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NOTICIEROS Y ACTORES POLITICOS EN MEXICO: ¢ INTERESES COMERCIALES O
NOTICIOSOS?

(Version preliminar del paper a ser presentado en la
Conferencia ALACIP 2010)
Julio Juarez Gamiz*
| Introduccion

El presente articulo analiza los datos de un analisis de contenido de tres
noticieros estelares de television realizado con el objetivo de detectar las
tendencias de cobertura de tres actores politicos clave en México: el presidente
Felipe Calderon Hinojosa (PAN), el gobernador del Estado de México, Enrique
Pefia Nieto (PRI) y el jefe de gobierno del Distrito Federal, Marcelo Ebrard
Casaubon (PRD). Ademas de su visibilidad politica, el primero como jefe del
estado mexicano y los otros dos abiertos aspirantes a la candidatura presidencial
en 2012 por sus respectivos partidos politicos, los tres juntos encabezan
gobiernos que anualmente destinan sumas millonarias del erario publico a adquirir
tiempo aire de las mismas cadenas comerciales que cubren sus actividades en el
gobierno. Tiempo aire que, debido a un marco regulatorio deficiente, es destinado
a la promocién publicitaria de sus administraciones sin contar con una justificacion
aparente para el interés publico de la ciudadania.

La publicidad y el dinero: pilares del modelo de co municaciéon politica en
México

Varias cosas han cambiado en la configuracion estructiural de la comunicacién
politica en México durante las Ultimas dos décadas. El primer gran cambio se da
en la configuracion del mercado electoral. Como ejemplo més visible tenemos la
alternancia democrética y la derrota del PRI tras 70 afios de poder ininterrumpido
en las elecciones presidenciales de 2000 ganadas por el PAN. En aquel afio
fuimos testigos de la primera eleccion presidencial competida codo a codo en los
medios de comunicacion, sobre todo en la television. La posibilidad de los partidos
politicos para adquirir tiempo aire y difundir mensajes publicitarios ya se permitia
en la ley electoral desde 1994, sin embargo, la férmula para la asignacion de
financiamiento publico a los partidos magnificaba las diferencias entre el PRI y la
oposicion. Los primeros podian inundar las pantallas con sus mensajes mientras
los otros apenas podian comprar espacios a cuentagotas.



Para las elecciones de 2000 los tres principales partidos politicos contaron con
presupuestos significativos para llevar a cabo campafas electorales ampliamente
mediaticas conducidas por consultores profesionales, poco mas de 200 millones
de ddlares en conjunto. Paralelamente, la eleccion presidencial de 2000 registro
uno de los tratamientos informativos méas parejos por parte de los principales
noticieros de television. Algo que ya se habia notado en 1994 y que, sin embargo,
aun era impensable en 1988 cuando el radio de cobertura entre el candidato del
PRI, Carlos Salinas de Gortari, era de 8 a 1 respecto a todos los demas
candidatos. Esto es, por cada 8 minutos al aire del candidato priista, los cuatro
candidatos de la oposicién contaban en conjunto con un minuto.

La principal cadena de television mexicana, Televisa, una de las productoras de
contenidos en espafiol mas importantes a nivel global, se fue adaptando al nuevo
escenario politico electoral resultante de la alternancia y la naciente pluralidad
politica a finales de los noventa. Asi, una alianza manifiesta con el partido
gobernante comenzé a dar un giro hacia la pluralidad y equidad, al menos
cuantitativa, dentro de sus espacios informativos. Con la privatizacion del Instituto
Mexicano de la Television (Imevision) en 1993 y el surgimiento de una nueva
cadena privada de television abierta, TvAzteca, el mercado televisivo parecia dar
sus primeros pasos hacia la competitividad en la oferta de contenidos de todo tipo.
Esto fue asi en un principio. TvAzteca inici6 con una amplia barra de contenidos
informativos y de entretenimiento, basada en gran parte en el equipo de trabajo
heredado de Imevision.

