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Resumen

Tomando en consideracion la manera en la que se ha conducido la propaganda de
los partidos politicos en los procesos politicos celebrados en México, el trabajo
propone la inclusion de propuestas tedricas que vengan a facilitar el entendimiento
y las repercusiones acarrean los modelos de propaganda utilizados entre el

publico de los medios de comunicacion.

Tomando como referencia las ultimas elecciones federales celebradas en el pais y
con base en trabajos que se han realizado en el Centro de Investigacion de la
Comunicacion e Informacion del Tecnolégico de Monterrey (CINCO), el trabajo
alude el grado de profesionalizacion que han tomado las campafias politicas a en
México a partir del proceso del afio 2000. 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. Para tal
efecto se alude a la propuestas propuestas que se han venido poniendo en
practica en las elecciones federales del ano 2000, 2006 y 2012, mismas que
incluyen: Marketing Politico; agenda setting, freming y al bandwagon, relacionando

cada una de éstas con sus repercusiones.

El presente trabajo tiene por objetivo discutir las propuestas tedricas a las que se
puede recurrir para estudiar la propaganda politica que se ha venido
implementando en México durante los ultimos procesos electorales federales
celebrados. La importancia de este aspecto tiene que ver con los cambios que se
han generado en el ambito politico de este pais. La discusion se ejemplifica con
una serie de trabajos que se han realizado en el Centro de Investigacion de la

Comunicacion e Informacion, del Tecnologico de Monterrey (CINCO).



Las evidencias ponen de manifiesto que la conduccion de las ultimas tres
campanfas politicas que han tenido lugar en México, distan mucho de ser similares
a las que tuvieron lugar antes de la celebrada en el ano 2000. La diferencia se
destaca sobre todo, que las que ocurrieron durante el siglo anterior, carecen de
estrategias politicas, situacion que se puede explicar por las condiciones bajo las
que éstas se conducian. Se trataba de un México en donde imperaba la
imposicién y hegemonia de un solo partido politico, de manera que la campafa no

les requeria ese tipo de exigencia.

A partir de las elecciones del afno 2000, se ponen de manifiesto una serie de
estrategias y paradigmas o modelos de accion, los cuales presentan a los
académicos nuevos retos, ya que a diferencia de lo que sucedia en las elecciones
anteriores, a partir de este momento se ponen en practica modelos de propaganda
politica basados en la espectacularizacion o “marketing politico”, el framing o
encuadre periodistico y en el ultimo de los casos, bajo la propuesta del

“banwagon” o carro del triunfo.

En términos generales el estudio alude a los medios de comunicacion. Sin
embargo, en este pais la television se mantiene como la principal fuente de
informacién del publico. En ese sentido, la discusion se mantendra orientada en
buena medida en torno a este medio. Entre las conclusiones que se destacan de
la Encuesta Nacional sobre Cultura Politica y Practicas (ENCUP, 2012), se alude
que los noticieros de la television (76%), superan por un amplio margen a la radio
(9%), a la prensa (5.4%), lo mismo que a las redes sociales (.7%) y, al internet
(4.7%).

Los telediarios no solo se han convertido en el principal referente al que recurren
los mexicanos para informarse, también se han ganado la confianza de la

poblacién, de manera que se exponen y confian en la informacién que reciben de



parte de ellos. Para medir la confianza que los mexicanos tienen en sus
instituciones, la ENCUP (2012), concluyé que en una escala del 1 al 10, los
telediarios recibieron una calificacién promedio de 7.2, esto es, se les ubica por
encima de otras instancias, como la Camara de Diputados (6.4) o la Camara de
Senadores (6.4).

Television y politica en México

Ademas de considerarseles como una herramienta basica para transmitir la
informacién a publicos numerosos, los medios de comunicacion se han convertido
en un elemento imprescindible en las campafias politicas. Se han convertido en la
condicién necesaria para que la informacién y la comunicacién politica funcionen
en la practica: “Sin medios no puede haber una comunicacion 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, p.17).

