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Después de las elecciones
1
 del 2 de julio de 2006, el Grupo X se 

preguntaba si además de seguir promoviendo el voto, debía 

establecerse como una organización formal y enfocarse en un 

nuevo proyecto, más específico y no relacionado con las 

elecciones. Sus miembros sabían que deseaban seguir 

motivando a los ciudadanos para que cumplieran con su propia 

responsabilidad social y no querían perder la dinámica de 

trabajo que habían logrado en la última jornada electoral. 

 

El grupo pensaba que los resultados de la campaña SI NO 

VOTAS, NO CUENTAS eran más alentadores por haber 

conseguido que instituciones, empresas y personas, 

desconectadas entre sí, respondieran con sus propios medios a 

la promoción del voto, que por haber alcanzado un alto nivel de 

participación electoral  en el estado de Nuevo León (ver Anexos 

1 y 2). 

 

La iniciativa 
 

Meses atrás, al inicio de su participación en la reunión mensual
2
 

de Agencias Publicitarias Asociadas (APA), Pablo Zubieta 

presentaba su iniciativa para desarrollar una campaña de 

promoción del voto, con miras a las elecciones del 2 de julio: 

“Somos publicistas. Vivimos de esto. Creo que ahora es el 

momento de devolver a la sociedad un poco de lo que nos ha 

dado, haciendo lo que sabemos hacer: publicidad”. 

 

SI NO VOTAS, NO CUENTAS 

Derechos Reservados © 2009 por Sociedad Panamericana de Estudios Empresariales, A.C. 
(Instituto Panamericano de Alta Dirección de Empresa, IPADE).  

Impreso en EDAC, S.A. de C.V., Cairo Nº 29, 02080 México, D.F.  

El contenido de este documento no puede ser reproducido, todo o en parte, por cualesquier 

medios –incluidos los electrónicos– sin permiso escrito por parte del titular de los derechos. 16 págs. 

1 En las elecciones se votó para la renovación de los Poderes Ejecutivo y 

Legislativo Federal, así como Congreso Estatal y Ayuntamientos Municipales 

en Nuevo León. 
2 Celebrada en Monterrey, Nuevo León, México, el 1 de marzo de 2006. 
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Giorgio DiVece, presidente en turno de la asociación contestó rápidamente: “Muy bien. Someto a la 

autorización de los miembros de la asociación que APA tome la iniciativa de desarrollar la campaña 

ciudadana apartidista de promoción del voto, y que Pablo sea quien dirija sus esfuerzos”. Todos votaron 

afirmativamente, y así, casi sin darse cuenta, comenzó a dirigir la campaña SI NO VOTAS, NO 

CUENTAS, con el objetivo de obtener en Nuevo León, el índice de participación electoral más alto del 

país. 

 

De manera independiente, el 2 de marzo, Ricardo Cantú, Patricia Zambrano y Antonio Foster
3
 se habían 

acercado a Rubén Treviño, presidente de Treviño y Asociados,
4
 para pedir el apoyo de su agencia en el 

desarrollo de una campaña de promoción del voto, que ellos estaban dispuestos a impulsar. Rubén les dijo 

que APA acababa de aprobar una iniciativa similar, y que lo mejor sería concentrar ambos esfuerzos. 

 

Esa misma semana, Ricardo, Patricia, Antonio y el comité formado en APA
5
 se reunieron por primera 

vez. El grupo se dio cuenta rápidamente que había muy poco tiempo para desarrollar una campaña 

compleja y que, a pesar que Ricardo, Patricia, Antonio y APA apoyarían la iniciativa con aportaciones 

económicas para cubrir la operación logística, honorarios y los primeros materiales, ninguno podía 

obtener recursos económicos suficientes para comprar espacios publicitarios importantes. Había que 

trabajar con presupuesto base cero. “Aquí nadie tiene dinero”, resumía Antonio Foster, pero “todos 

tenemos muchas ganas”. 

 

Durante las primeras reuniones, se acordó que se desarrollaría un solo mensaje de promoción del voto, 

contundente, en blanco y negro, para evitar por completo los colores de cualquier partido político. Pero 

sobre todo, la campaña debía ser simple, ejecutable y práctica. Tanto, que toda la campaña pudiera 

resumirse en una calcomanía que se pudiera colocar en la defensa del automóvil. Sin embargo, el 

problema más importante era el de echar a volar una campaña de comunicación sin dinero. Todos los 

esfuerzos requerían de dinero, incluidas las calcomanías. 

