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Abstract

Juan José Solis Delgado
Marina Acosta

Resumen

| articulo versa sobre un aspecto particular de la

eleccidn presidencial mexicana del primero julio

de 2012, donde la television, en su caréacter de
medio de comunicacion hegemonico, alcanzé un
protagonismo indiscutible que se vio reflejado en la
opinion publica a tal grado de considerar que desde
ella se construyé la figura presidencial. Para tal
objetivo, nos concentramos en la alianza que el
entonces candidato del PRI, Enrique Pefia Nieto,
entablo con Televisa. Pretendemos contribuir al
debate tedrico sobre las vinculaciones entre el sistema
politico y el sistema mediatico, en un contexto
electoral. Partimos de una doble hipotesis: por un
lado, que los medios desempefian un papel
sumamente relevante en las representaciones que los
ciudadanos se forman sobre la politica y, por otro, que
la relacion entre representantes y representados queda
configurada por las formas de la comunicacion
mediatica.

Palabras clave: Democracia, procesos electorales,
marketing politico, encuestas, television.

The article focuses on a particular aspect of the last presidential election, July 2012, where
television, as the hegemonic media, reached undisputed role. For this propose, we focus on
the alliance that the candidate Enrique Peiia Nieto made with Televisa. We intend to
contribute to the theoretical discussion on the links between the political system and media
system in an electoral context. We start with a double hypothesis.: on the one hand, that the
media plays a very important role in the representations that citizens are formed on policy
and, secondly, that the relationship between political representative and citizen is
configured by the forms of media communication.

Key words: Democracy, Electoral Processes, Politic Marketing, Surveys, Television
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La crisis de la democracia puede

entenderse como una crisis de las condiciones

de exhibicién del hombre politico

Walter Benjamin

La obra de arte en la época de su reproductibilidad técnica

Introduccion

Los procesos electorales representan uno de los momentos privilegiados para observar
el posicionamiento de los medios de comunicacién y sus acercamientos o alejamientos
con/de los actores politicos.

Parte de la literatura, sostiene que la ciudadania cuenta con escasa informacion
sobre la politica (Berelson, 1952). Frente a esta situacion, los medios desempefian un
papel sumamente relevante en las representaciones que los ciudadanos/votantes se
forman sobre los asuntos politicos. De alli, el papel fundamental que tienen en los
procesos democraticos.

En este sentido, creemos importante realizar una reflexion sobre un aspecto
particular del pasado proceso electoral mexicano donde la television, en su caracter de
medio de comunicacion hegemonico, alcanzé un protagonismo indiscutible. Para tal
objetivo, hemos decidido concentrarnos en la alianza que el entonces candidato del
Partido de la Revolucion Institucional (PRI), Enrique Pefia Nieto (EPN), entabl6 con el
gigante Televisa. Por tanto, nos preguntamos qué caracteristicas adquirié la campafia
electoral de EPN y qué mecanismos mediaticos se activaron para desarrollar su
comunicacion politica. Asi, la hipétesis general de trabajo es la siguiente: la empresa
Televisa construy6 una alianza estratégica con el PRI para posicionar a su candidato en
la mente de los votantes.

Dadas las caracteristicas del objeto de estudio, recurrimos a la metodologia del
estudio intrinseco de caso, en tanto este tipo de andlisis nos permite conocer en
profundidad la particularidad de un fenébmeno e interpretarlo en su contexto (Stake,
1999). Respecto de las herramientas para la construccion de datos, utilizamos fuentes
primarias y secundarias.

Hemos estructurado nuestro ensayo en dos partes: la primera hace referencia al
marco tedrico-conceptual en el que nos apoyamos para realizar la reflexion propiamente

dicha que constituye la segunda parte.
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Lo que postulamos a continuacion es, como en la mayoria de las observaciones
de fenébmenos sociales, apenas una arista del complejo proceso politico-electoral y la
participacion que en él tienen los medios de comunicacion. Por tanto, somos
conscientes de que quedaran fuera de nuestra discusién una multiplicidad de temas

conexos Y de otras variables tan relevantes como las que aqui proponemos.

1. Marco teorico-conceptual

La campana electoral ocurrida en México en el afio 2012 se presentd polémica v,
fundamentalmente, mediatica. Como se sabe, desde hace tiempo la politica se presenta
en un estilo comunicacional pues nuestras sociedades se enfrentan a lo que Eliseo Veron
(1997) denomind la mediatizacion general. Es decir, sociedades cuyas practicas sociales
se modifican por la presencia de los medios masivos de comunicacion. Algunos autores
postulan que la disputa por el poder se ha convertido en una lucha por el acceso a los
medios de comunicacion de masas (Del Rey Moratd, 1989; Dader 1998). En este
sentido, entendemos que la comunicacion es la condicién del funcionamiento de la
democracia lo que nos lleva a advertir que cuando nos referimos a ella incluimos a los
medios y los sondeos de opinion pero también el modelo cultural favorable al
intercambio entre las élites, los dirigentes y los ciudadanos (Wolton, 1999: 90).

Una parte de los estudios politologicos ha denominado democracia de audiencia
a un tipo (ideal) de democracia centrada en los medios (Manin, 1992). EIl politico se
comunica directamente con el electorado a través de los media que desempefian un rol
crucial. En términos generales, se trata de la idea de que los votantes tienden cada vez
mas a votar a la persona en vez del partido o del programa. Los partidos contintan
desempefiando un papel importante pero se ponen al servicio del lider. Por lo que la
actividad politica parece sustentarse en dos pilares: los partidos organizadores de la
competencia politica y los medios de comunicacién, éstos Gltimos no sélo vehiculizan la
informacion sino que se constituyen en una arena donde se construyen liderazgos y se
producen acontecimientos (Cheresky, 2002).

La creciente visibilidad de los representantes ha conducido a que la esfera
politica se configure como una esfera mediatica (Thompson, 2001). En este sentido, las

relaciones entre representantes y representados quedan configuradas por las formas de
3
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la comunicacion mediatica: los medios encuadran la politica y los actores politicos se
ven obligados a jugar las reglas que impone el juego de los medios (Castells, 1998).
Incluso, desde esta perspectiva, se reconoce que la politica no puede reducirse a
iméagenes, ya que no es posible obtener ni ejercer el poder fuera de la orbita de los
medios de comunicacion.

El politico se transforma en una pura objetivacién de todo aquello que agrada (o
disgusta) a los observadores del espectaculo politico (Edelman, 1991). Son los medios
los que llevan a la fetichizacion de los liderazgos obligando a que se produzca una
notable restriccion de la exposicion de propuestas politicas y una simplificacion de los
mensajes politicos. El politico adecua su liderazgo a la l6gica que imponen los medios y
privilegia su apariencia por sobre las ideas, reduciendo el discurso politico a frases,
slogans 0 lugares comunes que sirvan como titulares de las noticias. En términos
dramaturgicos, el politico se vuelve actor y debe desarrollar no ya su carisma al estilo
weberiano, sino fundamentalmente su carisma audiovisual (Landi, 1992). Se trata,
entonces, de la version mediatica del antiguo carisma que se concreta en la capacidad
comunicativa del lider politico. Una capacidad estructurada y centrada en una serie de
habilidades que van desde su aspecto fisico, su gestualidad, su vestuario hasta la
capacidad para entretener o divertir.

En este cruce de fronteras entre la esfera politica' y la mediatica, la politica
adopta nuevos decorados. El contacto con los votantes se vuelve fundamental y obliga
al politico a manejar diferentes registros (gestuales y discursivos) segun el género y el
medio que lo convoque. Se trata de potenciar rasgos y codigos que acerquen al
electorado. Reforzando esta idea, algunos autores han propuesto hablar de democracia
de la emocion para dar cuenta de la idea de que los medios reemplazan a la democracia
de opinidn que a su vez fagocita la democracia representativa de los partidos politicos
con el resultado de que la representacion politica desaparece en la instantaneidad de la
comunicacion, en beneficio de una cruda y desnuda presentacion de acontecimientos
(Virilio, 1996).

! Aqui seguimos el planteamiento habermasiano: “Bajo esfera de lo publico entendemos en principio un
campo de nuestra vida social, en el que se puede formar algo asi como opinion publica. Todos los
ciudadanos tienen, en lo fundamental, libre acceso a él. Una parte de la esfera de lo plblico se constituye
en cada discusion de particularidades que se retinen en publico” (Habermas, 1986: 123).