La penetracion que tiene la televisién es en buena medida lo que hace que este
medio resulte atractivo para quienes pretenden difundir sus mensajes. La ENCUP
refiere que una de cada tres personas de este pais recurre a los telediarios para
informarse (2012). Esta situacion ha hecho que tanto los gobernantes como los
politicos estén conscientes 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 ya seis décadas, en México sélo existen dos cadenas
de television nacionales. Se trata en este caso de televisoras que cubren en su

totalidad al territorio nacional, alcanzando a penetrar en poco mas del 95% de los



hogares: Televisa y TVAzteca. La importancia que han tomado los noticieros
nocturnos de estas dos grandes empresas, radica en que éstos se han convertido
en el referente principal de los acontecimientos cotidianos para la mayoria de los
ciudadanos del pais. En ese sentido, o que se dice o se deje de mencionar en
ambos telediarios, se convierte en parte importante del imaginario de los

mexicanos.

Los medios y la sumision al poder

Surgida bajo el modelo de televisidn privado, la television mexicana acarre6 desde
siempre enormes beneficios a un pufado de empresarios, los cuales hasta
entonces participaban del mundo de la radio. Algunos afos después, un grupo
mas reducido, habria de conformar con base en esta industria, un auténtico
monopolio. Situacién que favorece para que las familias que mantenian dicho
privilegios acumulen enormes ganancias economicas y con el paso del tiempo, un

fuerte poder politico.

El origen mismo de la television mexicana fue por consiguiente, la pauta que
propicié una fuerte relacion de intereses entre los duefios de las televisoras y
quienes mantenian el poder politico. La complicidad que se tejié entre estas dos
instancias garantizaba excelentes dividendos para ambas partes. Por un lado los
gobernantes disfrutaban de los beneficios que les acarreaba el control de la
informacion, y por el otro, los empresarios se fortalecian econdmica y
politicamente. Por lo tanto, la sumisién que durante tantos afnos 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



aquellos instancias que estaban a su alcance, tal y como sucedié con los medios
de comunicacion. Todavia para la década de los anos ochenta, todo apuntaba
para que este mismo partido permaneciera en el poder por muchos anos mas,
sobre todo, por los fuertes vinculos que mantenia aun con una amplia gama de
organizaciones del pais, entre los que se destacaba la participacién de los medios

de comunicacion.

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 en donde prevalecia la hegemonia partidista, y en donde tenian el monopolio
de la television nacional, lo que menos importaba a éstas era participar de
informacién de calidad a su publico. Su misién estaba orientada a salvaguardar la
presencia en el poder, de quien o quienes le garantizaban hasta ese momento de

su crecimiento y del fortalecimiento de sus ganancias.

La participacion de los medios de comunicacion en favor del PRI y por
consiguiente del Estado, se manifestd o puso en evidencia en diferentes
momentos de la historia del pais, entre ellos, durante las campafas 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, p. 88).

Los analisis que se enfocaron en analizar la equidad informativa con la que se
condujeron los medios de comunicacion durante los procesos electorales
anteriores al afio 2000, confirman que las criticas que recibieron no estaban

infundadas. Un estudio que comprendié la actividad periodistica de tres diarios de



la Capital del pais: Excélsior, Universal y Uno Mas Uno?, concluyé que durante los
procesos federales electorales de 1970, 1976 y 1982, existié en todos los casos
una marcada diferencia en favor del PRI (Aceves, 2004). Un resultado similar se
encontré en el analisis que un conjunto de académicos realizé a la informacion
que se presento en diferentes medios del pais durante la campana electoral de
1988 (Arredondo, Trejo y Fragoso, 1991).

Finalmente un analisis de la informacion realizado para identificar el
comportamiento informativo de los principales telediarios nacionales de aquel
momento, “24 Horas” (Televisa) y “Hechos de la noche” (TVAzteca), efectuado
durante la contienda de 1994, 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® (Aguayo y
Acosta, 1997).

Bajo las condiciones politicas que prevalecian en el pais hasta aquel momento era
mas que evidente que las campafias politicas no requerian de sofisticadas
herramientas y modelos de propaganda para que los candidatos del PRI triunfaran
por encima del resto de los candidatos pertenecientes a los partidos opositores.
Para manejar la campafia de los candidatos del partido gobernante bastaba con
saturar los informativos y re-presentarlo reiteradamente una y otra vez. Del resto,

se encargaba el corporativismo que aun prevalecia en el pais.

