Medios de comunicacién y procesos electorales.
(El caso de los noticieros de televisiéon)*

Pablo Arredondo Ramfrez**

Introduccion

Lapresencia de los aparatos de comunicacién masiva en 1os pro-
cesos electorales, particularmente —aunque no exclusivamen-
te— en las llamadas democracias liberales se ha incrementado
sustancialmente a 1o largo del presente siglo. Si bien su efecti-
vidad ha sido motivo de miltiples andlisis y controversias, la
tendencia a incorporarlos en las estrategias de los partidos con-
tendientes ha seguido una lfnea ascendente. No hay préctica-
mente proceso electoral de cierta magnitud que prescinda del
uso de los medios de comunicacién masiva (MCM). Hoy en dfa
hablar de 1a lucha politico-electoral en sistemas polfticos de al-
ternancia y competencia efectiva significa, en gran medida, ha-
blar de estrategias de comunicacién polftica.

El uso, pero sobre todo el abuso, de los MCM en las con-
tiendas electorales es tal que ha llevado a suponer una mutacién
de fondo en el sentido de la lucha polftico-electoral; es decir,
las campafias se organizan como campafias de corte merca-
dotécnico, los medios més que los ciudadanos (potenciales elec-

*  Este trabajo se elaboré con la valiosa colaboracion de Marcela Méndez
Vega y Estela Martinez Castro; ambas colegas del CEIC-U. de G.
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tores) son €l objeto de candidatos y partidos, los mftines y el
contacto directo con algunos contados ciudadanos son s6lo una
escenograffa propicia para el spot propagandfstico o para la no-
ticia televisiva, la imagen del candidato se impone sobre los fac-
tores programadticos, y se busca, por sobre otras consideracio-
nes, apelar a la subjetividad m4s que a 1a razén del electorado.

Este juego mercadotécnico mantiene una clara corres-
pondencia con cierto modelo democrético, al que MacPherson
(1966; 1977), siguiendo la propuesta de Schumpeter (1971), ha
llamado criticamente 1a “democracia de mercado”. Esta se de-
fine por dos factores: a) la existencia de un electorado (ciuda-
danfa) con mfnimas competencias en la toma de decisiones aun-
que con relevancia en la eleccién de sus representantes, y b) por
la existencia de individuos y/o élites que compiten por el poder
y el favor del electorado. El sector de 1a oferta estd representado
por las élites en competencia, cuya lucha por el poder se susten-
ta en el ofrecimiento de diversos bienes politicos (vr.g. progra-
mas de desarrollo y reactivacién econémica, programas de de-
fensa y seguridad nacional, etcétera), a una ciudadanfa (sector
de 1a demanda) cuya soberanfa se limita a la eleccién de sus re-
presentantes; es decir, por la eleccién de quienes tomardn las
decisiones fundamentales del conjunto social. En la democra-
cia de mercado —sostiene MacPherson—- “los votantes son los
consumidores y los polfticos los empresarios”.

En tal modelo, 1a participacién de los MCM se torna funda-
mental; son los vehfculos por excelencia para hacer llegar a la
masa ciudadana la oferta politica, particularmente en perfodos
electorales. No es extrafio, entonces, que la lucha polftico-elec-
toral en los escenarios democraticos actuales se caracterice por
la abundante asignacion de recursos a las actividades de difu-
sién y propaganda; actividades organizadas y controladas por
los hébiles “especialistas” en mercadotecnia politica. El apara-
to propagandfstico se aboca fundamentalmente a vender la ima-
gen del candidato; a pretender gestar, en el mejor de los casos,
esa imagen de “lfder carism4tico” a la que en alguna ocasién se
refiri6 Weber (1984). Se recurre para ello a una gama de accio-
nes que pretenden cubrir diversos espacios piblicos de la co-
municacién: 1as noticias, 1a publicidad pagada, l1as encuestas de
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opinién, la confrontacién y el debate amphamente difundido y
cuidadosamente preparado, etcétera.

Con todo, 1a efectividad de las campafias y el verdadero
impacto de los MCM sobre las preferencias partidarias del elec-
torado siguen siendo el factor mds controvertido. Desde los fa-
mosos estudios de Paul Lazarsfeld y asociados, en los afios
cuarenta, qued6 de manifiesto la relatividad del poder persuasi-
vo de los mensajes masivos en tiempos de campafia. Los hallaz-
gos de esos cldsicos estudios indicaron que las preferencias
partidistas de los electores no variaban aunque sus niveles cog-
nitivos pudiesen ser afectados por la exposicién a los mensajes
politicos; los grupos primarios o de referencia mostraban ser el
factor clave para explicar la preferencia electoral de los indivi-
duos; los potenciales votantes se exponfan m4s a aquellos men-
sajes que reforzaban las preferencias y creencias establecidas
de antemano; y los lfderes de opinién en la comunidad jugaban
un papel de mayor relevancia que los propios MCM (Lazarsfeld
1953; Lazarsfeld, Berelson y McPhee 1954). Paradigmas de in-
vestigacién mds recientes no parecen contradecir esos hallaz-
gos, antes bien han aportado nuevos elementos para su entendi-
miento.” A pesar de todo, las dudas sobre el poder persuasivo
de los medios no han inhibido en modo alguno la 16gica de los
propagandistas politicos, y hoy més que antafio los MCM son
parte imprescindible de las dindmicas electorales.

Comunicacién en un mercado politico “imperfecto”

México, con su particular sistema de poder no ha escapado a las
tendencias globales del juego mercadotécnico de 1a polftica. Sin
embargo, las especificidades del sistema polftico mexicano han
moldeado la accién de los MCM tanto en tiempos de campafia
como fuera de ellos. No estd de m4s recordar que nuestro mer-
cado politico se caracteriza por su estructura monopélica; es-
tructura que si bien muestra indicios de transformacion a partir

1. Laliteratura al respecto es sumamente abundante, sobre todo en el mun-

du anglosajén. Para una visién general se recomienda consultar a
McQuail (1983) y a Wolf (1985).
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de hechos como las elecciones bajacalifornianas de 1989, man-
tiene todav{a los rasgos predominantes de rigidez y verticalidad
propios de los sistemas autoritarios (piénsese en el caso de Mi-
choacén).

En este sentido debemos partir del supuesto de que nues-
tros medios informativos son una manifestacién mds del pacto
politico que ha dominado a México en su etapa posrevoluciona-
ria. Las excepciones y los mirgenes de libertad informativa son
variables, ni duda cabe, pero la tendencia dominante de un sis-
tema de medios ceftido (no en pocas ocasiones por voluntad pro-
pia) alalégica y alos intereses de 1a burocracia polftica que de-
tenta el poder es un hecho innegable. El Estado mexicano que
surge de 1a revolucién ha visto en los principales medios de di-
fusién masiva una “caja de resonancia” de suma utilidad para
la consecusién de sus fines. Nada més lejos de nuestra realidad
informativa, al referirnos a los grandes MCM, que la aspiracién
liberal del cuarto poder; de 1a prensa como uno de los contra-
pesos sociales del poder piblico.

