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Resumen:

El presente articulo tiene como propdsito mostrar los resultados de la investigacion
realizada en torno a aspectos cuantitativos y cualitativos del desempeiio de los me-
dios de comunicaciéon masiva en México durante la campaia electoral de 2012 y el
impacto de los mismos en la opinién publica. En primer lugar, se presenta la eviden-
cia por el lado de la oferta informativa, a partir del andlisis de contenido de medios
que se hizo en el Observatorio de Medios EGAP, en el mismo se encuentran impor-
tantes diferencias cuantitativas y cualitativas en términos de tono, volumen de notas,
y estilos periodisticos, entre los medios impresos y las televisoras. Por el lado del
publico elector, se utiliza la evidencia arrojada por las encuestas nacionales levanta-
das por el Tecnoldgico de Monterrey, respecto a preferencia electoral y preferencia de
usos de medios. Finalmente, se presentan algunos resultados relevantes de los grupos
de enfoque realizados respecto a la percepcién publica de la cobertura de medios
sobre la campania.

Palabras clave: elecciones en México 2012, Observatorio de Medios, preferencias
electorales, cobertura mediatica, opinién publica.
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[. Introduccion

Las democracias electorales modernas, para poder ser consideradas
tales, requieren garantizar la igualdad formal en el acceso a los recur-
sos politicos. El acceso a los medios de comunicacién por parte de los
partidos politicos se ha convertido en un requisito, y el caso mexicano
se ha considerado un éxito, al menos en lo que se refiere al acceso a
los espacios publicitarios. Sin embargo, la igualdad politica también
requiere que las fuentes de informacion, en su conjunto, presenten
puntos de vista diversos y representativos de las fuerzas politicas. Es
este aspecto de posibles sesgos por parte de los medios de comunica-
cidén, y su impacto en las contiendas electorales, el objeto central de
este trabajo.

La intencién de este articulo es mostrar los resultados de la inves-
tigacidn realizada en torno a aspectos cuantitativos y cualitativos del
desempeno de los medios de comunicacién masiva en México durante
la campana electoral de 2012 y el impacto del mismo en la opinién
publica. Lo anterior se efectudé con base en el analisis de contenido
de medios que hizo el Observatorio de Medios de la Escuela de Gra-
duados en Administracion Publica (EGAP) del Instituto Tecnologico
de Estudios Superiores de Monterrey; a partir de las encuestas nacio-
nales levantadas, con motivo de la eleccion presidencial, en relacion
con preferencia electoral y preferencia de usos de medios; asi como
tomando en cuenta los resultados relevantes de los grupos de enfoque
desarrollados respecto a la percepcion publica de la cobertura de me-
dios sobre la campaiia.

Revista Mexicana de Derecho Electoral, num. 4, 2013, pp. 251-273

Il. Medios y equidad en las contiendas democraticas

Desde una perspectiva formal y juridica, Dahl' considera a la igualdad
politica con un objetivo inseparable del ideal democratico. Las demo-
cracias electorales modernas, para poder ser tales, deben distribuir de

! Dahl, Robert A., La igualdad politica, Buenos Aires, Fondo de Cultura Econoémica
de Argentina, 2008.
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forma justa el acceso a los recursos politicos.” Entre estos recursos, el
acceso a medios de comunicacidn es quiza uno de los mas decisivos en
esta era de comunicacion masiva. Para poder aspirar a una democra-
cia, es necesario asegurarse que la diversidad de opiniones y perspec-
tivas politicas reciban espacios mas o menos comparables y equilibra-
dos en los medios masivos de comunicacion. Este ideal de pluralismo
en las perspectivas politicas puede lograrse de una forma externa, a
través de la existencia de una pluralidad de medios u organizaciones
que reflejan los puntos de vista de diferentes grupos o tendencias en
la sociedad.” También puede lograrse a través de un pluralismo inter-
no, que se alcanza “en cada medio u organizacion en lo individual’* a
través de un contenido balanceado. Como se mostrara en este estudio,
para el caso mexicano el pluralismo interno en los medios de comu-
nicacion masivos es casi inexistente, y el pluralismo externo se ve li-
mitado a la prensa escrita. Esto plantea cuestionamientos importantes
acerca de la calidad de nuestra democracia electoral, y constituyen un
tema necesario de analisis y reflexion.

lll. ;Influyen los medios en el voto?

Ahora bien, la equidad en el acceso a los recursos de comunicacion
politica no es deseable s6lo por razones formales o morales. Existe un
amplio debate en la literatura acerca del grado y alcance de la influen-
cia que tienen los medios de comunicacién en la formacién de opinio-
nes politicas, que llevan a la decisién de voto. La mayor parte de los
estudios coinciden en que los medios de comunicacién tienen algun
grado de influencia en la formacidén de opiniones y percepciones de
alcance politico. Sin embargo, existen profundos desacuerdos respec-
to al peso que tienen los medios en la consideracion final de voto. Para
proposito de este trabajo, el marco conceptual que se emplea se debe
sobre todo a dos grupos tedricos claramente diferenciados.

? Diamond, Larry y Morlino, Leonardo, “An Overview”, The Quality of Democracy.
Journal of Democracy, 2004.

* Hallin, Daniel C. y Mancini, Paolo, Comparing Media Systems. Three Models of Me-
dia and Politics, Cambridge, USA, Cambridge University Press, 2004.