Aun y cuando la alternancia del poder en México ocurre hasta el proceso electoral
federal del afo 2000, las condiciones que incidieron fuertemente en ello

comenzaron a gestarse desde los comicios federales de 1988. Para muchos

2 A diferencia de los dos primeros diarios, Uno Mas Uno se analizé solamente en la contienda de
1982.

® El candidato priista Luis Donaldo Colossio fue asesinado en una gira por Tijuana, Baja California,
entrando en sustitucién de él Ernesto Zedillo Ponce de Leodn.



actores y observadores politicos, la campana de 1988 es considerada como el
episodio clave del momento politico que llegd al pais a finales del siglo pasado
(Molinar, 1999). A partir de entonces, el PRI vio peligrar su permanencia en el
poder, y mas alla de la cuestionada derrota del candidato de la izquierda en el
proceso de 1988, conviene resaltar el sentimiento de incredulidad y desconfianza

que se genero a partir de entonces entre los mexicanos.

Ante un sentimiento de ilegalidad y desilusion que permeaba en el ambiente
politico, el Presidente Carlos Salinas de Gortari, se vio en la obligacién de recurrir
a los medios de comunicacién para legitimarse en el poder. Durante el sexenio del
presidente Salinas, éstos se convirtieron en un importante aliado, situacién que
supieron capitalizar muy bien, sobre todo la television, de manera que para los
afos noventa, este medio habia acumulado un enorme poder econdmico y
politico, capaz de destruir o catapultar a cualquier personaje o institucion 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 orientaron a estudiar el contenido de los
medios, estaba preocupado sobre todo, por la oportunidad de acceso que tenian
los candidatos de los partidos politicos opositores al PRI, para difundir a través de
ellos su plataforma politica. Lo anterior, fue una de las razones por las que se
puede justificar que la mayor parte de los estudios relacionados con el tema se
concretasen sobre todo al analisis de contenido de los informativos y a discutir los
resultados encontrados desde una perspectiva critica aludiendo a la asimetria que

existia.

Si se tratara de incorporar una teoria para discutir los resultados o las

conclusiones a las que llegaron ese tipo de trabajos, ésta podria ser ubicada en el



primer nivel de la Agenda Setting. Sin embargo, no existen evidencias empiricas
de la puesta en practica de la teoria tal, ya que esta en realidad no se limita al
analisis de la informacion, como ha sucedido con los estudios en los que se alude
al desequilibrio informativo, sino que también contrasta a través de la encuesta,

los resultados que surgen del analisis a la informacion con la agenda del publico.

Con la Teoria de la agenda-setting se consolidé un método
empirico para mostrar como los medios de difusion
consiguen transferir a sus audiencias las listas
jerarquizadoras de los temas o problemas mas destacados
para la sociedad. Mediante el analisis de contenido de los
medios y el sondeo a la audiencia se descubre que, en
efecto, existe una elevada correlacion entre los temas a los
que dan importancia los medios de difusion y los que
interesan a sus audiencias (Lopez-Escobar, et al ., 1996e, 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.
En ese sentido, se trata de reconocer la participacién que tienen al momento de
trasladar a su publico la importancia de los eventos. Se presupone que el medio
no le dice a su audiencia lo que tiene que pensar sobre un determinado tema, pero
si le indica sobre qué pensar. McCombs sostiene que los medios de
comunicacion, “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” (2006. p. 79).



Las campafas del nuevo milenio

A diferencia de lo que ocurria en las campafas anteriores al 2000, en los procesos
subsecuentes la propaganda recurrio a estrategias y modelos de accion
sustentados en metodologias que previamente habian sido utilizadas en diferentes
paises del orbe. La profesionalizacién de las campafas obedecidé en buena
medida a las condiciones que se generaron como resultado de las adecuaciones y
modificaciones realizadas en el marco juridico electoral, situacion que favorecié un
mayor acceso a los espacios informativos para los candidatos de los partidos

opositores al Partido Revolucionario Institucional.

En cuanto se concretan las reformas electorales y crecen las oportunidades de
acceso a las fuentes informativas, el desequilibrio informativo se redujo
considerablemente. Durante la campafia del 2000, los principales telediarios
nacionales brindaron, “un trato relativamente equitativo a los candidatos y
partidos” (2009, p. 14). Lo mismo ocurrié durante la campana del 2006 y en la del
2012.