Pero a 1os MCM, como al sistema polftico mexicano, 1a re-
alidad y complejidad social también los ha impactado. No hay
ausencia de presiones sociales, y aun el riesgo de crisis de cre-
dibilidad, en el terreno informativo tanto como en el de 1a polfti-
ca. La sociedad mexicana que se perfila para ingresar al nuevo
milenio es mucho m4s sofisticada y compleja que la de hace se-
senta afios; ha experimentado las grandes transformaciones de
la centuria y ha visto desgastarse y pricticamente quebrarse un
modelo de desarrollo que dejé incumplidas sus promesas para
la gran mayorfa. De manera irregular y discontinua, si se quie-
re, todo parece indicar que el discurso polftico dominante (y al-
go similar podrfa hipotetizarse sobre el discurso informativo de
los MCM) ya no interpela a grandes sectores de la poblacién.

(Entonces para qué preocuparse por el posible impacto
polftico de los MCM, sea o no en tiempos de campafia? Tal vez,
habrfa que responder, porque la presencia de los medios en la
cotidianidad de los mexicanos, lejos de disminuir, aumenta dia
a dia. Porque al margen de los problemas de credibilidad, los
MCM (especialmente la radio y la televisién) han llegado a cons-
tituirse (como en la mayor parte de las sociedades contem-
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pordneas) en el principal vehfculo de conocimiento del aconte-
cer polftico; porque a través de ellos se gesta buena parte de las
representaciones que nos formamos del devenir polftico y sus
actores.

Como bien lo han sostenido autores de muy diversas ten-
dencias y posiciones teéricas, el efecto social de los MCM est4
relacionado con sus impactos cognitivos; muy particularmente
cuando el referente es el contenido informativo de los medios.
Dependemos de manera creciente de los MCM para conocer la
“realidad”. Sin presenciar los hechos, sin conocer directamen-
te a los actores de los sucesos, y ain sin haber nunca cruzado
palabra alguna con los testigos directos de los acontecimientos,
la mayor parte de nosotros “aprendemos” 1a realidad de mane-
ra vicaria, indirecta o mediada. Ahf, pues, la importancia so-
ciolégica de las tareas informativas de los medios.

(Deberfamos suponer que tal fenémeno es también propio
de la sociedad mexicana? Basados en las escasas evidencias
empfricas que existen para el caso mexicano, es posible inferir
—como ya lo afirmamos— que, en efecto, los mexicanos en ge-
neral recurrimos constantemente a los medios para aproximar-
nos a los aconteceres diarios “més relevantes”. M4ds en el caso
de la radio y la televisién que en el de la prensa escrita, la po-
pularidad de los espacios informativos ha aumentado sustan-
cialmente en las dos tltimas décadas (a la par de la penetracién
social de estos medios).

Ya en los inicios de los afios sesenta, una ambiciosa inves-
tigacién realizada por la Facultad de Contabilidad y Adminis-
tracién de 1a UNAM, daba cuenta de la creciente popularidad de
la televisién como medio de informacién. A partir de una mues-
tra de 27 920 individuos en todo el pafs, se detect6 que una al-
ta proporcién (47%) consideraba a la televisién como el mejor
vehfculo para la difusién de noticias (por sobre 1a prensa escri-
ta y la radio); igualmente, el 53% de los entrevistados indicé
que la television era el medio informativo de mayor credibili-
dad (UNAM 1971). Investigaciones posteriores se han inclinado
a confirmar la misma tendencia. A manera de ilustracién men-
cionaremos que en 1985, un estudio elaborado en la ciudad de
México arrojé que el 55.6% de los entrevistados identificaba a
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la televisién como la mejor opcién para estar oportunamente in-
formado; el 59% de los encuestados consideraba a la televisién
como ¢l medio que proporcionaba la mejor informacién y el
55% lo sefialaba como el medio con mayor credibilidad; mds
aun, ante la opcién de la prensa y la televisién, el 73% se in-
cliné por esta iltima como su preferencia informativa (cfr. Re-
beil 1985). Similares resultados surgieron en dos estudios ela-
borados en la ciudad de Guadalajara en 1986 y 1988. En el
primer caso, se detect6 que el 85% de una muestra de casi mil
individuos, declaré exponerse con regularidad a los noticieros
televisivos, y de ellos el 50% confesé hacerlo con una frecuen-
cia de entre cinco y seis veces a la semana (cfr. Fregoso 1986).
En el segundo sondeo se revel6 que pricticamente el 70% de
los entrevistados se exponfan a los noticieros de la television
con una frecuencia de entre cinco y siete dfas a la semana. M4s
aun, ante la pregunta sobre el medio preferido para la obtencién
de informacién nacional e internacional, el 81% de la muestra
se inclind a favor de la televisién, contra el 7% de la radio y el
12% de la prensa escrita (cfr. Salic 1988).

Otros estudios elaborados en la presente década, confir-
man asimismo, que en términos de credibilidad, el auditorio ma-
nifiesta sus preferencias por la “ventana electrénica”. Investi-
gaciones llevadas a cabo con adolescentes y menores han puesto
de manifiesto, adem4s, la popularidad de que gozan ciertos per-
sonajes de la televisién (incluyendo a los comentaristas y/o lec-
tores de noticias) por sobre otros personajes de 1a vida piblica
nacional (Montoya y Rebeil 1983; Sdnchez 1985 y 1989). De
hecho, algunos hallazgos resultan alarmantes, y deberfan tal vez
ser motivo de posteriores indagaciones; as{ por ejemplo, S4n-
chez (1985) encontré que en una comunidad representativa de
nifios tapatfos, un alto porcentaje (36.9%) afirmé que 1a televi-
sién inspiraba m4s confianza que los mismos padres de familia
y los maestros.

Los medios electrénicos han venido a llenar no sélo los
tiempos libres de los habitantes urbanos de México, sino tam-
bién las necesidades de informacién sobre el mundo circundan-
te. Los espacios informativos de la televisién, particularmente
los de la televisién privada, han experimentado tal evolucién en
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¢l gusto de los grandes auditorios que les ha permitido colocar-
se entre 1os m4s cotizados tiempos de transmisién y en las mds
altas tarifas publicitarias, y aun ocupar extensos segmentos de
la programacién cotidiana, como lo demuestra la \ltima inno-
vacion de Televisa con su sistema ECO. 4

Los mexicanos de 1a segunda mitad del siglo XX hemos si-
do socializados —de manera cada vez m4s determinante— por
la televisién. Y aunque esta socializacién abarca aspectos varia-
dos, disfmiles y en ocasiones contradictorios, lo cierto es que la
presencia de la televisién como fuente de conocimiento aumen-
ta con el tiempo. Lo que acontece no es 1o que acontece sino lo
que se proyecta en la pantalla chica (o si se quiere lo que apa-
rece impreso en los grandes rotativos); nuestra percepcién de la
realidad —sobre todo de 1a menos préxima— se alimenta de la
informacién que recibimos por 1a via de los medios; paulatina-
mente vamos conformando las representaciones del mundo “re-
al” con base en los datos, imdgenes y valoraciones que nos pro-
porcionan los espacios noticiosos.

