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La informacidén de campanas politicas en México

Resumen:

Tomando como referencia las tres ultimas elecciones federales celebradas en el pais, el
trabajo alude a la manera en la que las campafas politicas se han apoyado en los medios
de comunicacidén. Se reconoce la importancia que tuvieron los monitoreos que durante
mas de dos décadas marcaron una tradicién en este campo de estudio en el pais, pero se
destaca la necesidad de abordar los procesos electorales desde una nueva perspectiva
tedrica y metodoldgica. Se alude las distintas propuestas tebricas que se han puesto en
practica durante las elecciones federales del afio 2000, 2006 y 2012, entre las que se
incluyen: Marketing Politico;, Agenda Setting, Framing y al Bandwagon. Finalmente, se
concluye remarcando la importancia que representa en este campo de estudio la
necesidad de manejar metodologias cuanti y cualitativas para entender mejor este tipo de
procesos.

Palabras Claves: Medios de comunicacion; Elecciones; Campafas politicas.

Abstract:

This article reflects on work carried out regarding the past three federal electoral
campaigns, making particularly focus on those which made use of the mass media to
disseminate their message. It acknowledges the important contribution made by the
monitoring of these elections in the past, but it also calls for methodological innovation in
the way in which these campaigns are studied. It makes reference to a series of

30



La informacién de campanfas politicas en México
Francisco Javier Martinez Garza

techniques used to study the campaigns in 2000, 2006 and 2012. These includes political
marketing, agenda-setting. Framing and bandwagon. Finally, we underline the importance
of triangulating quantitative and qualitative methods to study these types of phenomenon.

Keywords: Mass media; Elections; Political campaigns.

Résumé:

Prenant comme point de repére les trois dernieres élections fédérales convoquées dans le
pays, cet article fait appel a la maniére dont les campagnes politiques ont eu recours aux
médias. L'importance des sondages — qui, pendant plus de deux décennies, ont déterminé
la recherche nationale dans le champ de la communication — est mise ici en valeur. On
souligne tout également le besoin d’approcher I'analyse des proces électoraux depuis une
nouvelle perspective théorique et épistémologique. On fait allusion aux différentes
modeles théoriques (mercatique politique, agenda setting, Framing et al, Badnwagon...)
proposés pour I'étude des élections fédérales des années 2000, 2006 et 2012. On
conclue en soulignant I'importance de l'alternance de modéles quanti-qualitatifs afin de
mieux comprendre la logique inhérente aux dynamiques électorales.

Mots clé: Médias; Elections; Campagnes politiques.
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1. La propuesta

El presente trabajo tiene por objetivo discutir las propuestas teoricas desde
donde puede ser estudiada la informacion que transmiten los medios de
comunicacién durante los procesos electorales federales que han tenido lugar en
México. El trabajo toma importancia si se considera que durante las dos ultimas
décadas en este pais, se han generado una mayor cantidad de cambios que en
toda su historia y, en ellos los medios de comunicacién, sobre todo la television,
han jugado un papel muy sobresaliente.

La discusion y las reflexiones a las que se aluda en el desarrollo del articulo
se ejemplificaran tomando como referencia trabajos empiricos y bases de datos
desarrollados en el Centro de Investigacién de la Comunicacién e Informacion, del
Tecnologico de Monterrey (CINCO).

La manera en la que se han conducido los medios de comunicacion en
México durante las Ultimas campafas politicas celebradas a nivel federal, son muy
distintas a las que le precedieron antes del afno 2000, momento en el cual, por
primera vez se presentd la alternancia partidista en este pais. La principal
diferencia que existe entre la informacion que se difundia entonces en los medios
de comunicacién y la que se presenta durante las mas recientes campanas
electorales de caracter federal, radica en la manera en la que se estructuraba el
discurso y la oportunidad de acceso que tenian los candidatos de los partidos
politicos opositores al Partido Revolucionario Institucional (PRI).

Durante las campanas previas a la del afio 2000, por lo general se ignoraba
a los opositores al partido en el poder y la informacion que se transmitia se
generaba tomando como referente el control politico que se ejercia en los medios
de comunicacion. Finalmente el éxito de la campana, se apoyaba en el voto
“duro”. Los procesos se desarrollaban en un México en donde prevalecia la
imposicién y hegemonia de un solo partido politico, tras del cual se encontraba un
estado fuerte que en todo momento le sostenia.

Las modificaciones a las reglas del juego electoral, producto de la presion
ciudadana ocasionaron el debilitamiento del modelo impuesto por el PRI, y a partir
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de 1988 se presentd un notable avance en los partidos opositores. Para el ano
2000, momento en el cual el PRI perdié la Presidencia de la Republica, las
condiciones bajo las que se desarrollaban las campafas politicas eran muy
distintas, lo mismo que el comportamiento de los medios de comunicacién.