4
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A esta democracia centrada en la emocion ha contribuido el papel cada vez méas
penetrante de la television en la politica dando lugar a la videopolitica (Landi, 1992;
Muraro, 1998; Sartori, 1998, 2003); es decir, al aspecto publico de la politica que
impone sus reglas sobre las del discurso politico, generando al mismo tiempo una
videodependencia (Sartori, 1998). Incluso también se plantea la desacralizacion de la
politica por causa de ésta (Sarlo, 1997).

Joan Ferrés (2007) sostiene que la television es un producto aparentemente
inocuo que al apelar a la emocion, produce un efecto real, dada la falta de conciencia de
su inocuidad. La conexion entre las imagenes sonoras y las emociones se da gracias a
mecanismos de transferencia que actGan por contiguidad y similitud propios del
pensamiento primario o mégico. Al igual que el inconsciente, este pensamiento se
expresa por imagenes y funciona por asociacion libre, al revés de las argumentaciones
racionales que operan a traves del pensamiento légico.

Los medios, en general, y la television, en particular —por su condicion de medio
de comunicacion de masas hegemonico— son poderosos constructores de la realidad
social, al tiempo que constituyen los principales recursos de los que se vale la
ciudadania a la hora de evaluar ciertas opciones politicas. EI gran protagonismo
alcanzado por este medio ha despertado ciertas adhesiones y criticas (Debray, 1995)
pero fundamentalmente hay un consenso generalizado acerca del fenémeno de la
personalizacion de la politica (Manin, 1992; Muraro, 1998; Castells, 2012). Tal
concepto refiere a la idea de que “la representacién es menos una funcion que se
atribuye a un cargo y mas a una capacidad personal de quien la ocupa, a la que esta
asociada una ‘marca’ que constituye en personas politicas a ciertos actores” (Novaro,
1994: 47). En el contexto de la personalizacion de la politica, el candidato debe conocer
y manejar fundamentalmente el registro corporal/gestual. Es que la clave de la telegenia
pasa por sus aspectos mas practicos que tienen que ver con el entrenamiento mediatico.
Cualquier politico puede ser entrenado en el arte del despliegue televisivo a través del
media training 0 media coaching.

En otras palabras, en la television es mas importante como se dicen las cosas que
qué se dice. La dimension del contenido, el enunciado, del discurso politico queda en un

lejano segundo plano. La forma, la enunciacion, es lo mas importante. De alli la maxima
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invariante: gobernar es hacer creer (Debray, 1999) que conduce a la necesidad de que
contenidos y contextos politicos informativos mediaticos encuentren formas de
escenificacion y simbolizacion?. Sin embargo, como veremos a continuacion, la
teatralizacion de la vida politica en los medios conlleva un vaciamiento de los

contenidos de los vinculos representativos.

2.1. La mediatizacion de la campafia electoral

Tradicionalmente, y términos generales, el comportamiento electoral se estudié a partir
de tres ejes: el ciudadano vota a través de un calculo racional o de utilidad esperada
(Downs, 1957), por su grupo de referencia (Lazarsfeld, 1962) o a través de la
pertenencia partidaria (Lipset y Rokkan, 1967). A estos tres modelos se le agrega, en el
contexto actual, el papel preponderante que desempefian los medios de comunicacion en
los procesos electorales.

En las democracias de tipo occidental, las elecciones implican por lo menos dos
funciones indiscutibles: legitiman al poder politico identificando al pueblo con sus
gobernantes y aseguran eventualmente el reemplazo de esos mismos gobernantes
(Hemet, et. al., 1982: 34). Otros autores postulan que las tres grandes funciones de las
campafias electorales son: legitimar el sistema politico, persuadir al electorado y
proporcionar informacion a los electores (Canel, 1998; Crespo, 2004). En esta ultima,
los medios de comunicacion ejercen un papel relevante ya que vehiculizan
informaciones que tiene a los partidos politicos y sus candidatos como actores
destacados del proceso. Los partidos buscan ganar votos durante las campafias
electorales.

Por tal motivo, no existen camparias electorales por fuera de los medios:
“Mitines y otros actos politicos no tienen importancia en si mismos sino en la medida en
que se reflejan en los medios. Por eso, la planificacion de las campafias la hacen los
partidos teniendo prioritariamente presentes las posibilidades de cobertura de los

medios y, especialmente de la television” (Mufioz Alonso, 1999:336).

2 En el contexto del imperio de la television, el discurso politico también sufre variaciones importando
rasgos tematicos, retoricos y enunciativos pertenecientes a otros géneros, o bien, tipos de discurso
(Mangone y Warley, 1994).
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En este contexto, el politico moderno pretende ser ante todo un buen
comunicador pues la elocuencia televisiva le permitird "venderse/presentarse™ ante el
publico/elector. En este sentido, las campafas electorales mediaticas persiguen un solo
interés: posicionar al candidato en la mente del votante. Para ello recurren a las técnicas
del marketing politico® que comparte similares estrategias y metodologias con su primo
hermano, el marketing comercial.

Entre los objetivos del marketing politico en la campafia electoral esta el de
construir una forma de liderazgo para el candidato. Asi, se puede crear o explotar la
dimension carismadtica, es decir una virtud excepcional del politico; la dimension del
lider de situacion donde el atractivo del lider y su posibilidad de éxito dependen de la
situacion o coyuntura sociopolitica o bien, la dimension del lider de seguidores donde el
éxito depende de la coincidencia entre sus caracteristicas personales y las caracteristicas
histéricamente condicionadas de sus seguidores. Estas dimensiones se integran con
ciertas atribuciones del liderazgo como la experiencia, la capacidad, la gestion, la
inteligencia, la confianza, la osadia y el paternalismo, entre otras. En sintesis, como
hemos visto, el liderazgo es dramaturgia y el lider evoca un tipo ideal que debe ser
construido como poseedor de cualidades de las que carecen sus seguidores (Edelman,
1991).

Al primar, entonces, las técnicas del marketing, las campafas en los medios y
particularmente en la television tienden a privilegiar el lado blando de la politica por
sobre la dureza del discurso politico. Los partidos optan por un modelo de campafia
light, con fuerte raigambre en la dimensidn iconica y estética de la imagen. El resultado:
banalizacion y simplificacion del mensaje politico que queda reducido a una mera forma

discursiva sin contenido alguno. Luego, los ciudadanos votantes, expuestos al fluir

® El marketing politico procede a partir de diferentes etapas sucesivas: “Lo primero es realizar la
fragmentacién y seleccién de nuestro mercado, para tener un completo manejo de qué se dice, a quiénes
se les dice, la forma en que se dice y a través de quiénes se dice. Segundo, elaborar un diagnostico del
marco social tanto interno como externo: diagndstico deberd contar con rangos minimos y maximos,
tendencia histérica y probable, encuestas, sondeos, asi como el punto de vista de los politicos
experimentados. Tercero, exploracion para conocer, entre otras cosas, habitos y consumos. Cuarto,
evaluacion simple que guie la recopilacion de la informacion y el andlisis. Evaluacién compleja que
defina estrategias, tacticas y etapas. Sexto, evaluacién de la meta y séptimo, nunca olvidar que la meta es
ganar las elecciones, no levantar teorias sobre de ellas, es decir durante la campafia electoral el adversario
politico debe ser entendido, como enemigo” (Canel, 1999: 46).

v
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ininterrumpido del dispositivo televisivo, reciben s6lo mensajes vacuos que atentan, sin
duda, contra el derecho a la informacion, sustento basico de cualquier democracia.

En México, el desembarco de las técnicas de marketing politico se registra en las
elecciones de 1997. Tras abrir, aunque sin democratizar el espacio publico y el sistema
politico, el régimen autoritario acepta una relativa competencia electoral. Las técnicas
del marketing no hubiesen podido aplicarse antes, simplemente porque los mexicanos
ya sabian quiénes ganarian la elecciéon. La competencia electoral articulada con la
reforma legislativa de 1996 que garantizo a los partidos una mayor cantidad de dinero,
permitio la irrupcion del moderno marketing politico.

