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2009: mas spots, menos notas

Julio Juarez Gamiz

urante la campaia federal 2009 los

partidos produjeron 89 spots. To-

mando en cuenta que el uso de los

tiempos oficiales para la transmision
de este material publicitario se tradujo en alrede-
dor de 10 millones de espacios de 30 segundos,
y haciendo un promedio de repeticién que no
contemple el esquema de distribucién de este
tiempo entre los partidos, cada spot se habria re-
petido en promedio 110 mil veces.

Para ilustrar la vaguedad de sus contenidos
pongamos como ejemplo que ninguno de estos
spots menciono el tema de los impuestos, el pri-
mer gran debate de la nueva Legislatura que ten-
drd impacto directo enla vida de millones de me-
xicanos. Una vez mis los spots sirvieron para ha-
blar en general de mejores oportunidades sin de-
cir cudles, de un pais més justo sin decir c6mo y
dela procuracién del bienestar social sin explicar
de dénde saldria el dinero para todo ello.

El dato proviene del reporte Medios de comuni-
caciény partidos politicos: coberturay mensajes, re-
sultante de la observacion electoral realizada por
Ciudadanos en Medios, Democracia e Inform
acion, AC, (CMDI) durante las elecciones federa-
les. CMDI, ademas, monitored Ia coberturade las
campafias en tres diarios de circulacién nacional
(Reforma, La Jornada y EL. UNIVERSAL) y en
tres noticiarios de tv (Hechos de TV Azteca, El No-
ticiero de Televisa y 11 noticias de Canal 11).

Los hallazgos son poco optimistas. Comen-
zando con la oferta informativa en los tres noti-
ciarios, constatamos un marcado desinterés por
incluir en su agenda informativa las propuestas
delos partidos (tan s6lo 35 notas informativas de
los siete partidos/coaliciones fueron transmiti-
das) y la tendencia por centrar su cobertura en
las estrategias de campaiia, no enlos contenidos
programéticos de éstas: 57% de las notas tratd
eltema de las estrategias y 269 se centrd en los
conflictos entre partidos. S6lo seis notas se de-
dicaron a un tema en particular, una a educacién
y cinco a seguridad publica.

Llamala atencién el caso de TV Azteca: seis de
las notas de los partidos fueron divididas en dos
emisiones de una seccion titulada “El juego de
las sillas”. Al analizar cémo la informacién es

presentada se encontréd que todas las notas fue-
ron acomparfiadas de juicios de valor del medio,
resaltandose el tono sarcistico de la produccién
con el objetivo de descalificar y ridiculizar a los
actores politicos ahi presentados.

En cuanto alos diarios, y debido en parte auna
disponibilidad de espacio mayor a la televisiva,
observamos 553 notas de las cuales Reforma
aport6 46%, mientras EL. UNIVERSAL y La
Jornada publicaron, respectivamente, el 24% y el
30% restante. Se observé mayor diversidad de
temas aungue, como en los noticiarios, prevale-
ci6 el interés por abordar las estrategias de cam-
pafia (42%) y los enfrentamientos entre parti-
dos (45%). La inequidad entre el espacio otorga-
doapartidos “grandes” y “pequefios” también se
magnificé en la prensa. Ocho de cada 10 notas
fueron dedicadas al PRI, al PAN o al PRD mien-
tras que en tv fueron siete de cada 10.

Respecto de estos resultados hacemos tres ob-
servaciones. Uno, haber recuperado el tiempo ofi-
cial para transmitir los mensajes de los partidos
fue un logro de la reforma electoral de 2007. Sin
embargo, contemplar formatos de comunicacién
alternativos al spot de 30 segundos, incluso a los
ya considerados en la ley de uno y dos minutos,
asi como establecer un esquema de distribucién
entre partidos mas equitativo que el actual 30-70,
son dos pendientes indiscutibles en materia del
acceso de los partidos alaradioylatv. |

Dos, el acuerdo delos partidos y el IFE para
utilizar el formato de 30 segundos favorece la
vaguedad argumentativa. Si a ello afiadimos
las tendencias de cobertura en los medios ob-

servados en el estudio de CMDI, es evidente.

duelas campaiias se alejan cadavezmis dela
diferenciacién programadtica e ideolégica de
los partidos.

Por iltimo, el reporte de CMDI confirmalane-
cesidad de observar sistematica y objetivamente
el desempefio informativo de los medios en Mé-
xico. Consideramos que los medios deben gozar
de completa libertad para elegir sus contenidos.
No obstante, esta libertad conlleva la responsa-
bilidad de transparentar los criterios editoriales
que determinan la seleccién y el tratamienta de
la informaci6n que ofrecen a sus audiencias. La
libertad de expresion también es un derecho que
debe disfrutar la ciudadania.

Director de Investigacion Ciudadanos
en Medios, Democracia e Informacion, AC
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