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Logica mediatica y comercialismo
periodistico. Un analisis
longitudinal de encuadres en la
cobertura electoral

Resumen

La cobertura de las elecciones ha puesto desde hace varios aios
menos énfasis en los aspectos sustanciales de la politica
relativos a los temas publicos o propuestas de politica, para
resaltar un tratamiento dominado por una logica mediatica, con
elementos de interés humano, conflicto y escandalo. Este
fenomeno se ha relacionado con la creciente comercializacion
de los medios informativos y en particular la prensa de
referencia, que, sometida a un decremento constante de
lectoria, alta competitividad en Internet y acaparamiento de
intereses corporativos, ha intentado apelar a mercados de
lectores poco politizados a través de dichos tratamientos. Para
verificar este supuesto realizamos analisis de contenido
longitudinal de las ultimas cuatro elecciones presidenciales
mexicanas (1994, 2000, 2006 y 2012) utilizando encuadres de
tipo tematico, que representan el contenido sustancioso, y
encuadres de tipo estratégico, que indican la presencia de una
logica mediatica. Los hallazgos apuntan al incremento tan sélo
del encuadre de conflicto, a 1a vez que se preserva un encuadre
centrado en el proceso electoral antes que en los temas de
campaiia, de manera que no se constata una relacion lineal
entre un comercialismo ascendente y los encuadres vinculados
con la logica mediatica.

Palabras clave
Prensa, comercialismo, entretenimiento politico, encuadres,
I6gica mediética.

1. Introduccion

Una caracteristica notoria de la cobertura periodistica de las elecciones
es la manera en que pierden énfasis los aspectos sustantivos de la
eleccion respecto a temas, programas e ideologias, en favor de una
narrativa de campana que la caracteriza como una competencia entre
actores interesados en ganar el poder, que ejecutan tacticas y
estrategias, ponen de manifiesto su faceta “humana” o personalizante o
se enfrascan en conflictos de mayor o menor intensidad. Como parte de
un proceso de mediatizacion de la politica (Strombéck, 2008), estos
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patrones ponen de manifiesto el predominio de una légica mediatica a la hora de comunicar
las elecciones, que enfatiza los aspectos atrayentes o entretenidos de las contiendas en
detrimento de una funcién normativa de los medios que prefigura a las audiencias como
ciudadanos, y favorece una dieta informativa sustanciosa, que ayude a formar un voto
razonado y consciente.

Las explicaciones que se le han dado a estos fendmenos apuntan a las relaciones cada
vez mas rispidas entre politicos y periodistas (Capella & Jamieson, 1997; D’Angelo,
Calderone, & Territola, 2005) o bien, a las dindmicas del sistema politico, su estructura y
periodos criticos (Dimitrova & Kostadinova, 2013; O’Malley, Brandenburg, Flynn,
McMenamin, & Rafter, 2013). No obstante, las que cuentan con mayor apoyo empirico son
las que postulan como variable independiente el creciente comercialismo de los medios
informativos, particularmente en periodos de contracciéon econdmica. El supuesto central es
que aquellos evaden en cierta medida una cobertura profunda y reflexiva sobre los temas de
campana, asumida como tediosa, en favor de noticias con valor de entretenimiento,
distracciéon y placer capaces de atraer la atencion de los votantes. Esto en respuesta a
presiones econémicas de un entorno altamente competitivo y cambiante asi como nuevas
directrices empresariales que toman mas en cuenta los deseos de los mercados para
maximizar sus audiencias, como lo evidencian diversos trabajos (Cohen, 2002; Gerth &
Siegert, 2011; Iyengar, Norpoth, & Hahn, 2004; Nord & Strombick, 2014; Takens, van
Atteveldt, van Hoof, & Kleinnijenhuis, 2013b).

No obstante, la mayoria de ellos presentan un disefio metodoldgico de tipo transversal,
comparando, en un corte de tiempo, diversos tipos de medios de mayor o menor potencial
de mercantilizaciéon. A pesar de varios estudios longitudinales recientes (Brants & Van
Praag, 2006; Dimitrova & Kostadinova, 2013; Karidi, 2017; Magin, 2015; Sampert, Trimble,
Wagner, & Gerrits, 2014; van Santen & Vliegenthart, 2013; Vliegenthart, Boomgaarden, &
Jelle, 2011; Zeh & Hopmann, 2013), pocos de ellos se abocan al factor comercialismo en dicha
perspectiva, capaz de revelar las consecuencias -en términos de cobertura- de la
contraccién econdémica sostenida de los medios informativos, particularmente de la prensa,
a partir de la irrupciéon y hegemonia tanto de la television como de Internet, cuya
penetracion y gratuidad informativa ha puesto en crisis a las redacciones de distintos paises.
La observacion de una creciente cobertura adherida a la légica mediatica que corra en
paralelo a la precarizacién de los rotativos, reforzaria la evidencia empirica respecto a dicha
hipétesis desde un punto de vista diacronico y estructural, con menos influencia de factores
coyunturales intervinientes.

En funcién de ello, el presente articulo pretende constatar esta relacion midiendo la
cobertura que los principales diarios le dieron a diversas elecciones de la historia reciente
de México. Dicho pais es pertinente para poner a prueba la relacién entre el grado de
comercialismo mediatico y el tipo de cobertura que ofrece: por un lado sus medios
informativos, y particularmente la prensa, experimentaron en poco tiempo el transito de un
control econdmico y editorial ejercido durante setenta afios por parte del Estado, a un
funcionamiento mas liberal e inmerso en una racionalidad mercantil a partir del ano 2000
(Hallin, 2000b; Trejo, 2004). Por otro lado, recientemente se ha constatado la presencia de
una cobertura espectacularizada de las campanas, con una intencién mas explicita de
explotar economicamente el proceso electoral (Echeverria & Meyer, 2015; Lozano, 2004;
Muiiz, 2015). Ambos fenémenos sugieren una relaciéon posiblemente ascendente entre un
comercialismo progresivo, a medida que el control estatal se aleja en el tiempo y otros
factores econdémicos emergentes presionan a los medios informativos, y una cobertura mas
superficial, atractiva y entretenida de la politica.

