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RESUMEN

Las tendencias de infoentretenimiento periodistico resaltan el valor de
consumo de las noticias por sobre su funcién civica. Para explorar su
incidencia en las elecciones del 2012, se realizé una comparacién entre
la cobertura del debate presidencial y el acontecimiento mismo, a ma-
nera de estudio de caso. Efectuamos un anilisis de contenido de 518
unidades desprendidas de las notas de nueve diarios nacionales y de 508
unidades desprendidas del debate. Como se esperaba, la cobertura “es-
pectacularizé” los debates al incrementar aspectos de imagen de los can-
didatos en detrimento de la sustancia politica, asi como la frecuencia de
sus confrontaciones.
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ABSTRACT

Journalistic infotainment trends highlight the value of consumption of
news more than their civic function. To explore its impact on the 2012
elections, a comparison was made between presidential debate coverage
and the event itself, as a case study. We conducted a content analysis
of 518 units detached from the notes of 9 national newspapers and 508
units detached from the debate. As was hypothesized coverage “especta-
cularized” debates, by increasing image aspects of the candidates at the
expense of political substance, and the frequency of their confrontations.
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INTRODUCCION

Los debates presidenciales han sido investigados desde el punto de
vista normativo en otros paises en cuanto a los efectos positivos de
formacién ciudadana que efectian (Drew y Weaver, 2006; Mc-
Kinney y Chattopadhyay, 2007). Los hallazgos indican una serie
de ventajas del formato, en particular respecto a otros formatos de
comunicacién electoral; la prolongada exposicion por parte del vo-
tante que deriva en un aprendizaje mayor acerca de los temas y las
posturas de los candidatos, el potencial movilizador del mismo en
las urnas, y de manera mds elemental la atencién directa o indirec-
ta que los mismos concitan mediante su ineludible cobertura me-
didtica, los hace un formato superior a otros, tales como los spors,
de mayor uso en la propaganda electoral de los partidos.

No obstante la cobertura periodistica acerca del evento, que
constituye una fuente de informacién para los votantes que no
presenciaron el acontecimiento, se encuentra inmersa en el con-
texto de las tendencias de entretenimiento noticioso, en virtud
de las cuales los debates se comunicarian como una lucha entre
personalidades, antes que una confrontacién de ideas y de pro-
gramas. Se trata de una corriente amplia de “espectacularizacién”,
““infoentretenimiento””, o bien, de la consolidacién de una “légica
medidtica” que orienta la produccién de informacién periodistica
segun criterios de entretenimiento. A un nivel mds operacional-
izado se postula la creciente adopcién de un “encuadre estratégico”
o de “juego” que comunica los acontecimientos de campafa como
eventos agonales entre candidatos interesados, por encima del bien
comun, en ganar y hacer perder a su oponente.

Una cobertura periodistica centrada en valores de entretenimiento
-preocupada en captar la atencién del lector y hacer de la noticia un
producto mds disfrutable- en lugar de amplificar el alcance de un ejer-
cicio altamente democritico como son los debates, termina desdibu-
jando su propésito original al simplificar y espectacularizar lo que de
otra manera seria un evento de instruccién civica y comprension infor-
mada de gran valor. A su vez, la aplicacién de criterios mercantiles
en la elaboracién de la informacién periodistica debilita los principios
normativos relacionados con la funcién civica del periodismo, par-
ticularmente respecto al valor de objetividad, o en otras palabras, su
propésito de hacer entender la realidad social (McQuail, 1998).
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El objetivo del presente trabajo es constatar si y en qué medida
la cobertura periodistica de los dos debates presidenciales efectua-
dos en 2012 adquirié6 rasgos de “infoentretenimiento”, a partir de
la exploracién de variables de fragmentacién por un lado y person-
alizacién y confrontacién entre candidatos por otro, a lo largo de
508 unidades temdticas distribuidas en las diversas notas que repor-
taron ambos eventos en ciertos rotativos. Los debates presidenciales
son acontecimientos estratégicos para el estudio del “infoentreten-
imiento”, puesto que son momentos de contraste deliberado de ideas
y posturas entre los candidatos y son naturalmente susceptibles de
tratamientos de dicha naturaleza. No obstante para fines de mayor
validez comparamos esa cobertura con el desempefio real de los
candidatos en el debate, en los mismos términos y sobre las mismas
variables, es decir con el mismo protocolo. Partimos del supuesto
de que podemos determinar mejor en qué medida la cobertura
sobreviene “espectacularizada” cuando sabemos si el acontecimien-
to comunicativo también lo es; en otras palabras, si la descripcion
periodistica de la intervencién de un candidato en el debate resulta
abiertamente emotiva en la prensa, se debe ya sea a que el men-
saje emitido durante el evento en efecto lo fue, o bien porque se ha
“emotivizado” la descripcién por parte de los periodistas; necesita-
mos comparar ambos datos para determinarlo con certeza.