 

Desde su inicio, el grupo funcionó de manera estructurada, con reuniones semanales y encargos 

específicos entre sus miembros (ver Anexo 4). Las reuniones se llevaban a cabo en salas de junta 

rentadas, o en salas privadas de restaurantes. El costo de la renta de las salas y de los consumos era 

cubierto por los asistentes, dividiendo la cuenta en partes iguales. Durante las reuniones nunca se vio 

como necesaria la formalización legal del grupo. 

 

Como resultado de la división de funciones, el concepto de SI NO VOTAS, NO CUENTAS fue creado 

por Pablo; las ejecuciones gráficas y la creatividad visual estuvo a cargo de Ismael González (ver Anexo 

6). Se trataba de individualizar el mensaje de la necesidad de votar y de plantearlo de manera negativa, 

siguiendo un camino distinto al de otras campañas que se consideraban más light. Ismael lo explica: 

“Había ya algunas campañas de promoción del voto, pero todas estaban demasiado cuidadas de no 

ofender a nadie. Casi decían „¡qué lindo es votar!‟. En lo gráfico quisimos representar crudamente el 

mensaje de la campaña. SI NO VOTAS, NO CUENTAS… y es como si no existieras, por eso te 

sacábamos de la foto”. 

 

Cuando estos materiales se presentaron en la siguiente reunión, como reacción a la gran “X” negra que 

simbolizaba la acción de votar, Patricia bautizó al equipo como “el Grupo X”, “tan equis como cualquiera 

de nosotros” concluía. 

 

                                                           
3 A ellos se les añadió posteriormente Francisco Martínez, de la Federación de Organizaciones Juveniles de Nuevo León. 
4 Una agencia miembro de APA. 
5  APA formó un comité especial para este esfuerzo. Ese comité estaba formado por Flor Rabbaté, Antonio Tarín, Ismael 

González, Bertha Guajardo, Sonia Ibarra, y el propio Pablo Zubieta. 
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El Grupo X definió que más que ser promotores del voto, lo que de fondo se buscaba era ser “los 

promotores de los promotores del voto”. Pablo lo explicaba: 

 
Teníamos dos problemas prácticos: 

1. No contábamos con dinero para pagar la campaña. 

2. Teníamos a un grupo amplio de ciudadanos, típicamente pasivos frente a las elecciones y a mover a otros a 

votar. 

 

Decidimos unir las dos cosas y salir a pedir a otras personas que impulsaran ellos mismos la campaña, como 

respuesta a su propio compromiso cívico.  

 

Muchas veces se va y se pide a las asociaciones o a los empresarios ayuda económica para realizar este tipo de 

esfuerzos. Nosotros decidimos que eso era pedirles demasiado poco, pues tenían recursos más valiosos que su 

dinero. También pensábamos que sólo pedir dinero era tanto como decirles, “tú y tu responsabilidad social –si 

es que la tienes– no nos importa, lo que nos importa es tu dinero”. 
 

El Grupo X inició sus esfuerzos para “subir” a otros ciudadanos a la campaña acudiendo a diversas 

organizaciones. “Pensábamos que había mucha gente que quería promover el voto, pero que por diversas 

razones no sabían cómo hacerlo. Nosotros les entregamos una campaña lista, nada más para que ellos la 

reprodujeran en donde quisieran, siempre y cuando lo hicieran respetando las comunicaciones”, explica 

Ricardo. 

 

La primera organización a la que se visitó fue CANACO
6

 Monterrey. La presidencia entendió 

inmediatamente la idea y nos pidió presentarla a sus asociados. Cuando nos preguntaban “¿en qué les 

podemos ayudar?”, recuerda Ricardo, contestábamos “creemos que no se trata de saber en qué me puedes 

ayudar, sino en qué te podemos ayudar nosotros para que logres hacer lo que crees que es tu 

responsabilidad social en este caso”. 

 

Las reacciones y comentarios sobre la creatividad de la campaña fueron muchos. Podrían ser catalogados 

en dos tipos: 

 

1. Las críticas sobre lo limitado del mensaje, que no invita al razonamiento de elegir por qué partido o 

candidato votar. “Nosotros explicábamos que efectivamente la campaña tenía esa limitación, pero que 

llevar a la gente a las casillas de alguna manera les haría pensarlo”; cuenta Ricardo, pero “se había 

elegido a la contundencia sobre la longitud que la otra opción forzaría”. 

 

2. La proposición negativa de la campaña. “Nos pidieron muchas veces cambiar a algo como SI 

VOTAS, CUENTAS. Siempre nos rehusamos pues creemos que la negación hacía más contundente 

el mensaje. Si alguien decidía no votar, se cancela a sí mismo, les decíamos”, recuerda Pablo. 

