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Resumen

Al cubrir las campaias electorales mexicanas, algunos medios destacan ciertos atributos de
los candidatos y partidos en campafia con el propdsito de potenciar las aspiraciones de algu-
no de los contendientes. Si bien la emergencia de redes sociales y medios digitales favorece
un equilibrio en la distribucion de estos sesgos, los diarios regionales aln tienen un peso
politico importante en la cobertura de las campafias locales. Tomando en cuenta lo anterior,
este estudio se propuso identificar los sesgos periodisticos en los principales periddicos de
los estados de Nuevo Leon y Colima durante las campafias a la gubernatura del afio 2015, y
realizar un analisis comparativo entre ambas entidades. Mediante el analisis de contenido de
las notas de primera plana de los diarios de mayor circulacion en las entidades estudiadas, se
observo un sesgo mas pronunciado en las publicaciones de Colima que en las de Nuevo Leon.
Se formula |a hipétesis de que esta diferencia esta relacionada con el contexto econémico de
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ambas entidades, la diversidad de medios en una y otra localidad, el costo de la publicidad en
los medios analizados y la adquisicién de publicidad por parte de los partidos en contienda.
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Abstract

In the coverage of Mexican elections, some media choose to frame certain candidates’ and
parties” attributes, with the specific purpose of empowering the political aspirations of one of
the contenders. Even if the emergence of social and digital media favors some balance regard-
ing the distribution of media bias, regional newspapers still exert an important influence while
covering local campaigns. Because of this, the present study aims to characterize the news bias
observed in the main newspapers of the Mexican states of Nuevo Leon and Colima, during the
coverage of the 2015 local campaigns for governor. After this characterization, a comparative
analysis was performed on biases found in each state. Through content analysis of the articles on
the front pages of the newspapers observed, it was found a deeper bias in Colima’s publications
than those of Nuevo Leon. It is suggested that these differences relate to the economic context
of both entities, media diversity, the cost of advertising, and the acquisition of ads on behalf of
the contending parties.

Keywords
Bias, framing, electoral campaigns, political communication, content analysis.

1. Introduccion

En tiempos de campafias electorales, los medios de comunicacion suelen construir encuadres
respecto de algunos atributos de los candidatos, lo cual tiene un efecto en las actitudes del
electorado,* en sus preferencias e incluso en sus expectativas acerca de la eleccién.®

Si estos encuadres se realizan de forma consistente y con el objetivo de promover el empo-
deramiento politico de una organizacion o de un actor particular, entonces podemos hablar de
sesgo medidtico.® Esto ocurre porque los intereses economicos de las organizaciones mediaticas
se ven beneficiados por sus lazos con actores politicos.” En periodo electoral, se ha observado que

4 Hajo Boomgaarden, Mark Boukes y Aurora lorgoveanu, “Image Versus Text. How Newspaper Reports Affect Evaluations of
Political Candidates”, en International Journal of Communication, vol. 10, University of Southern California, California, 2016,
p. 2530, y Spiro Kiousis, Phylemon Bantimaroudis y Hyun Ban, “Candidate Image Attributes. Experiments on the Substantive
Dimension of Second Level Agenda Setting”, Communication Research, vol. 26, num. 4, sace, California, 1999, pp. 414 — 428.

5  Maxwell McCombs, Juan Pablo Llamas, Esteban Lopez Escobar y Federico Rey, “Candidate Images in Spanish Elections.
Second Level Agenda-Setting Effects”, Journalism and Mass Communication Quarterfy, vol. 74, nim. 4, sace, California, 1997,
pp. 703-717; Guy Golan y Wayne Wanta, “Second-Level Agenda Setting in the New Hampshire Primary. A Comparison of
Coverage in Three Newspapers and Public Perceptions of Candidates”, Journalism and Mass Communication Quarterly, vol.
78, ndm. 2, sace, 2001, pp. 247-259.

6 Robert Entman, “Framing Bias. Media in the Distribution of Power", Journal of Communication, vol. 57, nim.1, Wiley,
2007, pp. 163-173.

7 Edward Herman y Noham Chomsky, Manufacturing Consent. The Political Economy of the Mass Medlia, Bodley Head,
Londres, 1988, pp. 297-307.
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el sesgo puede influir en las intenciones del voto de las audiencias y en sus actitudes politicas.®
Esto representa un riesgo para la democracia puesto que la manipulacién de contenidos en los
medios masivos esta fuera del alcance de la mayoria de la poblacion, ya que son una herramienta
exclusiva de las elites que concentran el control de los medios en un territorio determinado.’

1.1 El sesgo mediatico

El sesgo promueve ciertas “combinaciones” de datos y las presenta ante la audiencia, con el
objetivo de que ésta interprete la informacion y la clasifique —para manejarla de una forma mas
eficiente— de una manera planeada o preestablecida.'® Con base en los datos recabados de las
elecciones mexicanas, se pueden identificar tres combinaciones o tipos de sesgo.

Atendiendo a la presencia en medios de un candidato, se identifica el sesgo en la cobertura,
que se define como aquél en el cual se busca resaltar la existencia de un candidato mientras que
sus contendientes se ven relegados a un segundo plano. El candidato que disfruta de un encuadre
favorable en este sentido resulta significativamente mas mencionado que sus homélogos de otros
partidos, lo que implica mas tiempo dedicado en radio y television y mas menciones en prensa.'
D’Alessio y Allen? sugieren que este sesgo se relaciona con la practica del gatekeeping, que
consiste en que, en algunos medios de comunicacion, se realiza una seleccién consciente de las
notas informativas, fundamentada en un criterio especifico que favorece a uno de los candidatos,
mientras que a otros los perjudica.