Fue en ese momento cuando se comenzd a aplicar en las campanas
electorales estrategias y paradigmas originados en otros lugares del orbe. La
puesta en practica de modelos profesionales aplicados en las campafas politicas,
representd nuevos retos para los académicos interesados en el tema, quienes
hasta entonces se orientaban a denunciar los desbalances y la inequidad que
existia en la informacion que se difundia a través de los medios de comunicacion,
o en el mejor de los casos, tedricamente se discutia su cobertura desde el primer
nivel de la Agenda, pero, sin considerar, al publico.

A partir de la campana del ano 2000, la informacién relacionada con las
contiendas electorales tal y como se presenta en los medios de comunicacién
puede ser analizada desde al menos cuatro propuestas teoricas: La teoria de la
agenda setting, framing, cultura del miedo y la propuesta del bandwagon.

2. La Tele en los procesos electorales

Aun y cuando en términos generales en el trabajo se alude a los medios de
comunicacion por igual, lo cierto es que en México la television se mantiene como
la principal fuente de informacion de la sociedad. La Encuesta Nacional sobre
Cultura Politica y Practicas (ENCUP, 2012), concluy6 que para informarse sobre lo
qgue sucede en la politica, los mexicanos recurren principalmente a los noticieros
de la television (76%), a la radio (9%), a la prensa (5.4%), al internet (4.7%) y a las
redes sociales (0.7%).

Los resultados relacionados con el consumo de medios refieren también

que los telediarios no solo se han convertido en el principal referente de los
acontecimientos que se generan en el ambito publico, sino que también han
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conseguido ganarse la confianza de su publico. Un andlisis de contenido realizado
en el Centro de Investigacién de la Comunicacién e Informacion del Tecnolégico
de Monterrey (CINCO), y que tuvo por objetivo conocer el tipo de informacién que
transmitieron los noticieros de television de la ciudad de Monterrey, en la campana
para elegir Gobernador del estado en el afo 2009 concluy6 que éstos le dedicaron
muy poco tiempo al proceso (Martinez, 2011). Sin embargo, cuando se cuestion6
al publico televidente, la mayoria dijo estar satisfecho con la manera en la que
presentaron la informacién del tema. Al preguntarles como evaluaban la cobertura
del proceso electoral de cada uno de los telediarios, con relaciéon a su balance,
imparcialidad y pluralismo, les calificaron con notas que van de entre 8.2y 9.0 en
una escala de 0 a 10 (Lozano y otros, 2012).

3. Television y politica en México

Los medios de comunicacion se han convertido en un elemento
imprescindible para las campafias politicas, son la condicidn necesaria para que la
informacion y la comunicacion politica funcionen en la practica:

Sin medios no puede haber una comunicacién fluida entre los
diferentes actores politicos y tampoco entre éstos y los ciudadanos.
Los medios influyen notablemente en la opinidbn publica de las
sociedades modernas, determinado en el plano politico su estructura,
los contenidos y los procesos (Jarren, 2002, p.17).

En México, una de cada tres personas recurre a los telediarios para
informarse (ENCUP, 2012), de ahi que los politicos estén muy interesados en
participar directamente de sus contenidos. Estan conscientes de que cualquier
intento por alcanzar los votos, tendra que estar soportado en las estrategias a las
que se recurra para concretar su participacion en los noticieros o en la
programacion de la television.

Con una historia que supera las seis décadas, en México existen solamente
dos cadenas de televisibn nacionales, esto es, que cubren en su totalidad al
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territorio nacional, alcanzando una penetracion de poco mas del 95% de los
hogares: Televisa y TVAzteca. Sus noticieros nocturnos se han convertido en los
principales referentes de los acontecimientos que suceden en el pais. En ese
sentido, mucho de lo que se dice o0 se deje de mencionar en ambos telediarios, se
convierte en parte importante del imaginario de los mexicanos.

4. La televisidon y la sumision al poder

Desde su conformaciéon, en México se optd por incorporar el modelo de
television privada (comercial), situacidbn que acarre6 enormes beneficios a un
punado de empresarios del ambito radiofénico. Pocos afios después, un grupo
aun mas reducido de familias se convirtieron en los duefios de los pocos canales
de televisidbn que existian hasta entonces, hasta la conformacion de Televisa,
empresa que se convirtio a partir de 1973 en un monopolio, proporcionando a sus
duefos enormes ganancias econémicas y con el paso del tiempo, un fuerte poder
politico.

La manera en la que se gest6 el desarrollo de la television mexicana fue por
consiguiente la pauta que propicié un fuerte vinculo y relacién de intereses entre
los duefios de las televisoras y quienes mantenian el poder politico. La
complicidad que se teji6 entre ambos les garantizaba excelentes dividendos, ya
que mientras los gobernantes disfrutaban de los beneficios que les acarreaba el
control de la informacién, los empresarios se fortalecian econdmica y
politicamente. Por lo tanto, la sumision que durante tantos afios mantuvo la
television hacia el poder politico, estaba supeditada a los favores que recibian de
parte del gobierno federal (Peschard, 2000).