 

Algunas organizaciones ya estaban desarrollando sus propios esfuerzos de promoción del voto, pero 

ninguno de estos proponía que fueran los propios miembros de la organización los que debían hacer algo 

de manera individual, lo que convertía a este esfuerzo en algo totalmente nuevo para ellos. 

 

 
 
 

                                                           
6 Cámara Nacional de Comercio. Es una institución intermedia que defiende los intereses de las empresas y empresarios que 

ejercen actividades de comercio, servicios o turismo en Nuevo León. Está constituida por todas las personas físicas y morales 

que, siendo reconocidas por la Secretaría de Hacienda y Crédito Público, deciden afiliarse y unirse para abogar por las prácticas 

nobles del comercio establecido. 
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Algunos a favor, otros en contra. Otros en silencio 
 

Como respuesta a la presentación de la campaña y de sus mecanismos de difusión, CANACO Monterrey 

comenzó a impulsar la idea y ayudó a abrir puertas entre COPARMEX,
7
 CAINTRA

8
 y Vertebra.

9
 El 

Grupo X, por su parte comenzó a buscar foros para exponer la idea. A través de los contactos personales 

de los miembros del grupo se lograron reuniones con empresarios, con estudiantes y con medios masivos: 

 

 El periódico Vanguardia de Saltillo, dirigido por Armando Castilla,
10

 inmediatamente se 

comprometió con la campaña y la hizo propia, publicando su imagen todos los días en el periódico. 

Además organizó una reunión con partidos políticos, universidades y ONGs en Saltillo, que tuvo un 

efecto multiplicador en todo Coahuila. 

 Se logró que la delegación del IFE en Nuevo León impulsara la campaña entre otras delegaciones en 

el país. 

 Se visitó CAINTRA y ésta desarrolló un espacio para que el Grupo X ofreciera sus “productos”: 

lonas, calcomanías, pósters, y la capacidad de adecuar la campaña a cualquier aplicación que 

estuviera disponible. 

 

En todas estas reuniones, se invitaba a los asistentes a solicitar al Grupo X toda la ayuda que quisieran 

para hacer que cada quien cumpliera con su propia responsabilidad. Patricia explicaba “queremos que la 

campaña sea suya y que ustedes la usen para responder al compromiso ciudadano de cada uno”. 

 

Esta idea no dejaba de sorprender a quienes la escuchaban. No acababan de creer que no tenían que pagar 

nada por obtener la campaña, y que la podían reproducir sin dar cuenta a nadie de sus propios esfuerzos, 

inclusive obteniendo los materiales directamente de un sitio de Internet (www.x.org.mx), sin restricciones 

de acceso.
11

 Cada quien hacía lo que podía hacer. 

 

Por otro lado, esto también daba una libertad muy grande al Grupo X, pues de haber solicitado recursos 

económicos para hacer “su” campaña, hubiera tenido que dedicar un esfuerzo considerable para poder 

rendir cuentas sobre el uso del dinero. “Nunca tuvimos una chequera” nos dice Bertha Guajardo, 

responsable de la producción de materiales, “quienes deseaban comprar camisetas con la imagen de la 

campaña, lonas, o calcomanías me enviaban un correo electrónico (que aparecía en el sitio de Internet) 

con la solicitud, y los pagos se emitían a nombre de los proveedores que teníamos seleccionados, quienes 

les facturaban directamente”. 

 

Antonio Foster logró algo que el Grupo creía estaba más allá de todo sueño. Organización Soriana, con 

más de 200 sucursales y presencia en más de 85 ciudades en el país, reprodujo la campaña en todas las 

bolsas de plástico que se entregan en las cajas para la mercancía vendida. Otras empresas, a través de 

diferentes contactos –unos buscados activamente, otros simplemente fueron referidos al grupo, o a través 

del sitio de Internet– reprodujeron el mensaje en sus recibos de nómina. Un grupo de restaurantes en 

Monterrey utilizó las camisetas de la campaña como uniformes de su valet-parking. Varios equipos 

deportivos hicieron lo mismo con las camisetas. Estas acciones no tuvieron costo para Grupo X, pues 