Llegadas las elecciones presidenciales de 1994 ambas cadenas competian por el
auditorio de noticieros. Sin embargo, al paso de los afios la propuesta de TvAzteca
se vio dominada por los intereses comerciales de su duefio y muy pronto la légica
comercialfue introduciendo criterios de produccion que apelaran al minimo comun
denominador en materia de contenidos informativos. Para mediados de la primera
década del nuevo milenio el mercado televisivo atestiguaba el dominio de Televisa
con una captacion superior al 70% por concepto de ingresos publicitarios frente al
20% de TvAzteca. Ambas cadenas acaparan mas del 90% de estos ingresos a
nivel nacional.

A pesar de estos niveles de concentracion la cobertura de las elecciones
presidenciales en 2000 y 2006 tanto los noticieros de Televisa como los de
TvAzteca mostraron un balance cuantitativo en cuanto al nimero de notas
dedicadas a los candidatos de los tres principales partidos politicos a nivel
nacional (PRI, PAN y PRD) (Lawson y McCann, 2005).

Il Los efectos indirectos de la reforma electoral 2 007



La prohibicién de los partidos politicos para adquirir espacios en radio y television
ha sido vista como uno de los principales logros de la reforma electoral aprobada
poco después de las sismicas elecciones presidenciales de 2006. Frescos aun en
la mente del electorado los cerca de 200 millones de dolares que los partidos
destinaron a la compra de espacios publicitarios en 2006, cifra que represent6
alrededor del 70% del total del financiamiento publico al que tuvieron derecho ese
afo, la prohibicion parecié responder al legitimo reclamo de la sociedad mexicana
por abaratar los costos de las elecciones.

En su afan por conservar una presencia significativa en los medios electronicos,
legisladores de todos los partidos convinieron en restaurar la vieja formula de
tiempos fiscales para acceder a la radio y la television. Dicha figura se establecid
en la ley federal de radio y television de 1969 como un condicionante a la
concesion del espacio radioeléctrico. Los concesionarios y permisionarios
pagarian al estado mexicana un impuesto en especie a través de una cantidad
determinada de tiempo aire para uso exclusivo del estado mexicano.

De acuerdo con la nueva ley electoral de 2007 el Instituto Federal Electoral seria
el Unico facultado para administrar los tiempos fiscales del estado durante un
proceso electoral. A pesar de la significativa reduccion de la tasa de este
impuesto, particularmente gracias al recorte que hiciera el ex presidente Vicente
Fox en octubre de 2002 cuando lo redujo del 12.5% al 1.25% del tiempo aire
diario, la autoridad electoral conté con 48 minutos diarios por canal de television y
estacion de radio para la transmision de estos mensajes (Juérez, 2009).

Para las elecciones federales de 2009, estos tiempos se tradujeron en 10 millones
de espacios publicitarios de 30 segundos a lo largo de los mas de 2 mil
concesionarios y permisionarios de la radio y la television y distribuidos
proporcionalmente entre los partidos politicos a lo largo de 60 dias.
Paraddjicamente, el nimero de notas transmitidas en los noticieros televisivos
durante el proceso electoral registr6 muy poca atencién por parte de estos medios
sobre el proceso electoral federal.

Por ejemplo, la observacion electoral realizada por Ciudadanos en Medios,
Democracia e Informacion A.C. durante las elecciones federales de 2009 realizo
un monitoreo de la cobertura de las actividades de campafia de los partidos
politicos en tres noticieros televisivos (Hechos de Tv Azteca, El Noticiero de
Televisa y 11 noticias de Canal 11).

Los hallazgos de la observacion son poco optimistas. Comenzando con la oferta
informativa en los tres noticieros de television analizados, puedo constatar un
marcado desinterés por incluir en su agenda informativa las propuestas de los



partidos politicos, tan solo 35 notas informativas de los 7 partidos/coaliciones
fueron transmitidas en estos noticieros, asi como la tendencia por centrar su
cobertura en las estrategias de campafia de los partidos mas no en los contenidos
programaticos de estas.

El papel de los noticieros en el actual modelo de ¢~ omunicacion politica

Una vision normativa sobre el papel de los medios de comunicacion en una
democracia sostiene que la produccién y difusion de informacion objetiva,
balanceada y oportuna es su principal distintivo. Durante los procesos electorales
el flujo de informacion adquiere mayor relevancia e intensidad. El electorado
puede obtener de los medios de comunicacion masiva informacion util para
respaldar sus propias opiniones politicas (McQuail, 2000).