Durante mas de setenta afos, el Partido Revolucionario Institucional (PRI)
mantuvo el control politico en México, valiéndose para conservar el poder de todas
las instancias que estuvieran a su alcance, tal como sucedié con los medios de
comunicacién. Todavia a principio de la década de los afios ochenta el panorama
que se vislumbraba apuntaba para que el PRI permaneciera en el poder por
muchos afos mas. Sin embargo, las condiciones bajo las que se presenté la
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eleccion del 1988, puso a prueba la lealtad de los medios para con el poder
politico. “Pese a las protestas, denuncias y boicots, Carlos Salinas de Gortari fue
declarado vencedor el 6 de julio de 1988, en la contienda electoral mas competida
y cuestionada de la historia contemporanea de México” (Fernandez y Paxman,
2000, p. 321). Esta victoria, segun los politdlogos e investigadores de medios, se
debi6é en gran parte a la disposiciéon incondicional de Televisa, que no tuvo ningun
prurito en poner sus recursos al servicio del PRI y de su candidato (Fernandez y
Paxman, 2000, p. 322).

La participacion de los medios de comunicacion en favor del PRI y por
consiguiente del Estado, se manifest6 o puso en evidencia en diferentes
momentos de la historia del pais, entre ellos, durante las campanas politicas. La
parcialidad con la que se conducian para favorecer a los candidatos del
Revolucionario Institucional era mas que evidente: “los noticieros se centraban en
reportar los mitines, concentraciones y discursos del candidato oficial a la
Presidencia y era muy escaso, cuando no ausente, lo que se informaba sobre
opciones diferentes” (Trejo Delarbre, 1991, p. 88).

El papel que cumplian hasta entonces los medios, estaba orientado a
conformar la opinion publica favorable a los intereses del partido y de sus
gobernantes. En un pais donde prevalecia la hegemonia partidista y el control de
la television nacional, lo que menos importaba a sus gobernantes era participar de
informacion de calidad a su publico. Los medios por su parte, estaban decididos a
salvaguardar su cercania al poder, para garantizarse el fortalecimiento de sus
ganancias.

Los analisis que propusieron identificar la equidad informativa con la que se
conducian los medios de comunicacion durante los procesos electorales
anteriores al ano 2000, confirman que las criticas a las que se hicieron
merecedores no estaban infundadas. Un estudio que incluyé el analisis de tres
diarios de la Capital del pais: Excélsior, Universal y Uno Mas Uno', concluy6 que
durante los procesos federales electorales de 1970, 1976 y 1982, una marcada

1 A diferencia de los dos primeros diarios, Uno Mas Uno se analizé solamente en la
contienda de 1982.
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diferencia informativa favorable al PRI (Aceves, 2004). Un resultado similar
encontr6 un grupo de académicos al analizar la campafa electoral de 1988
(Arredondo, Trejo y Fragoso, 1991). Aguayo y Acosta (1997), realizaron un estudio
en la campana de 1994, tomando como unidad de andlisis los contenidos de los
dos principales telediarios nacionales de aquel momento, 24 Horas (Televisa) y
Hechos de la noche (TVAzteca). El resultado evidencié nuevamente el favoritismo
que prevalecia en tiempo, voz, imagen y presentacion a los candidatos a la
presidencia de la Republica que contendieron —en este proceso electoral— por el
PRI.

Bajo las condiciones politicas que prevalecian en México hasta aquel
momento, era evidente que las campafas politicas no requerian de sofisticadas
herramientas y modelos de propaganda para que los candidatos del PRI
triunfaran, bastaba con saturar los informativos con su imagen y re-presentarlo
reiteradamente. Del resto, se encargaba el corporativismo politico.

5. El inicio del fin

Las condiciones para conseguir la alternancia en el poder en México,
comenzaron a gestarse en los comicios federales de 1988. Esta campana ha sido
para muchos actores y observadores politicos el episodio clave del momento
politico que llegd al pais a finales del siglo pasado (Molinar, 1999). A partir de
entonces, por primera vez en la historia contemporanea del pais, el PRI vio
peligrar su permanencia en el poder, y mas alla de la cuestionada derrota del
candidato de la izquierda, es importante resaltar que, “la eleccibn sembré una
semilla de sospecha y, aunque legal, se reclamaba ilegitima (Fernandez vy
Paxman, 2000, p. 322).

Ante un sentimiento de ilegalidad y desilusion que permeaba en el ambiente
politico, el Presidente Carlos Salinas de Gortari se vio en la obligacion de recurrir a
los medios de comunicacién para legitimarse en el poder. Durante su sexenio,
éstos se convirtieron en un importante aliado, situacion que supieron capitalizar
muy bien, sobre todo la televisidbn, medio que para entonces habia acumulado un
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enorme poder econémico y politico, capaz de destruir o catapultar a cualquier
personaje o institucién de la vida publica. Bajo estas condiciones, fue evidente que
conforme se reducia el poder del partido gobernante, los medios se hacian cada
vez mas necesarios y ocupaban un mayor espacio en la vida publica del pais.