No se trata, desde luego, de suponer que entre la informa-
cién difundida por los MCM y los individuos receptores de la
misma se establece una relacién lineal y mecénica, en donde lo
que se ve necesariamente se aprende. El proceso de apropiacién
de los mensajes masivos (de entretenimiento tanto como de in-
formacién) es un proceso complejo y contradictorio, mediado
por un sinniimero de factores sociales e individuales que poco

tienen que ver con las simplistas ideas de propagandistas ana-
crénicos que entienden los procesos comunicativos a la mane-
ra del famoso y caduco “modelo hipodérmico™.

Todo relato del acontecer le propone al receptor, explicita o
implicitamente, una determinada representacién de lo que suce-
de. Sin embargo, el usuario de la informacién opera con ella en
funcidn de sus expectativas ¢ intereses, pudiendo elaborar otra

2. Cabe aqui recordar la definicién de Martin Serrano (1985:10) en el sen-
tido de considerar que “una representacién social consiste en la propues-
ta de una determinada interpretacion de lo que existe o de lo que aconte-
ce en el entorno. La representacion social hace referencia precisamente a
tales o cuales temas, incluyendo unos datos en vez de otros y sugiriendo
ciertas evaluaciones en vez de otras posibles”.
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representacién del acontecer que el medio no puede configurar
en el relato (Serrano 1985: 19).

Pero la apropiacion diferenciada de 1os mensajes o relatos
informativos no se contrapone al hecho de que en ellos se con-
tiene (a manera de tendencia general) una visién del mundo m4s
0 menos coherente con las representaciones sociales comparti-
das por la sociedad, acordes con la cultura predominante. Los
relatos informativos son, en tal sentido, una fuente de reproduc-
cién del orden social establecido.

Consideraciones sobre lo informativo/noticioso

La diferencia entre los mensajes de entretenimiento y los infor-
mativos que transitan por los MCM radica, principalmente, en
que éstos dltimos —en contraste con los primeros— se autocon-
fieren el valor de ser reproductores “fieles” (1€ase objetivos) de
sucesos reales. Esto es bdsicamente adecuado para describir el
caso de los espacios noticiosos de los MCM, y no tanto el de los
dedicados a la opinidn, el debate y la interpretacién. En la tele-
visién, tal funcién es pretendidamente asumida por los noticie-
ros; los legftimos difusores de acontecimientos piiblicamente
importantes.

En situaciones electorales, los espacios informativos se di-
ferencian de aquellos explicitamente identificados como propa-
gandfsticos en razén de su contenido *“objetivo”. Su aparente le-
gitimidad se sustenta en el hecho de que los MCM claman
identificar y difundir los sucesos reales y relevantes de la con-
tienda; prescindiendo en lo posible de factores subjetivos como
podrfan ser las inclinaciones y simpatfas de los informadores. A
diferencia, pues, de la insercién pagada o del comercial polfti-
co, los espacios informativos apelan a su sentido de la “veraci-
dad” y la “objetividad”. No son los partidos y los actores socia-
les contendientes los que estructuran el discurso informativo de
los medios, sino los medios los que estructuran el discurso
politico de los primeros.

Pero aun considerando vélida 1a distincién entre espacios
noticiosos y propagandfsticos restarfa plantear la naturaleza
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misma de lo informativo/noticioso, es decir, ;c6mo se define y
constituye lo noticioso? Propuestas de corrientes actuales de in-
vestigacion (cfr. por ejemplo, Glasgow University Media Group
1982; Golding y Elliot 1979; McCombs y Shaw 1977; Tuchman
1983) sostienen que l1a noticia no debe ser considerada como el
“reflejo” de los acontecimientos sino como un producto de la
actividad humana dentro de estructuras institucionalizadas, y
por tanto como el producto de mediaciones individuales, profe-
sivnales y organizacionales (Martfn Serrano 1985). En ese sen-
tido, conceptos como el de objetividad adquieren su verdadera
dimensién. Asf, Tuchman (op. cit.: 16) propone que la noticia
"~ no puede comprenderse sino como *“un producto de los infor-
madores que actian dentro de procesos institucionales y de con-
formidad con précticas institucionales”. En 1a misma lfnea se ha
sostenido que la noticia es *“un producto manufacturado que estd
organizado y construido desde formas limitadas de concebir el
mundo” (Glasgow University Media Group op. cit.:8). Ensu ca-
lidad de producto (es decir, resultante de 1a actividad e interven-
cién organizada de individuos e instituciones), la noticia no es-
caparfa a la 16gica prevaleciente de cualquier proceso
productivo, como bien sostiene Eliseo Verén (1985:110): “...ese
objeto cultural que llamamos la actualidad —tal como nos la
presenta, por ejemplo, el noticiero de un canal de televisién en
un dfa cualquiera— tiene el mismo status que un automovil: es
un producto, un objeto fabricado que sale de esa fdbrica que es
un medio informativo”.

Pero si 1a noticia es simplemente el resultado de un proce-
80 productivo humano e institucional, ;cudl es entonces la rela-
cién entre sucesos y noticias? Es decir, los relatos informati-
vos guardan algun tipo de referente con la “realidad”?

En un ya clésico artfculo publicado hace casi dos décadas,
los norteamericanos McCombs y Shaw (1972) plantearon 1a ne-
cesidad de reconsiderar 1a influencia polftica de los medios par-
tiendo de dos supuestos hasta entonces s6lo prefigurados por al-
gunos investigadores: (a) los medios constituyen la principal
fuente de conocimiento y contacto de los individuos con la vi-
da polftica y (b) su mayor potencial consiste en establecer los
temas prioritarios del acontecer politico; en resaltar ciertos as-
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pectos y miniluizar otros. A esta interpretacién se le ha identi-
ficado como la “funcién de establecimiento de agendas” de los
medios. La prensa, de acuerdo con ello, tendrfa el poder de in-
fluir en ¢l pensamiento y la percepcién de la ciudadanfa sobre
los sucesos polfticos de una manera indirecta; no tanto sugirien-
do qué pensar sobre la realidad sino acerca de qué aspectos de
1a realidad pensar. En el mismo sentido, la informacién de los
medios debfa ser entendida como una “re-elaboracién” o estruc-
turacién de los sucesos reales; como una “realidad de segunda
mano™:

De manera predominante, conocemos s6lo aquellos aspectos de
la politica nacional que son considerados suficientemente im-
portantes para ser transmitidos por los medios masivos...Las no-
ticias televisivas son una realidad editada tal y como las noti-
cias impresas son una versién editada de la realidad...Nuestro
conocimiento de los asuntos politicos estd basado en una pe-
quefia muestra del mundo politico real. El mundo real se redu-
ce en la medida en que los aparatos informativos deciden qué
cubrir y cudles aspectos transmitir en sus reportajes, y en 1a me-
dida en que como audiencia decidimos a qué mensajes noticio-
s0s exponernos (McCombs y Shaw 1977:7).

El concepto de “agenda’ ha inspirado estudios que preten-
den medir efectos cognitivos de corto plazo, sobre todo en si-
tuaciones electorales. Pero junto a este tipo de andlisis, la idea
de una agenda informativa proyectada por los medios, ha esta-
do igualmente presente en 1a evaluacién de las estructuras noti-
ciosas que predominan en la prensa, a manera de evaluacién de
los tépicos, regiones, y actores sociales del acontecer que pre-
dominan en los espacios informativos de diversos pafses (UNES-
CO 1987).