No es extrafio que los principales criterios a evaluar en el desempefio informativo
de los medios sean la neutralidad y pluralidad de la informacion presentada a su
auditorio dentro y fuera de un proceso electoral. El caso de la television es
particularmente notorio debido a la penetracién de este medio de comunicacion a
nivel nacional, 9 de cada 10 hogares en Meéxico cuentan al menos con un
televisor. Esto ha convertido a la television en una de las principales fuentes de
informacion para el electorado mexicano. Si bien el fendmeno se replica en las
principales democracias del orbe, el caso mexicano es magnificado dado el alto
indice de concentracion en la oferta televisiva. Esto reduce la oferta informativa a
traves de la sefal abierta de television particularmente en lo que respecta a
noticieros informativos. La oportunidad que tienen actores politicos para colocar un
mensaje en los contenidos de estos espacios a través de la cobertura gratuita es
muy reducida, sobre todo a nivel estatal. Esto ha impulsado la venta de espacios
publicitarios para quienes buscan promocionar sus aspiraciones politicas a través
de este medio de comunicacion'.

Una amplia mayoria de los estudios sobre el efecto de los noticieros en las
preferencias politicas del electorado se basan en analisis de contenido del material
transmitido durante la eleccién. Esto parece razonable ya que es durante las
campafas cuando los candidatos buscan posicionarse frente al electorado
eligiendo resaltar temas determinados con interpretaciones causales, simbdlicas y
prospectivas en sincronia con su propia estrategia de persuasion. Sin embargo, es
necesario reconocer que las condiciones politicas, mediaticas y electorales en la
actualidad hacen muy dificil la aparicion de nuevas caras al iniciar un proceso
electoral. La mayoria de los candidatos, sin duda la totalidad de aquellos con
mayores posibilidades de ganar la eleccién, son figuras publicas que ya cuentan
con visibilidad en la mente de los electores. Las recientes elecciones
presidenciales de 2006 demostraron una clara tendencia por la presencia



dominante de candidatos con cargos publicos de gran visibilidad mediatica o con
trayectorias politicas lo suficientemente largas para encontrar un espacio definido,
para bien o para mal, en el imaginario colectivo del electorado.

Por parte del partido de izquierda PRD esta tendencia se ha ido consolidando
cada seis afios. Tan solo en las tres elecciones presidenciales de 1988, 1994 y
2000 el partido postulé al mismo candidato, Cuauhtémoc Cardenas Sol6rzano, con
resultados consistentemente decrecientes en cada eleccion. A raiz de la reforma
politica del Distrito Federal y la primera eleccion democrética de su jefe de
gobierno en 1997, en donde Cardenas compitid nuevamente esta vez ganando la
eleccion, la capital de la Republica se ha convertido en la incubadora del
candidato presidencial. Empezando con Cardenas, postulado por su partido para
ser el candidato a la presidencia tres afios después', los siguientes jefes de
gobierno han adquirido una enorme ventaja frente a otros liderazgos dentro de su
partido para posicionarse como el candidato “natural”. Asi sucedié con Andrés
Manuel Lépez Obrador quien gobernd la capital de 2000 a 2005 y fue el candidato
de la izquierda en 2006 y, actualmente con Marcelo Ebrard Casaubdn quien se
ubica como el aspirante a la presidencia mejor posicionado en la izquierda.

En el caso del PRI vemos como durante la época previa a la alternancia politica de
2000, los candidatos se encontraban generalmente dentro del gabinete y eran
seleccionados por el presidente saliente. Asi se dan los casos de Carlos Salinas
de Gortari (1988-1994) y Ernesto Zedillo Ponce de Ledn (1994-2000) y Francisco
Labastida Ochoa quien tras dejar el cargo de Secretario de Gobernacion pierde la
contienda presidencial frente a su oponente panista en 2000. Para 2006, y en
condiciones completamente nuevas para el PRI en donde el presidente en turno
no ya no fungia como el fiel de la balanza encargado de elegir a su sucesor, es el
presidente del partido, Roberto Madrazo Pintado, quien asegura la nominaciéon de
su partido en un proceso interno poco equitativo.