                                                           
7 Confederación Patronal de la República Mexicana. Es un sindicato patronal de afiliación voluntaria, que aglutina empresarios 

de todos los sectores, que buscan mediante ella su representación en el ámbito laboral y social. 
8 Cámara de la Industria de Transformación. 
9 Organización social que tiene como principio ser un espacio de encuentro para unir, apoyar, promover, organizar y encauzar los 

esfuerzos de organismos intermedios y líderes de la sociedad, para impulsar la Reforma del Estado, la transición pacífica hacia la 

democracia y consolidar el pleno Estado de Derecho, la transparencia, la rendición de cuentas, la legalidad y la justicia, por 

medio de la participación ciudadana (tomado de la página de Internet de la asociación). 
10 Armando Castilla, MEDEX-MTY (2004-2006). Cursaba la maestría al momento del caso. 
11 Como medida de precaución, para evitar el mal uso de la campaña, Ricardo tramitó el registro de propiedad de marca frente al 

Instituto Mexicano de la Propiedad Intelectual (IMPI). 
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cada una de las empresas o agrupaciones que apoyaron la campaña pagaron lo que decidieron utilizar con 

sus propios recursos, y muchas veces, esas acciones no les representaron gasto adicional alguno. 

 

Patricia recuerda cuando le contó a una de sus tías que estaba haciendo esta campaña de promoción del 

voto. Su tía le preguntó qué podía hacer para promover el voto. A Patricia se le ocurrió que podría poner 

una lona en la barda de su casa. Como cada lona tenía un costo de 400 pesos, su tía se reunió con una 

amiga, y así cada quien pagó la mitad. Este fue el origen de las más de 70 lonas que empezaron a aparecer 

por toda la ciudad. 

 

Como resultado de un desayuno con las áreas comerciales de los medios masivos en Monterrey, a las que 

invitó APA; y de una rueda de prensa convocada por el Grupo X, algunos medios masivos decidieron 

empezar a transmitir la campaña por su propia cuenta, a pesar que en la temporada electoral es cuando 

hay menor disponibilidad de espacios. “Es nuestra mejor temporada, por eso creemos que tenemos que 

corresponder al menos con algo”, se comentó en el desayuno. 

 

Sin embargo, la respuesta de los medios masivos no llegó a ser lo que el Grupo X esperaba, con las 

excepciones de Vanguardia, Poster Media, Grupo Imagen, PubliTop y Promoticket. 

 

Miembros del Grupo X tuvieron reuniones con los más altos directivos de televisoras, periódicos y 

radiodifusoras en los que se explicaba el fundamento y funcionamiento de la campaña. “En esas reuniones 

recibíamos muchas alabanzas, pero realmente fue muy difícil lograr un compromiso por parte de algunos 

de los medios más importantes para que transmitieran la campaña”, recuerda Sonia. “Nos dijeron que sí, 

pero no nos dijeron cuándo. Al final en muchos casos todo quedó en sus buenas intenciones. Otros, 

sencillamente no nos recibieron”. 

 

Por otro lado, la gran mayoría de las respuestas de empresas y personas tuvo origen en los contactos 

personales de los miembros del Grupo X, de los artículos y las notas que los medios publicaron como 

consecuencia de la rueda de prensa, y de las entrevistas logradas en programas y noticieros locales. En 

todas ellas, se invitaba a los lectores, radioescuchas y televidentes a visitar las páginas de Internet
12

 de 

Grupo X y SI NO VOTAS, NO CUENTAS. 

 

Así se inició la relación con los centros comerciales Galerías Valle Oriente y Plaza Cumbres y con 

Transportes Lazcano. Con los centros comerciales se logró que se repartieran globos y volantes dentro de 

sus instalaciones. Y con Transportes Lazcano, que se colocaran calcomanías en más de 400 autobuses 

urbanos en Monterrey. 

 

Por otro lado, una gran cantidad de personas y organizaciones empezaron a publicar y colocar los 

materiales de SI NO VOTAS, NO CUENTAS entre sus propios entornos, como fruto de un efecto 

dominó: desde sitios de Internet musicales, hasta el Network Information Center México (NIC-México), 

responsable de la administración de los dominios de Internet en México; desde amas de casa, hasta 

asociaciones de vecinos. 

 

La mayoría de los correos recibidos en el sitio de Internet eran positivos, pero también se recibió más de 

uno en contra de la campaña (ver Anexo 5). 

 

Un nuevo principio 
 

De acuerdo al IFE, en las elecciones federales de 2006, los ciudadanos de Nuevo León habían obtenido 

uno de los niveles de participación más altos del país (ver Anexo 1). 

                                                           
12 Cfr. http://ww.x.org.mx/ y http://ww.sinovotasnocuentas.org/, respectivamente. 

http://ww.x.org.mx/
http://ww.sinovotasnocuentas.org/
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Sin embargo, los resultados de ese año no favorecerían de manera contundente un entorno totalmente 

estable para la transición gubernamental en diciembre de ese año. 