La mayoria de los trabajos que se preocuparon por identificar la equidad
informativa de los medios les preocupaba la oportunidad de acceso que tenian los
candidatos de los partidos en comparacion con la que tenian sus opositores. Si se
tratara de incorporar una teoria para discutir dichos resultados, el primer nivel de
la Agenda Setting seria una estupenda opcién. Sin embargo, no existen
evidencias empiricas de la puesta en practica de la teoria como tal, ya que la
mayoria de los analisis dejaron fuera la contrastacion con la agenda del publico,
de manera que no es posible conocer la correlacion que existe entre el contenido y
la decision del publico (Lopez-Escobar, et al., 1996, p. 9).

El presupuesto de la Agenda Setting, establece que los medios a través de
su contenido trasladan a su publico la relevancia que conceden los
acontecimientos. McCombs (2006) sostiene que los medios de comunicacién, “son
profesores cuya principal estrategia comunicativa es la redundancia. Una y otra
vez, nuestros profesores mediaticos repiten los asuntos, a veces poniendo gran
énfasis, y a veces simplemente de pasada” (p. 79).

6. Las campanas del nuevo milenio

A diferencia de lo que sucedia en campafas electorales celebradas antes
del afo 2000, en los procesos subsecuentes la propaganda se apoy6 en otro tipo
de estrategias. En buena medida, la tendencia cambi6 ya que la inconformidad y
la presion social obligaron a realizar modificaciones en el marco juridico electoral,
situacion que finalmente contribuy6 a mejorar la equidad informativa.

Durante la campana del 2000, los principales telediarios nacionales

brindaron, “un trato relativamente equitativo a los candidatos y partidos” (Aguayo y
Acosta, 2009, p. 14). Las campanas del 2006 y 2012 también presentaron
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caracteristicas similares. Sin embargo, aun y cuando las evidencias indiquen que
en Meéxico la inequidad informativa ha sido superada, la academia debe
mantenerse atenta a la manera en la que proceden los grupos de poder y a la
participacion que tienen los medios de comunicacion en las contiendas politicas.

Es importante reparar que la informacidén relacionada con los procesos
electorales, no se limita actualmente a destacar a uno sobre otro candidato. Los
medios informativos y la propaganda politica recurren a estrategias orientadas a
construir o destruir la imagen de los candidatos. Lo anterior exige por lo tanto,
poner en practica metodologias y propuestas tedricas que permitan entender e
interpretar los acontecimientos politicos tal y como se presentan en los medios de
comunicacion.

6.1 El espectaculo y la personalizacion en las campanas

Una serie de estudios realizados en el CINCO del Tecnolégico de
Monterrey, ha evidenciado y dado cuenta de los cambios que se han presentado
en la manera en la que se presenta la informacién relacionada con el ambito
politico durante las ultimas tres campanas electorales celebradas en México y de
las cuales a continuacion se dan cuenta.

En la campaha electoral federal celebrada durante el afo 2000, los
candidatos, sobre todo el de Accién Nacional basaron su estrategia en lo que se
conoce como Marketing Politico o “Americanizacion de las campafas”. Statera
(1986), sefala que bajo este modelo, las campahas lo que buscan es hacer del
proceso un espectaculo, apoyado en shows de artistas, como potente factor de
atraccién para conseguir la participacion del elector medio. Gringas (1998), sefiala
que la estrategia que se implementa en una campana de este tipo se concentra en
los siguientes aspectos:

a) En los candidatos

b) En los resultados de las encuestas de opinién
c) En la dramatizacion

d) Presentar informacién fragmentada

e) Recurriendo a la normalizacién

)
)
)
)
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Debido a la superficialidad con la que tratan el tema, el modelo ha recibido
multiples criticas, sobre todo, porque lo que menos interesa es transmitir
informacion relevante a los electores.

En la campana electoral federal celebrada en México en el afio 2000, se
hicieron evidentes muchos de los aspectos a los que alude Gringas, sobre todo,
llamé la atencidén que la informacion relacionada con los candidatos no transcurrié
exclusivamente en los noticieros, como solia suceder, sino también en programas
de distinto género sobre todo los comicos. Asi mismo, se evidencié que mas que
proporcionar informacidén con base en la cual su publico pudiera tomar decisiones,
se privilegi6 el espectaculo.

Un estudio realizado por Lozano (2001), en torno a dicha contienda
confirmdé que el 75% de la informacion que difundieron seis medios de
comunicacion de este pais recurrieron total o parcialmente a la
espectacularizacién de la informacion. El autor sostiene que durante el proceso,
los candidatos participaron en programas televisivos, “aceptando la irreverencia de
los conductores y la frivolidad de la tribuna para llegar a segmentos del publico no
alcanzados mediante los medios informativos” (p. 36).

Fiel al modelo del “Marketing Politico”, la mayoria de los contenidos se
enfoc6 en los escandalos, controversias, acusaciones y descalificaciones. Se
trataba en la mayoria de los casos de eventos preparados exclusivamente para los
medios de comunicacién, dejando a un lado las propuestas de trabajo y plataforma
ideoldgica de los contendientes.