Por otro lado, la produccién y el cuidado invertido en la nota originan una segunda categoria
de sesgo. En ese sentido, se encuentra el sesgo de saliencia, que se conoce como aquél que
busca resaltar la importancia de un candidato, a través de mas elementos de produccion dentro
de las notas en las que se menciona. Al respecto, D'Alessio y Allen'® destacan los factores del
espacio, las pulgadas dedicadas a las columnas, las fotografias y encabezados, y la ubicacion
de esos elementos. De acuerdo con Hudock,™ éstos desempefian un papel importante en la
configuracion del lenguaje.

8  Stephano DellaVignay Ethan Kaplan, “The Fox News Effect. Media Bias and Voting”, The Quarterly Journal of Economics,
vol. 122, nim. 3, Oxford Journals, Oxford, 2007, pp. 1187-1234, y Alan Gerber, Dean Karlan y Daniel Bergan, “Does the Media
Matter? A Field Experiment Measuring the Effect of Newspapers on Voting Behavior and Political Opinions”, en American
Economic Journal: Applied Economics, vol. 1, nim. 2, American Economic Association, Washington, 2009, pp. 35-52.

9  Jorg Matthes, “Framing Politics. An Integrative Approach”, American Behavioral Scientist, vol. 20, nim. 10, sace, California,
2011, p. 249.

10  Bertram Scheufele, “Framing-Effects Approach. A Theoretical and Methodological Critique”, Communications, vol. 29,
num. 4, De Gruyter, Berlin, 2004, pp. 401- 428.

11 PabloArredondo, “Medios de comunicacion y procesos electorales (el caso de los noticieros de television)”, Comunicacion
y Sociedad, vol. 8, Universidad de Guadalajara-Centro Universitario de Ciencias Sociales y Humanidades, Guadalajara, 2015,
pp. 28-34, y Teresa Paramo, “Elecciones mexicanas en el afio 2000. El papel estratégico de la television”, Socioldgica, vol. 16,
num. 45-46, Universidad Auténoma de México, México, 2001, pp. 303-326.

12 Dave D'Alessio y Mike Allen, “Media Bias in Presidential Elections. A Meta Analysis”, Journal of Communication, vol.
50, ntm. 4, Wiley, 2006, pp. 133-156.

13 Idem, p. 136.

14 Lindsay Hudock, News or Speculation? A Comparative Content Analysis of Headlines and The Prevalence Of Speculative
Language in Corporate and Independently Owned Newspapers, tesis de maestria, University of Central Florida, Florida, 2005.
Tesis disponible en <http:/stars.library.ucf.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1450&context=etd> [fecha de consulta: 10 de
marzo, 2017].
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Druckman y Parkin'> establecen que incluso las variaciones mas sutiles en la narrativa que
se pretende desarrollar con las imagenes pueden impactar en la percepcion de los candidatos,
ya que, cuando se recibe nueva informacién, la audiencia tiende a formarse un juicio previo que
mina el proceso democratico. Asimismo, el uso del lenguaje especulativo como herramienta para
captar la atencion es observable en los encabezados de la primera plana, escritos para atraer a
los lectores; en esta seccion, se advierte un mayor nimero de fotografias.'®

El sesgo afectivo resalta los atributos positivos de un candidato, a la vez que realza los atributos
negativos de la competencia. En este tipo de sesgo, quienes estan involucrados en el proceso
de publicacion pueden intervenir al incluir sus opiniones dentro de los textos."” Se resaltan, asi,
atributos positivos y negativos, que pueden estar relacionados con las personalidades de los
candidatos, sus valores y su competencia politica. En este sentido, Bizer, Larsen y Petty'® sostienen
que cualquier posicion puede ser encuadrada en un sentido positivo o negativo y que el electora-
do —asimilando estos encuadres— se autodenomina opositor o partidario de un candidato. Los
autores resaltan, ademas, que los efectos de un encuadre negativo son mas fuertes y duraderos
en el electorado. Huge y Glynn™ refuerzan estas ideas al establecer que es mas sencillo que los
partidarios de cualquier candidato recuerden la informacion opuesta a su punto de vista que
aquélla que es imparcial, puesto que procesan la informacion de manera defensiva y concluyen
que incluso la informacién imparcial tiene alglin grado de sesgo en la direccién contraria.

La caracterizacion del sesgo en los medios de comunicacion ha tomado relevancia dltimamente
debido a que, con el fin de evadir las regulaciones legales respecto de la publicidad —especial-
mente politica—, asi como también de eludir las defensas cognitivas de los consumidores, algunos
medios han buscado disfrazar la publicidad como si fuera contenido noticioso.?

1.2 Sesgo mediatico en campaiias politicas en México

En México, los medios tienen una larga tradicion de vinculos con la elite politica, que derivé en
la manipulacion en la cobertura de las actividades politicas a cambio de la consolidacion de un
monopolio absoluto de la television mexicana, desde 1955 hasta 1993.%

Debido a estos vinculos con el partido hegemoénico, la cobertura de las elecciones presiden-
ciales de 1988 a 2012 se ha caracterizado por el sesgo mediatico, que en mayor medida ha sido
favorable a los candidatos del Partido Revolucionario Institucional (pri). Durante la campafia
presidencial de 1988, Televisa dedicé al candidato del Pri 63 % del tiempo destinado a noticias

15 James Druckman y Michael Parkin, “The Impact of Media Bias. How Editorial Slant Affects Voters”, The Journal of Politics,
vol. 67, niim. 4, University of Chicago Press, Chicago, 2005, pp. 1030-1049.