 

Un año después, en diciembre de 2007, los partidos políticos mayoritarios reformaban la ley electoral y 

con ello, establecerían nuevas reglas del juego político y mediático (ver Anexo 3). 

 

Ahora en 2009, el Grupo X se preguntaba cuál era el siguiente proyecto para mover a los ciudadanos 

hacia su propia responsabilidad social y seguir contribuyendo al fortalecimiento de la democracia. 
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ANEXO 1 

SI NO VOTAS, NO CUENTAS 

Nivel de participación electoral en Nuevo León y en el país 

Elecciones FEDERALES para renovar los Poderes Ejecutivo y Legislativo13
 

 

 
 

 

 
Fuente: EPS-IPADE con datos del IFE. 

 

                                                           
13  Se toma el promedio de la votación para senadores de mayoría relativa y de representación proporcional. Puede haber 

variaciones de las gráficas con las tablas por el redondeo. 

2006 2000 1994

58.2% 64.0%
77.2%

59.6% 63.5% 79.2%

Poder Ejecutivo

Elección Nacional Elección N. L.

2006 2000 1994

58.2% 63.6%
77.2%

59.7% 63.1%
79.0%

Senadores

Elección Nacional Elección N. L.

2006 2003 2000 1997 1994

58%

41%

63% 57%

76%

60% 53% 63% 64%
79%

Diputados

Elección Nacional Elección N. L.
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ANEXO 1  

(continuación) 

Nivel de participación electoral en Nuevo León 

Elecciones FEDERALES para renovar el Poder Ejecutivo 

 

 

Lugar Entidad Federativa 2006 2000 1994 

NACIONAL 58.22% 63.97% 77.16% 

1 Distrito Federal 67.90% 70.59% 82.33% 

2 Tabasco 67.48% 62.72% 74.45% 

3 Yucatán 66.61% 71.96% 66.05% 

4 Querétaro 63.66% 70.00% 82.95% 

5 Colima 62.75% 66.33% 79.75% 

6 Estado de México 62.09% 67.90% 78.96% 

7 Jalisco 61.33% 68.21% 83.35% 

8 Campeche 61.21% 67.86% 77.34% 

9 Veracruz 60.12% 63.19% 75.04% 

10 Morelos 60.02% 65.33% 76.06% 

11 Nuevo León 59.55% 63.47% 79.15% 

12 San Luis Potosí 59.53% 63.12% 74.51% 

13 Hidalgo 58.31% 61.80% 76.73% 

14 Tlaxcala 58.22% 62.02% 80.87% 

15 Aguascalientes 58.20% 66.71% 80.68% 

16 Oaxaca 57.93% 58.73% 71.32% 

17 Puebla 57.65% 62.55% 74.04% 

18 Guanajuato 57.21% 66.71% 83.73% 

19 Quintana Roo 56.76% 62.07% 71.06% 

20 Sinaloa 56.44% 64.32% 77.89% 

21 Sonora 54.93% 63.91% 77.26% 

22 Baja California Sur 54.81% 67.18% 79.57% 

23 Tamaulipas 54.49% 62.86% 78.27% 

24 Coahuila 54.27% 58.60% 67.48% 

25 Nayarit 54.10% 62.70% 68.76% 

26 Durango 53.85% 58.03% 74.34% 

27 Zacatecas 52.01% 60.66% 76.54% 

28 Michoacán 50.07% 60.79% 77.17% 

29 Chiapas 48.65% 52.19% 67.08% 

30 Chihuahua 48.38% 58.20% 76.05% 

31 Baja California 46.41% 57.55% 79.19% 

32 Guerrero 46.22% 54.15% 66.72% 

 

Fuente: EPS-IPADE con datos del IFE. 
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ANEXO 1  

(continuación) 

Nivel de participación electoral en Nuevo León 

Elecciones FEDERALES para renovar la Cámara de Senadores14
 

 