En lo sucesivo se presenta una elaboracion tedrica que vincula los patrones recientes e
incrementales de comercialismo periodistico y la cobertura que los medios producen en
términos de encuadres desprendidos de una logica mediatica, entendida ésta como una
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gramatica de tematizacion y presentacion de las noticias politicas. El andlisis de estos
encuadres en la cobertura que cuatro diarios nacionales realizaron de las elecciones
presidenciales de 1994 hasta las tltimas de 2012, constituye el sustrato empirico de la
investigacion, misma que permitira detectar tendencias de crecimiento o decrecimiento de
encuadres, comparaciones puntuales entre cada eleccién, asi como entre los periodos
autoritario y el postautoritario de la historia politica mexicana.

2.1 Presiones comerciales, respuestas organizacionales y precarizacion
periodistica

Entendido como la maximizacion de la rentabilidad noticiosa, hasta hace unas décadas el
comercialismo periodistico estaba casi por completo confinado al campo de los tabloides,
una modalidad de ejercicio abiertamente comercial de una suerte de pseudoperiodismo del
corazon, la violencia o la sexualidad. La prensa de referencia o de calidad, por el contrario,
habia permanecido apartada de dicho influjo aun cuando numerosos rotativos fueron
integrados a corporativos que desarrollaron subproductos mercantiles (tabloides,
promociones, etc.) para incrementar su rentabilidad. No obstante, las condiciones que se
han presentado en la tltima década y media han favorecido la reconversién de proyectos
periodisticos cuya vocacion solia estar orientada al servicio publico —de manera que su
rentabilidad mas bien servia de soporte a ello- a empresas disefiadas para priorizar la
ganancia economica (Picard, 2005).

Para fines de este trabajo, dicha transformacion se concibe como resultado de un
sistema de presiones sobre los medios informativos por comercializar sus procesos y
contenidos, acompanado de respuestas organizacionales a dichas presiones, de diverso tipo
e intensidad. Entre otras consecuencias y en lo ateniente a la produccion de contenidos
politicos, se identifica una reducciéon en la autonomia de los periodistas para ofrecer
tratamientos sustanciosos, serios y profundos acerca de la politica, viéndose presionados en
cambio a darles una orientacién mas accesible, ligera y entretenida de cara a audiencias
despolitizadas. Dichas presiones comerciales pueden ser tanto de origen interno, de la
organizacion, o bien externo, del entorno.

Respecto a las primeras, destacan dos tendencias: una suerte de “inflacién” en el
tamaiio de las empresas que se han conglomerado en consorcios mediaticos mas amplios, lo
cual incrementa la cantidad de jerarquias existentes entre la direccién y los reporteros,
desvinculando y desensibilizando a los primeros respecto a las preocupaciones
profesionales de los segundos (Shoemaker & Reese, 1996); asi como el surgimiento de una
cultura empresarial abocada a criterios de desempeno mercantil y la consecuciéon de un
producto rentable, que auna marketing, publicidad y contenido editorial en un solo
producto (Hallin, 2000a).

Por su parte las presiones externas son de mayor alcance, puesto que implican una
reconfiguracion del entorno mediatico marcado por la abundancia o sobre oferta de medios
de distribucion de noticias, a raiz del surgimiento del cable, la television satelital, la prensa
gratuita y en particular la digitalizacion en la distribucion informativa (como la Web), que ha
disminuido “las barreras de acceso respecto al capital y al conocimiento necesario para
crear y distribuir contenidos de informacion” (Baym, 2008: 134). Considerando que este
exceso de oferta sobrepasa por mucho la capacidad de consumo de las audiencias en
términos de tiempo y dinero (Picard, 2007), los precios de los productos se suelen reducir u
ofrecer de manera gratuita, por lo que el entorno se vuelve altamente competitivo y de
rentabilidad desafiante.

Un dltimo factor externo de presion comercial sobre la produccion periodistica lo
constituye la reconfiguraciéon de las audiencias. Es de sobra conocida la incesante
contraccién del mercado de periddicos que ha venido dandose a partir de los anos ochenta,
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en parte por el dominio de la television como medio informativo, el envejecimiento —con
poco reemplazo- de sus lectores habituales y una disminucién en el tiempo libre de las
audiencias o su utilizacion para fines no mediaticos (Hallin, 2000a; Picard, 2004). Este
declive se ha visto subrayado, por supuesto, a partir de la migracion de la audiencia al
espacio digital, cuya sobre oferta de opciones mediaticas acarrea los problemas ya
comentados'. La abundancia implica, por ejemplo, que las audiencias tienen mayor facilidad
para decantarse por contenidos de entretenimiento y ficciéon y menos de periodismo duro,
que pueden evadir facilmente (Aalberg, van Aelst, & Curran, 2010), 0 que éstas se inclinen
por ciertas "cunas" emocionales y estereotipos sociales para poder afrontar la sobre carga
informativa (Lugo-Ortiz, 2012), todo lo cual fuerza a los emisores periodisticos a reducir la
complejidad de lo publicado.

Estos aspectos agravan la ya de por si escasa demanda de informacion politica y sobre
todo electoral de parte de las audiencias: puesto que el grueso de la poblacion percibe poco
beneficio en informar un voto personal que al final de cuentas es improbable que afecte una
eleccion (“ignorancia racional”), el consumo intrinseco de informacion politica se confina a
aquella parte del electorado que siente un deber de votar y “deriva satisfaccion ideoldgica de
participar” (Hamilton, 2006: 12). Por el contrario, para una buena parte de la audiencia el
interés noticioso en la politica se despierta cuando ésta relega su jerga de politica ptblica
para abordarla en términos deportivos, de ganadores y perdedores, o transgresiones a las
normas sociales, como los escandalos (Iyengar et al., 2004).