Durante la campanfa, se privilegid a los candidatos y se les desligé de los
partidos politicos (Lozano, 2001). Otro de los resultados encontrados que también
llamaron la atencion fue que, a partir de ese momento, los telediarios dejaron de
ser el Unico espacio de la televisidn, en el cual se discutia la actividad politica.
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Tabla 1
Proporcion de noticias con total, parte o nada de informacion
vinculada a la espectacularizacion en cada medio

Proporcion Prensa Television
Toda 23 49
Parte 46 37
Nada 31 14
Total 100% 100%

(280,403 cm2) (59,598 Segq.)

Fuente: J.C. Lozano, 2001. CINCO

Durante la campana del 2000, la informacion relacionada con la plataforma
electoral de los candidatos apenas ocupd el 10% del total que se difundi6 en la
prensa y en los informativos de television (2001). Las notas en donde se
discutieron los planes de gobierno, ocuparon entre el 5 y el 10% del espacio o
tiempo que se dedicé a la campafa. “El electorado, por lo general, recibi6 muy
poca informacion para evaluar y comparar racionalmente las opciones que
representaban los diferentes candidatos y partidos” (Lozano, 2001, p. 43).

No obstante, el modelo relacionado con el “Marketing Politico”, también
ha recibido buenas criticas, sobre todo porque a juicio de algunos autores
despierta el interés por la actividad politica entre los ciudadanos, sobre todo entre
los jovenes, segmento que dificiimente se preocupa por este tipo de contenido
(Dominguez, 2011). Sin embargo, la calidad de la informacion durante la campana
del afo 2000, no fue la mas adecuada, ya que al trivializar la informaciéon dej6é de
ser de utilidad para los electores al momento de elegir por quién sufragar.

6.2 El encuadre periodistico durante la campana del 2006

Durante el proceso electoral federal del 2006, las campafas adoptaron un
modelo de propaganda distinto al que se implementé durante el afio 2000. El
candidato del Partido Accion Nacional, partido que en ese momento mantenia la
presidencia de la Republica, recurri6 a una estrategia informativa basada en la
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desacreditacion del candidato de la izquierda, para restar la enorme popularidad
gue se habia encargado de acumular durante los seis anos que se mantuvo como
Jefe de Gobierno del Distrito Federal.

Cuando se inici6 la campana, las encuestas de opinién publica ubicaban al
candidato Andrés Manuel Lopez Obrador como quien lideraba la decisién de los
votantes. Lo anterior obedece a la estrategia que siguié para imponer su propia
agenda mediatica, al tiempo que puso en marcha una serie de politicas publicas
orientadas a beneficiar a grupos marginales de la sociedad, sobre todo, a las
personas de la tercera edad y a las madres solteras. Supo capitalizar la
construccion del segundo piso del periférico y aprovechd la confrontacion que
mantuvo durante casi seis afnos con el Gobierno de Vicente Fox. Finalmente,
sorted una serie de aspectos que se gestaron en su contra, como la amenaza del
desafuero, situaciones todas ellas que le redituaron gran popularidad (Martinez,
2013).

Sin embargo, a finales del mes de febrero, la confrontacion que el candidato
de la izquierda mantenia con el presidente Vicente Fox alcanz6 su punto mas alto
y detond a principio de marzo, cuando en un momento de ira, critico al presidente
Vicente Fox a quien le increpd con una frase, que finalmente le acarrearia severos
problemas: “Ya callate chachalaca”.

A partir de ese momento, la estrategia de Felipe Calderdn, candidato de
Accién Nacional, se concentr6 en atacar la imagen de Andrés Manuel Lépez
Obrador, calificandolo de persona negativa. Recurriendo a los medios de
comunicaciéon se gestd la campana comparandolo con el presidente venezolano
Hugo Chavez y estigmatizandolo con la frase: “un peligro para México”. Se aludia
gue su presidencia terminaria con el equilibrio econémico que tenia México en ese
momento, dadas las medidas populistas que habia impulsado como Jefe de
Gobierno del Distrito Federal.

La “campafa negativa” en contra de Manuel Lopez Obrador, se manifesto
en los espacios informativos de la television, pero, al igual que en la campanfa del
2000, se traslad6 a otros espacios, siendo la serie de satira politica, “La Parodia”,
el que mas impact6 a los mexicanos. Este programa se transmitié en el canal de
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mayor audiencia y durante el horario estelar llegando a alcanzar el mas alto rating
de la temporada.

Los trabajos que se prepararon en el CINCO, se orientaron a la cobertura
informativa y a lo que podria ser la espectacularizacion de la informacién. En ese
sentido, no se contaron con evidencias empiricas que vinieran a comprobar el
impacto que ese tipo de campana tuvo entre el publico y los votantes.