Lugar Entidad Federativa 2006 2000 1994 

NACIONAL 58.24% 63.61% 77.20% 

1 Tabasco 68.01% 62.52% 77.94% 

2 Distrito Federal 67.75% 70.34% 82.39% 

3 Yucatán 66.84% 71.57% 69.09% 

4 Campeche 64.36% 67.28% 77.00% 

5 Querétaro 63.35% 69.67% 83.28% 

6 Estado de México 62.09% 67.66% 79.04% 

7 Colima 61.89% 65.64% 78.91% 

8 Jalisco 61.50% 68.01% 82.67% 

9 Veracruz 60.07% 62.94% 76.15% 

10 Morelos 59.77% 64.80% 75.53% 

11 Nuevo León 59.73% 63.13% 79.01% 

12 San Luis Potosí 59.54% 62.96% 73.85% 

13 Tlaxcala 57.98% 61.10% 80.60% 

14 Aguascalientes 57.82% 66.20% 80.37% 

15 Hidalgo 57.80% 61.64% 76.16% 

16 Oaxaca 57.78% 58.22% 70.93% 

17 Puebla 57.55% 61.25% 75.69% 

18 Guanajuato 56.97% 66.39% 83.90% 

19 Quintana Roo 56.59% 60.17% 70.35% 

20 Sinaloa 56.34% 63.97% 77.29% 

21 Sonora 55.81% 63.73% 76.77% 

22 Coahuila 54.25% 58.31% 67.65% 

23 Tamaulipas 54.24% 62.17% 76.81% 

24 Baja California Sur 54.03% 66.53% 78.91% 

25 Durango 54.01% 57.63% 73.73% 

26 Nayarit 53.86% 62.45% 69.40% 

27 Zacatecas 52.51% 60.57% 76.05% 

28 Michoacán 50.39% 60.56% 76.14% 

29 Chiapas 48.68% 51.91% 67.17% 

30 Chihuahua 48.62% 58.02% 75.55% 

31 Baja California 46.60% 57.04% 78.23% 

32 Guerrero 46.07% 53.88% 66.97% 

 

Fuente: EPS-IPADE con datos del IFE. 

                                                           
14 Se toma el promedio de la votación para senadores de mayoría relativa y de representación proporcional. 
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ANEXO 1 

(continuación) 

Nivel de participación electoral en Nuevo León 

Elecciones FEDERALES para renovar la Cámara de Diputados15
 

 

Lugar Entidad Federativa 2006 2003 2000 1997 1994 

NACIONAL 57.89% 41.25% 63.43% 57.36% 75.99% 

1 Tabasco 67.81% 40.85% 61.90% 57.45% 74.02% 

2 Distrito Federal 67.55% 43.86% 70.17% 67.18% 81.78% 

3 Yucatán 66.30% 49.40% 71.52% 59.27% 60.99% 

4 Querétaro 62.97% 56.86% 69.37% 68.57% 82.89% 

5 Campeche 62.45% 61.30% 66.83% 67.09% 76.98% 

6 Estado de México 61.62% 36.14% 67.49% 59.03% 78.66% 

7 Colima 61.43% 55.00% 65.50% 67.99% 78.86% 

8 Jalisco 61.15% 54.22% 67.56% 63.52% 83.10% 

9 Morelos 59.62% 48.17% 64.75% 51.39% 75.60% 

10 Nuevo León 59.57% 53.23% 63.05% 63.89% 78.62% 

11 Veracruz 59.44% 42.46% 62.56% 54.41% 71.27% 

12 San Luis Potosí 59.36% 44.69% 62.82% 61.76% 73.76% 

13 Tlaxcala 57.88% 33.40% 61.68% 50.29% 80.55% 

14 Hidalgo 57.67% 38.47% 61.43% 55.99% 76.42% 

15 Oaxaca 57.38% 38.86% 58.09% 50.43% 70.80% 

16 Puebla 57.35% 37.60% 62.12% 53.11% 69.16% 

17 Aguascalientes 57.17% 41.52% 66.00% 60.52% 79.63% 

18 Guanajuato 56.70% 48.95% 66.21% 65.59% 82.40% 

19 Sinaloa 56.08% 40.35% 63.79% 58.06% 76.60% 

20 Quintana Roo 55.81% 33.39% 61.37% 48.18% 70.45% 

21 Sonora 55.61% 51.97% 63.35% 60.76% 76.28% 

22 Coahuila 54.16% 27.72% 58.13% 45.12% 67.06% 

23 Durango 53.90% 38.27% 57.55% 51.85% 73.60% 

24 Tamaulipas 53.61% 39.98% 62.09% 54.31% 76.40% 

25 Baja California Sur 53.58% 37.30% 65.82% 56.01% 78.57% 

26 Nayarit 53.41% 37.24% 62.18% 54.10% 69.44% 

27 Zacatecas 52.15% 42.57% 60.16% 56.96% 76.29% 

28 Michoacán 50.03% 31.13% 60.19% 52.46% 75.08% 

29 Chihuahua 48.34% 34.74% 57.91% 54.34% 75.60% 

30 Chiapas 48.23% 31.72% 51.41% 35.51% 66.11% 

31 Baja California 46.01% 31.13% 56.70% 50.31% 77.94% 

32 Guerrero 45.81% 33.15% 53.59% 47.99% 66.79% 

 

Fuente: EPS-IPADE con datos del IFE. 