La tradicion panista al respecto de la eleccidon de su candidato presidencial ha sido
mucho méas democratica que en el caso de los otros partidos, al menos hasta la
eleccion de 1994. Tanto en la postulacion en 1988 de Manuel J. Clouthier y en
1994 de Diego Fernandez de Ceballos, los aspirantes consiguieron el consenso
necesario entre los representantes partidistas ante el Consejo Nacional para ser
postulados como candidatos. La eleccién presidencial de 2000, sin embargo,
marc6 un parteaguas al respecto debido al persistente y prematuro esfuerzo del
gobernador de Guanajuato, Vicente Fox, por aprovecharse del vacio legal que
impedia iniciar la promocion a su campafia presidencial mas de un afio antes de
iniciado el proceso electoral y, en contra de los intereses de su partido, ejecutada
por un grupo ajeno a esta institucion politica conocido como “Amigos de Fox”.
Grupo que operd la recaudacion de fondos ajenos al escrutinio electoral e



instrumento6 el posicionamiento mediatico de Fox mucho antes de que el partido
diera por iniciado el proceso de seleccion de su candidato en 2005.

Il Propésito del estudio

Nuestro estudio se enfoca en un analisis de la cobertura informativa de servidores
publicos. Tradicionalmente, los estudios que comparan la cobertura de los
noticieros entre actores politicos se enfocan Unicamente en los periodos
electorales. Si bien es clara la pertinencia de estos estudios, en cuanto a que sus
conclusiones se ajustan al periodo de tiempo definido como campana electoral
observando la cobertura propiamente electoral de candidatos formalmente
registrados, lo cierto es que los candidatos no inician sus campafas de cero,
particularmente aquellos que ocupaban un puesto de eleccién popular con una
visibilidad mediatica significativa.

Gastos comunicacion social 2009

Presupuesto

Oficina Titular anual (USD)

Gobierno del Marcelo Ebrard | 8 millones
Distrito Federal Casaubén

(PRD)

Es importante aclarar que el objetivo de este trabajo es determinar el sentido y
tendencia de la cobertura de servidores publicos de primer nivel, de los cuales dos
aspiran a contender por la presidencia en 2012. Claro esta que en ningun
momento podriamos asumir a dichos actores como candidatos formales, sobre
todo cuando hacemos comparaciones con resultados provenientes de estudios
gue toman como objeto de estudio a candidatos resultantes de la nominacién
oficial de un partido politico.

¢Por qué es importante analizar la presentacién audiovisual de gobernantes con
aspiraciones politicas? La television sirve como un medio efectivo para presentar
al televidente rasgos de personalidad de candidatos y actores politicos en general.
Dada su naturaleza auditiva y visual, el televidente es capaza de detectar y
construir impresiones sobre la personalidad de una persona a partir de rasgos



como el tono de voz, el acento, el léxico, rasgos faciales, expresion corporal,
gesticulacién entre otros. Esto hace de la television un medio de comunicacién
ideal para moldear la percepcion que el electorado guarda sobre la personalidad
de un actor determinado.

Entre menos espacios de acceso garantizado a través del dinero (spots), los
partidos buscaron asegurar esta presencia en un mercado mediatico cuyo modelo
de negocio esta ligado a los ingresos por concepto de comunicaciéon social que
estados de la republica y el gobierno federal invierten cada afio en la produccion y
difusién de contenidos publicitarios de diversa indole. Ese es el verdadero reto a
vencer, la compra de todo tipo de productos informativos (los infomerciales™ son
algunos de los mas visibles) son indicador de como el sistema de medios
condiciona la presencia de actores politicos en sus pantallas a partir del dinero
gue estos invierten en su presencia.

Investigadores se han enfocado a la medicién del tiempo que los noticieros
televisivos otorgan a los candidatos para presentar ellos mismos sus mensajes al
televidente (Hallin, 1993). Acufiando el término como soundbite, el concepto
denota la importancia que tiene que un medio de comunicacién de voz libre a un
candidato para presentar sus posiciones e ideas sin la intervencion editorial directa
del medio de comunicacion.