* Ibidem, p. 29.
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En primer lugar, se tienen las teorias de establecimiento de agenda
(agenda setting) que constituyen una corriente muy influyente dentro
delos estudios de comunicacion politica. A partir delalabor pionera de
McCombs y Shaw,” quienes en su estudio presentaron algunas de las
ideas centrales sobre las campanas presidenciales estadounidenses de
1968 y 1972, se ha creado una escuela que se enfoca en el manejo
medidtico de los contenidos. En las teorias de agenda setting, los me-
dios de comunicacién determinan los temas considerados centrales
o importantes, concentrando la atencion del publico, en un proceso
que es necesariamente intencional. Es decir, los medios no reflejan
la realidad, sino que escogen vy filtran la informacién que llega a las
audiencias, a través de reglas de decisiones imperfectas y no siempre
claras. De acuerdo con esta teoria, los medios de comunicacién no son
muy efectivos en imponer opiniones, pero si son muy influyentes en
determinar acerca de qué piensa el publico.®

La evolucion natural de las teorias de agenda setting permitié agre-
gar y enfatizar los aspectos de comunicacioén que se refieren a la con-
textualizacion y al marco interpretativo de decodificacion del men-
saje. En esta perspectiva, los medios no sdlo atribuyen importancia
o jerarquia a las notas, sino que también nos proporcionan el marco
conceptual para el entendimiento y decodificacion del mensaje. Esto
es, el framing’ y el priming® se refieren al como se presenta informacion
(bajo qué marco conceptual, valorativo o ideoldgico), una vez que se ha
seleccionado la informacion que se presenta o resalta (el qué, objeto de
estudio de la agenda setting). La teoria evolucionada de agenda setting,
con las aportaciones sobre los efectos de framingy priming, es el princi-
pal soporte de los estudios empiricos que se presentan en este trabajo.

De forma complementaria, se toman también elementos de las lla-
madas “teorias de cultivacion’,’ en las cuales los efectos de los medios
de comunicacion en la audiencia son de largo plazo: construyen lenta-
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* McCombs, M. E. y Shaw, D., “The Agenda-Setting Function of Mass Media’, POQ,
36,1972, pp. 176-187.

¢ Cohen, B., The Press and Foreign Policy, Princeton, NJ, Princeton University Press,
1963.

7 Véase Fairhurst, G. y Star, R., The art of Framing, San Francisco, Jossey-Bass, 1996.

8 Véase Domke, D. et al., “Media Priming Effects: Accessibility, Association, and Acti-
vation”, Communications Abstracts, 21( 6), 1998.

° Gerbner, G., y Gross, L., “The Scary World of TV’s Heavy Viewer”, Psychology Today,
10(4), 1976, pp. 41-89.
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mente una “imagen’, un conjunto conceptual y de valores alrededor de
un tema o una persona. Esto no ocurre a partir de un evento aislado;
mas bien, es un fendmeno de largo plazo y acumulativo. Este marco
conceptual es especialmente ttil para los fines de television, medio
para el que se presupone que el nivel de exposicion esta relacionado
directamente con la magnitud del efecto en las preferencias.

IV. Niveles de informacion y decision politica

La segunda linea tedrica de gran importancia para este estudio es el
impacto que tienen los distintos niveles de informacién del publico en
la toma de decisiones formales colectivas. La influencia de los medios
en el publico estd mediada por una multitud de factores, entre los que
destacan el nivel educativo, los habitos de uso de nuevas tecnologias
(fuertemente ligados a la edad y al nivel de ingreso), y posiblemente
la influencia del sistema electoral en los estilos de campana electoral.
Este corpus tedrico, que se puede traducir como la “brecha informati-
va” (“knowledge gap”)," conceptualiza al individuo como decisor ra-
cional, cuya seleccion de voto esta determinada primordialmente por
la informacién disponible. Los individuos obtienen informacién de
una multitud de fuentes; sin embargo, no todos tienen el tiempo ni
los recursos para poder dar seguimiento detallado a todos los eventos,
en suma, no todos tienen los mismos niveles de informacion. Por lo
tanto, en lugar de investigar exhaustivamente toda la informacién po-
litica disponible, se utilizan algunos elementos o “pistas” generales del
debate para informarse, y las complementan con creencias previas u
opiniones de amigos o familiares. En este modelo, los medios pueden
influir en los individuos con menores niveles de informacién, ya que
ellos cuentan con menos herramientas para poder discernir y evaluar
la informacidn que reciben y contrastarla con otras fuentes o con in-
formacion “de calidad” De hecho, en las democracias modernas es
perfectamente plausible el que la propaganda informativa se concen-
tre en un segmento relativamente reducido del electoral, y que atn asi
determine el resultado de una contienda electoral.

1 Tichenor, P. J. et al., “Mass Media Flow and Differential Growth in Knowledge”,
Public Opinion Quarterly, 34, Colombia University Press, 1970.
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V. Cobertura mediatica

En la seccién de la investigacion referente a la cobertura mediatica, lo
que se realiz6 fue un analisis de la informacién que medios impresos y
de television en México presentaron sobre las elecciones presidencia-
les de 2012. Esto se hizo a través de técnicas de andlisis de contenido
que combinaron aspectos cuantitativos y cualitativos, con ello se pre-
tendid detectar las tendencias, sesgos y preferencias expresadas en los
principales medios de comunicacion del pais.

Los medios estudiados fueron los dos principales noticieros de te-
levision abierta en México, “El Noticiero” con Joaquin Lépez Dori-
ga/Televisa, y “Hechos”, con Javier Alatorre/TV Azteca, asi como tres
diarios de circulacidon nacional: El Universal, La Jornada, y Reforma.
Todas las notas aparecidas en los noticieros, asi como en la portada y
en las secciones relevantes en el caso de los periddicos, se sujetaron a
un primer proceso de clasificacion estrictamente descriptivo (fecha,
medio, tema, formato, duracién/extension, localizaciéon dentro del or-
den de la noticia, uso de recursos, descripcion general de contenido).