Sin embargo, aun y cuando se hayan superado las barreras de acceso a los
candidatos, el trabajo académico que se ha venido realizando en torno al tema,
debe permanecer vigente, ya que no se puede dejar de estudiarse este fenbmeno.
Sobre todo, porque la informacion que transcurre en los medios de comunicacion
no se limita unicamente a presentar candidatos, sino también a participar de su
construccién. Se requiere sin embargo, de implementar un analisis integral, desde
el cual pueda estudiarse e interpretarse el papel que desempefian los medios de

comunicacion durante este tipo de acontecimientos desde muy diversas 6pticas.



El espectaculo y la personalizacion en las campafas

La campana electoral federal celebrada durante el ano 2000, transcurrio se
desarrollé bajo el modelo identificado como “Americanizacion de las campanas”.
Su aplicacién trajo consigo la implementacion de mensajes orientados a privilegiar
el espectaculo de la informacion. De antemano, las referencias indicaban que
dicho formato estaba orientado a, “hacer de los procesos de eleccién un
espectaculo: bandas de musicos y cantantes country, banquetes vy
manifestaciones con la presencia central de un show de artistas que constituyen
un potente factor de atraccion para conseguir la participacion del elector medio

norteamericano” (Statera, 1986, p. 15).

Lamentablemente en el caso de la informacién politica de México, la situacion no
parecia modificarse, ya que aunque los candidatos opositores al PRI recibieron
una mayor atencion, en si, la esencia del modelo ha sido recibido multiples
criticas, sobre todo porque lo que menos interesa bajo estas circunstancias, es
transmitir informacion relevante a los electores. De acuerdo con Gringas (1998), la

estrategia se concentra en los siguientes aspectos:

En los candidatos

En los resultados de las encuestas de opinidon
En la dramatizacion

Presentar informacién fragmentada

Recurriendo a la normalizacién

Un estudio realizado por Lozano (2001) concluyé que durante la campafia
electoral federal celebrada en México en el ano 2000, el 75% del total de las notas

que se difundieron en seis medios de comunicacion, relacionadas con la contienda



electoral, se apoyaron total o parcialmente en la espectacularizacion. A diferencia
de lo que habia ocurrido hasta entonces, en este proceso electoral los candidatos
participaron por primera vez en programas televisivos, sobresaliendo incluso los
programas comicos, “aceptando la irreverencia de los conductores vy la frivolidad
de la tribuna para llegar a segmentos del publico no alcanzados mediante los

medios informativos” (Lozano, 2001. p. 36).

Fiel al modelo del “Marketing Politico” como también se le denomina, la mayoria
de los contenidos se enfocaban en los escandalos, controversias, acusaciones y
descalificaciones. Se trataba también de eventos preparados exclusivamente para
los medios de comunicacion, y en donde no se presentaban propuestas ni mucho
menos se hacia referencia a las plataformas de los candidatos. Durante la
campafa, se privilegié a los candidatos y se ignord la ideologia politica de los
candidatos (Lozano, 2000). Ademas, los noticieros de television dejaron de ser el

unico espacio en donde se discutia la actividad politica.

Lozano encontré que la presentacion de la plataforma electoral de los candidatos
apenas ocupd el 10% de los contenidos dados a conocer en prensa o0 en
noticieros de television y las notas en donde se discutia los planes de gobierno
apenas ocupaban entre el 5 y el 10% del espacio o tiempo total concedido al
proceso electoral. “El electorado, por lo general, recibid6 muy poca informacion
para evaluar y comparar racionalmente las opciones que representaban los

diferentes candidatos y partidos” (p. 43).



Tabla 1
Proporcién de noticias con total, parte o nada de informacion
vinculada a la espectacularizacién en cada medio

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

(280,403 cm?2) (59,598 Seg.)

Fuente: J.C. Lozano, 2001. CINCO

Por una parte, se tiene que reconocer que el modelo despertd el interés de los
ciudadanos en la campana, sobre todo entre los jovenes, segmento que
dificiimente se preocupa por este tipo de contenido (Dominguez, 2011). Sin
embargo, es importante reparar también que la calidad informativa, quedd a deber
al publico, al trivializar la informacion y dejar a un lado aspectos que podrian ser

de utilidad para los electores al momento de elegir por quién sufragar.