El concepto de soundbite ilustra la creciente tendencia interpretativa de los medios
de comunicacion en donde reporteros y conductores son, con cada vez mayor
frecuencia, los encargados de presentar los mensajes de los candidatos al
televidente. En este papel como mediador, y de acuerdo con la critica recurrente a
la simplificacion de la realidad que conlleva el formato de produccion televisivo, el
medio de comunicacion encuadra la informacién presentada de acuerdo a sus
propios intereses, en algunos casos de manera automatica y no deliberada (Porto,
2007)

Del mismo modo, existen grandes diferencias tematicas en el tratamiento que se
da a distintos candidatos en la narrativa de los medios de comunicacion.
Ansolabehere e lyengar (1994) han postulado la existencia de cierta propiedad
simbolica por un tema por parte de candidatos de distintos partidos. En el caso de
gobernantes de un perfil mediatico significativo es de esperar que la “apropiacion”
mediatica de un tema dependa en gran medida de su desempefio en el cargo
publico que recién ha ocupado. Es por ello que mirar los temas vinculados al
tratamiento de cada actor, particularmente en el caso de Pefia y Ebrard, sera muy
ilustrativo de su potencial tematico frente al proceso presidencial de 2012.



Ademas de la tendencia a ver disminuido el nUmero de noticias sobre candidatos
Bucy y Grabe (2007) han sefalado la importancia de comparar los tiempos de
cobertura de los candidatos con el que tienen los propios presentadores del
noticiero. El argumento es relativamente sencillo ya que sostiene que entre menos
tiempo tiene un candidato y mas tiene el presentador de noticias, la oportunidad
de éste ultimo para encuadrar la informacion es mucho mayor.

Del mismo modo, investigacion sobre los efectos de los noticieros televisivos dan
cuenta de la enorme importancia de la imagen al momento de determinar las
percepciones que se tienen de quien aparece en la pantalla.la television es un
medio predominantemente visual. Esto implica que el potencial de las imagenes
para determinar, primero, la atencion hacia el estimulo televisivo y su consecuente
decodificacién y almacenamiento, es crucial a lo largo del proceso mismo de mirar
la television (Lang, 2000).

Por su parte, Zeldes et al (2008) distinguen dos tipos de tendencias noticiosas. Por
un lado se encuentra una tendencia estructural que esta determinada por valores
periodisticos y noticiosos, rutinas laborales, recursos organizacionales para
producir contenidos, y la interaccion con otras instituciones sociales que influyen
en la obtencion, procesamiento y transmision de las noticias (Shoemaker vy
Reese, 1996).

En un segundo lugar se encuentra la tendencia partisana que refleja las
inclinaciones politicas de los periodistas que transgreden normas elementales de
equidad en el tratamiento de contenidos informativos. Zeldes y sus colegas (2008)
argumentan que la tendencia institucional sera en el largo plazo estandarizada por
lo que analizar noticieros de la misma cadena longitudinalmente emparejara las
discrepancias en el tratamiento de la informacion hacia uno y otro lado del
espectro politico con el paso del tiempo.

En cambio, la tendencia partisana conduciria a un favorecimiento consistente
frente a candidatos de una inclinaciéon ideolégica determinada y, por el contrario,
mostraria con la misma contundencia una tendencia desfavorable frente a su
oposicion dentro del mismo medio. No obstante la utilidad tedrica de esta
categorizacion, la presentacion de estos dos tipos de tendencias no considera un
elemento sustantivo en la actual composicion de los mercados televisivos,
particularmente en Latinoamérica. Hablamos concretamente de los intereses
econOmicos que permean la relacion existente entre las televisoras y su aparente
desideologizacion. De acuerdo con Hughes y Lawson (2004), esta concentracion
econdmica tiende a distorsionar la cobertura informativa de los noticieros de
acuerdo a los intereses de los duefios de las cadenas televisivas.



En el caso de la televisora estatal con vocacidon de servicio publico, Canal 11, la
dependencia presupuestal y ejecutiva frente al poder ejecutivo, la partida anual y
su director general son ratificados por el Secretario de Educacién Publica, la
vocacion objetiva de los noticieros del medio se pueden ver empefados por los
intereses politicos de la presidencia.