A continuacidn, las notas pasaron a una segunda etapa de anali-
sis y evaluacién, en donde se establecieron y definieron: a) actores;
b) tratamiento de actores; c) tono; d) aspectos de framing, tales como
posicionamiento del medio; uso de apelaciones emocionales, morales
o personales; identificacion de conflicto; tratamiento de causas y con-
secuencias; atribucion de responsabilidades, etcétera. Esto tltimo con
base en trabajos previos hechos por Semetko y Valkunberg'' y Esser y
D’Angelo."

La temporalidad de las notas de contenido politico electoral que se
estudiaron abarcé un periodo de poco mas de tres meses, a partir del
31 de marzo de 2012, y extendiéndose hasta el 2 de julio del mismo
aflo. Asimismo, se utilizé informacién general —sin analisis de fra-
ming— de las notas sobre los candidatos (sdlo las de portada para el

Revista Mexicana de Derecho Electoral, num. 4, 2013, pp. 251-273

1 Véase Semetko y Valkunberg Framing, “European Politics: a Content Analysis of
Press and Television News”, Journal of Communication, 50 (2), 2006.

12 Véase Esser y D’Angelo, “Framing the Press and Publicity Process in U.S., British
and German General Election Campaings: a Comparative Study of Metacoverage”, The
Harvard International Journal of Press/Politics 11(44), 2006.
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caso de los periddicos) aparecidas desde el 1 de abril de 2011, esto es,
un ano antes del inicio formal de la campafia presidencial.

Para los peridodicos se procesaron 5564 notas electorales aparecidas
en primera plana o en la seccién de politica/nacional respectivas, una
media de casi 80 notas por dia de cobertura analizada. En lo que res-
pecta a la television, se procesaron 722 segmentos cuyo tema central
era la campafa. Como resultado de la investigacion se encontré que
hubo diferencias marcadas entre la cobertura de la campana electoral
que hicieron medios impresos y medios electrénicos.

Se establecieron tres categorias para determinar la naturaleza del
mensaje que presentaba cada medio."” Para medios impresos y elec-
trénicos se encontré una tendencia general al presentar notas que
fueron denominadas de “conducto’, por su caracter descriptivo, en el
que el medio actué meramente como transmisor de informacion. En
su mayoria, los medios reprodujeron lo que decian o hacian los con-
tendientes, partidos politicos u 6rganos electorales, dando particular
énfasis a los eventos de campaiia orquestados por cada candidato. Sin
embargo, esto tuvo predominio proporcionalmente en la television,
como se aprecia en la tabla 1.

En cambio, los periddicos si tuvieron un mayor porcentaje de notas
llamadas de “estrategia’, en las que el medio buscaba intervenir como
un actor mas del escenario politico, presentando informacién que se
perfilaba a favor o en contra de uno u otro candidato. En los noticie-
ros también se identificaron notas con esta intencidn, pero en menor
medida. Mientras que en periddicos la mayoria de las notas editoriales
si fueron consideradas como estratégicas, en la television los editoria-
les se dedicaban mas a la burla de los acontecimientos politicos que a
intentar posicionarse respecto a un candidato u otro.

13 Con base en las categorias desarrolladas por Esser y D’Angelo para estudiar la meta-
cobertura en la cobertura de las elecciones en tres paises: Estados Unidos, Gran Bretafia
y Alemania.

e (Cantu Diaz Galarza Suarez
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Tabla 1. Meta cobertura en noticieros

Conducto Estrategia Accountability
Alatorre 264 38 0
Loépez Doriga 377 43 0

Tabla 2. Meta cobertura en periodicos

Conducto Estrategia Accountability
El Universal 1140 513 9
La Jornada 1258 413 10
Reforma 1659 533 29

Revista Mexicana de Derecho Electoral, num. 4, 2013, pp. 251-273

Como se observa en las tablas anteriores, se encontraron pocas notas
de investigacidon a profundidad surgidas de los propios medios so-
bre cuestiones relativas a principios democraticos, tales como trans-
parencia, rendiciéon de cuentas, equidad, entre otros, las cuales eran
clasificadas como de accountability. De hecho, en la television no se
detectd una sola nota con estas caracteristicas, en estos términos, y
considerando también esfuerzos de los medios impresos por dar es-
pacio a la difusiéon de las propuestas de los candidatos sobre temas
especificos, puede decirse que la cobertura de peridédicos fue de mejor
calidad que la de los noticieros. Esto se estima asi porque se considera
que la labor de los medios de comunicaciéon durante la campana debe
fomentar la discusion sobre las plataformas y politicas publicas de los
candidatos, asi como escudrifiar sus antecedentes y habilidad para lle-
var a cabo sus propuestas.

Un tema que desde antes de que arrancara la campana se antici-
paba como relevante y que resulté importante en el desarrollo de la
misma fue el volumen de cobertura. En coincidencia con lo que re-
portd el monitoreo del Instituto Federal Electoral —elaborado por la
UNAM— en términos de cantidad de notas, se encontré que durante
la campana los noticieros mantuvieron un relativo balance en la pre-
sencia de los candidatos en su espacio. En lo que respecta a la prensa
escrita, Enrique Pefia Nieto recibié mas atencidon que sus contrincan-
tes, pero con un tono predominantemente negativo.
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Tabla 3. Numero de notas por candidato, todos los periddicos

Abril Mayo Junio Julio
JVM 33 641 586 22
AMLO 26 576 864 32
EPN 32 760 1017 37
Quadri 20 186 212 8

Tabla 4. NUmero de notas por candidato, ambos noticieros

Abril Mayo Junio Julio
JVM 29 79 72 6
AMLO 26 77 100 8
EPN 32 85 100 14
Quadri 22 57 58 4