Sin embargo, desde el punto de vista tedrico, la campafa politica del 2006,
es posible analizarla desde la Optica de la teoria del “Encuadre de Ila
informacion” o “framing’. La propuesta en cuestion, se fundamenta basicamente
en la descripcién que los medios de comunicacion hacen de los acontecimientos
gue se suceden en torno al objeto de estudio. Desde una perspectiva critica, G.
Tuchman (1978), sostiene que los medios pueden tener la capacidad de presentar
la informacidén desde muy diversos angulos, “la noticia es una ventana al mundo...
pero la vista desde una ventana, depende de si esta es grande o pequena, de si
su cristal es claro u opaco, o de si da a la calle o0 a un patio. La escena depende
también de donde se situe cada uno, lejos o cerca, estirando el cuello o mirando
todo recto con los ojos paralelos al muro en donde esta la ventana” (p.1). Eso fue
lo que en realidad hicieron los medios con Andrés Manuel Lopez Obrador, lo
vieron y presentaron como mejor les convenia de acuerdo a sus intereses.

Existe en el ambito académico una buena cantidad de estudios soportados
en la propuesta del framing, de hecho, la revista Journal of Communication,
dedic6 en 2007, un monografico al tema. Uno de los autores que mas han
contribuido en la materia, es Goffman (1986).

La propuesta del framing, no ha estado exenta de polémica, ya que
mientras algunos autores la relacionan directamente con el segundo nivel de la
teoria de la Agenda (McCombs, 1997; McCombs y Ghanem, en Reese, Gandy y
Grant, 2001), otros plantean una independencia entre ambas propuestas,
aludiendo a la misma un origen interpretacionista (Price y Tewksbury, 1997; y
Scheufele, 1999).
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Desde la perspectiva que tiene la teoria del Establecimiento la Agenda en
lo que considera el “Segundo Nivel”’, se alude que los estereotipos y la
construccion de la imagen que se presenta a través de los medios tienen que ver
con la relevancia que éstos le conceden a ciertos atributos (McCombs, 2006, p.
168). Desde esta perspectiva, se considera que el publico suele reparar y
apropiarse de los aspectos que los medios de comunicacion resaltan o destacan
de los candidatos.

McCombs (2006), uno de los autores de la Agenda Setting, sefiala que,
“se continuan acumulando constataciones de que el modo en que pensamos Yy
hablamos de los temas de interés publico se ve influido por las imagenes que de
ellos nos presentan los medios de comunicacién” (p. 158). Lo anterior es un
aspecto que tiene que ser considerado, ya que aun y cuando en la eleccién federal
celebrada en México en el afio 2006, los medios ofrecieron un trato simétrico, en
lo que corresponde al tiempo que se le brind6 en pantalla a cada uno de los
candidatos, en lo cualitativo, éstos construyeron un “encuadre periodistico” que
lesioné la imagen del candidato Andrés Manuel Lopez Obrador.

Durante este proceso electoral del 2006, los medios de comunicacion,
sobre todo, la television ofrecié un contenido desfavorable del candidato del PRD,
de tal forma que fue comun que su imagen apareciera ligada a situaciones de
caracter negativo, a las cuales se les relacionaba con su personalidad, hasta
conformar y proyectar una imagen en la que le hacian parecer como, “un peligro
para México”.

Desde la propuesta del framing, se considera que los elementos en los
cuales se centran los medios para presentar los diferentes temas, en este caso
sobre el candidato Andrés Manuel Lopez Obrador, se vuelven elementos
destacados y contribuyen a conformar la imagen que el publico se construy6 de él.
Al igual que sucede con la teoria de la Agenda Setting, los trabajos realizados
desde el Framing, reportan una alta significancia estadistica. Tanto la propuesta
del establecimiento de la Agenda como la del segundo nivel, o framing, sostienen
gue ante contenidos especificos el publico de los medios respondera de manera
similar.
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6.3 La cultura del miedo

Una segunda propuesta a considerar para discutir en torno al tratamiento
periodistico que se ofreci6 sobre el candidato Andrés Manuel Lopez Obrador, esta
relacionada con la teoria del miedo (Culture of fear o Climate of fear). Se trata en
este caso, de una propuesta critica, desde la cual se presupone que los grupos de
poder recurren a ciertos argumentos para asustar a los ciudadanos, sometiéndoles
y manteniendo el control sobre ellos. De acuerdo con la propuesta, los medios
participan a través de su discurso promoviendo una tendencia cultural acorde a los
intereses de los grupos que tienen acceso a su control difundiendo desde ahi, los
contenidos que les reditian mejores dividendos (Altheide, 2006).

En este caso, se ha debatido mucho sobre la participacion que tienen las
instituciones mediaticas en la creacion de un clima de inestabilidad y temor entre
la sociedad, (Castells, 2009; Sarai Media Lab, 2010). La Cultura del miedo refiere
la manera en la que los grupos de poder se infiltran en el tejido social de manera
directa e indirecta a través de mecanismos en donde se resalta la violencia,
coercion, intimidacion y la seduccion (Jeffries, 2012).