A partir del concepto de “agenda”, el discurso informati-
vo de los medios puede ser concebido como una forma de es-
tructurar la realidad; un proceso en el que estdn implicados fac-
tores de seleccién, ponderacién e interpretacién. La “agenda”
(selecciéon de t6picos, problemas, sujetos, sucesos, etcétera)
propuesta y difundida por los MCM al realizar su funcién infor-
mativa contiene una inevitable re-estructuracién de la realidad
o de los datos referentes a cierta realidad. No se trata de supo-
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ner que detrds de cada noticia o programa informativo opera una
conciencia de “manipulacién” y de “adoctrinamiento” sino una
l6gica inevitable de mediaci6n social y de produccién de senti-
do (Martfn Serrano 1985).3 Laagenda informativa no es portan-
to el reflejo de la realidad sino una propuesta o representacion
social de tal “realidad”, organizada bajo ciertos principios y de-
terminada por una multiplicidad de factores mediadores (cul-
turales, ideolégicos, institucionales, profesionales e indivi-
duales).

La cadena de determinaciones que hacen de un suceso una
noticia y la estructura que adquierenlas ?oticias de manera agre-
gada, poco tienen que ver con el lugar comin al que nos remi-
ten muchos de los manuales de periodismo; es decir, a la idea
de que las noticias son el producto de ocurrencias impredeci-
bles a las que el periodista tiene que estar atento para su captu-
ray “objetiva” reproduccién. De hecho, buena parte de los pro-
cesos de produccién informativa estdn disefiados para reducir
en lo posible las incertidumbres y contingencias de los aconte-
cimientos potencialmente noticiosos y, en no pocas ocasiones,
para cumplir con las exigencias, polfticas e intereses corporati-
vos de las instituciones difusoras (Golding y Elliot 1978; Moli-
na 1989). Esta dindmica no es, en modo alguno, ajena a 1a ope-
racién de los medios en tiempos de lucha polftico-electoral.

Los noticieros televisivos 'y la sucesion
presidencial de 1988

De entre las muchas sorpresas que produjo el proceso electoral
de 1988, habrfa que incluir 1a polémica piblica generada por el
manejo informativo de 1a televisién. Insuficiente cobertura, ma-
nejo sesgado de la informacién e incondicionalidad de la tele-
visién con el partido oficial fueron temas recurrentes en las cam-
pafias de los partidos opositores y en las péginas de ciertos

3. Para Tuchman (1983), por ejemplo, la noticia adquiere el valor de un
“marco” o “principio de organizacién” que sirve de base para el conoci-
miento, la discusién y la significacién de los sucesos hechos piblicos por
las instancias de comunicacién.

21



rotativos del pafs. Obviamente eso no era una novedad, la acti-
tud de la televisién (privada y gubernamental) era predecible a
todas luces. Sin embargo, el contexto polftico-electoral de 1988
poco tenfa que ver con las “apacibles” elecciones de otros tiem-
pos. Estas elecciones presentaban un panorama lleno de inno-
vaciones: designacién de un candidato oficial cuestionado por
diversos grupos y sectores corporativos del aparato guberna-
mental-prifsta; rompimiento de l1a unidad del partido gobernan-
te y surgimiento de una disidencia encabezada por el heredero
de uno de los sfmbolos m4ds importantes de la posrevolucién
(Cérdenas); aglutinamiento de los partidos paraestatales y aun
de la izquierda en torno a la disidencia prifsta; fortalecimiento
de la derecha electoral y un crecimiento sustancial de la parti-
cipacién de las clases medias en favor del proyecto panista; nue-
vos intentos de unificacién en diversas corrientes de izquierda;
y sobre todo, una extendida inconformidad popular ante seis
afios de polfticas gubernamentales de austeridad, es decir, un se-
xenio ininterrumpido de crisis econémica. Todo ello sin contar
con el desgaste natural de seis décadas de dominio permanente
y absoluto del “partido revolucionario” con sus consecuentes
manifestaciones de corrupcion, ineficiencia administrativa, re-
presién polftica, cerrazén informativa, etcétera, y con una dete-
riorada imagen internacional.

Este nuevo contexto politico significd, inevitablemente,
un reto para las pretensiones informativas de la televisién, més
para aquella organizada bajo el principio de 1a iniciativa priva-
da que para la controlada directamente por el aparato guberna-
mental. Sobra sefialar que esta dltima ha sido tradicionalmente
identificada en su labor informativa como un simple instrumen-
to “propagandfstico” de las administraciones en turno. Habrfa
que recordar, ademds, que apenas un par de afios antes del pro-
ceso electoral para la sucesién presidencial se llevaron a cabo
algunas de las elecciones estatales mds competidas y conflicti-
vas de los tltimos tiempos, sobresaliendo entre ellas 1a del es-
tado de Chihuahua. La experiencia chihuahuense dejé mal pa-
rada a buena parte de la prensa nacional, cuya actitud y labor
informativa minimiz6 la magnitud de los acontecimientos y
contrasté con los reportes difundidos por 1a prensa extranjera.
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El caso del estado nortefio se caracteriz6, también, por las abier-
tas manifestaciones de desencanto hacia el monopolio de la te-
levisién privada del pafs. Las crfticas arreciaron en la medida
en que la polftica informativa de Televisa se definié por la
férmula oficial, al parecer sin importarle las posibles conse-
cuencias de credibilidad que se derivarfan de su manejo infor-
_mativo.

Pocos meses después, algunos acontecimientos relaciona-
dos con los negocios fordneos de Televisa trajeron por conse-
cuencia la separacién (temporal, pero que entonces se pensaba
definitiva) del conductor de noticias m4s influyente del consor-
cio televisivo: Jacobo Zabludovsky. No falté quien especulara,
con cierto fundamento, que la salida de tan relevante personaje
era una consecuencia Iégica de los sucesos electorales de Chi-
huahua; una concesién a la inconformidad de amplios grupos
de poblacién por el tendencioso comportamiento del periodis-
ta. Hoy sabemos que si acaso tal concesion existié sélo fue co-
yuntural y pasajera.

En ¢l terreno informativo, las elecciones federales del 88
plantearon una serie de interrogantes fundamentales a los me-
dios, especialmente a la televisién: ;se arriesgarfan a negar, blo-
quear o encubrir la realidad de un proceso polftico que ya des-
de mediados del 87 se proyectaba como el més candente y diffcil
de las ultimas décadas? ;La televisién, en particular Televisa,
tendrfa en cuenta la sensibilidad de una opinién publica que
mostraba, crecientemente, su desencanto e inconformidad con
el predominio prifsta? ;Estarfa dispuesto ¢l consorcio televisi-
vo a enfrentar una crisis de credibilidad, similar a 1a que afec-
taba al propio sistema polftico? {El desequilibrio informativo
favorable al partido oficial se mantendrfa como en ocasiones an-
teriores? ;Se prestarfa Televisa a ser todavia m4s identificada
con el partido oficial de 1o que ya lo estaba?