No obstante, resulta muy importante enfatizar lo que sucedioé previo
al proceso electoral, periodo en el que el candidato del PRI, en su ca-
lidad de gobernador del Estado de México, tuvo fuerte presencia en
ambos noticieros. Aunque las notas con un estilo promocional sobre
administraciones estatales no fueron exclusivas de Pefia Nieto, si fue
el personaje que predomind en ese estilo de cobertura, la cual resul-
t6 desproporcionada para cualquier mandatario estatal, incluyendo al
jefe de gobierno del Distrito Federal, Marcelo Ebrard, y comparable
hasta con la presencia en television del presidente de la Republica,
Felipe Calderon. Esta tendencia no se detecté en medios impresos.
Otro aspecto que se debe mencionar es el tono con el que se manejé
la cobertura sobre los diferentes candidatos. En television, ésta fue en
su mayoria de tono neutro (oscilando entre el 69 y el 88% de las notas
segun el noticiero y el candidato del que se trataba) y en menor medida
negativo hacia los candidatos, siendo raras las notas que presentaban
un tono favorable (entre 0 y 5% segun el caso). Los periddicos, por su
parte, usaron un tono mas valorativo en su cobertura a los candidatos
presidenciales, predominando también el tono neutro pero con mas
proporcion de valoracion negativa (con porcentajes alrededor de has-
ta 53% en el caso de Pefna Nieto en La Jornada, por ejemplo).
Respecto a la evolucidn de la cobertura informativa a lo largo de la
campafa también se encontraron puntos que dan luz sobre el com-

e (Cantu Diaz Galarza Suarez
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portamiento de los medios, como se exhibe de forma precisa en las ta-
blas 3 y 4. Primero, se hizo evidente que Josefina Vazquez Mota quedé
rezagada en cuanto al monto de cobertura recibida tras el primer mes
de campania, tanto en television como en prensa escrita. La cobertura
hacia Gabriel Quadri de la Torre fue menor respecto de sus rivales y
practicamente sin valoracion. Asi, en los medios, el foco de atencién
se centrd en so6lo dos candidatos: Pefia Nieto y Lépez Obrador.

En relacion con este ultimo, cabe decir que recibié una cobertura
menos favorable en television que los otros candidatos. Esta tendencia
se incrementd conforme se acercaba el cierre de la campana (con 30%
de notas negativas en el noticiero de Alatorre y 23.6% en el noticiero
de Lopez Dériga). Asimismo, la postura de los medios electrénicos
respecto al PRD se evidencid, pues fue el contendiente con menor can-
tidad de notas positivas (tan solo una editorial). En cambio, en prensa
escrita, aunque también aumento su presencia en términos negativos
conforme se llego el final del proceso, Lopez Obrador tuvo una cober-
tura mds positiva comparada con la television, con clara preferencia
en el caso del periddico La Jornada, donde el 31% de las notas sobre él
fueron en este sentido.

Por el contrario, el caso de Penia Nieto destaca porque en television
fue el que tuvo mayor cobertura en términos positivos (5.15% en TV
Azteca; 4.48% en Televisa) aunque también tuvo efecto en términos
negativos, que increment6 en mayo por la difusion del movimiento
#Yosoy132. Fue el que mas apareci6 en notas de la prensa escrita, la
cobertura a Pefia Nieto en Reforma y La Jornada fue mas y con ma-
yor tendencia negativa rumbo al final de la campafa (45y 51% en La
Jornada y Reforma respectivamente en el ultimo mes de campana). En
cambio, la informacién con valoracién negativa sobre el priista dismi-
nuy6 en El Universal durante junio (29% de las notas).

Los hallazgos aqui presentados resultan importantes en un contexto
de transicion a la democracia que vive el pais, por el papel que tienen
los medios en este escenario, como se planted en los objetivos de la
investigacion. Sin embargo, estos resultados se hicieron ain mas rele-
vantes por aspectos coyunturales particulares de la eleccién presiden-
cial de 2012, pues el tema de la influencia de los medios de comunica-
cién en el proceso se volvid central, primero por la nominacién como
candidato a un personaje que se consideraba fuertemente vinculado
con Televisa, y luego con la aparicion del movimiento #Yosoy132.
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VI. Medios de informacion y preferencias electorales

Durante la campana electoral 2012 en México, el Tecnologico de Mon-
terrey realizo cinco encuestas'* de opinion publica via teléfono celular,
enfocadas principalmente a conocer la intencién de voto, perfil socio-
demografico y habitos informativos de la poblacion mexicana en edad
de votar. A partir de estas encuestas, es posible reconstruir los perfiles
y hébitos informativos de diversos grupos de votantes. A continuacién
se destacan algunos de los hallazgos mas relevantes.

sComo se informd el electorado? De acuerdo con los resultados que
arrojaron las encuestas, la television es el medio dominante de infor-
macion politica en términos absolutos, para todos los grupos educati-
vos y de ingresos en México: tres de cada cuatro mexicanos la utiliza
regularmente como fuente de informacién politica. Sin embargo, el
predominio dela TV es mucho mas marcado entre los grupos con me-
nor educacion, quienes no sélo tienden a preferir la television en ma-
yor medida, sino que también tienden a utilizarla como fuente exclusi-
va en una mayor proporcion. En cambio, el uso de Internet es mucho
mads pronunciado entre quienes cuentan con educacién universitaria y
posgrado, alcanzando una magnitud comparable a la dela TV en estos
grupos. En general, Internet es usado de forma complementaria por
una buena parte de la poblacion, principalmente aquella de mayores
ingresos, alrededor de una tercera parte del electorado utiliza Internet
para informarse de politica. Por otra parte, los lectores de periddicos
tienden a tener un mayor nivel educativo que la poblacion en gene-
ral, aunque los numeros totales de usuarios de estos medios son mas
reducidos, tan solo uno de cada siete mexicanos dice usar peridédicos
para informarse de politica, y aunque uno de cada tres mexicanos dice
utilizar Internet para informarse, generalmente lo hace de forma com-
plementaria o secundaria con respecto a la television.