Por su parte las respuestas de las empresas periodisticas a esas presiones y
transformaciones han sido de varios tipos, que incluye maximizar los recursos internos
apuntalando objetivos de productividad, eficiencia y rentabilidad en los periodistas —que se
hacen susceptibles a relajar la calidad de sus productos- u orientar los criterios
profesionales-periodisticos de desempenio en favor criterios orientados al mercado (Takens,
van Atteveldt, van Hoof, & Kleinnijenhuis, 2013a). En ese orden de ideas las respuestas mas
pertinentes son, por un lado, la busqueda de audiencias marginales, es decir, aquellas que
por razones de formacion civica o perfil educativo no estan interesadas o fidelizadas en el
consumo de noticias politicas y por lo tanto son fluctuantes, a diferencia de las audiencias
fieles y politizadas que de manera estable consumen contenidos politicos. Por lo tanto, los
medios informativos intentan una mezcla de noticias “suaves” y “duras”, capaz de capturar a
audiencias marginales sin apartar a audiencias fidelizadas (Hamilton, 2006).

Otra respuesta a las presiones econdémicas descritas ha sido la readaptacion tematica y
estilistica de los contenidos politico-periodisticos. Si los canones periodisticos ortodoxos
privilegiaban informacién formal, profunda y teméaticamente orientada al ciudadano en sus
esferas politica, econémica e internacional-cosmopolita, la racionalidad de mercado y la
busqueda de dichas audiencias marginales disminuye estos contenidos en favor de un
lector-consumidor orientado a lo privado, breve, sensacionalista y placentero, mas cercano
al entretenimiento. La television noticiosa aparece aqui como el modelo de referencia para
la prensa en cuanto a estas caracteristicas, exacerbadas en Internet bajo la “tirania del clic”
que se experimenta en un entorno de intensa competencia por la atencion del lector
(Berrocal, Redondo, & Campos, 2012).

En suma, las presiones comerciales del entorno y respuestas organizacionales pueden
alterar el grado de elaboracion y tratamiento de los contenidos politicos. La explicacion
previamente esbozada asume que las diversas transformaciones internas y externas de la

' En la prensa estadounidense, por ejemplo, la circulacion en el periodo 2004 al 2015 bajé un 7%, situacion que
desencadené la desaparicion de 144 diarios y la pérdida de 21, 200 empleos (Barthel, 2016). Espaia cs olro caso cn
donde los periddicos van a la baja, ya que entre el 2000 y 2013 la circulacidn cayo de 11 a 7 millones, dando como
resultado que la inversion publicitaria cayera de mil 700 a poco mds de 600 millones de curos (Marlincz-
Fernandez, Castellanos-Garcia, & Juanatey-Boga, 2016).
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prensa de referencia, sefialadamente el cambio de cultura empresarial, la abundancia de
canales, la migracion a plataformas digitales que priorizan el reclamo de atenciéon y una
mayor inclinacion a la captura de audiencias marginales y despolitizadas, aunado a la
relativa poca demanda per se de la noticia politica, ejercen presion para que los contenidos
politicos adquieran un determinado formato capaz de maximizar su audiencia mas alla del
tradicional publico de élite; y cuyas particularidades seran comentadas a continuacion.

2.2 Cobertura electoral y encuadres

A la estructuracion de las noticias sobre la politica subyace una tensién entre una légica
politica y una légica mediatica. El primer concepto expresa las necesidades normativas de
comunicacion de las instituciones politicas frente a los ciudadanos, respecto a los distintos
procesos que se escenifican en publico: formulacion, discusion e implementacién de politica
publica, deliberacién partidista, rendicion de cuentas y la conquista del poder a través de las
elecciones. La sustancia informativa de la légica politica es, pues, los temas publicos, las
politicas (legislacion y programa de gobierno) y los procesos democraticos electorales o de
gobierno, que constituyen el corazén de la accion politica (Esser & Strombéck, 20009;
Sampert et al., 2014). La 16gica mediatica, por el contrario, se define como una gramatica que
estructura los procesos de produccién periodistica y los supuestos para construir mensajes
informativos; incluye el ritmo, el lenguaje y el formato, que “tiende a ser evocativo,
encapsulado, [...] familiar con las audiencias y facil de usar” (Altheide, 2004: 294). Tal
gramatica amalgama el formato de las noticias a los de la publicidad, las relaciones publicas
y el entretenimiento, en tanto forma de narrativizaciéon dramdatica de actores y
acontecimientos. La cobertura periodistica de la politica oscila, pues, entre una
presentacion tematica y estilisticamente gobernada por necesidades y valores politicos,
civicos e institucionales, o bien por los requerimientos de los medios en cuanto a su
lenguaje, las preferencias de las audiencias y la viabilidad comercial de los contenidos (Esser
& Strombiick, 2009).

En este sentido la l6gica mediatica se vincula con el comercialismo al constituir uno de
sus componentes, junto con el profesionalismo (entendido como la rutinizacion de practicas
y un horizonte normativo) y el cambio tecnolégico (el condicionamiento de los mensajes a la
tecnologia de comunicaciéon que les da soporte). Entre los primeros dos existe una
manifiesta tension, pues el segundo apunta a proveer el tipo de informacién que la gente
necesita como ciudadanos, y por tanto esta adherido en mayor medida a una légica politica,
mientras que el primero supone una fuerza que crea incentivos para que los medios
provean cualquier tipo de contenido que sea econémicamente eficiente, es decir, bajo en
costo y capaz de alcanzar la mayor cantidad de audiencias entre los grupos preferidos por
los anunciantes (Esser, 2013). Es asi que en los momentos, mercados o sistemas mas
comercializados, se advierten formas prototipicas de ldogica medidatica tales como la
espectacularizacion, dramatizacion, despolitizaciéon e infoentretenimiento, que luchan por
la atencién de las audiencias (Esser, 2013).

Ahora bien, tales formas pueden ser conceptualizadas y operacionalizadas como
encuadres periodisticos de tipo genérico, puesto que éstos “manifiestan la manera en que
las convenciones y procesos de produccion traducen los eventos politicos en plantillas para
las noticias” (de Vreese, 2014: 148) y exteriorizan la 16gica mediatica en tanto autonomia y
prevalencia de los periodistas en la tematizacion y estilo de las noticias politicas. De acuerdo
a la literatura (Aalberg, Strombick, & de Vreese, 2011), son dos los macroencuadres
dominantes en la cobertura periodistica de la politica, el tematico y el de juego. A su vez, a
partir de éste ultimo se desprenden otros varios encuadres, mismos que seran descritos a
continuacion.
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El encuadre temdtico, vinculado directamente a una logica politica, se refiere a la
substancia de la misma: problemas y soluciones de politica ptblica, posiciones y discusion
de los actores respecto a los temas publicos (causas, soluciones y medidas), legislacion
propuesta, programas de gobierno, e implicaciones de las mismas. Alude al tratamiento
tradicional de las elecciones en donde los medios informativos se conciben como vehiculos
de transmision de las plataformas de los politicos a los ciudadanos (Lawrence, 2000).