El Encuadre de los candidatos en las elecciones del 2006

El proceso electoral federal del 2006 se realizé adoptando un modelo de
propaganda distinto al del 2000. Para ésta, el candidato del Partido Accion
Nacional recurrié a otra estrategia ya que las condiciones le eran adversas. De
acuerdo con las encuestas de opinién publica, al momento de iniciar la campana,
el candidato de la izquierda, Andrés Manuel Lopez Obrador lideraba la decision de

los votantes.

Como Jefe de Gobierno de la Ciudad de México, aprovechd perfectamente las

oportunidades que se le presentaron para imponer su agenda mediatica e



implementd 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. Capitalizé también la construccion del segundo piso del periférico
y supo sacar provecho de la confrontacién que mantuvo con el Gobierno foxista.
Lopez Obrador supo fijar a su favor la agenda informativa diariamente, a la vez
que sorted una serie de aspectos que se gestaron en su contra, como la amenaza

del desafuero. Todo ello le reditué una gran popularidad (Martinez, 2013).

La confrontacion con el presidente Fox se complico a finales de febrero y deton6 a
principio de marzo. A partir de ese momento, la propaganda se concentro en
atacar la imagen de Lépez Obrador, ubicandosele como una persona negativa. La
campafia mediatica la enfocaron en compararlo con el presidente venezolano
Hugo Chavez y en calificarle como, “un peligro para México”. Se hacia alusién a
que su presidencia podria terminar con el equilibrio econdmico, dadas las medidas
populistas que habia impulsado como Jefe de Gobierno del Distrito Federal. La
‘campana negativa”, se manifestd en los espacios informativos, pero también en
otros espacios, siendo el programa “La Parodia”, quiza el que haya impactado

mas, debido al rating que logré tener en su mejor momento.

La campania politica del 2006, puede ser analizada desde la éptica de la teoria del
“‘Encuadre o framing”. Esta teoria se fundamenta en la descripcion que los medios
de comunicacién hacen de los acontecimientos que se suceden. G. Tuchman
(1978), refiere que los medios pueden tener la capacidad de presentar la
informacion desde muy diversos angulos, “la noticia es una ventana al mundo...
pero la vista desde una ventana, depende de si esta es grande o pequeia, de si
su cristal es claro u opaco, o de si da a la calle o aun patio. La escena depende
también de dénde 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).



Durante las ultimas décadas, han surgido una buena cantidad de estudios
soportados en la propuesta de esta corriente, destacandose en el ambito politico,
la obra de Goffman (1986). La revista Journal of Communication, le dedic6 en el

2007 un monografico al tema.

La propuesta del framing, no ha estado exenta de polémica, ya que mientras
desde la perspectiva de la Agenda, su autor McCombs, la incluye, en lo que ha
denominado, 2do. Nivel de la Agenda. (McCombs, 1997; McCombs y Ghanem, en
Reese, Gandy y Grant, 2001). Sin embargo, otros académicos plantean una
independencia entre ambas (Price y Tewksbury, 1997; y Scheufele, 1999),

aludiendo a la misma un origen interpretacionista.

Desde el trabajo que se ha venido realizando en la teoria de la Agenda, el
estereotipo y la construccién de la imagen, que tienen que ver con la relevancia de
los atributos, son ejemplos del establecimiento de agenda en el segundo nivel
(McCombs, 2006. P. 168). La propuesta parte del hecho de que el publico repara
en aquellos atributos que los medios de comunicacion resaltan sobre los

candidatos, en este caso sobre Manuel Lépez Obrador.

McCombs (2006), sostiene que, “se continuan acumulando constataciones de que
el modo en que pensamos y hablamos de los temas de interés publico se ve
influido por las imagenes que de ellos nos presentan los medios de comunicacion”
(p. 158). En ese sentido, si bien es cierto que los medios de comunicacion
ofrecieron una cobertura simétrica de los diferentes candidatos, al principal
opositor al candidato del partido en el poder se le atacé permanentemente durante

la campafa, hasta hacer de él, “un peligro para México”.