Como parte de un fenémeno constatado internacionalmente,
nuestro ejercicio pretende contribuir al cuerpo de conocimientos
acerca del tratamiento periodistico de las campanas electorales en
México en un contexto de creciente comercialismo periodistico,
tema de primera linea desde hace algunos lustros.

INFOENTRETENIMIENTO Y “LOGICA MEDIATICA”
EN LA COBERTURA DE CAMPANA

Diversos conceptos se han propuesto para explicar la transforma-
cién del papel de los periodistas respecto a las campafias, de una
concepcién tradicional de los mismos como transmisores de pla-
taformas programdticas, a una funcién de arbitros de las posicio-
nes sobre los temas y las proyecciones de personalidad (Lawrence,
2000). “Espectacularizacién”, ““infoentretenimiento” o “légica
medidtica” son conceptos que se han utilizado en el dmbito aca-
démico para designar un fenémeno de envergadura internacional:
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se trata de la colonizacién de una “gramdtica” centrada en el en-
tretenimiento a otros campos e instituciones, entre ellos el poli-
tico. El concepto de l6gica medidtica nos parece mds coherente y
desarrollado; bajo su égida, dicha l6gica estructura los procesos de
produccién y los supuestos para construir mensajes informativos;
incluye el ritmo, el lenguaje y el formato “que a su vez prescribe los
c6digos para definir, seleccionar, organizar, presentar y reconocer
informacién como una cosa u otra” (Altheide, 2004: 294). Presen-
te desde el proceso de produccién de los mensajes mismos, dicha
légica “tiende a ser evocativa, encapsulada, altamente temdtica, fa-
miliar con las audiencias y fcil de usar” (Altheide, 2004: 294). La
“légica medidtica” se reproduce en los medios como respuesta a una
cultura que ha tomado por norma la comunicacién que comparte la
gramitica de la publicidad, el entretenimiento y la cultura popular,
y espera verla reproducida en la informacién de todo tipo.

Estas macro tendencias son operacionalizadas empiricamente
en términos de un “encuadre” estratégico o de juego, opuesto a
un encuadre “temdtico” que tradicionalmente comunica la politica
con sustancia y en términos de gobierno y politica publica. En vir-
tud de dicho encuadre, cualquier evento o tema de campaiia es
comprendido y explicado como un juego estratégico en el que los
candidatos compiten por ventajas y estdn interesados primordial-
mente en su victoria (Jensen, 2012). El desempeifio de los mis-
mos se evalda por lo tanto en términos de si contribuye o no a
su triunfo (D"Angelo, Calderone y Territola, 2005); el conflicto,
la discordia, estdn al centro de tal cobertura, en el marco de un
drama del que saldrin ganadores y perdedores (Patterson, 1993,
en Berganza, 2008). Como es definido por Capella y Jamieson
(1997, en Berganza, 2008), el enfoque estratégico estd centrado
en la cobertura de quién gana y quién pierde, y qué estrategias
emplean para lo primero, lo cual personaliza en buena medida las
campafias; se manifiesta en el lenguaje de la guerra, el juego y el
deporte, utilizando expresiones lingiiisticas —generalmente emo-
tivas o efectistas— que provienen de tales campos de actividad, y
predominan las menciones a los actores, las criticas y las audien-
cias, asi como el estilo, desempefio y percepciones del candidato;
en otras palabras se le da un tratamiento dramatico al acontec-
imiento politico (Aalberg, Strombick y de Vreese, 2011). De la