Por su parte, en el encuadre de estrategia se concibe a la campana como una
confrontacién dramatica entre opuestos, de la que saldran ganadores y perdedores, y en la
que los candidatos compiten por ventajas y estan obstinados en su victoria (Jensen, 2012). El
desemperio de éstos se evalua por lo tanto en términos de si sus acciones contribuyen o no a
su eleccion, mas que los méritos de programa y trayectoria politicas (D’Angelo et al., 2005). A
partir de este encuadre general, se identifican en la literatura al menos cuatro encuadres
particulares con relativa identidad propia, aunque en los textos noticiosos se encuentran
entremezclados: conflicto, estrategia, juego (a un nivel mas especifico) e interés humano.

Bajo el encuadre de conflicto, 1a eleccion se caracteriza como un escenario polarizado,
en el cual ocurren fricciones y controversias entre individuos, grupos e instituciones, con
poca atencién a los temas en disputa (Berganza, 2008). Cercano a dicho encuadre esta el
estratégico, en el que los reporteros interpretan los motivos e intenciones que subyacen a las
acciones o propuestas de los candidatos, asi como las tacticas necesarias para que éstos
ganen posiciones o permanezcan al frente.

Por su parte el encuadre de juego utiliza el lenguaje y la narrativa de los deportes, y
comparte con el anterior los atributos de una competencia férrea, un caracter agonal y
confrontativo, asi como la expresién de un deseo ferviente por parte de los candidatos de
ganar. Es recurrente en este encuadre la “carrera de caballos”, en donde se reporta,
mediante encuestas, quién va adelante y quién va detras en la carrera por cruzar la recta
final, de la que saldran “ganadores y perdedores”, y se especula ampliamente acerca de los
escenarios y resultados finales de la carrera (Johnson-Cartee, 2005). A su vez el encuadre de
interés humano incluye historias que expresan el rostro humano o angulo emocional de los
eventos, temas o problemas relacionados con la campana, asi como acontecimientos
chuscos de los candidatos (Pajoni, 2012).

En suma, esta forma de comunicar la eleccion desenfatiza el contenido politico, los
temas, problemas y propuestas, para subrayar los resultados parciales en términos de una
contienda dramatica, conflictiva y emocionante, con el fin de elevar el nivel de entusiasmo
publico en los acontecimientos (Anikin, 2009). Con ello se pretende la captura de audiencias
despolitizadas sin un interés per se en la politica, pero que ponen atencion en el espectaculo
de la politica, lo cual le permite a las empresas periodisticas maximizar sus intereses
comerciales.

2.3 La prensa mexicana como caso de estudio

Ya Hallin y Mancini (2004) advertian que el proceso de comercialismo ha tenido maés
impacto en sistemas en donde éste era poco relevante con anterioridad. Ello bien pudiera
ser el caso de México. La prensa de referencia en ese pais se desarrolld por varias décadas
con cualidades que la hacian comercialmente irrelevante. Como una nacién subdesarrollada
con altas tasas de rezago educativo, ésta nunca ha tenido una prensa de circulacion masiva.
Durante los setenta anos del régimen autoritario del PRI (1930-2000) su papel fue en buena
medida como propagandista velado del régimen, quien a cambio de lealtad otorgaba
subsidios, publicidad y en ocasiones sobornos (Hallin, 2000b), al grado de que los peridédicos
eran escritos para el consumo de las oficinas del gobierno en lugar de sus lectores. Ello
practicamente atrofié el desarrollo del comercialismo en la prensa mexicana y con ello la
apertura a formatos no ortodoxos de cobertura. Irénicamente, la sustancia politica en la
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prensa era copiosa, aunque ello representaba mas bien su obediencia al partido dominante,
antes que la observacién del interés publico (Hallin, 2000b).

El proceso de comercializacion arranca en 1993 con el proyecto neoliberal de
modernizacion del presidente Carlos Salinas, que promueve la apertura comercial y la
ruptura de monopolios. A partir de ahi el modelo comercial se ha desarrollado de manera
creciente con el surgimiento o reconversion de proyectos periodisticos en consorcios
mediaticos, con varias caracteristicas de racionalidad mercantil: diversificaciéon de
productos, establecimiento de sinergias internas y externas, toma de decisiones en funcién
del mercado, integracion en conglomerados en los cuales los medios son una unidad de
negocio funcional a los demads, establecimiento de franquicias regionales, entre otras
practicas (Hernandez, 2010). Al dia de hoy la prensa nacional ha cobrado mayor autonomia
en funcion de esta sofisticacion corporativa y preserva una salud econémica relativamente
estable, aunque presenta varias debilidades: circulacion reducida (el 70% de los periddicos
tenia en el 2010 una circulacién menor a los 20 mil ejemplares y s6lo uno con una
circulacion de mas de 200 mil), dependencia y centralizacion de la misma en la Ciudad de
México, su principal mercado (38% del mismo), una audiencia practicamente de élite (sélo el
15% de los mexicanos lee periddico regularmente), anunciantes volcados a la television, asi
como la alta dependencia de ingresos a los anunciantes y particularmente al gobierno
(Garcia, 2013). Todo esto introduce incertidumbre en las empresas periodisticas respecto a
la provision sostenible de recursos econémicos.

La respuesta principal que se ha dado a estos desafios es sobre todo la reduccién de
costos en términos de desinversiéon en personal e integracion de diversas funciones
periodisticas en unos cuantos reporteros que puedan producir contenidos para diversas
plataformas, aunque condicionando la calidad de los productos (Hernandez, 2010; Meneses,
2011).