Las evidencias que ha acumulado la propuesta del “framing” refieren que los

elementos en los cuales se centran los medios para presentar los diferentes



temas, o en este caso al candidato Andrés Manuel Lopez Obrador, se vuelven

elementos destacados en la imagen que los individuos se hicieron de él.

El mismo autor destaca que si bien existe una alta correspondencia estadistica en
la teoria de la agenda, también lo existe en los detalles que surgen de la
representacion de las imagenes que se proyectan sobre un determinado tema. “La
aplicacion de la idea del establecimiento de la agenda de atributos a las imagenes
de los lideres politicos es directa y ha generado un amplio abanico de pruebas de
apoyo en todo el mundo” (164). Tanto la propuesta de la agenda como el de su
segundo nivel, o del “framing”, refieren resultados de una gran magnitud ya que
refieren que ante contenidos especificos el publico de los medios respondera de

manera similar.

El vagén de la victoria

Las elecciones celebradas en 2012, presentan también una manera diferente de
proceder por parte de los estrategas de la propaganda politica, ya que recurrieron
a una estrategia nueva, en el caso mexicano, mas no en paises como Estados
Unidos de Norteamérica o Alemania. Nuevamente el desequilibrio informativo no
existid, tampoco se traté de una guerra “sucia” declarada en contra de alguno de
los candidatos. En esta ocasién la propaganda del candidato triunfador se apoyo
en un modelo soportado en la difusién de los resultados de una encuesta a traves
de los telediarios. Algo similar habia sido puesto en practica afos atras en

Alemania.

El noticiero de television nocturno del grupo Milenio, anuncié desde el principio de
la contienda que diariamente por las noches presentaria los resultados de una
encuesta diaria, situacion que sucedi6 desde el primer dia de campafia. Durante la

duracion del proceso, al inicio del noticiero se presentaban los resultados del



trabajo de campo, coincidiendo desde el principio hasta el final en un solo
ganador: Enrique Pena Nieto. Posterior a la presentacion de los resultados, el
resto de los noticieros y los diarios pertenecientes a la misma organizacion, asi
como una buena cantidad de peridédicos ajenos a este grupo editorial, se hacian

eco de la misma informacion.

El procedimiento sefialado, se habia aplicado en Alemania durante el proceso
electoral celebrado a mediados de los afios noventa y, al igual que sucedio en la
campafa electoral del 2012 celebrada en México, en aquel pais europeo, los
medios de comunicacion publicaban los resultados de la encuesta casi a diario.
Las repercusiones que pudiera acarrear este tipo de estrategia mediatica son de
acuerdo con algunos académicos bastante significativas. Schmitt-Beck (1996),
sostienen que ésta es una estrategia de la que los investigadores tienen pocas
referencias, sin embargo, los resultados que se han encontrado apuntan hacia lo

que algunos autores han identificado como el efecto de arrastre o Bandwagon.

Los estudios que han atendido este modelo de propaganda, sostienen que
algunas personas votan por los candidatos que de acuerdo a la informacion que
se presenta en la prensa o en los informativos de televisién, en donde se hace
patente las ventajas de un candidato sobre el resto. Se presupone que cierto
grupo del publico le agrada estar en el bando del 'candidato ganador' y por
consiguiente votara por aquel que encabece el listado de las preferencias del
publico. Las primeras evidencias del efecto 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. Se presupone que
ante la informacion que recibian, los votantes del oeste se veian influenciados y

ello influia en su decision de voto.



Un estudio realizado en Norteamérica encontré que los votantes independientes y
que en Ultima instancia son neutrales, tienden a ser mayormente influenciados en
favor de la persona que se espera ganara. El estudio indica que las expectativas
de los votantes desempenan un rol significativo en la decisién de voto. En ese
sentido, es dos veces mas probable que los votantes independientes voten por el
candidato republicano cuando se espera que los republicanos ganen. Encontraron
también, que cuando se espera que ganen los demdcratas, era mas probable que
los republicanos independientes y los republicanos débiles votaran por el
candidato demdcrata (Goidel y Shields, 1994).