16 Lindsay Huddock, op. cit., p. 30.
17 Dave D'Alessio y Mike Allen, op. cit., p. 136.

18  George Bizer, Jeff Larsen y Richard Petty, “Exploring the Valence Framing Effect. Negative Framing Enhances Attitude
Strength”, Political Psychology, vol. 32, ndm. 1, International Society of Political Psychology, North Carolina, 2011, pp. 59-80.

19 Michael Huge y Carol Glynn, “Hostile Media and the Campaign Trail. Perceived Media Bias in the Race for Governor”,
Journal of Communication, vol. 60, Wiley, 2010, pp. 165-181.

20 Angel Castafios, “La publicidad disfrazada o el pseudoperiodismo”, Estudios sobre el mensaje periodistico, vol. 13,
Universidad Complutense, Madrid, 2007, pp. 337-351, y Luis Izquierdo, “Las noticias creadas por agencias de publicidad”,
Miguel Herndndez Communication Journal, vol. 4, pLatcom, 2013, pp. 7- 19.

21 Claudia Fernandez y Andrew Paxman, E/ Tigre. Emilio Azcarraga y su imperio Televisa, Grijalbo Mondadori, México, 2000,
y Chapell Lawson, “Election Coverage in Mexico. Regulation Meets Crony Capitalism”, en Jesper Strémback y Lynda Kaid (eds.),
en The Handbook of Election Coverage Around The World, Routledge, Nueva York, 2008, pp. 370-384.
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sobre las campaiias.?2 En 1994, tomando en cuenta los principales noticieros en radio y televi-
sion, el tiempo dedicado al candidato del pri fue de 43.3% en relacion con el total dedicado
a campahas, mientras que los candidatos del Partido de la Revolucion Democratica (prp) y del
Partido Accion Nacional (pan) recibieron 13 % y 13.8 % de la atencién, respectivamente. En el afio
2000, 39.85 % del tiempo de campaiias en radio y television fue dedicado al pri, mientras que la
coalicién Alianza por el Cambio (Ac) recibia 27.43 % de la cobertura y Alianza por México (am),
20.18%. 2 No obstante, segun la tendencia en los afios anteriores, es decir, durante la campafia
presidencial del 2006, quien recibié la mayor cobertura en radio y television fue el candidato de
la coalicién liderada por el pro, con 39.5 % del tiempo, seguido por el candidato de la coalicion
liderada por el pri, con 33.4 %, y por el candidato del pan, quien recibié 27.1 % de la cobertura.*
En la eleccion del 2012, de acuerdo con el registro del Instituto Nacional Electoral (INE),? los
candidatos del Movimiento Progresista (M) y del Pan obtuvieron 26 % del total de cobertura
dedicada a campafias en radio y television; el candidato de la coalicion liderada por el pri, por
su parte, recibié 30 %.

Como puede observarse, el sesgo en la cobertura se ha reducido paulatinamente. Esto se ha
debido principalmente a dos factores: 1) las leyes en materia electoral se han actualizado para
asegurar coberturas mas equitativas de parte de los medios,® y 2) el poder depositado en un
solo partido ya no tiene caracter absoluto, y los medios han tenido que diversificar sus relaciones
politicas para maximizar su influencia.?’

En la eleccién de 20086, si bien el candidato de la coalicion liderada por el prD recibié la ma-
yor parte de la cobertura, ésta tuvo un tono mayormente negativo.” De acuerdo con Moreno y
Martinez,?® dicho sesgo tuvo un efecto sobre el electorado, pues se observé un deterioro signi-
ficativo de la actitud hacia el candidato del Prp en ciudadanos con niveles altos de consumo de
television. En 2012, también se observé un tratamiento afectivo diferente de los candidatos en
relacién con la proporcién de notas positivas y negativas sobre cada uno de ellos. En television,
Enrique Pefia Nieto mantuvo una relacion de 2 menciones positivas por cada 1.6 menciones
negativas, mientras que Andrés Manuel Lépez Obrador obtuvo 1 mencién positiva por cada 2.1
menciones negativas, y Josefina Vazquez Mota obtuvo, 1 mencion positiva por cada 2.7 mencio-

22 Pablo Arredondo, op. cit., p. 30.
23 Teresa Paramo, op. cit., p. 305.
24 Chapell Lawson, op. cit, p. 373.

25 Instituto Nacional Electoral, Monitoreo de espacios noticiosos en radlio y television. Campana electoral para presidente de
la repablica 2011-2012 [en linea], INE, México, 2012. Documento disponible en <http:/monitoreo2012.ife.org.mx/sitio_camp/
index.html> [fecha de consulta: 8 de diciembre, 2016].

26 Francisco Aceves, “La investigacion académica sobre el papel de los medios de comunicacidn en los procesos electo-
rales en México”, Comunicacion y sociedad, vol. 37, Universidad de Guadalajara-Centro Universitario de Ciencias Sociales y
Humanidades, Guadalajara, 2015, pp. 11-36.

27 Chapell Lawson, op. cit., p. 378-379.

28 Ana Yely Pérez, “Campafias negativas en las elecciones 2000 y 2006 en México”, Revista Mexicana de Ciencias Politicas
y Sociales, vol. 59, niim. 222, Universidad Nacional Auténoma de México, México, 2014, pp. 87-115, y German Sanchez, “La
transformacion de la comunicacion politica en las campafias presidenciales de México”, Convergencia, vol. 18, niim. 56,
Universidad Auténoma del Estado de Morelos, México, 2011, pp. 59-86.

29  Alejandro Moreno y Maria Teresa Martinez, “Informacion politica e imagen de candidatos en las campafias presidenciales
de 2006. Un modelo explicativo del cambio de opinion a nivel individual”, Revista Mexicana de Opinidn Pablica, nim. 2,
Universidad Nacional Auténoma de México, México, 2006, pp. 29-51.