misma manera confiere importancia a los sondeos y a la posicién
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de los candidatos durante la campaifia, para hacer notar quién estd
al frente y quién va detrés en ésta (Gastil, 2008), lo que le ha vali-
do el término de “carrera de caballos”. Finalmente se presentan
los hechos y cuestiones de todo tipo en forma fragmentaria, de
“informacién-cdpsula’, que pretende maximizar la eficacia de los
mensajes mediante la emisién de ideas-slogan de gran simplicidad
y pregnancia (Dader, 1998). En suma, los encuadres periodisticos
que se desprenden de una “légica medidtica” no reportan el con-
tenido politico sino mds bien interpretan los resultados parciales
en términos del dia de la eleccién, para elevar al nivel de entusi-
asmo publico hacia la informacién (Anikin, 2009).

Las tendencias de “infoentretenimiento” periodistico en rel-
acién a la cobertura de campaifias politicas han sido verificadas
empiricamente por lo menos desde los afios ochenta en Estados
Unidos y Canadd. Benoit encuentra que en el primer pais nueve
de 11 estudios revisados confirman que la cobertura de “carrera de
caballos” es el tépico mds comun en la cobertura de prensa acerca
de las elecciones (Benoit, Stein y Hansen, 2004). En el caso mexi-
cano Lozano (2001) encuentra dichas tendencias, aunque la prensa
es mas moderada al respecto. En el 23% de las notas que analiza
“toda” la nota estd espectacularizada, en un 46% “parte” de la nota
lo estd. La TV parece ser mds porosa a este tipo de mensajes, pues-
to que el 49% de las notas estdn espectacularizadas en su totalidad,
y el 37% lo estin “en parte”. En contraste la informacién acerca
de la plataforma electoral es escasa (José Carlos Lozano, 2001).
Al comparar los noticieros canadienses y norteamericanos con los
mexicanos, Lozano (2004) encuentra grados relativamente altos
de dramatizacién y personalizacién, fragmentacién del contenido
y editorializacién en mds de la mitad de las notas analizadas de las
dos cadenas mexicanas contempladas (Jose Carlos Lozano, 2004).

Por otro lado la investigacién empirica ha demostrado que si
bien la cobertura basada en el entretenimiento tiene el potencial
de incrementar la magnitud de la audiencia de contenidos politi-
cos, debido a su accesibilidad, se propone la hipétesis de que los
rasgos de personalizacién, conflicto y dramatismo conducirian al
cinismo politico —desconfianza en las instituciones— y conse-
cuentemente a la disminucién en la participacion ciudadana (Ber-
ganza, 2008; Jensen, 2012). La personalizacién llevaria a entender
a las campaias y al gobierno “en términos de motivaciones y estra-
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tegias de politicos individuales, en lugar de entender a la politica
en términos de temas, problemas y soluciones” (D’Angelo, ef al.,
2005: 201), o bien opacar el conflicto subyacente de los grupos de
interés y las fuerzas sociales que estin detrds de los equipos o per-
sonalidades en lucha (Gringras, 1998).