Tomados como conjunto, los noticieros de Televisa y TV Azteca
son fuente de informacién politica para el 70% y 80% de la poblacién

4 Todas las encuestas son representativas a nivel nacional. Los detalles metodolo-
gicos y las tablas y graficas que sirven de base para este articulo se pueden consultar
en EGAP Gobierno y Politica Publica, Proyecto “Observatorio de Medios y Opinion
Publica’, http://www.observacionelectoral2012.com.mx/wp-content/uploads/2012/11/Info
rmeFinal_EGAPpdf.
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que declara informarse por dicha via, que a su vez es una mayoria im-
portante del electorado. Los noticieros de Televisa se sostienen como
lideres de audiencia a lo largo de todos los segmentos de ingresos y de
educacion, lo que permite afirmar de forma inequivoca que es el gru-
po medidtico mas influyente en el pais en términos de informacion
politica. En general, la television abierta y los noticieros nacionales
dominan a los segmentos de menor educacion, mientras que la televi-
sion de paga o restringida representa una mayor competencia respec-
to de los grupos de la poblacién con mas nivel educativo. De hecho,
ese aspecto de diferencia socioecondmica es revelador: la mayoria de
la poblacion se ubica en los segmentos de ingresos de bajo a medio-
bajo, y el nivel educativo del 70% del electorado es igual o menor al de
carrera técnica/preparatoria. Esto da una idea del mercado potencial
sobre quienes los noticieros de television pueden influir: una mayoria
de poblacién de bajos recursos y bajo nivel educativo, con niveles de
informacion presumiblemente menores. En sintesis, para la eleccion
presidencial de México, la television fue el medio de informacidn pre-
ferido en términos generales, con un dominio mas marcado dentro de
los estratos con menores ingresos y educacion.

En lo que respecta a la audiencia de la prensa escrita, se pueden
agrupar a los lectores de peridédicos en dos grandes segmentos. Por
una parte, estan los lectores de periddicos locales y regionales, junto
con periddicos de corte sensacionalista, que predominan en la catego-
ria “otros” Dichos lectores tienden a pertenecer a los grupos de me-
nores ingresos y educacion. Por otra parte, se encuentran los lectores
de periddicos de circulacion nacional, que se consideran “de récord” y
que tienden a apelar a los grupos de mayor nivel educativo y mejores
ingresos. Entre los tres periddicos que se incluyeron en el analisis de
medios de informacién presentado en la seccion anterior, se aprecian
perfiles de lectores algo similares. Los lectores de La Jornada tienden
a estar concentrados geograficamente en el centro del pais, mientras
que los lectores de Grupo Reforma se concentran en las grandes zonas
metropolitanas. Los periédicos de Grupo Reforma, en general, apela-
ron a un grupo de lectores con niveles de ingresos ligeramente supe-
riores a los de La Jornada y El Universal, que cuentan con audiencias
relativamente similares en este aspecto. Por otra parte, y conforme a lo
que se esperaba, el impacto de estos diarios como fuentes de informa-
cién politica entre los segmentos de menores ingresos de la poblacion
fue mucho mas limitado.
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Finalmente, se puede destacar que los usuarios de Internet utilizan
de forma predominante las redes sociales. Facebook, en particular, es
mencionada como fuente de informacién politica por una tercera par-
te de quienes declaran informarse a través de Internet. Tal y como se
esperaba, el uso de Internet como fuente de informacion se encuentra
fuertemente sesgado hacia los segmentos mas jovenes, urbanos, y de
mayores niveles de ingreso y educacién en la poblacién del pais. La
gran mayoria de quienes se informan acerca de politica por esta via
cuentan con estudios superiores a los de preparatoria; Internet de he-
cho aparece casi con los mismos niveles de mencion que la television
como fuente de informacion entre quienes cuentan con carrera uni-
versitaria o superior.

Si bien las cifras de usuarios que declaran utilizar Internet no son
tan elevadas como las referentes a television, los usuarios de Internet
declararon tener una mayor confianza en la informacion que reciben
por esta via. De acuerdo con los resultados del estudio, se puede apre-
ciar que relativamente pocos usuarios de Internet recurren a fuentes
de informacion “establecidas” para obtener informacion politica (tales
como las paginas de los periddicos o revistas especializadas). En cam-
bio, la mayoria se informa a través de redes sociales (que pueden in-
cluir canales oficiales de informacion por parte de candidatos y parti-
dos) y de medios tales como YouTube. Sin duda, se requieren estudios
con mayor énfasis en la naturaleza de los contenidos de informacién
politica que se consumen y comparten via Internet para poder evaluar
de una mejor manera el impacto que estos medios tuvieron para la
campana electoral.

VII. Preferencia electoral y medios de informacion

Una vez establecidos algunos patrones generales de perfiles de au-
diencia para cada medio, se analizan a continuacion la interaccion
entre las preferencias electorales y los medios de comunicaciéon. En
lineas generales, las preferencias electorales entre quienes declaraban
utilizar la television como fuente de informacién no diferian mar-
cadamente de los resultados globales para cada encuesta respectiva.
Sin embargo, si se aprecia que quienes mencionaron a la TV como
su medio exclusivo de informacion politica preferian a Enrique Pefia

e (Cantu Diaz Galarza Suarez
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Nieto en mayor proporcién. En otras palabras, aquellos usuarios que
combinaban la televisién con otros medios de informacién tendian
a repartir sus preferencias de forma mds o menos representativa. En
cambio, quienes declaraban no utilizar la television como fuente de
informacioén tendian a preferir de forma desproporcionada a Andrés
Manuel Lépez Obrador como presidente.