Revista Mexicana de Opinidn Publica « ano 13 « nim. 24 « enero-junio de 2018 « pp. 169-185 1 73
Issn 1870-7300 « por 10.22201/fcpys.24484911e.2018.24.61187



Rubén Flores Gonzalez, Alma Rosa Saldierna Salas y Cinthia Gil Morales

nes negativas.® Las menciones positivas realizadas por las televisoras, asi como la difusion de
resultados de encuestas que favorecian al candidato del Pri—una tendencia que llegé a producir
una media de 17 encuestas transmitidas diariamente en television— hicieron suponer a algunos
académicos que se buscaba influir en los votantes de forma consciente.'

1.3 Sesgo mediatico en medios impresos durante campaias presidenciales

De acuerdo con Trejo,? a pesar de que el pri era sujeto de s6lo 25 % de las noticias electorales en
una muestra de periddicos nacionales, éstas se encontraban en una posicion privilegiada dentro
de las publicaciones, y el espacio dado a ellas era de 54.85 % del total del espacio dedicado a
los temas electorales. Un sesgo mas acentuado fue encontrado por Fregoso® en la prensa local
de la ciudad de Guadalajara en las mismas elecciones presidenciales, en las cuales, en resumen,
los tres periodicos mas influyentes de la ciudad dedicaron 85 % del espacio destinado a noticias
sobre la eleccion a cubrir la campafia del candidato del pri.

Desde 1988 hasta la fecha, el sesgo en la cobertura de la prensa ha experimentado una ligera
reduccion. En una observacion realizada por Martinez-Garza, en las elecciones presidenciales
del 2012, la cobertura para el candidato del pri, Enrique Pefia Nieto, representd 38 % de las
notas en 16 periddicos muestreados (locales y nacionales), contra 27 % de las notas que cubrian
las actividades de Andrés Manuel Lopez del mp y 25 % de las notas dedicadas a la campaiia de
Josefina Vazquez Mota, del pan. De las notas analizadas en este estudio, una media de 14.6 % de
las notas que cubrian la campafia del pri aparecié en la primera pagina, mientras 15.4 % de las
notas del Mp y 14. 6% de las notas dedicadas al pan fueron colocadas en ese espacio.

1.4 Contexto mediatico economico de las campaiias

Colima es uno de los estados mas pequefios de México, pentltimo en cantidad de poblacién, de
acuerdo con el censo nacional mas reciente.® El estado tiene 498 890 votantes registrados en el
padrén electoral, de los cuales 299 926 salieron a votar en las elecciones para gobernador el 2 de
julio de 2015. Ocho candidatos contendieron por el puesto y el candidato del pri, Ignacio Peralta,
resulté ganador con 119 437 votos, es decir, tan s6lo 503 votos por encima de su contendiente

30 |Instituto Nacional Electoral, op. cit., pp. 15-18, y José Antonio Meyer, Carla Rios, y Gabriel Miranda, “Comunicacién
electoral y decisiones de voto durante la eleccion presidencial 2012", Temas de Comunicacion, vol. 25, Universidad Catélica
Andrés Bello, Caracas, 2012, p. 44.

31  Francisco Martinez-Garza, “La contienda electoral federal 2012 en la prensa mexicana”, Revista Mexicana de Opinion
Pablica, Universidad Nacional Auténoma de México, México, 2013, pp. 15, 60-79; José Antonio Meyer, Carla Rios y Gabriel
Miranda, op. cit., pp. 51— 52, y Jenaro Villamil, PeAa Nieto. El gran montaje, Grijalbo, México, 2012.

32 Raul Trejo Delarbre, “Campafia y elecciones en la prensa de la ciudad de México”, Comunicacion y Sociedad, vol. 8,
Universidad de Guadalajara-Centro Universitario de Ciencias Sociales y Humanidades, Guadalajara, 2015, pp. 65-118.

33 Gilberto Fregoso, “Las elecciones federales de 1988 en la prensa de Guadalajara”, Comunicacion y Sociedad, vol. 8,
Universidad de Guadalajara-Centro Universitario de Ciencias Sociales y Humanidades, Guadajalara, 2015, p. 61.

34 Francisco Martinez-Garza, op. cit., p. 75.

35 Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, Perfil sociodemografico. Estados Unidos Mexicanos: Censo de Poblacion y
Vivienda 2010 [en linea], INecl, México, 2010. Documento disponible en <http://internet.contenidos.inegi.org.mx/contenidos/
productos/prod_serv/contenidos/espanol/bvinegi/productos/censos/poblacion/2010/perfil_socio/uem/702825047610_1.pdf>
[fecha de consulta: 15 de marzo, 2017].
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mas cercano, el candidato del pan, Jorge Luis Preciado.®® Las campanas oficiales iniciaron el dia
7 de marzo de 2015 y duraron tres meses.

Los periddicos y los sitios de noticias en las web locales fueron los medios con la cobertura
mas extensiva de las campafias en este estado. La television nacional debié dividir su atencion,
en temas politicos, entre las 17 elecciones locales simultaneas en el pais. La television local, de
propiedad estatal, tiene una produccion reducida y no mantiene un registro de sus ratings. Existen
seis radiodifusoras, aunque su contenido esta mas orientado al entretenimiento. Por lo tanto,
los periddicos locales constituyeron una fuente importante de informacion para el electorado de
Colima durante la campafia.