Hasta entonces, los politicos no estaban familiarizados con dichas técnicas por lo
que los asesores de camparia debieron realizar una verdadera tarea pedagdgica para
demostrarles, por un lado, la importancia de la nueva forma de comunicar la politica y,
por otro, entrenarlos en las reglas del juego de los medios de comunicacion,
principalmente las que imponia el dispositivo televisivo. El nuevo contexto hacia que
los politicos se dividieran entre aquellos que creian que el contacto con los votantes
debia hacerse cara a cara (el modelo de la vieja politica) y aquellos politicos que ya
avizoraban que la moderna actividad proselitista debia incorporar a los medios de
comunicacion como un elemento imprescindible de la campafia electoral (el modelo de

la nueva politica)*.

2.2. El escenario mexicano

En Meéxico, la television ocupa sin dudas un papel destacado en el desarrollo de las
campafias electorales pues gran parte de la ciudadania recurre a este medio para
informarse sobre el proceso. Fundamentalmente, porque la televisibn posee una
caracteristica peculiar y distintiva: su absoluta accesibilidad y gratuidad (Gonzalez
Requena, 1988).

* Asf sucedi6, por ejemplo, en la campafia de 2000 con Francisco Labastida que representaba la vieja
forma de hacer politica y Vicente Fox Quesada que, bien asesorado, comprendié que una campafia
también podia ganarse en los medios. La campafia de Fox se caracterizd por un alto nivel de
personalizacion, cuya estrategia de marketing proyect6 una imagen mesianica del Unico candidato que
podia llevar adelante el cambio que el pais necesitaba después de tantas décadas de autoritarismo (Trejo,
2001: 399).

8
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El sistema televisivo mexicano, se ha caracterizado histéricamente por la fuerte
relacion que han sabido construir y mantener las élites politicas y empresarias dando
lugar, por un lado, a un sistema comercial-privado, guiado por intereses estrictamente
lucrativos y, por otro, a una estructura de caracter monopélica, donde por mucho tiempo
el régimen autoritario utiliz6 al medio para fines politico-electorales. Es decir, al igual
que sucedia con la prensa escrita, el sistema politico mantenia con el sistema mediatico
una clara relacion de subordinacion donde éste Gltimo se subsumia a las directivas del
primero (Fernandez Christlieb, 1982; Scherer y Monsivais, 2003). La configuracion
privada del sistema televisivo mexicano ha posibilitado que las dos grandes cadenas —
Televisa y TV Azteca— se conviertan en verdaderos poderes facticos, como ha ocurrido
en la gran mayoria de los paises latinoamericanos cuyos Estados se han desentendido de
la cuestion, confiando en la autorregulacion de la mano invisible del mercado. En cierto
sentido, esta libertad de accion que tienen las televisoras -y particularmente la empresa
Televisa- ha permitido la consolidacion de un poder hegemdnico-politico-mediatico de
importantes rendimientos, gracias a la estrecha relacion que ha sostenido histéricamente
con el PRI.

La relacion de subordinacion entre los medios y el régimen priista experimento
un cambio con la alternancia politica en el afio 2000. EI cambio de gobierno trajo una
bocanada de aire fresco al espacio publico con promesas de una mayor libertad entre los
actores politicos y los mediaticos. Tal libertad no queria decir otra cosa que una mayor
pluralidad de voces y en consecuencia diversidad de ideas, imparcialidad y activacion
de nuevas agendas tematicas. Sin embargo, los hechos demostraron que la television
mexicana fue ganando méas poder y no sélo no hubo una mayor apertura informativa
sino que ademas, en 2006, el gigante Televisa logré la aprobacion de la ley conocida
como: Ley Televisa®. Con ella se allanaba el camino para que el duopolio Televisa-TV
Azteca controlara al sector, sin riesgo de tener competencia, ademas de imprimir sus
propias reglas al proceso electoral mediatico.

Las altimas campafas electorales se caracterizaron por la centralidad de la
television como medio hegemanico. El resto es historia conocida: en 2000 Vicente Fox,

® Cabe sefialar que en 2007, la Suprema Corte declaré inconstitucional el refrendo automatico y a
perpetuidad de las concesiones de radio y television, sin el pago de una contraprestacion al Estado, que se
establece en la legislacion impugnada. VVéase “Golpe a la ley Televisa” [3 de septiembre de 2014].
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Cuauhtémoc Cérdenas y Francisco Labastida derogaron mas recursos que en ninguna
otra eleccion nada méas en propaganda en radio y television llegando a 1,332,703,500.70
de pesos®. En 2006, los partidos politicos gastaron 1,119,344,979 de pesos’ en la
contienda electoral que dio como ganador a Felipe Calderén pero, ademas, puso al
descubierto las graves falencias de una legislacién laxa y anacronica en cuanto a gastos
de campafias. Por cierto, en la campafa de 2006, el 85% de los gastos de publicidad
politica pasaron a engrosar las arcas siempre llenas de Televisa (60%) y TV Azteca
(25%)°.

Asi como advierte Javier Corral (2007), Televisa aplicO en las campafias
electorales las técnicas de un usurero, en tanto impuso altas tasas de interés a los
candidatos necesitados de promocion televisiva. De este modo, la exposicion
audiovisual de los candidatos resulté un negocio rentable para la television mexicana
cuya preocupacion solo pasaba por los dividendos econdmicos que el proceso electoral
pudiera generarle. Al primar la l6gica mercantil, el principio de informacion claramente
quedd olvidado. Al mismo tiempo, al estar concentrado el mercado de la comunicacion,
hubo poco margen de maniobra para las fuentes alternativas de informacion. A esto hay
que sumarle que en México la mayoria de la poblacion que carece de recursos
econdémicos y consumos culturales de prensa escrita y libros, ha tendido al consumo
televisivo® como principal fuente de informacion.

El poder del duopolio televisivo representa un problema preocupante para la
democracia mexicana. Mas aun si sabemos que la relacion entre ciudadanos y partidos
depende de la informacion que reciben para tomar decisiones. Resuenan, en este
sentido, las palabras del filésofo aleman Karl Popper (1996) cuando advertia que
ninguna democracia sobrevivira si no pone fin al abuso del poder politico colosal de las

empresas televisivas. Es cierto que los medios no son la unica fuente de informacion de

® Datos obtenidos del documento Memoria del proceso Electoral Federal del aiio 2000 (IFE, 2001).

" Datos obtenidos del documento Elecciones Federales 2006, Equidad y transparencia en la contienda
electoral (IFE, 2006).

& Consultar la Revista Proceso, N°1594, 20 de mayo del 2007.

® Datos obtenidos de la Encuesta Nacional de Cultura Politica y Précticas Ciudadanas 2001 (Secretarfa
de Gobernacion, 2005).
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los ciudadanos, pero tienen el poder de atravesar las précticas sociales e influir en el

sistema politico y en la tematizacion de la opinién publica®.

3. Andlisis

Si partimos del hecho que los medios de comunicacion tienen una influencia
trascendental en la vida social de los individuos, la pregunta acerca de que si la
television tiene el poder de construir presidentes™ definitivamente abre las puertas a un
debate de primera importancia para los procesos democraticos-electorales de diversos
paises.

¢Qué factores intervienen en el proceso de construir figuras publicas con alta
influencia en sectores como la politica? La mecanicidad, la tecnologia, la posibilidad del
individuo ausente, la narrativa de la imagen que definen la estructura linglistica de la
television aunado a los contextos socioecondémicos y socioculturales, son elementos que
le confieren a la pantalla televisiva un poder de penetracion como ningun otro. De tal
manera que es en la television donde la realidad se construye a partir de mensajes
definidos que persiguen un propésito especifico.

Construir la imagen de un politico y posicionarlo como lider de incuestionables
virtudes ante la opinion puablica podria ser relativamente simple si se cuenta con los
recursos economicos suficientes y la infraestructura mediatica necesaria para lograrlo.
El caso que nos ocupa es precisamente la aparente construccion de formas de
escenificacion y teatralizacion de EPN que, siendo un gobernador conocido en su
Estado natal, era desconocido por el resto de los habitantes de Meéxico. Incluso, vale la
pena destacar que cuando EPN inicio en el afio 2005 la contienda por la gubernatura del
Estado de México, ni siquiera encabezaba las encuestas. En aquellos afios, el Estado de
México historicamente controlado por el Grupo Atlacomulco (un ala con importante
poder politico al interior del PRI) peligraba en perder por primera vez su hegemonia
frente el PRD y el PAN. Sin embargo, la designacién del gobernador Arturo Montiel en
favor de su secretario de administracion (Pefia Nieto), logré cambiar el panorama

19 En la perspectiva luhmanniana la opinion pablica es entendida como una estructura tematica selectiva
cuya funcion es reducir la complejidad (Luhmann, 2000).