Este fendmeno parece estar relacionado con la conexion que exis-
te entre los niveles de educacion e ingreso con la preferencia de la
TV como medio exclusivo de informacién. En lineas generales, Pefia
Nieto fue mas exitoso en los segmentos de la poblacién con menores
ingresos y menor educacidn, que son justamente quienes tienden a
depender de forma mas exclusiva de la televisién (y en concreto la
television abierta) como principal fuente de informacién. En contra-
parte, Lopez Obrador fue mas exitoso entre la poblacion joven urbana
con mayores niveles educativos; justamente el segmento del publico
que tiende a utilizar en menor medida la television como fuente de
informacion politica. Esta correspondencia entre la preferencia por
un medio de informacién y un candidato es sumamente interesante,
y otorga mayor solidez a la tesis que sostiene que los medios de infor-
macion pueden influir de forma determinante en el “marco concep-
tual” o mental en el que la poblacion forma sus decisiones politicas.
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Medio de informacion/candidato JVM EPN AMLO GQT
Resultado IFE 26.1% 39.2% 32.4% 2.3%
Total encuesta EGAP! 25.2% 38.9% 32.3% 3.6%
Mencionan TV 26.2% 42.7% 27.4% 3.7%
Unicamente TV? 24.9% 48.3% 23.6% 3.2%
No mencionan TV 25% 26.6% 44.3% 4%
Unicamente Internet? 22.9% | 16.7% 57.8% 2.6%
Periédicos* 23.7% 36.4% 35.9 % 4.1%
Radio® 30.0% 36.5 % 30.0 % 3.5%

! Se aplicaron 2141 entrevistas a teléfonos celulares de ciudadanos en condiciones de votar
entre el 25 y el 28 de junio de 2012. La muestra fue seleccionada de forma aleatoria y la res-
ponsable del levantamiento fue la doctora Olivia Carrillo, del departamento de Matematicas
del Tecnoldgico de Monterrey, Campus Monterrey; la aplicacion se realizé a través del call
center del Sorteo Tec, de la misma institucién.

? En este renglon se incluyen 928 entrevistados (43.3% del total) que dicen informarse de
las camparias electorales unicamente a través de la television.

* En este renglon se incluyen 270 entrevistados (12.6% del total) que dicen informarse de
las camparias electorales inicamente a través del Internet.
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* En este rengldn se incluyen 368 entrevistados (17.2% del total) que dicen informarse de
las campanas electorales a través de los periddicos, aunque no necesariamente sin recurrir a
algun otro medio, como pueden ser la television o Internet.

* En este rubro se incluyen 424 entrevistados (19.8% del total) para los que dicen informar-
se de las campanas electorales a través de radio.

En la tabla anterior se respalda el argumento que se sefialaba respecto
a diferencias en las preferencias por candidato para quienes mencio-
nan la television como fuente de informacion politica, y se contrastan
con las expresadas por quienes mencionan la TV exclusivamente (esto
es, no mencionaron otros medios de informacién politica), con los
usuarios de Internet.

En la tabla se destaca, desde luego, la diferencia favorable que man-
tuvo Pefia Nieto con Lopez Obrador entre el publico que usaba tele-
visién como fuente de informacion politica. Es notable el déficit que
tiene Lopez Obrador entre la audiencia de Televisa y TV Azteca, res-
pecto a sus preferencias generales: de ocho puntos para TV Azteca, y
de seis para Televisa. En cambio, Pefia Nieto tiene un saldo favorable
en Televisa de ocho puntos porcentuales con respecto a sus preferen-
cias globales, y no tiene practicamente diferencia en las otras cadenas
de television. Asimismo, la preferencia por Josefina Vazquez Mota es
6 puntos mayor a su promedio global en las encuestas para TV Azteca,
y dos puntos menor en Televisa y en el colectivo de las demas cadenas
de television. El contraste es muy marcado con el ptblico que declara
que no utiliza la television como fuente de informacién politica. En
este grupo, la preferencia por Loépez Obrador practicamente duplica
la expresada hacia Pefia Nieto. La tendencia, muy distinta respecto a
lo observado por la televisidn, se encuentra sin duda relacionada con
el uso de Internet y redes sociales como medio preferido por parte de
los jovenes urbanos y entre quienes contaban con mayores ingresos
y niveles educativos. En estos segmentos, la preferencia por Andrés
Manuel Lépez Obrador fue mas pronunciada.

En términos generales, se aprecia una relacion entre las preferen-
cias de votacion y el uso de la television como fuente de informacion.
La tendencia de la audiencia televisiva de preferir a Pefia Nieto sin
duda merece ser analizada con mayor profundidad. En la seccién res-
pectiva de este articulo se ha establecido que los noticieros de televi-
sion habian presentado, en términos generales, una cierta preferencia
por Pefa Nieto en volumen de cobertura y tendencias de nota, sin
embargo, ello no garantiza la influencia que se observa en las prefe-

e (Cantu Diaz Galarza Suarez
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rencias electorales. Es posible que, como se ha sugerido en investiga-
ciones semejantes en otros paises, la audiencia simplemente consume
los medios que mejor reflejan sus preferencias. En otras palabras, los
votantes de Pefia Nieto tienden a ver television abierta por sus condi-
ciones socioecondmicas y sus preferencias politicas, por otra parte, no
puede descartarse una relacion de reforzamiento mutuo, que el publi-
co con menor nivel de informacion y educacién es mas susceptible a
manipulacion, y mas vulnerable a “absorber” los sesgos informativos
detectados y transformarlos en actitudes politicas.