Por lo que respecta a los contenidos, al parecer éstos se han transformado de manera
paralela a ese proceso y posiblemente como consecuencia del mismo. Aunque los estudios
empiricos son escasos, sabemos que desde 2001 las tendencias de espectacularizacion ya
estaban bien asentadas en la cobertura periodistica de las elecciones presidenciales del ano
2000, puesto que el 69% de las notas estaban “total” o “parcialmente” espectacularizadas
(Lozano, 2001). Una década después, algunos trabajos acerca de la eleccién de 2012 reportan
que los principales periddicos nacionales dedicaron la mitad de su cobertura a enfatizar
encuadres estratégicos, de juego o de interés humano en sus notas, mientras que la otra
mitad estuvo dedicada a temas politicos y procedimientos organizativos de las elecciones
(Echeverria & Meyer, 2015; Muiiz, 2015). Esto quiere decir que se han mantenido a lo largo
del tiempo -aunque con otras métricas, ha de reconocerse- tendencias similares de
cobertura electoral, sin ser todavia predominantes.

Las condiciones estructurales y tendenciales descritas asi como las circunstancias del
caso de estudio mexicano, actian como condiciones antecedentes que le dan sustento a la
hipdtesis que se propone: que a partir de la liberalizacion de la prensa mexicana respecto al
control hegemonico del Estado, su actividad periodistica ha resentido presiones econdomicas
que la han sobrecomercializado; y que ello paulatinamente ha ido incrementando la
produccion de contenidos con encuadres de entretenimiento politico, desprovistos de
sustancia politica. La siguiente seccién por tanto estara dedicada a demostrar este aserto.

3. Metodologia

Respecto a la determinacion de la existencia y grado de una cobertura periodistica centrada
en una logica mediatica en la prensa de referencia, y dentro de la tradicion y literatura de
analisis cuantitativos de encuadres, se llevd a cabo un andlisis de contenido de las notas
publicadas por la prensa mexicana acerca de las elecciones presidenciales sexenales de 1994,
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2000, 2006 y 2012. La realizacién de un estudio longitudinal permite discernir entre el
efecto de los aspectos estructurales de cobertura periodistica —que se sostienen en el
tiempo- y el de los cambios en los modelos de comercialismo que se han desarrollado en
anos recientes y que, de acuerdo a la literatura, favorecen una cobertura orientada a la
logica mediatica (Strombiéck & Van Aelst, 2010). El punto de inicio, 1994, contempla un
modelo de medios controlado por el Estado, que producia contenidos segun las directrices
del partido en el poder, lo que proporciona un punto de partida inicial y contrastante de
gran utilidad. Las posteriores elecciones de 2000, 2006 y 2012, por el contrario, se
desarrollaron en un entorno de mayor independencia politica de los medios y con modelos
de negocio mucho mas sofisticados, diversos y comercializados.

El estudio se centra en el analisis de los diarios Reforma, La Fornada, El Universal y
Excélsior, por tratarse de rotativos de alto tiraje, distribucion nacional, considerados como
“prensa seria”, de prestigio o de referencia, y que han perdurado a lo largo de los periodos
de la muestra, aunque con alteraciones de propiedad, mercadeo y diseno. La muestra
consistié en una semana compuesta dentro del tiempo oficial de cada campana electoral
(que varia de 120 dias en 1994 a 30 en 2012) y dentro de ésta, se eligieron aquellas notas
informativas que reportan algin acontecimiento o declaracion acerca de las elecciones
(N=1,027), excluyendo piezas de opinion y aquellas no asociadas con la contienda
presidencial.

La unidad de analisis fue el encabezado de las notas, por razones practicas pero
también por razones tedricas, puesto que éste constituye el “dispositivo mas poderoso de
encuadramiento de Ia nota” (Van Dijk, 1990), capaz de activar conceptos en el lector e
influenciar asi la lectura del resto de la nota (Klein, 2000). Se recurrié al analisis deductivo,
por su practicidad y capacidad de replicacion y a la codificacion de un solo encuadre por
nota, puesto que aunque en la literatura se admite que puede haber varios encuadres en
aquellas, el dividir el contenido de manera tan fina implicaria identificar multiples
encuadres que dificultarian la observacion global (D’Angelo et al., 2005).

El libro de cddigos fue desarrollado y piloteado por los investigadores, tomando en
cuenta los distintos encuadres propuestos por la literatura (Aalberg et al., 2011; Berganza,
2008; Capella & Jamieson, 1997; Klein, 2000; Lawrence, 2000; Semetko & Valkenburg, 2000;
Strombick & Dimitrova, 2006; Strombéick & Luengo, 2008; Strombiick & Van Aelst, 2010);
después de una depuracién, se eligieron los de juego, conflicto, estrategia e interés humano -
por parte de los encuadres orientados a la légica mediatica-, englobados en el
macroencuadre denominado “estrategia”; y por otro lado, tres encuadres correspondientes
al tratamiento basado en una ldgica politica, denominado para este trabajo como
macroencuadre “politica™ temas politicos (propuestas e ideas), procesos politicos
(procedimientos organizativos, legales y logisticos de la eleccion) y liderazgo (descripcion de
las cualificaciones técnicas y politicas de los candidatos).

Los codificadores clasificaron cada unidad en alguno de los encuadres, utilizando como
criterio una relacién de tres enunciados descriptivos por cada uno. El hecho de que la
unidad ajustara a por lo menos uno de los descriptores, era suficiente para clasificarlo en
determinado encuadre?. Una prueba de fiabilidad intercodificador -dos codificadores—

2 Por cjemplo, la unidad “El candidato Pena cicerra filas con los ecmpresarios” podia scr clasificado dentro de un
encuadre de estrategia, si cumplia con alguno de estos descriptores, planteados a manera de reactivos: 1. (El relato
presenta actos confliclivos lales como alaques, conlraataques, defensas propias, desalios o conlroversias enlre
aclores politicos y/o de la sociedad civil? 2. ¢El relato alude a alianzas, aclamaciones o reconciliaciones entre
personas o grupos que expresan simpatia entre los actores politicos y/o de la sociedad civil? o 3. ¢El relato describe
las taclicas o cslrategias que los aclores polilicos ulilizan para avanzar cn su posicion o reducir la de sus
adversarios? (estrategias en dehates, negociaciones, cohertura favorahle, marketing, publicidad o técnicas para
ganar). La misma conlronlacion sc realizé con los descriplores de los olros encuadres, hasla enconlrar aquél que
ajustara mejor con la unidad.
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alcanzd un Kappa de 0.85 para los macroencuadres y 0.77 para los encuadres generales,
parametros satisfactorios para un ejercicio exploratorio como el presente.