1 Es el caso de la hipétesis aqui planteada donde se sostiene la idea de que la television mexicana influyé
en primero, la construccidn de la candidatura de Enrique Pefia Nieto para llevarlo a la silla presidencial y
segundo, en su legitimacién como presidente salvador de México.
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electoral. La campafia mediatica que logré este cambio en el Estado de México fue
realizada por dos filiales de la empresa Televisa la cual fue identificada como “Proyecto
Handcock”. Dicha estrategia mediatica pretendia exaltar la imagen del candidato y
futuro gobernador del estado de México, pero también recuperar las alcaldias y
diputaciones federales que estaban en poder de los partidos opositores™.

Asi, en documentacion periodistica dada a conocer por el diario inglés The
Guardian™ se supo que, previo al proceso electoral de 2012, la empresa Televisa inici6
una campafia de visibilidad del entonces gobernador del Estado de México, algunas
particularidades que la television proyecté en ese periodo fueron recogidas por la

politdloga Denise Dresser:

El copete acicalado. La sonrisa diamantina. La novia famosa. El gobierno dadivoso. La
publicidad omnipresente. La pantalla alquilada. (...) y después argumenta: ...son los
ingredientes fundamentales de la estrategia que el PRI despliega y con la cual logra arrasar. Una
ecuacion cuidada, perfectamente planeada: cara bonita + dinero  + televisoras + publicidad +
PRI dinosaurico = triunfo electoral. (...) Una formula patentada por los artifices de la
“experiencia probada”, en busca de algo que puedan vender como “nueva actitud”. El modelo
bombén. El modelo golden boy. EI modelo Pefia Nieto,

Si partimos de la idea de que la television difunde informacion digerida que no obliga
en ningun momento al espectador a tener una postura critica frente a lo que esta
recibiendo (Lozano, 2007), llegamos a que la exposicion permanente de la imagen del
candidato en las pantallas logré que el espectador quedara ligado a dicha percepcion
(D’Adamo et al., 2007). Asi, sin que haya un interés tacito sobre el personaje que se
pretende posicionar, se introducen mecanismos que articulan el habito de su presencia
aungue no se tenga (en apariencia) la certeza de los motivos por los que estd siendo
expuesto.

Una vez cimentada la nocién de liderazgo del personaje publico en la percepcién

de las audiencia, la siguiente fase fue mostrar sus virtudes de una persona seria,

2 Veéase: El  misterioso  proyecto ‘Handcock’ apunta a  Pefla  Nieto. En

http://aristeguinoticias.com/2706/post-elecciones/el-misterioso-proyecto-hancock-apunta-a-pena-nieto/
[28 de junio de 2012]

13 Asi fue dado a conocer por una investigacion de la periodista Jo Tuckman del diario The Guardian, en
donde se mostraban documentos que acreditaban un resumen de las cantidades aparentemente cobradas
por elevar el perfil de Pefia Nieto a escala nacional cuando éste era Gobernador del Estado de México.
Véase: Archivos informaticos sugieren que Televisa vendi6é cobertura a altos politicos Mexicanos En:
http://www.theguardian.com/world/2012/jun/08/mexico-televisa-cobertura-politicos [15 de agosto de

2014]
14

Véase Modelo bombon en pagina de Denise Dresser.
http://www.denisedresser.com/art_ref modelo.html [3 de septiembre de 2014]
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respetable, inteligente, congruente, precisa, honesta; para ello, se disefié un modelo de
vestir, andar, sentarse, hablar, con el objetivo principal de potenciar usos y
gratificaciones exhibidos en la pantalla de la television (D’Adamo et al., 2007).

Lo que observamos en la campafia de EPN ante el desconocimiento de su
trayectoria publica por parte de las audiencias, sus estrategas emprendieron su
exhibicion mediatica colocando —a manera de thematics communication (Ham,
2013)— spots publicitarios breves, concisos y pulcramente producidos que consiguieran
ubicar al candidato en la teatralizacion de la vida publica. En la television, EPN
aparecid solo o en escenarios controlados repartiendo abrazos y besos a quienes se le
acercaban. Su construccion simbolica del marketing comercial con el consabido rostro
del candidato ligeramente inclinado gener6 la percepcion de ser un politico confiable,
seguro, respetable. En ningln spot de la campafia se vio una sola manifestacion o queja,
todo lo contario, habia quien le expresaba afecto con carteles que recitaban: “Enrique,
bombon, te quiero en mi colchon”.

Un spot en particular es muy significativo de la construccion simbolica referida.
Se intituld “;Por qué quiero ser presidente?”™. En él EPN aparece solo, camina por
calles donde no hay ciudadanos, carreteras donde no circulan autos, recintos historicos
deshabitados. Lo mismo ocurre con otro spot*® donde aparentemente se encuentra en su
casa de campafia y mientras todo su equipo esta trabajando, él —nuevamente solo—
pronuncia su discurso.

La estrategia resultd eficaz y satisfactoria. Quienes no conocian al candidato o
apenas lo habian escuchado mencionar en algln sitio, después de este proceso de
construccion de imagen publica, tenian una firme idea de su existencia. Y aun asi, la
television continud influyendo en el espectador con mensajes y presentaciones en toda
su programacion, bien fuera en los programas informativos, publicitarios o de
entretenimiento.

En la television también observamos una marcha de publicacion de encuestas

(Peinado, 2012). La mayoria de ellas ubicaban a EPN como virtual ganador de la

> \Véase ;Por qué quiero ser presidente? Primer spot de campaiia de Enrique Peiia Nieto
https://www.youtube.com/watch?v=TycCqDcWC-w [8 de septiembre de 2014]

16 \séase Enrique Pefia Nieto - Spot Campafia Presidencial Propuesta Jovenes
https://www.youtube.com/watch?v=FId8D14HI6k [8 de septiembre de 2014].
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contienda. Ma&s que informar, las encuestas funcionaron como mensajes
propagandisticos que apuntaban a promover la idea de que el ganador estaba definido
aun antes de emitir el sufragio. Adicional a ello, las televisoras no perdieron la
oportunidad para denostar a los adversarios con mensajes amafiados y ajenos a la
realidad. Sin embargo, lo mas significativo de la participacion de la television en lo que
hemos denominado la construccion de un presidente, ademas de posicionar la ilusién de
un candidato robusto, fue el control de dafios de los sucesos negativos que fueron
revertidos a traves de cuidadosos mensajes televisivos. Aungue el candidato se metiera

1" 0 bien miembros de la clase politica

en aprietos con declaraciones “fuera de lugar
cercanos a su proyecto fueran descubiertos en la comision de actos ilicitos, la television
siempre encontrd la forma de matizar los infortunios y evitar la amplificacion de
informacion negativa'®,

Bajo la sospecha de una estrecha relacion comercial del candidato con la
empresa Televisa, en el debate del 6 de mayo de 2012 se quiso dar un giro, EPN acuso a

Andrés Manuel Lopez Obrador:

...si la television hiciera presidentes usted (AMLO) seria presidente, porque en su gestion como
Jefe de Gobierno destind mas de mil millones de pesos —aqui tengo los documentos que lo
prueban en la cuenta publica— para la comunicacidn social y esto representa el doble que destind
el Edomex a comunicacién social*®.

Después de ello, la prensa mexicana e internacional (Proceso y el diario inglés The
Guardian) dieron a conocer los supuestos contratos que la empresa Televisa sostuvo
con EPN desde que éste era gobernador del estado de México®. Evidentemente, estos
documentos no adquirieron el tipo de verdad juridica que incidiera en la legalidad del

proceso electoral.

7 \Jeése Peiia Nieto confunde nombres de libros y escritores en su visita a la FIL. En CNN México
http://mexico.cnn.com/nacional/2011/12/03/pena-nieto-confunde-nombres-de-libros-y-escritores-en-su-
visita-a-la-fil [2 de septiembre de 2014]

'8 Como sucedi6 con el yerro de la Feria Internacional de Libro de Guadalajara, o bien, con los hallazgos
del exgobernador Tomas Yarrington (intimo de Pefia Nieto) y sus vinculos con el crimen organizado y
todas las pifias subsecuentes.