Por su parte, el estado de Nuevo Ledn cuenta con una poblacion de 4 653 458 personas, de
las cuales 3 560 457 aparecen en la lista nominal.’” En las pasadas elecciones del 7 de junio
del 2015, se registrd 58.7 % de participacion y un abstencionismo de 41.3 %. En el caso de las
elecciones a gobernador, se registraron votos para diez candidatos distintos, de los cuales resulté
ganador Jaime Rodriguez Calderén, candidato independiente, con un total de 1 020 552 votos,
es decir, 48.82 % de las boletas contabilizadas, mientras que su competidora mas cercana fue
Ivonne Alvarez Garcia, del pri, con 23.85 % de los votos.?® Hay que destacar que, en Nuevo Ledn,
la television local tiene una penetracién importante y los ciudadanos recurren a sus noticiarios
para informarse al respecto de los procesos electorales.*

De acuerdo con algunos autores, en México, los sesgos informativos cumplen una funcion en
las relaciones econdmicas que existen entre la prensa y las elites politicas del pais. Bajo esta hipé-
tesis, se espera que un tratamiento favorable o desfavorable de los medios respecto de un tema
se corresponda con la compra o no de publicidad de parte del actor interesado.“’ En ese sentido,
resulta necesario describir cuales fueron los gastos de publicidad de los partidos y candidatos en
las campaiias en los diarios analizados, lo que se muestra en la Tabla 1.

36  Instituto Electoral del Estado de Colima, Resultados de la eleccion a gobernador del estado [en linea], ieg, México, 2015.
Documento disponible en <http://www.ieecolima.org.mx/resultados%2091-12/2015/gobernadorprincipal.html> [fecha de
consulta: 12 de marzo, 2017].

37  Comision Estatal Electoral Nuevo Ledn, Memorias y estadisticas. Informe del proceso electoral Nuevo Ledn 2014-2015 [en
linea], cee, México, 2016, p. 209. Documento disponible en <http://www.cee-nl.org.mx/documentos/2017/memorias2014-2015.
pdf> [fecha de consulta: 20 de abril, 2017].

38 Idem, p. 216.

39  José Carlos Lozano, Jess Cantt, Francisco Martinez y Cinthia Smith, “Evaluacion del desempefio de los medios infor-
mativos en las elecciones de 2009 en Monterrey”, Comunicacion y Sociedad, vol. 18, Universidad de Guadalajara-Centro
Universitario de Ciencias Sociales y Humanidades, Guadalajara, 2009, pp. 173-197.

40  Chapell Lawson, op. cit., pp. 370-384; Juan Enrique Huerta y Rodrigo Gémez, “Concentracion y diversidad de los medios
de comunicacion y las telecomunicaciones en México”, Comunicacion y Sociedad, vol. 19, Universidad de Guadalajara-Centro
Universitario de Ciencias Sociales y Humanidades, Guadalajara, 2013, pp. 113-152, y Pedro Zamora, Periodismo bajo censura,
PuertAbierta, México, 2016.

Revista Mexicana de Opinidn Publica « ano 13 « nim. 24 « enero-junio de 2018 « pp. 169-185 1 75
Issn 1870-7300 « por 10.22201/fcpys.24484911e.2018.24.61187



Rubén Flores Gonzalez, Alma Rosa Saldierna Salas y Cinthia Gil Morales

Tabla 1. Presupuesto de campaiia destinado a la compra de publicidad en
diarios, revistas y medios impresos

Eleccion de Colima Eleccion de Nuevo Ledn
Porcentaje Porcentaje
Candidato Monto (Mxn)  del Candidato Monto (mxn)  del
presupuesto presupuesto
: Jaime
:,%’:gft';’ (r) 214720240 29% Rodriguez 486 282.54 5%
(independiente)
Jorge Luis Ivonne Alvarez
Preciado (paN) 550 924.97 7% (PR) 203682040 5%
Leoncio Felipe Cantu
Morn (vc) 0 0% (PAN) 251400390 6%

Fuente: Elaboracion propia con datos del sistema de fiscalizacion del INe.*!

El contexto mediatico de Nuevo Ledn ofrece mayor diversidad que el contexto de Colima. El
Padrén Nacional de Medios Impresos de la Secretaria de Gobernacion enlista treinta publicaciones
periddicas (entre periddicos y revistas) en Nuevo Ledn, y sélo seis en Colima.* En Nuevo Ledn,
la television y radio locales tienen una penetracién importante entre los ciudadanos, principal-
mente a través de los canales y estaciones de grupo Multimedios, mientras que en Colima, la
produccién local de contenidos es muy limitada y se halla controlada por las subsidiarias de los
conglomerados nacionales.

2. Metodologia

Para llevar a cabo el estudio, se realizé un analisis de contenido de los articulos de primera plana
de los dos periodicos locales de mayor tiraje en cada entidad, de acuerdo con el Padrén Nacional
de Medios Impresos de la Secretaria de Gobernacion. Estos periddicos fueron, por Colima, Diario
de Colima (24 450) y Ecos de la Costa (13 155); por Nuevo Leoén, El Norte (131 138), y El Hori-
zonte (89 999). Asimismo, se hicieron comparaciones entre los periodicos y entre las campafias
analizadas, en cuanto a la cantidad total de notas, el sesgo de cobertura, el sesgo de saliencia
y el sesgo afectivo.