                                                           
15 Se toma el promedio de la votación para diputados de mayoría relativa y de representación proporcional. 



(P)EPS-176  IPADE 

 - 11 - 

ANEXO 2 

SI NO VOTAS, NO CUENTAS 

 

Nivel de participación electoral de Nuevo León 

Elecciones locales para Gobernador y Ayuntamientos 

 

 

 

Año Gobernador Ayuntamientos Diputados locales 

2006 N/A 59.35% 59.34% 

2003 54.36% 54.16% 54.54% 

2000 N/A 62.97% N.D. 

1997 63.76% 63.57% N.D. 

1991 60.56% N.D. N.D. 

1985 57.82% N.D. N.D. 

 

 

N/A  No aplica porque ese año no hubo elecciones para ese cargo 

N.D.  Datos no disponibles. 

 

Fuente: EPS-IPADE con datos del Consejo Estatal Electoral de Nuevo León y del Sistema Electoral Mexicano del IMO. 
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ANEXO 3 

SI NO VOTAS, NO CUENTAS 

Algunas ventajas y desventajas de la reforma a la ley electoral  

Diciembre de 2007 

 

Tema Ventaja Desventaja 

Agrupaciones 
políticas 

Evitar la creación de 
agrupaciones políticas que sólo 
busquen el financiamiento 
público. 

Menor participación de organismos 
independientes a los partidos 
políticos. 

Financiamiento 
“Reducción de financiamiento”. 
Aunque sea, mínima. 

Sólo de gastos ordinarios y de 
campaña. 

Se reparte en menos partidos, y el 
ingreso de los pocos partidos podrá 
crecer. 

Fiscalización 
de partidos 

Recibir y revisar los informes de 
los partidos. 

  

Partidos 
políticos 

Reglamentación para formación 
de partidos políticos. 

Puede llegar a limitar o restringir la 
participación de otros partidos. 

Obligación para publicar 
información pública en Internet. No permite la participación de 

candidatos independientes. Regula las coaliciones entre 
partidos. 

Recuento de 
votos 

Recuento de votos cuando haya 
1% de diferencia. 

Se evita la “Segunda Vuelta”. 

Propaganda 
política 

Se prohíbe las expresiones que 
denigren a las instituciones, 
partidos políticos o personas. 

Suspensión de la difusión en los 
medios de comunicación social de 
toda propaganda gubernamental 
(con excepciones). 

Reglamentación de la ubicación 
física de la propaganda. 

Propaganda “ecológica”. 

No incluir nombres, imágenes, 
voces, etc., que impliquen 
promoción de servidores 
públicos. 

Sanciones 
Cualquier persona física o moral 
que infrinja la ley. No sólo 
agrupaciones o partidos. 

  

Radio y 
televisión 

Nadie puede contratar tiempo en 
radio o televisión. Sólo el IFE. 

Pero sí en otros medios (los 
particulares, empresas u 
organizaciones privadas). 

Horarios definidos. Entre las seis 
y veinticuatro horas. 

Raiting distinto por horario. 

Multiplica de forma gratuita los 
spots. 

Fuente: Elaboración propia de EPS-IPADE con datos de Cámara de Senadores, Reforma y El Universal. 
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ANEXO 4 

SI NO VOTAS, NO CUENTAS 

 

Organización interna y currículo del Grupo X 

 

Antonio Foster (56)ééééééééééééééééééééééééééEnlace con empresarios 
Larga trayectoria como director de medios de comunicación. Director general de Foster Unlimited. Vice-
presidente de CANACO, fundador, consejero y directivo de varias instituciones públicas y privadas. 
 
Antonio Tarín (APA) (51)....éééééééééééééééééééééé...Enlace con autoridades 
Publicista con más de XX experiencia. Dirige, junto con Maricela su esposa, Tarín&Contreras, una de las 
agencias de publicidad líderes en el norte de México. 
 
Bertha Guajardo (APA) (56)éééééééééééééééé...éééé...Producción de materiales 
Publicista y asesor en imagen comercial con más de 15 años de experiencia. Dirige Kaay-Bi Asesores, 
agencia publicitaria afiliada a APA. 
 
Flor Rabatté (APA) (40)ééééééééééééééééééééééééé..Coordinación general 
Licenciada en Relaciones Humanas por la Universidad de Monterrey. Es asistente de la dirección de 
Grupo DBP y coordinadora general de APA. 
 