Las confesiones de fe prifsta de los mé4ximos dirigentes de
Televisa eran publicas desde hacfa muchos afios; pero entonces
el descontento popular no habfa adquirido las proporciones del
sexenio de la crisis y por lo tanto pudieron pasar desapercibidas
para un amplio sector de 1a poblacién. No obstante, a rafz de los
procesos electorales del 86 1a situacién tomé un nuevo signifi-

23



cado, obligé en parte a definir piblicamente 1a postura del mo-
nopolio de la televisién privada. En junio de ese afio, un porta-
voz de la televisién privada declard, en un arranque de honesti-
dad, lo siguiente: ,

'La militancia en el PRI de los dirigentes de la compafifa le da a
esta politica (informativa) un tinte en cuanto a simpatias...Nues-
tros comentaristas interpretan y ubican las noticias con toda .
confianza de la empresa de acuerdo-a nuestra tendencia politi-
ca, porque todo manejo informativo la tiene.

‘A pesar de todo, al arrancar la campafia por la sucesién
presidencial, permanecfa la duda de si el consorcio televisivo
refinarfa sus métodos de informacién para disimular elegante-
‘mente su conocida parcialidad polftica. La duda, sin embargo,
se disip6 rdpidamente: los espacios informativos de 1a televi-

- 8i6n actuaron desde el inicio hasta el fin del proceso electoral

en consonancia con los intereses corporativos de la empresa. En-
_cuanto a Imevisién, la duda no radicaba en lo sutil 0 no de su
_militancia partidista, sino en si acaso tendrfa 1a audacia de men-
cionar, aunque fuese mfnima y marginalmente, que en.el j juego .
polftico electoral existfan fuerzas distintas a las del partido
oficial.

Las elecciones federales de 1988 evidenciaron que los es-
pacios informativos de la televisién mexicana han operado al
margen de la misma doctrina liberal a la que discursivamente
refieren en los tradicionales festejos a la libertad de expresi6n,
y en las reuniones anuales de los empresarios del ramo. Parcia-
lidad, desequilibrio y en ocasiones hasta dolo fueron evidentes

4. Declaraciones de Félix Cortés Camarillo, publicadas en La Jornada, el
10 de junio de 1986, p. 19. Tal postura fue reiterada tiempo después de
manera contundente por Emilio Azcarraga Vidaurreta, el “hombre fuer-
te” del consorcio de 1a television privada. El 15 de enero de 1988, duran-

_ te una gira del candidato Salinas de Gortari y ante un nutrido grupo de
periodistas, Azcérraga sentencié, como para no dejar dudas: “...le quiero
contestar con mucha claridad también: nosotros somos del PRI, miembros
del PRI, siempre hemos sido del PRI; no creemos en ninguna otra férmu-
la. Y como miembros de nuestro partido haremos todo lo posible porque
el candidato nuestro triunfe” (véase La Jornada, 16 de enero de 1988, pp.
15-16).
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en la cobertura de un acontecimiento polftico de incomparable
magnitud en nuestra historia contemporédnea. Hoy sabemos que
por fortuna la “efectividad” de las noticias electrénicas no fue
determinante para el comportamiento electoral; las estadfsticas
electorales (al menos las oficiales) muestran a una ciudadanfa
de tendencia pluralista, de escasa correspondencia con la ce-
rraz6n inforinativa y partidaria de la televisién privada tanto co-
mo de la gubernamental.

Un acercamiento empirico

Pero més alléd de lo que puede parecer un “lugar comin” del “de-
nuncismo”, habrfa que considerar las evidencias empfricas del
caso. Un estudio elaborado sobre 1a cobertura del proceso elec-
toral de 1988 en dos noticieros televisivos (24 HORAS y DIA A
. DIA), confirma de manera consistente algunas de las afirmacio-
-nes hasta aquf sostenidas. La indagacion se basé en una mues-
~trade 55 dfas seleccionados al azar, entre septiembre de 1987 y
- agosto de 1988.5 Los objetivos del estudio en cuestién se enfo-
* “caron a responder unas cuantas preguntas: a) jqué tan relevan-
te fue el proceso electoral en el contexto de 1a agenda informa-
tiva de los noticieros?; b) jcon qué intensidad se refirieron las
noticias electorales a los diferentes partidos contendientes?; ¢)
({c6mo se distribuy6 el tiempo dedicado a cubrir las elecciones
entre los diversos partidos polfticos?; y d) ;qué imagen proyec-
taron los noticieros acerca de los partidos y sus candidatos?
El foco de atencién fueron los noticieros que considera-
mos de mayor cobertura e influencia tanto de la television pri-
vada como gubernamental. No se pretendi6 cubrir otros espa-

5. Losdfas que conformaron la muestra fueron los siguientes: (1987) de sep-
tiembre (10, 14, 18, 23, 28); de octubre (5, 14, 27, 29); de noviembre (3,
4,5, 18); de diciembre (14,17); en 1988, de enero (5/s6lo 24 HORAS, 6/s6lo
DIA ADIA, 13, 15, 20, 29); de febrero (3, 9, 18, 23, 25); de marzo (2, 3,
11, 22, 23); de abril (6,13, 21,27, 28); de mayo (3, 10, 20, 25, 31); de ju-
nio (1, 2, 3, 8, 30); de julio (8, 18, 19, 20, 28); y finalmente de agosto (1,
8, 10, 16, 17). Para la seleccién sélo se tomaron en cuenta los dfas hébi-
les —lunes a viernes— de la semana.

25



cios informativos y/o de “andlisis”, por asumir que en el caso
de ambos noticieros se tendrfa una representatividad suficiente
de la polftica informativa de las empresas que dominan el mer-
cado televisivo mexicano (Televisa e Imevisién). Tampoco se
intent6 evaluar la suficiencia o insuficiencia de los tiempos que
la ley electoral otorga a los partidos polfticos en épocas de cam-
pafia, puesto que, como hemos sostenido, es en 1os noticieros en
donde opera (o trata de operar) el concepto periodistico de “ve-
racidad” frente a las connotaciones “propagandisticas™ (1éase
parciales) de otro tipo de mensajes informativos, como serfa el
caso de los programas preparados y difundidos por los partidos.

¢ Qué tan importante fue el proceso electoral?

A partir de 1a muestra seleccionada se desprenden los siguien-
tes resultados generales. Para comenzar es menester reconocer
que el proceso polftico electoral mds competido de 1a historia
moderna de México tuvo una aceptable (aunque habrfa que
cuestionar si suficiente) cabida en la agenda manejada por los
noticieros de la televisién. Sin ser abrumadora la presencia de
las noticias electorales, éstas representaron un porcentaje més
o menos considerable. Asf, de un uaiverso total de 3 660 noti-
cias contenidas en la muestra de los dos noticieros, el 11.88%
se refirié a los sucesos polftico-electorales; las diferencias en-
tre 24 HORAS y DIA A DIA, en este renglén no fueron sustancia-
les: el primero asigné el 11.60% de las 1 216 noticias totales
capturadas durante los 55 dfas a cubrir el tema, en tanto que el
segundo otorgd el 12.03% sobre un total de 2 444 noticias.