En el caso de la campana del afio 2012 celebrada en México, la estrategia
consistio en presentar al candidato Enrique Pena Nieto invariablemente en una
posicion muy por encima de cualquiera de sus oponentes (Graficas inferiores).
Situacién que de acuerdo a la propuesta del Banwagon, habria de marcar una

preferencia entre los candidatos indecisos o neutrales que habia en el pais.
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La estrategia de mostrar en los resultados de las encuestas de opinion publica al
candidato del PRI se mantuvo en todo momento, independientemente de las
problematicas que se le presentaron al mencionado candidato durante la
campafna. Por ejemplo, la aparicion del movimiento “Yo soy 132", orquestado en
su contra a raiz de una vista que como candidato hiciera a una de las
universidades privadas de la ciudad de México. Este evento tuvo lugar el dia 11 de
mayo de 2013 y, no obstante las repercusiones y la simpatia que encontré en
general en la sociedad mexicana y en particular entre los jovenes que se oponian
a la vuelta del PRI a la Presidencia de la Republica, los resultados que se dieron a
conocer producto de las encuestas de opinion, en ningun momento reflejaron una

caida en la imagen del mencionado candidato.

Lo que es mas, la estrategia como tal, al momento que construia una imagen
fuerte del candidato priista, desarticul6é cualquier intento de los votantes por ejercer

su voto util, ya que mantuvieron a los candidatos de la izquierda (Andrés Manuel



Lopez Obrador) y de la Derecha (Josefina Vazquez Mota), en segundo y tercer

lugar en la decision de voto que surgia de las encuestas de opinion.

En el caso de los candidatos del PAN y del PRD, la estrategia consistié en
mantenerles en una constante rotaciéon de posiciones. Una semana permanecia
uno Yy la siguiente el otro. Esta accion se acentuo sobre todo un mes antes de las
elecciones. La intencién fue confundir a los votantes que deseaban ejercer lo que
se conoce en el pais como, “voto util”. Quince dias antes, la alternancia en la
segunda y tercera posicion se acentuo, de manera que quienes estaban decididos
a impedir con su voto la llegada del PRI a la Presidencia de la Republica, se vieron

completamente confundidos por la estrategia.

Finalmente mientras que el resultado de las encuestas de opinibn que se
presentaron diariamente en el informativo de Milenio Television, presentaron en
promedio una diferencia de 20 puntos porcentuales entre el puntero (Enrique Pefa
Nieto) y quien ocupaba el segundo sitio. Una vez realizado el conteo de los votos,
la diferencia final que se presentd apenas alcanzoé los 6 puntos porcentuales. En
ese sentido, los resultados finales coincidieron mas con los de otras casas
encuestadoras y medios de comunicacion. Sin embargo, éstos no tuvieron la
misma repercusion ni difusién, como si sucedié con el material que presentd el

Noticiero Milenio de las 10 de la noche.

Comentarios Finales

Las evidencias nos muestran que en México los estrategas de la comunicacion
politica estan recurriendo cada vez mas a sofisticadas herramientas y modelos de
accion para incidir en la decision de los votantes. En ese sentido, me parece que
desde la academia debemos preocuparnos por profundizar cada dia mas primero,

en el reforzamiento y contrastacion de las teorias que tradicionalmente se han



venido implementando en este tipo de trabajos desde la tradicion norteamericana.
La teoria de la Agenda, el framing y la teoria del bandwagon tenemos que

redundar en ellas y re-pensar su aplicacion.

En segunda instancia, se requiere que las campafias tal y como se estan
celebrando actualmente requieren de una profunda integracién del discurso con el
manejo de las metodologias cuantitativas y cualitativas. No podemos juzgar los
procesos con base en el sentido comun. Tenemos que prepararnos para afrontar
las estrategias de campafia y demostrar con evidencias empiricas la buena o mala
conduccion de las mismas. Las herramientas metodologicas podrian contribuir
notablemente al entendimiento de las campanas y de participar criticamente en
favor de una participacion mediatica que venga a promover elecciones de calidad

en nuestra region.

Las evidencias indican que a partir del 2000, las campanas han estado orientadas
por modelos de accidén que se han implementado en otros paises, por lo que es de
esperarse que la estrategia se mantenga. Tal vez podemos esperar en un futuro la
participacion de estrategias hibridas en donde se pongan en juego diversas formas

de realizar las campafas apoyadas en los medios.
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