4. Hallazgos

Los datos disponibles apuntan a varias direcciones en relacién a la hipotesis esbozada. Un
primer indicador tipico de comercialismo es la disminucién del interés de los rotativos por
cubrir elecciones, un tipo de contenido hipotéticamente poco rentable debido a su costo y
una audiencia relativamente reducida. No obstante, los datos revelan que la cobertura
electoral no disminuy6 con el tiempo, e incluso se fue incrementando paulatinamente. En la
eleccion de 1994 cada uno de los cuatro diarios de la muestra publicé en promedio 72 notas;
esta cifra disminuyo6 en el 2000 a 46, en el 2006 se elevo ligeramente a 51 y en el 2012 se
incrementé drasticamente a 89.

Respecto al comportamiento de los macroencuadres, en la Tabla 1 observamos por un
lado un incremento sostenido desde 1994 del macroencuadre de estrategia, que constituia
una tercera parte de las notas (31%) para estabilizarse en 2012 con poco menos de la mitad de
las mismas (43%). El macroencuadre politica, por su parte, comporta una disminucion
importante desde 1994, cuando dos terceras partes correspondian a este encuadre (69%),
disminuye en las otras dos elecciones y vuelve a recuperar relevancia en la eleccion de 2012

(57%).

Tabla 1. Comportamiento de los macroencuadres a lo largo de las elecciones, con rangos

Macroencuadre
Politica Estrategia
N % m DE N % m DE. Rango
Elecciones
1994 197 68.9 10.3 10.8 89 311 104 11.2 0.38
Portada 57 695 25 305 0.39
2000 112 61.2 7.3 7.3 71 38.8 6.6 42 0.22
Portada 13 56.5 10 435 0.13
2006 104 51.0 10.0 6.0 100 49.0 9.2 7.4 0.02
Portada 9 42.9 12 57.1 -0.14
2012 203 57.3 7.2 5.2 151 427 6.8 41 015
Portada 24 649 13 351 0.30
Etapa
Autoritaria 197 68.9 10.3 10.8 89 311 104 111 0.38
Portada 57 695 25 30.5 0.39
Postautoritaria 419 56.5 79 6.1 322 435 75 54 0.13
Portada 46 56.8 35 432 0.14

Fuente: elaboracidon propia.

Eso significa que la eleccion de 1994, todavia en el periodo autoritario, comporta una
diferencia relevante respecto a las otras tres, que mas bien son estables en la proporcion de
encuadres. Varios indicadores estadisticos verifican este aserto. Por un lado, el rango
encontrado entre ambos macroencuadres en la eleccion de 1994 (0.38) es mucho mayor que
el rango del 2000 (0.22) y 2012 (0.15), habiendo en el 2006 practicamente una paridad en
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ambos macroencuadres (0.2%); por otro lado, la prueba de Chi cuadrado si bien revela
significatividad estadistica en estas diferencias, x*(3, V'= 1145) = 17.461, p = .001, evidencia
una correlacién poco significativa (V de Cramer = 0.130). Finalmente, una comparacion
entre dos conjuntos de datos, de la tultima eleccién del periodo autoritario y las tres
condensadas del periodo postautoritario, (Tabla 1), revela una diferencia relevante entre
ambos macroencuadres, manifestado en un rango que para el periodo autoritario
cuadruplica el rango de las elecciones postautoritarias (0.38 y 0.13, respectivamente).
Estadisticamente esta diferencia es significativa, y*(1, V'= 1071) = 13.082, p = .000, aunque
ambas variables de eleccion y macroencuadre tienen una asociacion mas bien tenue (V de
Cramer = 0.113).

Respecto a la visibilidad de estos encuadres, dos indicadores son implementados, la
proporcion de encuadres colocados en portada, lo cual habla de un mayor énfasis editorial,
asi como el promedio de la pagina en donde fueron colocados, en el supuesto de que un
promedio menor implica una colocacion preferente. Respecto al primer indicador, no se
presenta un patrén tendencial respecto a la prominencia de los macroencuadres. Las
elecciones de 1994 y 2012 manifiestan un comportamiento similar al colocar alrededor del
30% de los macroencuadres de estralegia en portada (30 y 35%, respectivamente), una
proporcion contrastante respecto al 43% y 57% de las elecciones de 2000 y 2006. Asimismo,
la colocacién promedio de los encuadres a lo largo de las paginas de los rotativos presenta
una variaciéon minima: en 1994 tanto los macroencuadres de estrategia como el de politica se
colocaban alrededor de la pagina 10 (aunque con una distribucién importante considerando
la desviacion estandar de 11 en ambos casos). En 2000 la visibilidad incrementa, pero la
diferencia entre ambos macroencuadres es apenas de una pagina en promedio, 6.6 para las
notas de estrategia y 7.3 para las de politica. Estas diferencias menores son sostenidas en las
otras elecciones, de modo que no se constata que se le otorgue mayor visibilidad a alguno de
estos encuadres, y menos una tendencia al respecto.

Con todo, la visibilidad de las elecciones en la cobertura disminuye de manera
considerable, de ocupar casi la tercera parte de las portadas en 1994 (20%) al 13% en 2000 y
10% en 2006 y 2012. La reduccion drastica se produce pues al cambio de régimen y a partir
de ahi se vuelve estable.

En otras palabras, los datos en su conjunto verifican una variacion de los
macroencuadres asociada a los afios y etapas histdricas, particularmente pronunciada entre
la eleccion de 1994 y las subsecuentes. No obstante, ésta es estadisticamente poco
significativa, sobre todo considerando los cambios histéricos de naturaleza politica y
econdémica que se han venido experimentando, tales como la contraccién de los mercados,
la irrupcién de las nuevas tecnologias y la reorganizacion de las empresas periodisticas.