VIII. Grupos de enfoque'

Como complemento a la investigacion, también durante el periodo
electoral se configurd un proyecto de corte cualitativo consistente en
la realizacion de 21 grupos de enfoque llevados a cabo en las tres prin-
cipales ciudades del pais: Monterrey, Distrito Federal y Guadalajara.
El desarrollo de los mismos fue en dos etapas: en la primera, parti-
ciparon 12 grupos en los meses de mayo y junio de 2012 (antes de
las elecciones presidenciales), y, en la segunda, 9 grupos durante la
semana posterior a las elecciones del 1o. de julio. El objetivo principal
era analizar el impacto de los medios de comunicacidn, a través de
espacios noticiosos y los spots publicitarios de las campanas electora-
les presidenciales de 2012, en las opiniones de los votantes sobre los
candidatos y la influencia que éstos tuvieron en la decision final de su
voto. A continuacion se presentan algunas de las principales observa-
ciones y conclusiones generales a las que se llegaron.
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1. Television

El medio de comunicacién mas importante para informarse sobre las
campanas presidenciales de 2012 en México fue la television a través

15 El Proyecto de grupos de enfoque lo coordiné la candidata a doctora en Ciencias
Sociales, Gabriela Salazar, quien ademas moder¢ las sesiones de Monterrey. Los detalles
de dicho estudio se pueden encontrar en: http://www.observacionelectoral2012.com.mx/
wp-content/uploads/2012/11/InformeFinal_EGAP.pdf, consultada el 2 de febrero de 2013.
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de los spots publicitarios de cada candidato y de los noticieros. Existe
gran preferencia por Televisa y Joaquin Lopez Dériga en comparacion
con TV Azteca y Javier Alatorre.

La imparcialidad de los noticieros de television fue cuestionada
por todos los grupos (en mayor o menor medida). Principalmente se
cuestion¢ la imparcialidad de Televisa y el noticiero de Joaquin Lo-
pez Doriga; sin embargo, también TV Azteca y Javier Alatorre fueron
cuestionados, aunque en menor proporcion (se sintonizaban con me-
nor frecuencia). En general se considera que Televisa y Joaquin Lépez
Dériga, favorecen a EPN y al PRI

El estudio indica que la television y los spots, sillegaron a influir sig-
nificativamente en la decision de los votantes no partidistas, al cons-
truir a partir de dichos comerciales, una percepcién muy definida y la
imagen de cada contendiente. En cambio, para los votantes partidistas
del PRI y del PRD, la television solamente sirvié para confirmar su
decisiéon de voto hacia su partido y candidato. En este sentido, se po-
dria concluir que la television no fue un factor decisivo en el voto de
estas personas; ya que ellos no cambiarian el sentido de su voto —ni lo
cambiaron— por la campafa negativa contra su respectivo candidato.
Por otra parte, el caso de los votantes partidistas del PAN es especial
debido a que a la mayoria de los panistas no les convencia demasiado
su candidata, su imagen y mensaje, tampoco sus spots televisivos. En
general, su identificacion y lealtad estaba dirigida mas hacia el PAN
que a JMV.

2. Prensa escrita

La prensa, aunque es un medio muy poco utilizado, es considerada en
general, como un medio confiable. Son muy pocas las ocasiones en que
los participantes suponen que los periodicos son parciales.

Los grupos que mas leen periddicos son los de nivel socioeconémico
medio alto y las personas de mayor edad (mas de 40 afios). En cambio,
los grupos que menos leen periddicos son los jévenes, con excepcion
de periddicos independientes que encuentran en Internet y en redes
sociales. Las personas de estratos socioeconémicos bajos llegan a leer
periddicos de nota roja (amarillistas) como Metro y Express en Mon-
terrey o Metro y Grdfico en el Distrito Federal. Los periddicos men-
cionados son mas baratos y son considerados mas sencillos para leer.

e (Cantu Diaz Galarza Suarez
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3. Internet

El Internet —en especial las redes sociales— irrumpié en la campa-
na presidencial de 2012 como un fuerte medio de comunicacion que
compitié con la televisiéon. Los grupos que mas utilizaron Internet
fueron los jovenes y las personas de nivel socioeconémico medio y
medio alto, y, a nivel partidista, los panistas. Es importante destacar
que las redes sociales Facebook y Twitter fueron los espacios virtua-
les mas usados para dar seguimiento a las campanas presidenciales.
Existe una tendencia a considerar que Internet —sobre todo las re-
des sociales y YouTube— es un medio mds confiable, debido a que
suponen, no se puede manipular la informacién que se publica (o es
muy dificil). En Internet hay gran pluralidad de ideas, de opiniones,
de participantes. Son utilizados por mucha gente (en cantidad y en di-
versidad). Todo aquel que desee compartir algun tipo de informacidn,
puede hacerlo. No hay censura, hay mayor cobertura y mas acceso. Es
mas agil (gracias a los smartphones) y es instantdneo (tiempo real), se
actualiza constantemente a lo largo del dia.

Finalmente, como se sefialaba con antelacién, el uso de Internet
esta mas relacionado con la edad y nivel socioeconémico que con la
afiliacion o preferencia partidista.
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4. Los familiares, amigos y conocidos: las relaciones sociales

Los familiares, amigos y demas gente de confianza, siguen represen-
tando una fuente importante de informacién con respecto a las cam-
panas electorales y, ademas, de gran influencia a la hora de decidir
por quién votar. De manera general, esta opinion es para la mayoria,
incluso mas importante que los propios medios de comunicacion.

Los priistas fueron el inico grupo de identidad partidista que men-
cion¢ la asistencia a eventos organizados por el partido y sus candida-
tos; asi como a reuniones vecinales y seccionales.