IV Método
El analisis de contenido como método de investigaci on

Una de las principales herramientas metodologicas para evaluar la cobertura
electoral de los medios de comunicacion es el andlisis de contenido cuantitativo. El
analisis de contenido es una técnica de investigacion utilizada para hacer
referencias replicables y validas de datos con su contexto (Krippendorff, 1980;
Kepplinger, 1991). Este método nos permite estudiar y analizar la comunicacion de
manera sistematica, objetiva y cuantificable. Asi, su principal aportacion al estudio
de los medios de comunicacion es dar una descripcion precisa de lo que un texto
mediatico contiene en una manera que pueda ser replicada por otros.

Los noticieros televisivos representan una unidad de contenido con identidad
audiovisual y editorial propias. Esta unidad constituye un producto informativo que
compite por captar televidentes con otros productos trasmitidos simultaneamente
dentro de un espacio de tiempo determinado. La produccion, seleccion y
transmision de notas informativas, comentarios, reportajes, y demas materiales
informativos constituyen, por tanto, un subproducto del noticiero. Cada una de
ellos agrega valor a la unidad y carece de identidad mediética fuera de éste. Asi,
las notas del noticiero son claramente identificadas con la unidad del noticiero en
su contenido y en su produccién audiovisual.

El estudio tomé a la nota informativa como unidad de analisis. Para comparar el
volumen de la cobertura entre actores y medios la nota informativa fue definida
como una pieza informativa dentro del noticiero en donde cualquiera de los tres
actores politicos estudiados fuera central en su narrativa. Historias noticiosas en
donde existieran menciones a cualquiera de estos actores sin ser estos los
protagonistas de la informacion no fueron codificadas. El nimero de notas y su
duracién fueron registrados. La duracion promedio de cada noticiero y el nimero
de notas presentadas en este fueron también codificados. Una segunda medicion
proviene del concepto de soundbite que, definido por Hallin (1993) equivale al
tiempo en el que un actor politico habla en pantalla sin mediacion de un tercero.

V Preguntas de investigacion/hipotesis



H1: el presidente contard con una cobertura significativamente mayor a lo largo del
tiempo que el gobernador del estado de México y el jefe de gobierno del DF

P1: ¢Existen diferencias significativas en el nimero de notas sobre el jefe de
gobierno del df y el gob del edomex?

P2: ¢Existen diferencias significativas en el tiempo promedio de soundbite entre
los tres actores observados? De exisitr, ¢son estas diferencias consistentes a lo
largo de los tres noticieros analizado o existen diferencias entre ellos?

P3: ¢ Cuales son los temas asociados a la cobertura de cada uno de los servidores
publicos analizados?

H2: la cobertura sobre el presidente estara asociada significativamente con el
tema de la seguridad publica

P4: ¢hay diferencia entre los canales observados respecto del tiempo promedio
gue habla el conductor del noticiero en cada nota?

VI Resultados

Cobertura histérica de actores por cadena televisiv.  a

% within afio de transmision

Afio

Programa 1997 2000 2009 Total
El Noticiero Presidente 96.2% 71.4% 79.2% 82.1%
Gob Edomex 8.3% 2.6%
Jefe Gob DF 3.8% 28.6% 12.5% 15.4%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Hechos Presidente 95.8% 63.6% 40.0% 73.2%
Gob Edomex 30.0% 5.4%
Jefe Gob DF 4.2% 36.4% 30.0% 21.4%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
11 Noticias Presidente 90.5% 75.0% 90.0% 85.3%
Jefe Gob DF 9.5% 25.0% 10.0% 14.7%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Tabla 1.1 (X2=11.084, df=4, p<0.01, N=75) Muestra de 3 semanas aleatoriamente

Con la finalidad de obtener una perspectiva longitudinal frente al tipo de cobertura
otorgada a los presidentes de la Republica en tres momentos distintos, el estudio
hace un corte en tres afos distintos en cada uno de los noticieros analizados.

La tabla 1.1 presenta diferencias significativas entre el numero de notas
registradas por el presidente y los gobernadores de otras dos entidades. Al
respecto podemos mencionar tres hallazgos particularmente reveladores.