Por su parte, el comportamiento de los encuadres particulares también comparte una
oscilacion menor a la esperada (Grafico 1). En una escala ordinal los encuadres
practicamente no han variado entre 1994 y 2012: en primera instancia se coloca el de proceso
politico, seguido de conflicto, politica, interés humano, liderasgo, estrategia y juego en tltima
instancia, si bien con ligeras variaciones en estas posiciones de eleccion en eleccion.

66

ISSN 2386-7876 — © 2018 Communication & Society 31(1), 57-71



Echeverria, M. & Gonzélez, RA.
Logica mediatica y comercialismo periodistico. Un analisis longitudinal de encuadres en la cobertura electoral

Grafico 1. Comportamiento de los encuadres a lo largo de las elecciones
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Fuente: elaboracion propia.

Asi, el encuadre de juego tiene minima visibilidad; en las cuatro elecciones no
sobrepasa el 5% de las notas y es infimo en la de 2000 (2%). El de liderazgo también es
minoritario respecto a los demas, descendiendo constantemente y practicamente
disminuyendo a la mitad en 2012 (de 9% en 1994 a 5%). El encuadre de interés humano
incrementa un tanto en el tiempo y pasa de 9% en el 94 al 5% en 2000 para estabilizarse en
13% en 2006 y 2012. El encuadre de estrategia tiene un incremento significativo del 4% (1994)
al 7% (2000) y de éste al 12% (2006), aunque disminuye en el 2012 a 7%; con todo, siempre
resulta poco relevante. Finalmente, el encuadre de politica (temas, propuestas e ideas) no
resulta significativo en nuestra muestra: su nivel promedio fluctia entre el 14% en 1994 y el
15% en 2012, con un incremento momentaneo al 21% en el 2000. Este primer subconjunto de
encuadres comparte una frecuencia menor, ligeramente fluctuante en el tiempo, pero poco
significativa en lo general.

El otro subconjunto de encuadres que han sido variable en el tiempo, pero mas
salientes, son los de proceso y el de conflicto. El primero disminuye sensiblemente de la
eleccion de 1994, de 46% a 32% en 2000, pero crece lentamente en 2006 (35%) y 2012 (37%) sin
acercarse a los niveles del 94. Por el contrario, el encuadre de conflicto da un salto
pronunciado al pasar de 14% en 1994 a 24% en 2000, aunque luego disminuye gradualmente
(20% en 20006) hasta llegar a 23% en 2012. Esto significa, por un lado, que estos dos encuadres
dominan ampliamente la cobertura de las elecciones: en la eleccién de 1994 suponen en su
conjunto el 60% de las notas, en el 2000 el 56%, en el 2006 el 55% y en el 2012 el 50%. Por otro
lado, se registra un cambio brusco en la posicion de estos encuadres, de una distancia muy
pronunciada entre el de proceso (46%) y conflicto (14%) en 1994, que se acorta de manera
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importante en 2006 y 2012 (37% y 23%, respectivamente). De nuevo, la prueba de Chi
cuadrado revela significatividad estadistica en estas diferencias, ¢*(18, N'=1027) = 52.643, p =
.000, aunque la correlacion es poco significativa (V de Cramer = 0.131).

Respecto a la visibilidad de los encuadres, tres de ellos arrojan hallazgos contrastantes.
A la par de su disminucion en frecuencia, el encuadre de liderazgo disminuye su presencia
en portadas de 13% en 1994 a 3% en 2012, aunque su posicion se hace ligeramente mas visible
al pasar de la pagina 13 a la 9 entre ambas elecciones. El encuadre de interés humano, por el
contrario, tiene un comportamiento erratico pues pasa del 11% en 1994 al 4% en 2000, al 29%
en 2006 y al 16% en 2012; lo mismo sucede con el de conflicto, puesto que se duplica de 1994
(12%) a 2000 (22%), pero se estabiliza alrededor del 15% en 2006 (14%) v 2012 (16%). La
colocacion de los encuadres en las paginas de los rotativos no comporta, por cierto, un
patrén ascendente o descendente claro y/o consistente, a juzgar por la desviacion estandar,
que indica fuerte dispersion.

Tabla 2. Frecuencia y proporcién de encuadres por eleccion, colocacion en portada, media y
desviacion estandar de paginas en donde se colocan los encuadres

Encuadre

Politica Proceso Liderazgo Juego Interés humano Estrategia Conflicto

Eleccion N % o DEN % p DE N % p DE N % p DE N % p DE N % u DE N % p DE

1994 40 140 100 81 130 455 59 108 26 %91 127 142 15 52 143 94 24 84 10% 133 11 38 83 140 40 140 51 94
Portada 8 5.8 31 451 11 134 3 37 $ 110 4 49 1o 122

2000 39 213 78 62 58 317 6% 82 16 87 73 65 2 11 170 127 11 60 61 39 13 7.1 45 27 44 240 70 35
Portada 3 13.0 10 435 1 43 0 00 1 43 3 130 5 217

2006 22 108 100 40 72 353 586 62 10 49 112 S0 10 49 84 48 26 127 88 105 24 118 93 68 40 196 100 57
Portada 0 0.0 9 429 1 48 1 48 6 2848 1 48 3 143

2012 53 150 7.9 67 130 367 67 44 18 51 87 48 8 23 5S4 52 40 113 60 36 25 71 72 42 80 226 70 43
Portada 4 10.8 19 514 1 27 0 00 6 162 1 27 6 16.2

Etapa

Autoritaria 40 140 100 81 130 455 99 108 26 %91 127 142 15 52 143 94 24 84 10% 133 11 38 83 140 40 140 51 94
Portada 8 98 37 451 11 134 3 37 9 110 4 49 10 122

Post 114 154 83 61 260 351 75 60 44 59 88 65 20 27 97 60 77 104 69 68 62 84 74 54 164 221 77 48

Autoritaria
Portada 7 8.6 38 469 3 37 1 12 13 160 5 62 14 173

Fuente: elaboracion propia

Finalmente, si comparamos el comportamiento de los encuadres en las etapas
autoritaria y postautoritaria (Tabla 2), observamos que las variaciones importantes radican
en cierta disminucién en el encuadre de proceso (de 46% a 35%, respectivamente) y sobre
todo un incremento notable en el encuadre de conflicto, de 14% a 22%, respectivamente,
mientras que los otros encuadres presentan variaciones en ocasiones importantes, aunque
su frecuencia total sea en términos absolutos poco significativa. Si bien la prueba de Chi
cuadrado revela significatividad estadistica en cuanto a la relacion entre etapas y encuadres,
136, N = 1027) = 26.710, p = .000, la correlacion que se registra es menor (V de Cramer =
0.161). El encuadre de liderazgo es el que sufre una disminucion mas dramatica en su
visibilidad entre ambos periodos, al pasar del 13% de las primeras planas al 4%, a la inversa
de los encuadres de interés humano (11% a 16%) y el de conflicto (12% a 17%), sin ser en ambos
casos pronunciadas.