CUADRO 1
El proceso electoral en la TV
(nimero de noticias)

Niimero de noticias Noticias
de la muestra electorales’ Porcentaje
24 HORAS 1216 141 11.60
DIAADIA 2444 294 12.03
TOTAL 3660 ‘ 435 11.88 .

Fuente: 55 dfas al azar (septiembre 1987-agosto 1988)
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Por lo que respecta al tiempo dedicado por los noticieros
al proceso electoral, éste represent6 el 17.26% de un total de 75
hrs, 49 min y 58 segs, contempladas en la muestra. Esto signi-
fica que ¢l tiempo-noticia disponible excedi6 porcentualmente
al nimero de noticias sobre 1a contienda electoral. Cabe sefialar
que en torno al tiempo las diferencias entre ambos noticieros no
fueron significativas, antes bien se aproximaron en demasfa: 24
HORAS asigné el 17.31% del tiempo total de noticias a las cam-
pafias, mientras DIA A DIA lo hizo con el 17.24% de los 197 666
segundos que constituyeron el total del tiempo-noticia de ese
espacio informativo. Debe quedar claro que tanto en Io concer-
niente al nimero de noticias como al tiempo, la comparacion se
establece en porcentajes, puesto que las cifras absolutas no per-
mitirfan obtener una visién comparativa adecuada; los noticie-
ros difieren claramente en cuanto a su extensién y ello podrfa
llevar a conclusiones no muy precisas.

CUADRO 2
Cobertura electoral
(tiempo en segundos)

Tiempo total Tiempo noticias

de la muestra electorales Porcentaje
24 HORAS 75332 13 043 17.31
DIAADIA 197 666 34 069 17.24
TOTAL 272998 47112 17.26%

Fuente: 55 dfas tomados al azar (septiembre 1987-agosto 1988)

Es entendible que toda campafia electoral —sobre todo si
se caracteriza por ser relativamnente extensa— manifieste alti-
bajos en su intensidad; momentos de mayor relevancia y perfo-
dos de relativa tranquilidad. Las estadfsticas nos muestran que
en términos porcentuales, el tiempo y el nimero de noticias te-
levisivas sufrieron variaciones de cierta magnitud a lo largo de
los doce meses del estudio. La presencia de lo electoral fue ma-
yor en el mes del “destape” prifsta asf como en los ltimos me-
ses de la campafia. Especfficamente, octubre (de 1987), marzo,
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mayo y junio (de 1988) fueron los meses en que mayor cabida
se dio a los asuntos electorales. En contraste, septiembre, no-
viembre, diciembre (de 1987) y enero (de 1988) representaron
los perfodos de menor cobertura informativa. En situacién in-
termedia se situaron febrero, abril, julio y agosto (véase grafi-
ca 1). No deja de llamar la atencién que tanto en julio como en
agosto —los conflictivos meses poselectorales— la intensidad
informativa se haya mantenido pricticamente en la media.

GRAFICA 1
El proceso electoral en noticieros de TV

30
Datos en porcentajes de 24 HORAS y DIA A DIA

(]
Sep. Oct. Nov. Dic. Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago.
Septiembre 1987 - Agosto 1988
B Noticias (%) 21 Tiempo (%)

¢Una distribucion equitativa?

Pocos hubieran imaginado hace diez o quince afios que un exi-
toso empresario, ex dirigente de su gremio a nivel nacional, al
frente de un partido de oposicién, llamarfa piblicamente a boi-
cotear a la televisién privada de México y a sus patrocinadores.
El proceso electoral del 88 mostré 1o ins6lito: el 17 de enero,
Manuel J. Clouthier (el “bronco” candidato panista) declararfa
indignado ante sus simpatizantes:
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..les quiero pedir que envien cartas, telegramas y llamen a la
avenida Chapultepec 18, Centro, México, D.F., busquen a Jaco-
bo Zabludovsky 0 a quien se les pegue la gana, pero exijan a la
televisién mexicana que ustedes quieren ver y escuchar lo que
piensan los candidatos de la oposicién...Fijense en quiénes son
los patrocinadores de la televisién. También escribanles, para
que abran los espacios televisivos a los partidos de oposicién,
de lo contrarig vamos dejando de tomar Don Pedro y de comer
esto y lo otro.

No serfa esa la dnica ocasién en que las huestes panistas,
con su candidato al frente, impugnarfan la polftica informativa
del consorcio televisivo. De hecho, para mayo la critica discur-
siva del partido blanquiazul tomé la forma de una campafia
piblica de boicoteo al noticiero m4s popular de la televisién: 24
HORAS.

Evidentemente, los desequilibrios informativos afectaron
a todos y cada uno de los partidos opositores. Desde 1a coali-
cién de partidos reunidos en el Frente Democritico Nacional
hasta los minoritarios PRT y PDM fueron victimas del “profesio-
nalismo” de los informadores de la televisién. Todos, en dife-
rentes momentos, expresaron puiblicamente su indignacién por
el parcial manejo noticioso de las cadenas televisivas.

La respuesta o justificacién de Televisa, ante las criticas
de su polftica informativa, se sustenté en una doctrina pe-
riodfstica sui generis que el entonces presidente de esa empre-
sa —Miguel Alemdn Velasco— e¢xpuso en los siguientes tér-
minos: “Nosotros somos una empresa...particular, en donde
respetamos los tiempos polfticos que el gobierno les da gratis
(alos partidos). Somos una estacién comercial que vende tiem-
pos como la prensa vende linea dgata politica. El que la com-
pra,la compra”.7 Frente a tales declaraciones s610 queda supo-
ner que para la empresa televisiva el concepto de noticia se
reduce a simples arreglos comerciales; que la noticia televisiva
es an4loga a la insercién pagada de los diarios.

6. Declaraciones publicadas en La Jornada, 18 de enero de 1988.

7. Véase Novedades, 15 de mayo de 1988, p. 10, sec. A (el énfasis es nues-
tro).
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Sin embargo, la doctrina periodfstica de Televisa (al me-
nos la expresada durante el proceso electoral) incorpord otra ex-
trafia innovacién, probablemente encaminada a contrarrestar la
imagen de un extremo mercantilismo; cada partido polftico re-
cibfa atencién en los noticieros de acuerdo con la fuerza electo-
ral que hubiese mostrado en la dltima contienda. Asf 1o mani-
fest6 el propio Alemdn Velasco:

...nosotros pensamos que lo damos (el tiempo de noticias) segiin
la mayoria de las dltimas elecciones. Asi lo estdn dando tam-
bién en la Comisién Federal Electoral...estamos obligados a in-
formar y entonces damos informacién en los tiempos de noti-
cieros, segiin la mayoria de la dltima eleccién.

Bajo este criterio se entenderfa que la amplitud' de los re-
portes referidos a situaciones conflictivas como en el caso de
Lfbano —s6lo por poner un ejemplo— estédn supeditados al
nimero de bajas o al €xito obtenido por alguna de las fuerzas
en conflicto, no en ¢l momento de los sucesos, sino durante la
tltima confrontacién (una extrafia forma de otorgarle un senti-
do histérico a la noticia); o que los puntos de vista de los traba-
jadores participantes en una huelga serdn tomados en cuenta de-
pendiendo de si ganaron o perdieron el ltimo conflicto laboral.