19 \eése Si la TV hiciera presidentes, usted lo seria: Peiia a AMLO. En EL Universal
http://www.eluniversal.com.mx/notas/845692.html [6 de mayo de 2012]

% Es importante destacar que mientras se redacta este articulo, el periodico inglés The Guardian ha
publicado un comunicado junto con la empresa Televisa donde “reconoce la preocupacion de que sus
articulos hayan sido interpretados (especialmente en México) como si Televisa fuera culpable de una
conducta indebida”. \Jedse ‘The Guardian’ y Televisa anuncian acuerdo que resuelve “diferencias” en
cobertura EPN http://aristeguinoticias.com/0502/mexico/the-guardian-anuncia-acuerdo-con-televisa-por-
diferencias-en-tema-epn/ [2 de septiembre de 2014]

14
Iberoférum. Revista de Ciencias Sociales de la Universidad Iberoamericana.

Afio X, No. 19. Enero-Junio de 2015. Juan José Solis Delgado y Marina Acosta.

pp. 1-28. ISSN: 2007-0675.

Universidad Iberoamericana A.C., Ciudad de México. www.uia/iberoforum



http://www.uia/iberoforum
http://mexico.cnn.com/nacional/2011/12/03/pena-nieto-confunde-nombres-de-libros-y-escritores-en-su-visita-a-la-fil
http://mexico.cnn.com/nacional/2011/12/03/pena-nieto-confunde-nombres-de-libros-y-escritores-en-su-visita-a-la-fil
http://www.eluniversal.com.mx/notas/845692.html
http://aristeguinoticias.com/0502/mexico/the-guardian-anuncia-acuerdo-con-televisa-por-diferencias-en-tema-epn/
http://aristeguinoticias.com/0502/mexico/the-guardian-anuncia-acuerdo-con-televisa-por-diferencias-en-tema-epn/

[ =%

P Fassg

Notas para el debate

3.1. Encuestas de incertidumbre

En la sociedad mexicana y en los respectivos relatos que de ella se derivan, el proceso
electoral del 1° de julio de 2012 representd un hito en la historia de los procesos de
observacién, analisis y sintesis de las formas comunicativas utilizadas para convencer,
promover, seducir o confundir al elector con informacion no siempre certera, y con un
alta capacidad de influencia politica. Sin duda, las encuestas y el activismo en redes
sociales marcaron la agenda de la discusion politica y en el fondo fueron el escenario
que le dio color al proceso electoral. Practicamente todos los candidatos tomaron como
referencia de navegacion la direccion que sefialaba la informacién de las encuestas
siguiendo la idea de que en la democracia de lo publico, los resultados de los sondeos se
convierten en la brdjula de los politicos (Manin, 1992). De alli también que diversos
medios de comunicacion se asociaron con casas encuestadoras para ser parte del ejército
constructor de opinion publica mediante las cifras que arrojaban las mediciones
publicas.

La exhibicion de EPN en television fue acompafiada de la publicacion de
encuestas que jugaron un papel propagandistico: el candidato puntero estaba muy por
encima de sus adversarios y con ello se construyd la percepcion de que la eleccién
estaba definida. Practicamente desde los primeros sondeos —cuando aun no se definian
las candidaturas legalmente—, las principales casas encuestadoras sefialaban una ventaja
de al menos 20 puntos (y en ocasiones hasta 40 puntos de delantera) del candidato
priista respecto de los posibles candidatos de las otras fuerzas politicas a contender. Por
ejemplo, el reporte entregado al IFE en enero de 2012 sefiala que las preferencias

estaban de la siguiente manera: %

Partido Porcentaje
PRI-PVEM-Nueva Alianza 39.6%
PAN 21.1%

PRD-PT-Movimiento Ciudadano | 17.1%

Fuente: IFE. Informes sobre la publicacion de encuestas por muestreo, encuestas de
salida y conteos rapidos durante el Proceso Electoral 2011-2012.

2L \/ease Informes sobre la publicacién de encuestas por muestreo, encuestas de salida y conteos rapidos
durante el  Proceso  Electoral 2011-2012  http://www.ife.org.mx/documentos/proceso_2011-
2012/EncuestasConteosRapidos/inicio.html [2 de septiembre de 2014]
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Definidos los candidatos en el marco de la ley electoral, la ventaja prevalecié durante
todo el periodo de campafia. La tendencia sistemética de empresas como GEA-ISA,

Consulta Mitosky y Parametria,®

entre otras, que ubicaron a EPN siempre como
puntero de la eleccion, influyd de manera determinante en la decision de los votantes.
La distancia inalcanzable entre Lopez Obrador y EPN fue exhibida para generar la
percepcion de un candidato s6lido con gran aceptacion por su simpatia, carisma y
liderazgo, y que por tanto sus virtudes podrian traducirse como el candidato idéneo para
quienes aln estuvieran indecisos?>.

Los resultados oficiales fueron radicalmente diferentes al de las casas
encuestadoras. Mientras al final de campafia los sondeos ubicaron a EPN con una
preferencia de 37.8% destacando como puntero y a Ldpez Obrador remontando
sorpresivamente a un segundo lugar con 25%, la realidad evidencio que EPN alcanzo el
38% y a escasos 7 puntos, Lépez Orador consigui6 31.59% de los votos®*. Como puede
observarse, las encuestas pudieron haber influido en los comicios del 1° de julio. La
autoridad electoral en voz del entonces consejero presidente del IFE, Leonardo Valdés

Zurita, declard lo siguiente:

Desde la tarea académica tuve el privilegio de conocer a detalle la metodologia para la
construccion de las encuestas y (...) tengo la conviccion de que los ciudadanos mexicanos
dificilmente se dejan influir por las encuestas que se publican en los medios de comunicacion vy,
sobre todo, en materia electoral.

Entonces, si “los ciudadanos mexicanos dificilmente se dejan influir por las encuestas”,
cabe preguntarse por qué se destinan recursos millonarios para monitorearlas: O en
2012 “(hubo) 144 por ciento mas (encuestas) respecto al 2006 y 503.8 por ciento en
relacion al de 2009; el documento detalla que se monitored6 de enero a julio

(precampaiia, intercampafia, campafia y hasta el 15 de julio) 2 mil 254 encuestas

22 En el Informe antes referido se pueden conocer las casas encuestadoras que participaron en el proceso
electoral y quien las contratd.

* Recordemos lo que ya en su momento apuntaba la sociéloga alemana Elisabeth Noelle-Neumann
(1995) cuando desarroll6 la teoria de la Espiral del silencio la cual sefiala que los indecisos elaboran su
juicio en el Gltimo minuto considerando la tendencia de las encuestas y eligiendo a quien va arriba por la
sensacion de subirse al carro ganador.

2 Desde luego, estos resultados no contemplan las estrategias de la compra de votos a través de tarjetas
Soriana y Monex debidamente documentados en investigaciones periodisticas.

% Véase Defiende Valdés los sondeos de GEA- ISA y critica al representante del PRD. En La Jornada
http://www.jornada.unam.mx/2012/07/27/politica/006n1pol [27 de julio de 2013].
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originales y 4 mil 433 menciones y réplicas en medios de comunicacion de estos
sondeos”?.
Por su parte, el consejero Lorenzo Cordova Vianello sefialé con respecto a las

encuestas una idea radicalmente contraria al consejero presidente:

Hay un problema metodologico, me da esa impresion... si creo que tenemos que hacer esta
reflexion para analizar por qué las encuestas, lejos de ser una fuente de certidumbre, hoy fueron
fuente de incertidumbre, lo que es peor adn, fuente de disputa politica y juridica.?’

Las encuestas tomaron un papel protagonico en el proceso electoral de 2012, pero como
lo declaro el consejero Cordova Vianello, éstas trastocaron el escenario electoral al ser

sistematicamente exhibidas en la television y replicadas en distintos medios.

3.2. El viernes negro

Otro de los momentos de la campafia que no podemos pasar por alto fue el viernes
negro. En el marco de un programa de dialogo con los aspirantes presidenciales, la
Universidad Iberoamericana convocd a los candidatos a presentar sus propuestas de
gobierno. En principio, EPN acept6 la invitacion y pacto asistir el 24 de abril a las 13
horas, sin embargo dias antes de la fecha su equipo de campafia pospuso su
participacion y reprogramaron la visita para el 11 de mayo, fecha en que el semestre
regular habia terminado y habria pocos estudiantes.