En el caso especifico de la campana que se realiz6 en contra del candidato
Lépez Obrador, a éste se le atribuyeron intenciones politicas de caracter negativo
para los mexicanos. En primer lugar se le relacioné fuertemente con el entonces
presidente venezolano Hugo Chavez y con Fidel Castro. En lo econdémico, la
propaganda se enfocd en cuestionar el apoyo destinado a los adultos mayores,
aludiendo que ese tipo de medidas impactarian la estabilidad econdémica del pais.
El slogan con el cual le identificaron referia: “un peligro para México”.

6.4 El vagén de la victoria

En las elecciones federales del 2012, los medios de comunicacioén tampoco
mostraron desequilibrio informativo, al menos, en lo que corresponde a los
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candidatos de los tres principales partidos politicos, ya que en lo que corresponde
al candidato del PANAL, si fue rezagado de la cobertura informativa. En el ambito
cualitativo de la informacion, tampoco se reportan evidencias o una campafa que
aludiera un mal trato en contra de alguno de ellos (Martinez, 2013).

Sin embargo, el equipo de trabajo del candidato del PRI se apropi6 de un
modelo que aun y cuando no se tienen evidencias que refieran su aplicacion en
México, si existen antecedentes empiricos que aluden su aplicaciéon y las
bondades del mismo en paises como Estados Unidos de Norteamérica vy
Alemania.

El modelo identificado como Bandwagon (Vagén de los amigos, o el carro
del triunfo), fue aplicado por el candidato del PRI, Enrique Pena Nieto2. La
estrategia consistidé en presentar diariamente los resultados de una encuesta, en la
cual invariablemente declaraban ganador por un margen sustancial al candidato
sefialado. Noche tras noche a través de uno de los telediarios de mayor
penetracion en el pais, se remarcaba que el candidato del PRI a la presidencia de
la Republica, estaba muy por encima de los candidatos de la izquierdas y de la
derecha?. Al tiempo que los periédicos de la misma cadena de medios, hacian eco
de la informacién.

Las primeras evidencias que se tienen de la propuesta del Bandwagon se
encontraron en los Estados Unidos de Norteamérica, donde debido a los husos
horarios el resultado de las votaciones celebradas en las regiones orientales se
daba a conocer, mientras que los comicios se mantenian abiertos en el Oeste. Las
evidencias indican que los electores del oeste se veian influenciados por la
informacion que recibian, influyendo finalmente en su decision de voto. El mismo

2 El candidato del PRI, represent6 a la Coalicion Compromiso por México, en union del
Partido Verde Ecologista de México.

3 El candidato de la lzquierda fue Andrés Manuel Lépez Obrador, el representd a la
Coalicion  Movimiento Ciudadano, la cual estuvo representada por el Partido de la
Revolucion Democratica (PRD), el Partido del Trabajo (PT) y por Movimiento ciudadano.

4 La candidata de la derecha, en este caso representado por el Partido Accion Nacional
(PAN), fue Josefina Vazquez Mota.
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modelo se aplic6 a mediados de los afios noventa en Alemania. Aun asi, desde el
ambito académico se tienen pocas referencias sobre su impacto en la decision de

los votantes (Schmitt-Beck, 1996).

Los pocos estudios que se han realizado sobre el tema, sostienen que
algunas personas votan por los candidatos que mantienen en las encuestas una
ventaja significativa sobre sus contrincantes. Se presupone que a cierto grupo del
publico le agrada estar en el bando del “candidato ganador” y por consiguiente,
tendera a votar por quien encabece el listado de las preferencias del publico.

Goidel y Shields (1994) encontraron que en Norteamérica los votantes
independientes, personas a quienes se les consideraba como neutrales, fueron
quienes mas se inclinaron en favor de la persona que se esperaba ganaria la
eleccion. Los mismos autores sostienen también que, las expectativas que tienen
los votantes juegan un papel muy significativo en la decision de voto.

Por lo anterior, y de acuerdo con la propuesta del Bandwagon, es dos veces
mas probable que los votantes independientes voten por el candidato republicano
cuando se espera que los republicanos ganen. Pero, también, cuando las
encuestas apuntan el triunfo del candidato democrata, es mas probable que los
republicanos independientes y los republicanos débiles sufraguen por este

candidato.
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Gréfica 1: Desde el inicio de la campana se aprecia una diferencia muy notable en los
resultados de las encuestas que dio a conocer el Noticiero Milenio.
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En la campana electoral del 2012 celebrada en México, la estrategia del
PRI consistidé en presentar en el telediario Milenio Television los resultados de la
encuesta diaria, donde siempre su candidato, Enrique Pefa Nieto, se mantuvo
muy por encima de cualquiera de sus oponentes (ver graficos®). Lo anterior, de
acuerdo a la propuesta del Banwagon, marcaria una preferencia en su favor, sobre

todo entre los ciudadanos indecisos o neutrales.
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Gréfica 2: Durante el segundo mes de campanfa, la ventaja del candidato del PRI se
mantiene sin movimiento, mientras que la diferencia de los candidatos Andrés Manuel
Lépez Obrador (Izquierda) y Josefina Vazquez Mota es inexistente desde el punto de vista.