2.1 Muestra y participantes

Se analizaron todas las primeras planas de los cuatro periddicos muestreados durante los tres
meses de duracion de la campafia. Se tomaron en cuenta todos los articulos de primera plana
que cubrieron la campaiia de los tres candidatos con la mayor votacién en cada estado para el

41 Instituto Nacional Electoral, Fiscalizacion de campafias locales 2015 [en linea], INg, México, 2015. Documento disponible
en <http://portalanterior.ine.mx/archivos3/portal/historico/recursos/IFE-v2/UF/UF-PP/IC-Fiscalizacion/IC-2015/Dictamenes-
Campanalocal/Col/>, y en <http://portalanterior.ine.mx/archivos3/portal/historico/recursos/IFE-v2/UF/UF-PP/IC-Fiscalizacion/
IC-2015/Dictamenes-Campanalocal/NL/> [fecha de consulta: 10 de diciembre, 2016].

42 Secretaria de Gobernacion, Padron Nacional de Medios Impresos [en linea], secos, México, 2017. Documento disponible
en <http://pnmi.segob.gob.mx/> [fecha de consulta: 15 de marzo, 2017].
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andlisis. Se incluyeron los géneros de: 1) nota informativa, 2) nota breve, 3) entrevista, 4) fotonota,
5) reportaje y 6) opinion. Los candidatos presentes en las notas fueron: Ignacio Peralta (pri), Jorge
Luis Preciado (pan), y Leoncio Moran del partido Movimiento Ciudadano (mc), para el caso de
Colima. Por Nuevo Ledn, se analizaron articulos sobre Jaime Rodriguez, candidato independiente
(ind.), Ivonne Alvarez (pri) y Felipe Cantt (paN). Se determind que un total de 716 articulos de
primera plana se encontraban dedicados a cubrir las historias relativas a las campafas de estos
personajes: 548 para los candidatos de Colima y 168 para Nuevo Ledn.

2.2 Indicadores

Se construy6 un libro de codigos para medir la cobertura, la saliencia y el encuadre afectivo de
los candidatos en los periddicos dentro de la muestra. La confiabilidad entre codificadores se
evaluo utilizando el estadistico Kappa de Cohen, con una muestra probabilistica de 100 articulos
codificados. Para los items en la escala de saliencia, el valor promedio de Kappa fue de 0.79;
para las observaciones sobre cobertura, el valor promedio de Kappa fue de 0.96; mientras que
para las variables afectivas, este valor fue de 0.73. Los siguientes indicadores se incluyeron en
el libro de cédigos:

¢ Fvaluacidn de cobertura. Variable dicotomica que permitio determinar si un candidato
estaba 0 no mencionado en un articulo es especifico y en la que 0 indica que no menciona
al candidato y 1 que si menciona al candidato.

* Saliencia. Codificada como una escala de variables dicotomicas que determinan si: a) el
articulo de noticia periodistica era el mas grande en la pagina, b) el articulo se localizaba
en la parte superior de la pagina, ¢) el encabezado del articulo tenia el tipo de fuente mas
grande en la pagina, d) habia fotografias en el articulo, e) el articulo tenia algtn grafico,
y f) el articulo era de mas de Y de péagina. En el analisis de confiabilidad, realizado con
el estadistico de Cronbach, la escala tuvo un valor de 0.74.

* Encuadre positivo. Variable dicotémica usada para determinar si un candidato estaba
mencionado en un sentido positivo. Se definieron como positivas aquellas menciones sobre
conductas, atributos o valores prosociales del candidato. Se codificé esta variable como 0
cuando no hubo menciones positivas y 1 cuando hubo, al menos, una mencién positiva.

¢ Encuadre negativo. Similar a la anterior, esta variable dicotémica nos permitié identificar
si se hacia, al menos, una mencidn negativa sobre el candidato en una nota particular. El
valor 0 se asignd a la carencia de menciones negativas, y el valor 1 a la existencia de, al
menos, una mencién negativa.

2.3 Protocolos

Se hizo una lista con los articulos de noticias informativas que aparecian en la primera plana y
que mencionaban, al menos, a uno de los seis candidatos que se enlistaron anteriormente. A cada
uno de ellos se le asignd un cédigo, de acuerdo con el nombre del periddico del cual procedia,
la fecha en la que habia sido publicado, y su orden de aparicion dentro de la primera plana. Tres
codificadores fueron capacitados en las variables, y después se codificaron los 716 articulos de
acuerdo con lo previamente establecido. La informacion se capturé en una base de datos de spss,
de manera previa a su analisis.
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3. Resultados

La primera comparacion se refiere a la cantidad de notas, en las que se puede observar que los
periédicos en Colima dieron mayor cobertura a las campafias en primera plana que los periddicos
en Nuevo Leon. La Tabla 2 muestra la cantidad de notas en primera plana encontradas en cada
uno de los diarios observados.

Tabla 2. Notas en primera plana que dieron cobertura a la campaia
electoral

Diario Numero de notas Media de notas por dia
Diario de Colima 226 2.38
Ecos de la Costa 322 3.39
El Norte 92 0.80
El Horizonte 76 0.97

Fuente: elaboracion propia.

3.1 Sesgo de cobertura

En el estado de Colima, el candidato del pri tuvo ligeramente mas menciones que su contrincante
mas cercano. La diferencia mas pronunciada puede observarse en el Diario de Colima, cuya
cobertura favorecio al candidato del pri. Esto puede apreciarse en la Tabla 3.

Tabla 3. Menciones por candidato en los diarios que cubrieron la eleccion
de Colima

S Menciona a Ignacio ~ Menciona a Jorge Menciona a Leoncio
Peralta (Pri) Luis Preciado (paN) Moran (mc)

Diario de Colima 152 (49 %) 125 (40 %) 36 (11 %)

Ecos de la Costa 163 (45 %) 169 (47 %) 30 (8 %)

Total 315 (47 %) 294 (43 %) 66 (10 %)

Nota: el porcentaje se basa en el total de menciones en la publicacion sobre los candidatos analizados. Un mismo articulo
puede mencionar a mas de un candidato.