La inequitativa distribucién de las noticias y del tiempo in-
formativo en la campafia electoral es algo que diffcilmente pue-
de rebatirse. Lo que resta, sin embargo, es evaluar la magnitud
real del desequilibrio noticioso. Los datos de nuestra muestra
de 55 dfas no dejan muchas dudas sobre el comportamiento de
los medios, al menos en cuanto a la distribucion del tiempo y
del niimero de noticias entre los partidos contendientes. En
términos agregados los noticieros televisivos le permitieron
ocupar al PRI el 63% de las noticias electorales y el 83.14% del
tiempo dedicado a tratar esos asuntos. En otras palabras, “‘me-
nos” noticias (porcentualmente hablando) pero una abrumado-
ra proporcién de tiempo para cubrir las actividades del partido
oficial.
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(Hubo diferencias entre 24 HORAS y DIA A DIA? A juzgar
por los datos, se perciben diferencias de intensidad entre la te-
levisién privada y la gubernamental; diferencias que creemos
no deberfan confundirse con la calidad de 1a informacién. As{
pues, mientras en el més popular de los noticieros televisivos
(24 HORAS) el PRI concentré el 57.45% de las notas electorales,
en el espacio informativo de Imevisién (DIA A DIA) obtuvo el
67% de las noticias. En cuanto al tiempo-noticia, en €l primero
de los casos el PRI recibi6 el 69.62%, en tanto que en el segun-
do lleg6 al 88.32%. (véase cuadro 3). Todo esto parece confir-
mar una hipétesis inicial del estudio en cuestién: que el oficia-
lismo de Televisa tenderfa a ser un poco mds moderado que el
de la televisién gubernamental y, al menos cuantitativamente,
asf parece haber sucedido. Esto podrfa tener una explicacioén: en
sus espacios informativos Televisa, no obstante su prifsmo de-
clarado, ha buscado —m4s en ciertos momentos que en otros—
funcionar “hegeménicamente”, atendiendo e incorporando de
manera muy selectiva los reclamos y demandas de algunas fuer-
zas opositoras, y confirmando, en parte, que los asesores polfti-
cos de esa corporacién televisiva son menos rigidos que los de
la Secretarfa de Gobernacién, quienes al parecer dictan la polfti-
ca informativa de Imevisién.

CUADRO 3 ’
Cobertura del PRI en los noticieros de TV
Porcentaje
Nimero de de noticias Tiempo de Porcentaje
noticias electorales cobertura del tiempo
(segundos)
24 HORAS 81 57.45 9 081 69.62
DIAADIA 197 67.00 30 089 88.32
TOTAL 278 63.91 39170 83.14

Fuente: 55 dias al azar (septiembre 1987-agosto 1988)

Fantasmas opositores

Los partidos de oposicién, por su parte, merecieron, como era
de esperarse, una mfnima atencién por parte de los noticieros.
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Sumando los datos de ambos espacios informativos se encuen-
tra que el niémero de notas referidas a estos partidos en su con-
junto representan el 25.27% del total (es decir 1a cuarta parte de
la noticias dividida entre siete partidos de oposicién). Pero si
erréneamente se pensara que después de todo dicho porcentaje
no es tan despreciable, habrfa que afiadir la otra variable (el
tiempo-noticia) para dar cuenta de 1a magnitud del desequilibrio
informativo. Tomando a los dos noticieros como base, el con-
junto de los partidos polfticos de oposicién apenas figur6 en el
7.51% del tiempo dedicado a informar sobre las campafias elec-
torales (véanse grdficas 2 y 3).

Como en las anteriores variables, en este caso también se
manifestaron diferencias entre un noticiero y €l otro. En 24 HO-
RAS, la oposicién ocupé un mayor espacio que en el noticiero
de Imevision: el conjunto de oposicién recibi6 el 14.36% del
tiempo-noticia en el caso de Televisa contra apenas el 4.89% del
noticiero gubernamental. No obstante, cabe mencionar que en
el transcurso de los 55 dfas seleccionados, 24 HORAS no tomdé
en cuenta a dos de los partidos contendientes: el PDM y el PRT.
Asf pues, Televisa dedicé un mayor porcentaje de su tiempo-no-
ticia para cubrir las actividades de los partidos opositores (pres-
cindiendo, desde luego, de 1a buena o mala calidad de esa infor-
macién), pero lo distribuy6 entre un mimero menor de partidos.
En contraste, Imevisién se mostré mds “pluralista” (si asf se ie
puede Ilamar) al referir a todos los partidos opositores, pero les
dedic6 una fnfima parte de su espacio informativo (véanse cua-
dros 4 y S). De hecho, se puede afirmar que el noticiero DIAA
DIA puso en marcha una modalidad de formato noticioso al re-
ferirse a los partidos de oposicién. Esta innovacién bien podrfa
ser llamada, por la extrema brevedad de las notas, “la noticia
como telegrama”, El dfa 3 de marzo, por ejemplo, la informa-
cién relativa a cuatro partidos de la oposicién (PMS, PRT, FDN y
PAN) se transmitié sintéticamente en 31 segundos, que contras-
taron con los 15 minutos y 45 segundos que se destinaron para
cubrir las actividades del PRI. Esta no fue una excepcién sino
una prictica cotidiana.
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GRAFICA 2
Distribucién de noticias
(porcentajes) _v

Otras ?lsacétorales Oposicion
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PRI
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n = 435 noticias (24 HORAS y DIA A DIA)

GRAFICA 3
Distribuci6n del tiempo electoral
(porcentajes) ’
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(24 HORAS y DIA ADIA (n = 47 112 segs)
Oposicién: PAN, FDN, PMS, PRT, PDM
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CUADRO 4 1

La oposicién en 24 HORAS
(tiempo en segundos) ;
Tiempo Porcentaje del
) .~ cobertura tiempo electoral

PAN o 708 5.41
FDN .. 595 B 4.56 -
PMS N 5713 , 439
PRT - ‘ -
PDM . - -
TOTAL 1873 14.36

Fuente: 55 dias (septiembre 1987-agosto 1988)

M4s adn, el nimio “pluralismo” del noticiero DIA ADIA es-
tuvo opacado por otro hecho: 1a ausencia de noticias sobre la
oposicién en practicamente el 36% de 1os dfas muestreados. Tra-
ducido a los doce meses considerados, los partidos de oposicién
estuvieron ausentes del noticiero de Imevisién en noviembre,
diciembre (de 1987), enero, julio y agosto (de 1988) (véase
gréfica 4). Nuevamente, resulta significativo que en los dos me-
ses poselectorales las voces opositoras no hayan tenido cabida.
(Azar de la muestra seleccionada o polftica explicita de infor-
macién?