Primero, en los casos de Canal 11 y el Canal 2 de Televisa, el dominio
presidencial de la cobertura es consistente a lo largo del tiempo. Se puede
apreciar una tendencia muy marcada a favor de cubrir las actividades del titular del
ejecutivo. Hemos sefialado que las razones para explicar esta cobertura deben
pasar por lo menos por tres variables fundamentales (en realidad los hallazgos del
estudio pueden ser vistos a través de estas variables.

Segundo, la transicion de un régimen politico monopolizado por el PRIy en donde
las empresas de television privada conservaban una relacién cercana con el poder
politico, particularmente con el presidente en turno. Algo que podria explicar
buena parte del bono presidencial con el que los noticieros garantizan una
presencia consistente y diaria de las actividades del presidente sin importar mucho
la naturaleza informativa o el valor noticioso de éstas.

Tercero, al ingresar a un espectro politico en donde el poder presidencial se ve
diluido, sin que esto implique que el propio presidente no se preocupe por
conservar una imagen positiva en los medios y en la opinion publica, su presencia
en los noticieros ya no esta garantizada por la afinidad politica o comercial con las
cadenas. Conservar esta presencia requiere ahora de la compra de espacios
publicitarios en medios de comunicacion. La relacion pasa de ser de mutuo interés
politico a una cuestion fundamentalmente comercial. Ahi se explica en parte el
salto exponencial en el gasto en comunicacién social de las administraciones
salinista y zedillista a los sexenios de Fox y Calderén.

Sin embargo, es interesante observar mas de cerca el caso del noticiero de
Television Azteca en donde se observa una reduccibn muy marcada entre la
cobertura de las actividades del gobernador del Estado de México, el jefe de
gobierno y el presidente.

Es importante mencionar que, tal y como se puede observar en las tablas 1.2 y
1.3, la diferencia entre la cobertura de las tres cadenas respecto de los actores
analizados en la muestra, la desigualdad entre la cobertura noticiosa dedicada al
presidente y la otorgada a los otros dos gobernantes regresa al mismo radio de
7:3 observado en 1997 y 2000. La pregunta es si la permanencia de esta
tendencia tras la alternancia politica del 2000 obedece a los mismos fines
ideolégicos encaminados a respaldar visualmente el desempefio de la figura
presidencial o, por el contrario, resulta de un acuerdo comercial ajeno a una
politica editorial. En otras palabras, o los noticieros consideran que las
“actividades” del presidente presentan “por naturaleza” un valor noticioso
permanente o la presentacion de estas notas obedece a un convenio comercial
muy alejado de la ponderacion periodistica de un acontecimiento.



Cobertura agregada 3 noticieros de actores en 2009

Total

Presidente (FCH)
Gob. Edomex (EPN)
Jefe de Gob DF (MEC)

Frequency Percent
698 70.

94 9.

194 19.

986 100.

8
5
7
0

Tabla 1.2

Cobertura de actores por programa 2009

% within programa

Actores
FCH EPN MEC Total
Programa  El Noticiario 65.4% 9.5% 25.1% 100.0%
Hechos 70.5% 22.3% 7.1% 100.0%
11 Noticias 77.9% .9% 21.1% 100.0%
Total 70.8% 9.5% 19.7% 100.0%
Tabla 1.3 *(X2=93.004, df=4, p<0.001, N=986)
Cluster de temas por actor 2009
% within actores principales
Actores
FCH EPN MEC Total

Economia 26.4% 20.2% 16.1% 23.8%

Sociales 35.6% 56.4% 51.8% 40.8%

Politica ext 13.1% 1.1% 4.1% 10.2%

Seguridad 22.4% 8.5% 16.6% 19.9%

Elecciones 2.4% 13.8% 11.4% 5.3%

Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Tabla 1.4 *(X?=90.237, df=8, p<0.001, N=983)




