen revistasde contenidopolítico,para los años2000 a 2009

2. Númerode anunciopolíticosen periódicos,para los años2000 a 2009

3. Númerode anunciopolíticosen radio, para los años2000 a 2009

Metodología: Variables

Definición: Seincluyecomovariableexplicativade la participaciónelectoral. Seesperaque a mayorrating de

noticierosdurante la campañaelectoral,mayorparticipaciónelectoral.

Justificación: Moreno,2000.

Medición: Atravésde 1 indicador,sin transformación.

Indicadores:

1.Ratingde noticierosde televisiónde los canalesreportadosdurante campaña,para los años2000 a 2008

ÅBase de datos sobre 

spots electorales y rating

Descripción FuenteVariable

Variables Búsqueda activa de información política

Variables de 

interés político y 

búsqueda de 

información 

electoral

Exposición a 

noticieros en 

televisión

ÅEncuesta nacional 

sobre cultura política y 

prácticas ciudadanas 

(ENCUP) 2001, 2003, 

2005 y 2008, INEGI

Definición: Se incluye como variable explicativa de la participación electoral. Se espera que a mayor

informaciónpolítica,mayorparticipaciónelectoral.

Justificación: Moreno,2000.

Medición: Atravésde 3 indicadores,sin transformación.

Indicador:

1. Televisióncomofuente de informaciónpolítica,para los años2001, 2003, 2005 y 2008

2. Radiocomofuente de informaciónpolítica,para los años2001, 2003, 2005 y 2008

3. Periódicocomofuente de informaciónpolítica,para los años2001, 2003, 2005 y 2008
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