En Nuevo Ledn, el candidato independiente fue el mas mencionado. La diferencia en cobertura
mas importante se observé en el diario E/ Horizonte, que favorecia a Jaime Rodriguez (indepen-
diente). Estas observaciones se describen en la Tabla 4.
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Tabla 4. Menciones por candidato en los diarios que cubrieron la eleccion
de Nuevo Leon

Diario Menciona a Jaime Menciona a Ivonne Menciona a Felipe
Rodriguez (ind.) Alvarez (pri) Cantu (PaN)

El Norte 53 (39%) 43 (32 %) 40 (29 %)

El Horizonte 57 (44 %) 37 (29 %) 35 (27 %)

Total 110 (42 %) 80 (30 %) 75 (28 %)

Nota: el porcentaje se basa en el total de menciones en la publicacion sobre los candidatos analizados. Un mismo articulo
puede mencionar a mas de un candidato.

Puede observarse, ademas, que en la eleccion de Colima existe una gran distancia entre la
cobertura proporcionada a los dos candidatos punteros y la que se proporciond al candidato que
culminé la campaiia en tercer lugar. En Nuevo Ledn, en cambio, este tratamiento no se observo.

3.2 Sesgo de saliencia

En lo que respecta a los resultados de la escala de saliencia, en la eleccion de Colima las notas
mas sobresalientes en primera plana fueron las que mencionaban al candidato del pri, con una
puntuacion media en la escala de 1.98 (pe = 1.77). Las notas que mencionaban al candidato del
PAN tuvieron una puntuacion media de 1.59 (pe = 1.55), y las que mencionaban al candidato de
mc tuvieron una puntuaciéon media de 1.58 (pe = 1.62). Para determinar la ocurrencia o no de un
sesgo, se comparo la saliencia de las notas que mencionaban a un candidato determinado contra
las notas que no lo mencionaban en cada uno de los diarios observados. Esta comparacion se
realizé mediante la prueba T de Student, y los resultados para el caso de la eleccion de Colima
pueden observarse en la Tabla 5.

Tabla 5. Medias de saliencia en las notas que mencionaban a los
candidatos de Colima

Diario/ Saliencia cuando  Saliencia cuando  T(gh p 1€95%
Candidato se menciona al no se menciona al

candidato candidato

M DE M DE u LS
Diario de -4.23

. 2.05 1.81 1.08 1.52 ¢ 0.00 -1.43 -0.52

Colima/eri (168.97)
Ecos de la -2.48

1.91 1.74 1.49 1.30 ; 0.01 -0.76 -0.09
Costa/r (299.70)
Diario de

Colima/ 144 171 210 1.80 (Zz'gi) 001 020  1.12

PAN
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Ecos de la 0.15
1.69 1.43 1.72 1.68 : 0.88 -0.31 0.37
Costalpan (320)
Diario de -0.16
; . 1.71 1.73 1.79 c 0.87 -0.69 0.59
Colima/mc (224)
Ecos de la 1.38

1.33 1.49 1.74 1.55 0.17 -0.17 0.99
Costa/Mmc (320)

Nota: M = media, D = Desviacion Estandar, T(g/) = valor de la prueba T (grados de libertad), p = probabilidad de que HO sea
verdadera, /c = Intervalo de Confianza, /= Limite Inferior, Ls = Limite Superior.

Los resultados muestran que, en los dos diarios analizados en Colima, las notas en que aparecia
el candidato del pri eran mas sobresalientes que aquéllas que no lo mencionaban. Por otra parte,
para el Diario de Colima, las notas en las que era mencionado el candidato del pan eran menos
sobresalientes que las que no lo mencionaban.

Para el caso de la eleccion en Nuevo Ledn, las notas de mayor saliencia en la primeras planas
fueron las que mencionaban a Ivonne Alvarez, la candidata del pri (M = 2.59, be = 1.89), sequida
del candidato del pan (M = 2.50, pe = 1.84), y del candidato independiente (M = 2.14, pe = 1.87).
La Tabla 6 muestra los resultados del analisis de esta variable en cada una de las publicaciones
revisadas.

Tabla 6. Medias de saliencia en las notas que mencionaban a los
candidatos de Nuevo Ledn

Diario/ Saliencia cuando  Saliencia cuando  T(gl) p 1€95%
Candidato se menciona al no se menciona

candidato al candidato

M DE M DE 7] LS

Horizontel 4137 194 165 163 Egbz)g 077  -0.89  0.66

ind.

0.18

Nortelind. 2.53 1.72 2.61 1.92 (74) 0.86 -0.81 0.97

Horizontel -3.35
PRI 2.51 2.09 1.20 1.39 (57.32) 0.00 -2.10 -0.53

-0.55

Nortelpri 2.65 1.72 2.42 1.85 (74) 0.58 -1.05 0.59

Horizonte/ -3.73
PAN 2.66 2.15 1.16 1.29 (49.23) 0.00 -2.31 -0.69

0.91
Nortelpan 2.38 1.53 2.75 2.01 (65.23) 0.37 -0.45 1.20

Nota: M = Media, pe = Desviacion Estandar, T(g/) = Valor de la prueba T (grados de libertad), p = probabilidad de que HO sea
verdadera, /c = Intervalo de confianza, /= Limite Inferior, ts = Limite Superior.
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Se muestra que en el diario £/ Horizonte, las notas que mencionaban al candidato del pAn y a
la candidata del pri eran mas salientes que aquéllas que no los mencionaban. No se encontraron
otras diferencias importantes.