5. Guerra sucia

Todos los grupos, partidistas y no partidistas coinciden en que la cam-
pafia negativa estuvo enfocada principalmente en contra de EPN. Exis-
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te un desagrado generalizado hacia la guerra sucia. Josefina Vazquez
Mota fue considerada como la candidata que mas utilizé este tipo de
campana, seguida por Andrés Manuel Lopez Obrador. Enrique Pena
Nieto, por su parte, fue percibido como un candidato enfocado en sus
propuestas y que no recurri6 a la guerra sucia.

6. Percepcion de los candidatos

Para finalizar, se incluye una sintesis de los principales atributos o
defectos que los participantes de los grupos de enfoque tradujeron
de cada candidato a partir de la informacidn obtenida a través de los
distintos medios de comunicacion analizados.

JVM, positivos: a) continuidad: PAN mejor que PRI. Negativos:
a) enfocada a criticar a EPN; b) falsa, hipdcrita, no auténtica; c) se
escudaba en “ser mujer”; d) no causan impacto (confusos, muchos
temas); e) insegura/nerviosa/falta de caracter; f) mensaje confuso: di-
ferente, y g) mal manejo de campaiia.

EPN, positivos: a) mejor produccion de spots publicitarios. Mejor
equipo de campana; b) mejor mercadotecnia; ¢) nunca atacd/ propo-
sitivo; d) se enfocaba en hacer propuesta; e) firmeza y seguridad, y
f) compromisos concretos. Negativos: a) muy enfocado en su ima-
gen personal; b) actor de telenovela “cara bonita”; c) falta de cultura;
d) no espontaneo “de libreto”; e) producto creado: mercadotecnia, y
/) ligado a Televisa y a TV Azteca.

AMLO, positivos: a) humano; b) cercano a la gente; ¢) diferente
al 2006/conciliador (mas positivos), y d) representaba el cambio. Ne-
gativos: a) Violento; b) alborotador de masas; ¢) caracter inestable;
d) mesidnico; e) socialista/Chdvez/Cuba; f) populista, y g) recuerdo de
la reaccion de 2006 en sentido negativo.

GQT, positivos: a) buena participacion en el primer debate. Negati-
vos: a) chistosos/ raros/ comicos; b) no presenta propuestas concretas;
c) insignificante “de relleno”, y d) poco conocido.

IX. Conclusiones

Al observar los resultados del andlisis de la cobertura de los medios
(del framing y del tono, por una parte) y de lo referente a la opinion

e (Cantu Diaz Galarza Suarez
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publica (con las encuestas y grupos de enfoque, por otra), es posible
identificar como los conceptos que proyectan los medios de comuni-
cacion —con respecto a los candidatos, partidos politicos y campanas
electorales— son los mismos que los ciudadanos, que consumen estos
medios, perciben y asimilan. Existe una clara afinidad entre las apre-
ciaciones de los electores y las tendencias o sesgos de los medios de
comunicacion.

La revision minuciosa que gener6 el Observatorio permite iden-
tificar que todos los medios muestran un sesgo a favor de alguno o en
contra de uno o mas candidatos; estas tendencias se perfilaron desde
un ano antes del inicio de las campanas electorales y, en todos los
casos, son perceptibles los cambios de intensidad en las mismas a lo
largo de dicho periodo.

En el caso de las televisoras, el apoyo al candidato que finalmente
resulté ganador de la eleccion se hace mas notorio en los meses pre-
vios al inicio del proceso de seleccion interna de los partidos y, pos-
teriormente, en el ultimo mes de campana. En los medios impresos,
las tendencias se hacen mas evidentes, con marcadas diferencias entre
si, lo que incluso permite identificar claramente un periddico que se
posiciona a favor de AMLO, y dos periddicos que incrementan sus
criticas en contra de alguno de los candidatos, uno contra quien gand
la eleccion y el otro contra el segundo lugar.

En la television, pudimos observar una “vision unificada” en donde,
independientemente de la televisora —sea Televisa o TV Azteca— el
tono y el framing de la cobertura fueron muy similares y presentaron
el mismo enfoque.

En la prensa escrita, por su parte, cada uno de los periédicos anali-
zados proyecta tonos y framings diferentes; a su vez, éstos son elegidos
por los lectores que, por lo general, simpatizan con las ideologias de
cada uno. Los ciudadanos poseen opciones diversas de periddicos y
puede elegir cual es el que desean leer —un universo mas amplio—.

Retomando lo que se considera el hallazgo central de esta investiga-
cidn, es posible decir que en medios impresos si se percibe claramente
el pluralismo externo en la informacion que se divulga, contrario a lo
que sucede en el caso de las televisoras en las que prevalece la unifor-
midad en la cobertura informativa y, por ende, no existe ningun tipo
de pluralismo ni interno ni externo.

Los resultados de las encuestas de preferencia electoral muestran
la correlacion entre el medio de informacion (tv, prensa, radio, Inter-
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net) y las preferencias electorales, agudizado entre los que se informan
unicamente a través de la television y los que lo hacen por Internet.
Con la informacién disponible no es viable atribuir la causalidad a la
informacion que los medios proporcionan, pues como se sefald en el
marco tedrico, la influencia de éstos esta mediada por una multitud de
factores, ademas que la causalidad también puede ser inversa, es decir,
las audiencias seleccionan sus medios en funcién de su identificacion
con ellos.

Pero si puede afirmarse que en los medios con pluralidad externa
las preferencias electorales se dispersan mds equilibradamente entre
los distintos candidatos, que en aquéllos que carecen de esta, donde los
votos se concentran en el candidato favorecido por los mismos.

Y como es precisamente la television (medio sin ningun tipo de
pluralidad) la que contribuye en mayor medida a informar vy, por
ende, construir la percepcion del ciudadano sobre los candidatos, la
ausencia de dicha pluralidad genera desigualdad en la contienda que
resulta muy lesiva para la competencia electoral y, en general, para la
democracia.
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