Acostumbrados a s6lo presentar al candidato EPN en auditorios controlados,
aquel 11 de mayo de 2012 el equipo de campafia ocup6 el auditorio de la Universidad
Iberoamericana con jovenes simpatizantes al PRI. Esta accion generdé malestar y
protestas por el resto del alumnado que tenia una postura critica frente al candidato.
Durante la presentacion, el candidato fue tratado con respeto y atendié preguntas y
criticas de los alumnos que finalmente lograron entrar al auditorio. Sin embargo hubo
un tema que desaté el enojo e indignacion de varios: «Atenco». Pudiendo responder con
mayor sensibilidad, EPN se salié del guion preescrito y respondid sin reparo que la

decision que tomd como gobernador para controlar los disturbios en Atenco habia sido

%8 Defiende Valdés... Op. Cit.

27 Ver Piden andalisis sobre rol de las encuestas. En Milenio
http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/abc92dd86e4e03035ea62d5b364b193e [29 de julio de
2012].
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avalada incluso por la Suprema Corte, declaracion que a toda luces era falsa, pues justo
el resolutivo del tribunal era que en efecto en Atenco se habian cometido abusos, delitos
y diversos actos fuera de la ley.

Una vez terminada la charla, EPN no quiso salir por la puerta principal del
auditorio y se le condujo por una puerta trasera. Afuera, lo esperaban cientos de jovenes
que lo abuchearon como nadie hubiera imaginado®. Lo que se creyé seria una parada
exitosa en el ambito universitario, tuvo consecuencias mayores: el nacimiento del
movimiento estudiantil #YoSoyl132, el cual imprimié un nuevo ritmo al proceso
electoral y abrio las puertas para debatir la democratizacion de los medios.

Algunas empresas mediaticas, para proteger la imagen de EPN, consignaron en
sus ocho columnas que nada grave habfa ocurrido en su visita en la Ibero®. Sin
embargo, la imagen de EPN se quebr6 y quedd expuesta la intencion de la élite politica
de imponer a un candidato del que poco se conocian sus propuestas y argumentos, y que
solo con la idea y percepcion que se fabricara desde la television podria conseguir
facilmente la presidencia. El media training tuvo su primer tropezon.

Lo que parecia una impecable estrategia de comunicacion politica, en un viernes
negro se diluyo vertiginosamente colocando al candidato puntero al borde del abismo.
Su imagen hasta ese momento resguardada con enorme recelo en los medios de
comunicacion y en particular en las televisoras, cay0 estrepitosamente porque el
aspirante presidencial no supo contener ni controlar el reclamo de los jovenes
estudiantes que le increpaban acremente su mal gobierno, su cercania con el
expresidente Salinas de Gortari y el uso desmedido de autoridad en el Ilamado caso
“Atenco”.

La realidad se hizo manifiesta en aquellas voces de los estudiantes de la Ibero,
gue encontraron un eco inmediato en las redes cibernéticas. #LalberoNoTeQuiere fue el
trending topic que en pocos segundos usuarios de las redes sociales escalaron a nivel
mundial. Justo ahi comenzo la debacle del ilusorio camino del candidato puntero y el
teatro de la vida publica qued6 expuesto. En breves minutos, la informacion llegé a los
medios de comunicacion tradicionales que hicieron todo lo posible por contrarrestar el

8 \fer video: Peiia Nieto huye de la IBERO.3GP en http://www.youtube.com/watch?v=4c7y4ucRnUM [2
de septiembre de 2014].
29 \/er anexo 1
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dafio. La logica de informacion gir6 en torno a expresar un rotundo éxito del candidato
en el encuentro con estudiantes.

En el ejercicio de reparacion de dafios, los principales noticiarios de television
apenas hicieron una mencion de lo ocurrido esa mafiana, sin entrar en detalles,
minimizaron la protesta estudiantil y todo queddé como una reproche aislado de un
reducido grupo de jovenes que se inconformaron con el candidato.

Nadie imaginé que lo ocurrido ese viernes 11 de mayo tomara la dimensién
social que hoy tiene. La voz enérgica de los estudiantes de la Ibero fue replicada en
otras instituciones educativas como el Tec de Monterrey, el ITAM, la Universidad
Anéhuac, y més tarde en la UAM, la UNAM el IPN, entre otras, y todas hicieron suyo
el reclamo. La indignacion se transformo en un movimiento organizado de estudiantes
que exigieron respeto a su voz e identidad universitaria. La primera leccion fue mostrar
su poder de movilizacion al manifestarse en las inmediaciones de Televisa Santa Fe y
San Angel para exigir transparencia y objetividad en el ejercicio informativo. Por
primera vez después de casi cuatro décadas de silencio, los estudiantes tomaron las
calles civilizadamente haciendo gala de su responsabilidad democratica.

La empresa Televisa no tuvo mas remedio que mostrar en sus pantallas la

informacion de dichas protestas; aunque con una cobertura superficial e insustancial.
Pese a ello, la televisora continu6 su trabajo de proteccion al aspirante presidencial.
Con el nacimiento del movimiento #Yo0Soy132, las nuevas generaciones demostraron
ser capaces de identificar el abuso, el autoritarismo y el engafio. Rechazar la imposicién
del candidato priista fue una accion natural y pertinente; pero también constituyé un
parteaguas en la construccion democréatica del pais. El movimiento organizado de los
estudiantes universitarios fue tan legitimo como genuino y féacilmente lograron
identificar la influencia de la television en la contienda electoral.

A partir del viernes negro se generaron una serie de informaciones-y reacciones-
que impactaron en la opinion publica. El principal reclamo que se escucho en las calles
de diversas ciudades de México y el mundo fue la democratizacion de los medios de los
medios de comunicacion. La television, la radio y diversos periddicos nacionales dieron
cuenta de la noticia de lo ocurrido en la Universidad Iberoamericana afirmando que no

habia sido una manifestacion auténtica de universitarios, sino se trataba de activistas
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politicos. Por ejemplo, Pedro Joaquin Coldwell, en ese momento presidente nacional del

PRI, describi6 a los estudiantes como:

un pufiado de jovenes que no son representativos de la comunidad de la Ibero, [que] asumid una
actitud de intolerancia respecto de los planteamientos que hacia nuestro candidato”. Por su parte,
Arturo Escobar y Vega, senador del PVEM, coment6 en una entrevista via telefonica: “[La]
mayoria de los que abanderaron esta parte final del acto no son estudiantes de la Ibero [...]; la
informacidn que se nos da al final [del evento] es que grupos cercanos a Andrés Manuel L6pez
Obrador [...] estuvieron promoviendo y organizando [...] a estos jovenes para que provocaran al
candidato”. Asimismo, el lider nacional de la Confederacion Nacional de Organizaciones
Populares (CNOP) del PRI, Emilio Gamboa Patron, manifesto a la prensa: “Fue un boicot, una

trampa, una actitud porril, provocadora, pero el candidato no cayé en eso” (Estrada, 2014).

Ante el sesgo informativo de la television y el resto de los medios, tres dias después del
viernes negro, el 14 de mayo un grupo de 131 estudiantes de la Ibero publicé en canal
Youtube un video donde cada uno con credencial en mano y dando su nimero de
matricula, respondian indignados a las descalificaciones de politicos y medios: “[...]
estimados Joaquin Coldwell, Arturo Escobar, Emilio Gamboa, asi como medios de
comunicacion de dudosa neutralidad, usamos nuestro derecho de réplica para
desmentirlos. Somos estudiantes de la Ibero, y nadie nos entrené para nada [.]7%°

(Estrada, 2014).

4. A modo de conclusion

Desde el primer minuto del proceso electoral mexicano, el PRI y EPN fueron
dispensiosos en su estrategia de comunicacion social y marketing politico. El pais
entero se inundé de anuncios panoramicos®* —con el rostro ligeramente inclinado del
candidato EPN-, acompafados de spots de radio y television donde el patron fue
demostrar su carisma audiovisual y la cercania (mediatica) del candidato con los

ciudadanos.

%0 \/éase video: 131 alumnos de la Ibero responden. www.youtube.com/watch?v=P7XbocXsFkI

[25 de septiembre de 2014].

*! Estos anuncios fueron retirados luego de los constantes reclamos del resto de las fuerzas politicas
quienes denunciaron que tan sélo con este tipo de publicidad, el PRI y su candidato ya habian rebasado
los gastos del tope de campafia.
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Pese a que la propaganda electoral transmitida en los medios de comunicacién
fue regulada por el IFE, lo cierto es que Televisa y EPN siempre encontraron la manera
de darle la vuelta a la ley, por ejemplo a través de las revistas y programas de
espectaculos (Ver anexo 2)*.