3.3 Sesgo afectivo

En los diarios analizados para el caso de la eleccion de Colima, el candidato del pri fue mencionado
positivamente en 143 notas informativas de primera plana, el candidato del pan tuvo 56 notas
con mencion positiva, y el candidato de MC, sélo 14. En contraparte, el candidato del pan fue
mencionado negativamente en el mayor nimero de notas: 120, en comparacién con el candidato
del pri, fue mencionado negativamente en 34 notas y el candidato de mc, conté con tan sélo 8
notas con mencion negativa. La Tabla 7 muestra las diferencias en el tratamiento afectivo de los
candidatos de Colima, por publicacion.

Tabla 7. Tratamiento afectivo de los candidatos de Colima, segiin
periodico

Diario de Colima Ecos de la Costa

PRI PAN MC PRI PAN MC
Menciones
positivas 92 24 12 51 32 2
Menciones
negativas 19 66 4 15 54 4
Balance
(positivo- 73 -42 8 36 -22 -2
negativo)

En la eleccion de Nuevo Ledn, el candidato independiente tuvo 13 menciones positivas, el
candidato del pan, 10, y la candidata del pri, 9. Por otra parte, 32 notas mencionaron al candidato
independiente de forma negativa, 14 notas mencionaron negativamente a la candidata del pri y
solo 6 al candidato del PAN. La Tabla 8 muestra las diferencias en el tratamiento afectivo de los
candidatos en Nuevo Ledn, de acuerdo con el periédico analizado.
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Tabla 8. Tratamiento afectivo de los candidatos de Nuevo Ledn, segiin
periodico

El Horizonte El Norte

independiente PRI PAN independiente PRI PAN
Menciones
positivas s i 8 9 2 2
Menciones
negativas 2 L 3 3 13 3
Balance
(positivo -  -25 6 5 6 -1 -1
negativo)

4. Discusion y conclusiones

En términos de la cobertura total, las publicaciones de Colima concedieron mucho mas espacio a
las campafias electorales en primera plana que las publicaciones de Nuevo Leodn. Por otra parte,
se observo un sesgo muy marcado en los periodicos de Colima a favor del candidato del pri, es-
pecialmente en la saliencia de las notas y en el tratamiento afectivo de los candidatos. Si bien en
las publicaciones neoleonesas también se encontraron algunos sesgos (de saliencia y afectivos),
éstos no fueron tan pronunciados ni tan evidentes, entre otras cosas, porque fueron muy pocas
notas las que se publicaron en primera plana que cubrian temas de campafia. Asimismo, el sesgo
en los diarios neoleoneses estudiados no fue unanime; por ejemplo, en términos afectivos, en una
de las publicaciones se observé un tratamiento desfavorable hacia el candidato independiente,
mientras que la otra mostrd un sesgo negativo mayormente desfavorable hacia la candidata
del pri. Esta diferencia en los sesgos entre una entidad y otra podria estar relacionada con la
diversidad mediatica de un estado y otro, asi como con el desarrollo econdmico de las regiones
en las que se encuentran, lo que en conjunto supone contextos que condicionan las relaciones
entre prensa, gobierno y partidos politicos.

En cuanto a la diversidad mediatica, es probable que en Nuevo Ledn los partidos politicos
se hayan visto obligados a distribuir su presupuesto de campafia entre una mayor cantidad de
plataformas mediaticas, en tanto que la television local tiene una audiencia importante en esta
entidad.® Ninguno de los partidos en Nuevo Ledn asignd un porcentaje sustancial de su presu-
puesto a la compra de publicidad en medios impresos, lo cual pudo haber repercutido en una
cobertura pobre en diarios de las actividades de los candidatos durante la campafia.

Por otra parte, también se debe considerar la diferencia en los costos de publicidad en un
estado y otro para explicar las diferencias en cobertura. En ese sentido, el precio de un anun-
cio de una plana a color en los diarios analizados de Nuevo Le6n puede rondar la cantidad
de 300 000 pesos. Por el contrario, en los diarios analizados de Colima, un anuncio con las
mismas caracteristicas podria alcanzar un maximo de 85 000 pesos.* Esto explicaria por
qué los candidatos de Colima tuvieron una cobertura mucho mas extensa de parte de los
43 José Carlos Lozano, Jests Cantd, Francisco Martinez y Cinthia Smith, op. cit, pp. 181-185.

44 Secretaria de Gobernacion, op. cit.
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diarios locales, puesto que realizaron una menor inversién en la compra de publicidad en
estos medios, en comparacion con los diarios de Nuevo Ledn.

Por altimo, los diarios de Colima dependen ampliamente de la publicidad oficial, pues es un
estado con poca industria y desarrollo econémico. Por el contrario, en el estado de Nuevo Leén,
uno de los que realiza mas aportaciones significativas al Producto Interno Bruto (pi), la prensa
tiene mas opciones de financiamiento de parte de empresas y organizaciones no gubernamentales.
En ese sentido, puede comprenderse que la prensa en Colima haya saturado sus primeras planas
con notas sobre la campafa electoral, mientras que en Nuevo Leén, las campafas y actividades
de los candidatos no fueron noticia de primera plana.

Por Ultimo, si bien en Nuevo Ledn no se observo un sesgo demasiado pronunciado a favor de
alguno de los candidatos (como lo hubo en Colima), si se observd un sesgo de saliencia favorable
a los candidatos del pri y del Pan en uno de los diarios analizados, E/ Horizonte. En esta misma
publicacion se encontré un sesgo afectivo desfavorable hacia el candidato independiente. Justa-
mente fueron las campafas del pri y del pan las que mas invirtieron en la compra de publicidad
en diarios, revistas y medios impresos en la eleccién de Nuevo Ledn.
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