Francisco Martínez (23)ééééééééééééééééé....Enlace con organizaciones juveniles 
Licenciado en Administración de Empresas por el TEC de Monterrey, labora en la División Comercial de 
Grupo TSH. Coordinador de TU ROCK ES VOTAR en Monterrey. Presidente de la Federación de 
Organizaciones Juveniles de Nuevo León. 
 
Ismael González (APA) (26).............éééééééCreaci·n de materiales gráficos y audiovisuales 
Licenciado en Mercadotecnia por el TEC de Monterrey, presidente fundador de Función Uno, Publicidad. 
 
Pablo Zubieta (APA) (39)éééééééééééééééééééééééééé.Líder del proyecto 
Presidente fundador de MarkCOMM de México, firma consultora en mercadotecnia y comunicación. 
Profesor de mercadotecnia. Consejero de varias instituciones. 
 
Patricia Zambrano (42)éééééééééééééééééé..Atenci·n a empresas y asociaciones 
Licenciada en Educación con especialidad en discapacidad y diversidad, consultora en temas de 
responsabilidad social con más de 15 años de experiencia. Consejera Distrital del IFE (Nuevo León). 
 
Ricardo Cantú (61)ééééééééééééééééééééééééééEnlace con asociaciones 
Estudios en Artes Graficas. Director General de Internacional de Exposiciones, Consejero Distrital del 
IFE (Nuevo León). Fundador y Presidente de NACE (No a Conducir Ebrio, A.C.) Miembro del Consejo de 
varias asociaciones civiles y empresas. 
 
Sonia Ibarra (APA) (36)éééééééééééééééééé..Atención a medios de comunicación 
Licenciada en Mercadotecnia por el TEC de Monterrey. Más de 15 años de experiencia en relaciones 
públicas. Consultora independiente. 
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ANEXO 5 

SI NO VOTAS, NO CUENTAS 

 

Correos electrónicos recibidos 

 

Positivos 

 

ñénos estamos acercando a ustedes para ofrecerles nuestra empresa como un espacio efectivo para la 

promoci·n de voto libre y conscienteéò (Director de RH) 

 

ñésomos una empresa, podemos ayudar como ustedes me lo indiquenéò (Director general) 

 

ñévi un p·ster en la parada del cami·n y me llamó la atención. Hoy que ingresé a él, me ha gustado la 

informaci·n que nos brindan como ciudadanos. Mis felicitaciones.ò (Juan) 

 

ñéme parece excelente que diversos grupos, empresas y asociaciones se pongan las pilas en algo tan 

importante como lo son las elecciones en particular ®stasé para abatir el abstencionismoé. me parece 

que es una campaña en la cual deberíamos estar y participar todos los ciudadanos y no dejarle el 

paquete a otros.ò (C®sar) 

 

ñémi nombre es Luis y quiero participar en el movimiento pegando una calcomanía en el auto de mi 

padre. Y estoy dispuesto a cambiar este pa²s con mi votoéò 

 

ñé El comit® de vecinos de la colonia donde habito, tiene inter®s en colocar una lona de las que ustedes 

han publicado en la vía pública. ¿Aún es posible conseguir una de estas con ustedes? Si es así me 

pongo a sus ·rdenes. Gracias de antemanoéò (Alejandra) 

 

Negativos 

 

ñé su spot es un tanto exagerado, la gente tiene razones, tiene una ®tica de decisi·n que se ha venido 

formado de acuerdo a su forma de percibir la realidad en la que viven. No se puede obligar a nadie y 

menos con leyendas como esta. Todos los nacidos en tierra mexicana es mexicano por lo cual ya se 

hace merecedor de ciertas libertades. El votar o no es una de ellas. Respet®moslaéò (Amparo) 

 

ñRecientemente mi hijo de 20 años me preguntó acerca de si es correcto NO VOTAR, esto en relación a 

un cartel de ustedes en donde promueven el voto. Mi respuesta: ¡Claro que es un derecho no votar! [é] 

cualquier miembro de una comunidad puede abstenerse de votar por la razón que sea, y por no por esto 

deja de pertenecer a la comunidad. [é] yo no voto como protesta [é] el abstencionismo es más 

representativo que el voto y somos mayor²a.ò (Daniel) 
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ANEXO 6 

SI NO VOTAS, NO CUENTAS 

 

Algunos materiales utilizados en la campaña 
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ANEXO 6 

(continuación) 

Algunos materiales utilizados en la campaña 

 