CUADRO 5
La oposicién en DIAA DIA
(tiempo en segundos)
* Tiempo de Porcentaje del
cobertura tiempo electoral
PAN 778 2.28
FDN 169 0.50
PMS 345 1.01
PRT 17 0.50
PDM 204 0.60
TOTAL 1667 4.89

Fuente: 55 d{as (septiembre 1987-agosto 1988)



Quien llega primero llega dos veces

En el periodismo electronico, al igual que en el impreso, una
manera de ponderar la importancia de los sucesos reportados
estd en el uso de las “cabezas” o “‘encabezados”. La apertura de
un noticiero televisivo incluye casi invariablemente la presen-
tacién sintética de los acontecimientos de “mayor relevancia”
que serdn tratados a lo largo del espacio noticioso. La lectu-
ra/presentacién de estcs hechos constituye el corazén de la
agenda informativa de los noticieros; los tépicos més sobresa-
lientes de acuerdo con los criterios de los informadores (perio-
distas, jefes de informacidn, locutores, y aun directivos de las
empresas televisivas).

Aparecer en el encabezado de un noticiero significa adqui-
rir un status en la jerarqufa informativa; sea para destacar lo
“negativo” o lo “positivo” de un suceso y de los actores socia-
les participantes del mismo. Con el fin de evaluar la presen-
ciafimportancia de los partidos polfticos (sus candidatos, porta-

GRAFICA 4
La oposicién en los noticieros de TV
(porcentajes)
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voces, partidarios, actividades, etcétera) durante el proceso
electoral en los noticieros estudiados, se identificaron y conta-
bilizaron los encabezados, y se estudi6 su distribucion.

De los datos obtenidos se desprenden los siguientes resul-
tados: en términos globales, los dfas de 1a muestra arrojaron un
total de 1 059 encabezados (de ambos noticieros), de los cuales
164 6 15.49% versaron sobre temas electorales (véase gréfica
5). De los 164 encabezados, ¢l 84.15% tuvieron como actor
principal al PRI, el 6.10% a los partidos de oposicién y el 9.76%
a “otros” aspectos (no directamente partidarios) del proceso
polftico en cuestién. Traducido en otros términos se podrfa de-
cir que al partido gubernamental se le otorgaron (en promedio)
2.5 encabezados en cada uno de los dfas analizados, contra 0.18
(ni siquiera una vigésima parte de encabezado) para todos los
partidos de la oposicién en conjunto.

GRAFICA 5
Encabezados de temas electorales
(porcentajes)
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Entre 24 HORAS y DIA A DIA se suscitaron diferencias (no
radicales) que confirman, también en este renglén, las tenden-
cias detectadas en la distribucién del tiempo y de las noticias
politico-electorales. Es decir, un oficialismo m4s agudo en el
noticiero de Imevisién que en el de Televisa. El hasta entonces
“partido unico” aparecié en el 79.4% de los encabezados de 24
HORAS referidos al proceso polftico-electoral, mientras que en
DIA ADIA lo hizo en el 87.13% de los 751 encabezados dedica-
dos al tema. Por su parte, la oposicién fue considerada en el
9.52% de los encabezados de Televisa y en un escaso 3.96% de
los de Imevisi6n. Finalmente, “otras noticias” electorales ocu-
paron el 9.52% de las cabezas del noticiero de la televisién pri-
vada y el 8.91% de la televisién gubernamental (véase gréfica
6. v

GRAFICA 6 v
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Noticieros televisivos: pluralismo ausente

. Este ensayo ha buscado mostrar el comportamiento de dos no-
ticieros de televisién durante el proceso para la sucesién presi-
dencial de 1988. Desde nuestro punto de vista, los resultados de
nuestro an4lisis apuntan de manera inequfvoca a un manejo de-
sequilibrado y por tanto parcial de 1a informacién televisiva. No
hemos pretendido en este trabajo, elaborar un andlisis del dis-
curso informativo de la televisién en relacién al proceso elec-
toral (lo que en sf podrfa ser motivo de otro estudio), pero es
evidente que la sola dimensién cuantitativa de la estructura de
los noticieros encierra un nivel de significacién y de compren-
sién de ese fenémeno que no debe despreciarse. Ello nos per-
mite reiterar que los espacios informativos de la televisién
privada y gubernamental de México funcionan al margen de to-
do sentido del pluralismo, en sentido contrario a una ciudadanfa
—a la que todavfa la televisién concibe como menor de edad—
que demanda nuevas formas de convivencia polftica.

Las lecciones de 1a sucesién presidencial de 1988 son vas-
tas y complejas, han sido, y seguiran siendo por mucho tiempo,
motivo de andlisis para académicos, polfticos y ciudadanos
preocupados por el destino polftico de nuestro pafs. Sin embar-
go, al margen de la postura ideolégica o del marco conceptual
que se asuma, es un hecho que el proceso electoral como
fenémeno social no puede deslindarse de un sentido fundamen-
tal: el dilema de la democracia.

Es un lugar comiin, entre quienes pugnan por la organiza-
cién democrética de la sociedad, sostener que una condicién ne-
cesaria de tal tipo de organizacién sociopolftica requiere de una
ciudadanfa bien informada como base para su participacién en
la toma de decisiones. La eleccién de los gobernantes ( o de las
élites que aspiran a ejercer el poder) es un acto fundamental de
todo sistema plural y democrético, y los medios de comunica-
cién deberfan, supuestamente, cumplir con la funcién de hacer
llegar al potencial electorado algunos de los elementos necesa-
rios para el ejercicio “razonado” de la accién electoral en tiem-
pos de campafia o del andlisis del ejercicio polftico en todo mo-
mento. Es un hecho que concebir a los medios como simples
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correas de transmisién, con posibilidades de “reflejar la reali-
dad” circundante de manera objetiva, estd mds préximo al vo-
luntarismo que a la realidad. La versién del mundo que nos
presentan los medios es, de manera inevitable, una versién me-
diada; una interpretacién condicionada por factores tecnolégi-
cos, culturales, ideolégicos, institucionales y profesionales, s6-
lo por mencionar algunos. En este sentido, 1os medios no pueden
ser objetivos si por objetividad entendemos una “reproduccién
fiel” de los acontecimientos. Pero tal imposibilidad no les res-
ta a los medios y a quienes los controlan y manejan directamen-
te la responsabilidad de buscar un equilibrio informativo que
sea producto de la expresién de miltiples versiones.

En todo proceso electoral que se jacte de ser democrético,
las instituciones productoras y difusoras de informacién est4dn
obligadas al equilibrio informativo, més que a una pretendida
objetividad. No se trata, desde luego, de pensar que las accio-
nes reglamentarias de cardcter legal pueden promover un com-
portamiento de esa naturaleza. Es ingenuo suponer que en un
sistema polftico democratico los espacios noticiosos deban es-
tar regulados; como también es ingenuo creer que basta con las
promesas de “responsabilidad social” a las que son muy dados
los empresarios de la comunicacién, para garantizar el pluralis-
mo y el equilibrio informativo. Adem4s de profesionalismo y
honestidad por parte de los informadores, y de leyes que prote-
jan a la ciudadanfa de los abusos del poder informativo (p. ej.
derecho de réplica), se requiere de una constante “supervisiéon”
de la sociedad sobre sus érganos informativos. Sélo bajo 1a su-
pervision social (no gubernamental) de los MCM se puede ges-
tar un sistema de informacién préximo al ideal democritico.
Nosotros creemos que estudios como éste pueden ser parte del
esfuerzo de supervisién social sobre los medios.
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