Temas de cobertura desagregados 2009

Frequency | Percent
Salud 122 12.4
Crimen organizado 107 10.9
Otros Sociales 103 104
Politica exterior 100 10.1
Programas de gobierno 96 9.7
Politica monetaria 93 9.4
Crecimiento PIB 90 9.1
Sistema justicia 71 7.2
Obra publica 53 5.4
Empleo 35 35
Educacion 27 2.7
Conflicto externo 20 2.0
Otros Economia 16 1.6
Conflicto interno 13 13
Otros Seguridad 12 1.2
Estrategias partidos 10 1.0
Otros Campafias 9 .9
Corrupcion 6 .6
Otros vida privada 2 2
Personalidad 1 1
Total 986 100.0
Tabla 1.5

Tiempo promedio de soundbite por actor por programa 2009

tiempo soundbite protagonista

Programa Actor Mean N Minimum | Maximum
El Noticiero FCH 39.78 282 0 1017
EPN 39.49 41 0 434
MEC 19.60 108 0 373
Total 34.70 431 0 1017
Hechos FCH 30.72 158 0 1016
EPN 34.86 50 0 59
MEC 14.31 16 0 43
Total 30.47 224 0 1016
11 Noticias FCH 33.23 258 0 643
EPN 34.00 3 24 53
MEC 19.73 70 0 56
Total 30.38 331 0 643
Total FCH 35.31 698 0 1017
EPN 36.85 94 0 434
MEC 19.21 194 0 373
Total 32.29 986 0 1017
Tabla 1.6

Investigacion previa sobre la duracion promedio de los soundbites de candidatos
en los noticieros televisivos de los Estados Unidos encontré que a partir de 1988,
afio en que soundbite promedio era de 10 segundos, la presentacion audiovisual



de los candidatos se ha reducido significativamente llegando a 7.8 segundos en la
eleccion presidencial de 2000 (Lichter, 2001). En un estudio similar de Esser y
Spanier (2008) se observO que existen tendencias similares, relativas a la
disminucion del tiempo promedio de soundbite por candidato, en elecciones
europeas en donde los medios publicos son dominantes sobre las cadenas
comerciales.

Media de presentacion del conductor por noticiero 2 009

tiempo presentador

programa Mean Minimum Maximum

El Noticiario 33.53 0 295

Hechos 17.72 0 172

11 Noticias 20.96 0 106

Total 25.72 0 295
Tabla 1.7

Tiempo promedio de presentacién de reportero por ac  tor y canal 2009

tiempo reportero

programa actores principales Mean N Minimum | Maximum
El Noticiero  FCH 17.67 282 0 171
EPN 14.44 41 0 183
MEC 16.44 108 0 138
Total 17.06 431 0 183
Hechos FCH 21.01 158 0 166
EPN 46.48 50 0 136
MEC 23.88 16 0 66
Total 26.90 224 0 166
11 Noticias  FCH 20.79 258 0 158
EPN .00 3 0 0
MEC 16.53 70 0 113
Total 19.70 331 0 158
Total FCH 19.58 698 0 171
EPN 31.02 94 0 183
MEC 17.09 194 0 138
Total 20.18 986 0 183
Tabla 1.8

VII Discusién y conclusiones

El articulo resalta la importancia que tiene para el televidente contar con criterios
editoriales claros por parte de los noticieros de television, independientemente si la
estacion es publica o privada. Dentro de las principales recomendaciones esta la
necesidad de construir un marco regulatorio eficaz en materia de gasto publicitario
por parte de dependencias oficiales en los tres niveles de gobierno.
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*Investigador de tiempo completo del CEIICH-UNAM

'Transmisiones en vivo con gobernantes como co-conductores en programas de revista; menciones expresas
a programas de gobierno u obra publica en programas de entretenimiento que van desde telenovelas hasta
programas de espectdculos, celebridades y estilo de vida; campafias de promocion de “bellezas naturales”
de un estado en donde el o la gobernadora es entrevistado en el noticiero estelar como parte de la campafia
de promocidn turistica y un largo etcétera.

" La reforma politica del Distrito Federal marcaba un primer mandato con duracion de tres afios. A partir de
ahi el cargo de la jefatura de gobierno es de seis afos, coincidente con el de la presidencia de la Republica.

" Un infomercial asemeja en su narrativa a una nota informativa pero presenta caracteristicas de produccion

propias de la publicidad como la promocién discrecional del protagonista del mensaje.