La tendencia que se presentd en cuanto mostrar siempre al candidato del
PRI ocupando la delantera, se mantuvo independientemente de situaciones
adversas que se presentaron al candidato durante la campafna. Asi ocurrid por
ejemplo, durante uno de los momentos mas dificiles a los que se enfrent6 durante
la contienda, la aparicion del movimiento “Yo soy 132”. Este acontecimiento
orquestado el dia 11 de mayo contra Enrique Pefa Nieto a raiz de una vista que
hiciera a una universidad privada de la ciudad de México.

5 Graficos realizados con informacién del CINCO.
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Sin embargo, no obstante las repercusiones y la simpatia que encontr6
entre una buena parte de los mexicanos el movimiento, “Yo Soy 132", sobre todo
entre los jévenes, los cuales se oponian a la vuelta del PRI a la Presidencia de la
Republica, los resultados de la encuesta diaria, en ningin momento reflejaron una
caida en la imagen del mencionado candidato.
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Grafica 3: El tercer mes de campana, las encuestas marcaban la misma tendencia,
mientras que los candidatos Andrés Manuel Loépez Obrador (Izquierda) y Josefina
Vazquez Mota se disputaban el segundo sitio.

La estrategia que se implemento, al tiempo que construia una imagen fuerte
del candidato priista, también desarticulaba cualquier intento de los votantes por
ejercer su voto util, ya que mantuvieron intercambiando a los candidatos Andrés
Manuel Lépez Obrador y Josefina Vazquez Mota entre el segundo y tercer lugar.
Una semana permanecia uno y la siguiente el otro candidato. Este procedimiento
se acentuo un mes antes de las elecciones y aun mas quince dias antes del dia de
la eleccidn. La idea era confundir a los votantes que se oponian nuevamente a la
llegada del PRI a la Presidencia de la Republica.

Los resultados finales, de acuerdo a las cifras oficiales no coinciden en lo
minimo con los resultados de la encuesta diaria. Mientras los resultados de la
encuesta de opinion del telediario Milenio fue de 20 puntos porcentuales entre el
puntero (Enrique Pena Nieto) y quienes ocuparon el segundoy tercer sitio, el
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resultado oficial de la eleccion sefialaba que ésta fue de apenas 6 puntos
porcentuales, cifra que coincidia con otras empresas encuestadoras y los trabajos
de opinién que presentaron otros medios nacionales (Fuentes, 2012).

Reflexiones finales:

Los acontecimientos electorales que a nivel federal han tenido lugar en
México han recurrido cada vez mas a sofisticadas herramientas y modelos de
comunicacién para incidir en la decision de los votantes. Lo anterior representa un
cambio a la forma en la que se conducian anteriormente este tipo de
acontecimientos, cuando el partido dominante no requeria mas que imponer su
voluntad.

Las exigencias que entonces se requerian se concretaban en analizar el
espacio o tiempo que se concedia a cada uno de los actores politicos
participantes, sin embargo, en la actualidad la tendencia exige a la academia
aplicarse en el perfeccionamiento de las técnicas de investigaciéon y en el
conocimiento de propuestas teéricas desde las cuales se pudiera responder al
manejo de la informacion.

A partir del proceso electoral del afio 2000, las campafnas que han tenido
lugar en este pais se han conducido tomando como referentes propuestas que
han sido aplicadas en distintos paises y es de esperarse que la estrategia se
mantenga. Dejando atras la critica a la asimetria informativa, los medios de
comunicacién encontraron la manera de atraer la atencién de los votantes merced
a la integracion del espectaculo dentro de las campanas politicas, dejando como
saldo una escasa informacion.

Valiéndose de la penetracién que tienen en México, los medios quisieron
jugar el papel democratico y en base a sus mensajes, destruyeron en 2006, la
imagen de un candidato a través de sus informativos. Provocaron el temor entre
los ciudadanos, al advertirles acerca de un personaje que podria ser “un peligro
para México”. Y finalmente, construyeron un candidato impune a todo mal, capaz
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de resistir los embates que se originaron como resultado de sus propios errores,
todo ello, sin desmerecer en lo minimo la inclinacion en su favor de parte de los
votantes.

Cada una de las acciones vinculadas a la comunicacién politica que se han
puesto en practica durante las Ultimas tres campafias electorales celebradas en
México, de una u otra manera es posible analizarlas desde distintas Opticas, en el
caso del presente trabajo se eligié revisarles al amparo de teorias como el primer
y segundo nivel de la Agenda, el Framing y |a teoria del Bandwagon.

Ante el manejo de modelos de comunicacidén politica en la que se han
conducido las campanas, no es posible reducir la participacion académica a meros
supuestos o ensayos sin fundamento. Se requiere que este tipo de eventos tal y
como se han desarrollado sean analizadas en base a una profunda integracion del
discurso con el manejo de las metodologias cuantitativas y cualitativas. Es
importante demostrar con evidencias empiricas la buena o mala conduccion de las
mismas, se requiere que nuestro trabajo contribuya criticamente en favor de una
participacion mediatica que promueva elecciones de calidad en nuestra region.
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