El IFE, con una legislacion de poco alcance, simplemente se limit6 a
cronometrar mediante minutos y segundos el espacio que en los noticiarios locales y
nacionales se le dedicaba a cada uno de los candidatos y sus respectivos partidos, no asi
en otro tipo de contenidos como telenovelas, concursos, reality shows y demas campos
programaticos.

Con la asuncion al poder presidencia por parte de EPN qued6 demostrada la
influencia que pueden ejercer los medios de masas en los ciudadanos electores con la
construccion de formas de escenificacion y simbolizacion de la realidad. La idea
enunciada de Debray “gobernar es hacer creer” €s tan vigente y valida que pese a la
sospecha del financiamiento paralelo, la procedencia ilicita de los recursos y la compra
y coaccion del voto por parte del PRI, EPN asumid la presidencia de México
literalmente inmaculado.

La proteccion y el encumbramiento ideado desde Televisa con relacién a EPN
influyo incluso en las resoluciones postelectorales del IFE quien exonerd al PRI del
caso Monex® e intentd posicionar en la opinién publica la idea de que el Gnico
candidato que rebasé el tope de campafia fue Lépez Obrador™.

La eleccion presidencial mexicana del afio 2012 permitié observar de forma mas
nitida el problema de la asimetria informativa que conduce necesariamente a deteriorar
la calidad de una democracia. Si bien nos alejamos de la idea conductista de imputarle a
la television haber colocado a EPN en la silla presidencial, preferimos destacar la

%2 Asi quedd demostrado con la transmisién (en tiempo electoral) de la entrevista de la locutora de
espectaculos Maxine Woodside de grupo Radioformula, empresa leal a Televisa, quien argumenté que la
entrevista habia sido grabada en tiempos no electorales. La conductora expres6 su gozo por tener en su
programa a Enrique Pefa Nieto, “el galan de galanes”. Ver: Peiia indeciso sobre ir a debate con
Aristegui, pero si acude con Woodside. En la revista Proceso: http://www.proceso.com.mx/?p=304805
[19 de septiembre de 2014]

%8 \ease IFE exonera al PRI en el caso Monex http://aristeguinoticias.com/2301/mexico/perdona-multa-
millonaria-el-ife-al-pri-por-tarjetas-monex/ [19 de septiembre de 2014]

3 Vease Solo AMLO rebaso el tope de camparia, insiste IFE.
http://mexico.cnn.com/nacional/2013/06/28/solo-andres-manuel-rebaso-los-gastos-de-campana-insiste-
el-ife [19 de septiembre de 2014]
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dimension de influencia que ella ha tenido entre los ciudadanos. Esta Gltima
observacion nos lleva a reflexionar también sobre la responsabilidad que tienen los
medios de comunicacion en la construccién de la realidad politica. Pues en paises como
México, donde practicamente un porcentaje significativo de la opinion publica se
informa Unicamente a través de la television y consecuentemente de los contenidos
monopdlicos de Televisa, la ciudadania queda rehén de este tipo de medios que
persiguen intereses comerciales y politicos que lejos estan de hacer efectivo el derecho
(humano) a la informacién.

Como sefialaramos al inicio del trabajo, el analisis del caso que aqui exponemos
nos permiten reafirmar las teorias y paradigmas que destacan las profundas
implicaciones que existen entre los medios y la politica, a la vez que nos advierte del
poder de los media en la alteracion de los mecanismos de formacion de la opinion

publica y el consenso politico.

5. Bibliografia

Berelson, B. (1952), Content analysis in communication research, Glencoe, Free Press.

Canel, M. J. (1998), “Los efectos de las campafas eclectorales” en Revista
Comunicacion y Sociedad. Volumen XI, nium.1, Espafa, Universidad de Navarra. Pp.
47-67.

(1999), Comunicacion Politica, Técnicas y estrategias para la sociedad

de la informacion, Madrid, Tecnos.

Castells, M. (2012), Comunicacion y Poder, México, Siglo XXI.

Corral, J. (2007), “Monopolios mediaticos e intereses nacionales” (entrevista) en
Escudero, Lucrecia y Garcia Rubio, Claudia (coords.). Democracias de opinion. Medios
y comunicacion politica, Buenos Aires, La Crujia.

Cheresky, 1. (2002), “La politica, de la tribuna a la pantalla” en De Signis, N°2: La
comunicacion Politica. Transformaciones del espacio publico, Barcelona, Gedisa. Pp.
247-258.

Crespo, I. (dir.) (2004), Las camparias electorales y sus efectos en la decision del voto.
Vol. Il La Campaiia electoral del 2000, Partidos, medios de Comunicacion y Electores,

Valencia, Editorial Tirant lo Blanch.

22
Iberoférum. Revista de Ciencias Sociales de la Universidad Iberoamericana.

Afio X, No. 19. Enero-Junio de 2015. Juan José Solis Delgado y Marina Acosta.

pp. 1-28. ISSN: 2007-0675.

Universidad Iberoamericana A.C., Ciudad de México. www.uia/iberoforum



http://www.uia/iberoforum

P Fassg

Notas para el debate

Dader, J. L. (1998), Tratado de Comunicacion politica, Madrid, Edicion de autor.
D’Adamo, O. et al. (2007), Medios de comunicacion y opinion publica, Espafia,
McGraw Hill 2007,

Debray, R. (1995), El estado seductor: las revoluciones medioldgicas del poder,
Buenos Aires, Manantial.

Del Rey Moratd, J. (1997). Los juegos de los politicos. Teoria general de la
informacion y comunicacion politica, Madrid, Tecnos.

Downs, A. (1992), “Teoria econdémica de la accidon politica en una democracia” en
Almond, Gabriel, et. al. Diez textos basicos de politica, Barcelona, Ariel.

Edelman, M. (1991), La construccion del especticulo politico, Buenos Aires,
Manantial.

Estrada Saavedra, M. (2014), “Sistema de protesta: politica, medios y el #YoSoy132”
en  Revista Sociolégica. Ao 29, num. 82, Meéxico, Universidad Auténoma
Metropolitana — Azcapotzalco. Pp. 89-90.

Ferrés Prats, J. (2007), “La seduccion del relato” en Apuntes de Catedra Merlo Flores,

Impacto Social de la Imagen, Facultad de Ciencias Sociales, UBA, Buenos Aires.
Instituto Federal Electoral (2001), Memoria del proceso electoral federal 2000, México.

Instituto Federal Electoral (2006) Elecciones Federales 2006, Equidad y transparencia

en la contienda electoral, México.

Landi, O. (1992), Devérame otra vez. Qué hizo la television con la gente: qué hace la
gente con la television, Buenos Aires, Planeta.

Fernandez Christlieb, F. (1982), Los medios de difusion masiva en México, México,
Juan Pablos Editor.

Gonzalez Requena, J. (1988), El discurso televisivo: espectaculo de la posmodernidad,
Madrid, Catedra.

Habermas, J. (1986), “La esfera de lo publico” en Galvan, F. (comp), Touraine y
Habermas. Ensayos de Teoria Social, México, UAM/UAP.

Ham, S. (2013), Interpretation. Making a Difference on Purpose, United States

American, Fulcrum Publishing.

23
Iberoférum. Revista de Ciencias Sociales de la Universidad Iberoamericana.

Afio X, No. 19. Enero-Junio de 2015. Juan José Solis Delgado y Marina Acosta.

pp. 1-28. ISSN: 2007-0675.