5. Conclusiones

Los datos expuestos dificultan apoyar la hipdtesis de que las crecientes condiciones de
comercialismo de la prensa mexicana se relacionan con un énfasis en los encuadres de
cobertura noticiosa vinculados con la logica mediatica. Existe una relacion estadisticamente
significativa y manifiesta entre cada eleccion y las variables de encuadre y macroencuadre,
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pero ésta es menor desde las proporciones y las correlaciones, de modo que no es clara una
tendencia lineal de incremento en los encuadres de la logica mediatica. Tampoco se
registran tendencias ascendentes respecto a la visibilidad de dichos encuadres en las
portadas y en las paginas frontales. Acaso es posible poner de relevancia el hallazgo de un
contraste entre la cobertura previa a la transicion democratica del 2000 y posterior a la
misma, ésta ultima por un lado menos voluminosa en cuanto al niimero de notas y por otro
lado mas abocada al encuadre de conflicto y menos centrada en la descripcion del proceso
electoral, lo cual si manifiesta un contraste entre una logica politica previa y una légica
mediatica posterior. Con todo, los otros encuadres vinculados con la légica mediatica
(estrategia, juego, interés humano) no tienen incrementos significativos entre ambas etapas.

En definitiva, el ritmo de acelerada transformacion registrado de 1994 al 2000 no
continué su curso en los anos posteriores. Este ultimo aspecto ha sido discutido
recurrentemente en estudios previos, en los que se senala que la transiciéon democratica,
iniciada a finales del siglo pasado, no ha representado una modernizaciéon completa ni
uniforme de la prensa mexicana, puesto que, si bien los medios estan organizados bajo
parametros comerciales, su operacién continta determinada en buena medida por rasgos
autoritarios como el clientelismo y la instrumentalizacién, que ralentizan su proceso de
comercializacién (ver, por ejemplo, Gonzalez & Echeverria, 2018; en prensa; Guerrero &
Marquez, 2015).

Por otro lado, los hallazgos corroboran estudios previos en paises desarrollados, en
donde los indicadores de l6gica mediatica, si bien incrementan en el tiempo, no presentan
un crecimiento tendencial o lineal, y responden mas bien a eventos, actores o fases
histéricas determinadas (Magin, 2015; Vliegenthart et al., 2011; Zeh & Hopmann, 2013), o
bien, como en nuestro caso, sus tendencias estan desprovistas de componentes clave de la
l6gica mediatica, tales como el cinismo o la negatividad (Brants & Van Praag, 2006). Aunque
no se vincula explicitamente con la variable de comercialismo, esta literatura en general
apoya una comprension no lineal o tendencial de la penetracion de la l6gica mediatica, en
donde los incrementos o estancamientos se explican mas bien en relaciéon a factores
politicos o econdmicos situados. Con todo, sélo un estudio proveniente de Bulgaria seria
comparable en estricto sentido a México, un pais pos autoritario y en vias de desarrollo en
donde se presenta una tendencia notoria y sostenidamente ascendente de encuadre
estratégico, contraria a nuestro estudio (Dimitrova & Kostadinova, 2013).

Por lo que se refiere a una interpretacion critica de los resultados, observamos el hecho
de que la sustancia politica de la cobertura se centra en el proceso electoral, sus avatares
legales, operativos y organizativos, y de manera marginal expone los perfiles de liderazgo de
los candidatos o los problemas publicos vy las propuestas para resolverlos. De este modo la
cobertura queda desprovista de estos elementos fundamentales de cara a los votantes, en
general a lo largo de las tltimas cuatro elecciones, pero en particular en las posteriores a la
transicion. La naturaleza longitudinal de los datos caracteriza a la prensa mexicana, por lo
menos desde 1994, como un espacio desinteresado en los temas politicos de la eleccion y
centrado en sus procedimientos formales.

Una posible explicacion de estos hallazgos se relaciona con la naturaleza
normativamente estable de la prensa de referencia o de calidad: como tltimo reducto de las
aspiraciones del periodismo liberal tradicional, es hasta cierto punto razonable que éste
haya optado por establecer un equilibrio entre la logica mediatica y la logica politica,
mostrando notas en proporcion similar entre ambas, sobre todo respecto a procesos y
conflictos politicos. Se observa, pues, una resistencia a los cambios estructurales del
ambiente y el influjo del comercialismo a través de un desempeno que ha variado poco en la
ultima década y media, en apego a una vocacion de servicio publico de este tipo de prensa,
también llamada “de calidad”, convenientemente negociada frente a las determinaciones
comerciales actuales.
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Con todo, es deseable en futuras investigaciones recoger indicadores especificos de
comercializacion para cada periodico de la muestra, en lugar de utilizar datos del contexto o
ambiente -lectoria decreciente, el desafio de Internet, la conglomeracion-, pues pudiera
darse el caso de que algunos factores fueron mejor solventados por ciertos rotativos que
otros, y que la presion comercial no aplicé por igual a lo largo del tiempo, lo que
eventualmente atenu6 o retardo los efectos del comercialismo en los contenidos. A un nivel
mas general, es también deseable indagar qué otros medios son vulnerables al
comercialismo y como las distintas economias de produccién noticiosa ejercen presion para
moldear sus contenidos. Desde luego, sera indispensable complementar y acaso triangular
las observaciones cuantitativas con analisis cualitativos de corte interpretativista, con mayor
profundidad respecto al sentido de las informaciones.
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