Universidad Iberoamericana A.C., Ciudad de México. www.uia/iberoforum



http://www.uia/iberoforum

P Fassg

Notas para el debate

Hemet, G. et al. (1982), ;Para qué sirven las elecciones?, México, FCE.
Lazarsfeld, P. (1962). El pueblo elige: estudio del proceso de formacion del voto
durante una camparia presidencial, Buenos Aires, Ediciones 3.
Lipset, S. y Rokkan, S. (1992), “Estructuras de division, sistemas de partidos y
alineamientos electorales” en Almond, Gabriel et. at. Diez textos basicos de ciencia
politica, Barcelona, Ariel.
Luhmann, N. (2000), La realidad de los medios de masas, México, UIA.
Mangone, C. y Warley, J. (1994), El Discurso Politico. Del foro a la television, Buenos
Aires, Biblos.
Manin, B. (1992), “Las transformaciones en la representacion politica” en Dos Santos,
Marcos (comp.), ;/Qué queda de la representacion politica?. Caracas: Nueva Sociedad.
Mufioz Alonso, A. y Rispir, J. (1999). Democracia medidtica y camparias electorales,
Barcelona, Ariel.
Muraro, H. (1998), Poder y comunicacion, Buenos Aires, Letra Buena.
Noelle-Neumann, E. (1995), La espiral del silencio. Nuestra piel social,
Barcelona/México, Paidos.
Origel, M. J. (2000), “Los spots, factor esencial del marketing politico”, en Revista
Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales, nim. 180, México, UNAM. Pp. 155-164.
Popper, K. (1996), “Licencia para hacer Television” en Nexos, nim. 220, México. Pp.
25-29.
Sarlo, B. (1997), “Siete hipotesis sobre la videopolitica” en Instantineas: Medios,
ciudad y cotumbres en el fin de siglo, Buenos Aires, Ariel.
Sartori, G. (1998), Homo videns. La sociedad teledirigida, Madrid, Taurus.

(2003), Videopolitica: medios, informacion y democracia de sondeo,
Madrid, FCE.
Scherer, J. y Monsivais, C. (2002), Tiempo de saber. Prensa y poder en Meéxico,
México, Nuevo Siglo.
Secretaria de Gobernacion (2005), Encuesta Nacional de Cultura Politica y Prdcticas
Ciudadanas 2001, México, Secretaria de Gobernacion, Direccion General de Desarrollo

Politico.

24
Iberoférum. Revista de Ciencias Sociales de la Universidad Iberoamericana.

Afio X, No. 19. Enero-Junio de 2015. Juan José Solis Delgado y Marina Acosta.

pp. 1-28. ISSN: 2007-0675.

Universidad Iberoamericana A.C., Ciudad de México. www.uia/iberoforum



http://www.uia/iberoforum

-

P s

Notas para el debate

Thompson, J. (2001), El escdndalo politico: poder y visibilidad en la era de los medios,
México: Paidos
Trejo Delarbre, R. (2001), Mediocracia sin mediaciones, prensa, television y elecciones,
México, Cal y Arena.
Ver6n, E. (1997), “Esquema para el analisis de la mediatizacion ™ en Revista Didlogos,
nam. 48. Lima, FELAFACS. Pp. 9-16.

(2001), “Interfaces: sobre la democracia audiovisual avanzada” en El cuerpo
de las imagenes, Buenos Aires, Ed. Norma.
Virilio, P. (2006), Ciudad pdnico. El afuera comienza aqui, Buenos Aires, Libros del
Zorzal.
Wolton, D. (1999), Sobre la comunicacion: una reflexion sobre sus luces y sus sombras,

Madrid, Acento.

Péginas electrdnicas:

Golpe a la ley Televisa Becerril A. 'y Aranda J. En La Jornada. México D.F. 1° de junio
de 2007. Seccion politica: http://bit.ly/1n8Xcgm [3 de septiembre de 2014]
131 alumnos de la Ibero responden. www.youtube.com/watch?v=P7XbocXsFkl [25

de septiembre de 2014].

El desenfreno de las encuestas confunde a los votantes en México. En El Pais Espafa.
http://internacional.elpais.com/internacional/2012/06/19/actualidad/1340138040 04286
1.html [19 de junio de 2012]

El  misterioso  proyecto ‘Handcock’ apunta a  Pefia  Nieto. En

http://aristequinoticias.com/2706/post-elecciones/el-misterioso-proyecto-hancock-

apunta-a-pena-nieto/ [28 de junio de 2012]

Archivos informaticos sugieren que Televisa vendid cobertura a altos politicos

Mexicanos En http://www.theguardian.com/world/2012/jun/08/mexico-televisa-

cobertura-politicos [15 de agosto de 2014]

Peria Nieto confunde nombres de libros y escritores en su visita a la FIL. En CNN

México http://mexico.cnn.com/nacional/2011/12/03/pena-nieto-confunde-nombres-de-

libros-y-escritores-en-su-visita-a-la-fil [2 de septiembre de 2014]

Si la TV hiciera presidentes, usted lo seria: Peiia a AMLO. En EL Universal

http://www.eluniversal.com.mx/notas/845692.html [6 de mayo de 2012]

25
Iberoférum. Revista de Ciencias Sociales de la Universidad Iberoamericana.

Afio X, No. 19. Enero-Junio de 2015. Juan José Solis Delgado y Marina Acosta.

pp. 1-28. ISSN: 2007-0675.

Universidad Iberoamericana A.C., Ciudad de México. www.uia/iberoforum



http://www.uia/iberoforum
http://bit.ly/1n8Xcgm
http://www.youtube.com/watch?v=P7XbocXsFkI
http://internacional.elpais.com/internacional/2012/06/19/actualidad/1340138040_042861.html
http://internacional.elpais.com/internacional/2012/06/19/actualidad/1340138040_042861.html
http://aristeguinoticias.com/2706/post-elecciones/el-misterioso-proyecto-hancock-apunta-a-pena-nieto/
http://aristeguinoticias.com/2706/post-elecciones/el-misterioso-proyecto-hancock-apunta-a-pena-nieto/
http://www.theguardian.com/world/2012/jun/08/mexico-televisa-cobertura-politicos
http://www.theguardian.com/world/2012/jun/08/mexico-televisa-cobertura-politicos
http://mexico.cnn.com/nacional/2011/12/03/pena-nieto-confunde-nombres-de-libros-y-escritores-en-su-visita-a-la-fil
http://mexico.cnn.com/nacional/2011/12/03/pena-nieto-confunde-nombres-de-libros-y-escritores-en-su-visita-a-la-fil
http://www.eluniversal.com.mx/notas/845692.html

-

P s

Notas para el debate

‘The Guardian’ y Televisa anuncian acuerdo que resuelve “diferencias” en cobertura

EPN http://aristequinoticias.com/0502/mexico/the-guardian-anuncia-acuerdo-con-

televisa-por-diferencias-en-tema-epn/ [2 de septiembre de 2014]

Informes sobre la publicacion de encuestas por muestreo, encuestas de salida y conteos
rapidos durante el Proceso Electoral 2011-2012
http://www.ife.org.mx/documentos/proceso_20112012/EncuestasConteosRapidos/inicio
.html [2 de septiembre de 2014]

Defiende Valdés los sondeos de GEA- ISA y critica al representante del PRD. En La

Jornada http://www.jornada.unam.mx/2012/07/27/politica/006n1pol [27 de julio de
2013]

Piden analisis sobre rol de las encuestas. En Milenio
http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/abc92dd86e4e03035ea62d5b364b193e
[29 de julio de 2012]

Peria Nieto huye de la IBERO.3GP en
http://www.youtube.com/watch?v=4c7y4ucRnUM [2 de septiembre de 2014]

Peiia indeciso sobre ir a debate con Aristegui, pero si acude con Woodside. En revista

Proceso: http://www.proceso.com.mx/?p=304805 [19 de septiembre de 2014]

IFE exonera al PRI en el caso Monex

http://aristequinoticias.com/2301/mexico/perdona-multa-millonaria-el-ife-al-pri-por-

tarjetas-monex/ [19 de septiembre de 2014]

Solo AMLO rebaso el tope de campara, insiste IFE.

http://mexico.cnn.com/nacional/2013/06/28/solo-andres-manuel-rebaso-los-gastos-de-

campana-insiste-el-ife [19 de septiembre de 2014].

Modelo bombon En pagina de Denise Dresser.

http://www.denisedresser.com/art_ref _modelo.html [3 de septiembre de 2014]

JPor qué quiero ser presidente? Primer spot de campania de Enrique Pernia Nieto

https://www.youtube.com/watch?v=TycCgDcWC-w [8 de septiembre de 2014]

Véase Enrique Pefia Nieto - Spot Campafia Presidencial Propuesta Jovenes
https://www.youtube.com/watch?v=FId8D14HI6k [8 de septiembre de 2014].
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Anexo 1. Los periddicos de la Organizacion Editorial Mexicana (de cobertura nacional)
consignaron como exitosa la visita de Enrique Pefia Nieto a la Universidad
Iberoamericana.
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Anexo 2. Aunque en las revistas de espectaculos se hizo propaganda politica a favor de
Enrique Pefia Nieto, el IFE prefirié no contabilizarlo.

Fecha de recepcion: 24 de Octubre de 2014
Fecha de aceptacion: 5 de Mayo de 2015
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