El efecto de este tratamiento seria mds pronunciado cuando
se trata de eventos cuya finalidad es la de proporcionar “sustancia”
politica; en otras palabras, el “infoentretenimiento” empobrece en
mayor medida la deliberacién piblica cuando distorsiona aconte-
cimientos con un potencial importante de formacién civica. Este
es el caso de los debates televisados. De acuerdo a la informacién
empirica disponible, tales acontecimientos tienen una funcién
relevante para la democracia, tanto por la magnitud de su audien-
cia como por sus mismos atributos comunicativos; de manera
directa y a través de la extensa cobertura que reciben, los debates
involucran a ciudadanos poco atentos a las campaifias que de otra
manera estarfan minimamente informados acerca de los candi-
datos. Se trata de una forma mds genuina o tan siquiera menos
manipulable de la persuasién politica de parte de los candidatos,
puesto que proveen el contacto mas prolongado, serio y direc-
to de los mismos con los electores (Benoit y Brazeal, 2002). La
riqueza informativa de los debates y la exposicién dilatada de las
audiencias a temas y problemadticas ahi expuestos, ayuda a que los
votantes adquieran conocimiento de las problematicas publicas, los
temas y posiciones especificas de cada candidato (Benoit, Web-
ber y Berman, 1998; Cho, 2009; Drew y Weaver, 2006; Jarman,
2005); por su naturaleza comparativa y simultdnea los debates
rompen la inercia de exposicién selectiva de los votantes hacia los
candidatos con los que simpatizan, y éstos aprenden forzosamente
de las propuestas de los demds (McKinney y Carlin, 2004). En
ese sentido una cobertura que le da un valor de entretenimiento
a las notas periodisticas acerca de los debates, atenta las ventajas
previamente mencionadas e incluso puede llevar a los espectadores
que los presenciaron directamente, a reinterpretarlos como actos
de confrontacién (Benoit y Currie, 2001).

Respecto al caso mexicano, Lozano (2001, 2004) y varios
autores (Fuentes, 2008; Trejo, 2004) sugieren un creciente comer-
cialismo de los medios informativos en México a partir de su
mayor independencia respecto al poder politico —sobre todo a
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raiz de la transicién politica del afio 2000 y una competitividad
politica efectiva- lo que ha producido una reaccién “desbocada”
en direccién al tratamiento sensacionalista apolitico de los acon-
tecimientos. Por un lado se verifica un cambio en las relaciones
entre politicos y periodistas, definida previamente por la compli-
cidad y que ahora estaria signada por la desconfianza mutua: los
periodistas estdn atentos a un tratamiento “manipulador” que los
politicos le imprimen a la informacién que proporcionan, y evitan
reproducirla centrandose mas bien en develar las motivaciones y
estrategias personales detrds de la misma (Aalberg, ez al., 2011,
D’Angelo, et al., 2005; Iyengar, 2011). Ademds de estos cam-
bios el clima econémico desafiante, caracterizado por la creciente
competitividad en el mercado de medios y el impacto de Internet
sobre todo en medios impresos (pérdida de ingresos publicitarios,
envejecimiento progresivo del publico lector) (Lugo-Ortiz, 2012),
incentiva la produccién de noticias que venden, en lugar de aque-
llas que tienen substancia aunque no apelen en magnitud suficien-
te a la audiencia (Iyengar, 2011); se trata en tltima instancia de
una tendencia creciente de comercialismo medidtico que pone en
crisis las bases de profesionalismo periodistico (Hallin, 2000).

En atencién a estos factores es posible formular la hipétesis de
que la cobertura informativa de los debates de 2012 reprodujeron
una “légica medidtica”, enfatizando el valor de entretenimiento de
la informacién por encima de su valor civico politico o “sustancia”;
en términos de variables, proponemos que las notas que reportan los
debates enfatizan aspectos de personalizacién en lugar de sustancia
temitica, de confrontacién entre candidatos en lugar de propuestas
de politica puiblica y de fragmentacién, con la reproduccién de ideas
muy compactadas que buscan una alta eficacia. El procedimiento
empirico para constatar dicho aserto serd descrito a continuacién.

METODOLOGIA

Los estudios que constatan y describen un tratamiento “especta-
cularizado” de las campafias politicas son utiles para conocer el
grado en que se ha extendido tal prictica periodistica. Sin embar-
go por lo comun no se toma en cuenta si el discurso emitido por
los actores politicos tiene también propiedades de entretenimiento
en cuanto a forma y contenido, en cuyo caso la cobertura por parte
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de los medios se atribuiria a la reproduccién del acontecimiento
verbal y no una interpretacién “espectacularizada” de la misma.
Por esa razén consideramos que desde el punto de vista metodolé-
gico la determinacién y descripcién de una cobertura periodistica
de esta naturaleza adquiere mayor validez cuando se compara con
el acontecimiento comunicativo no mediatizado. Por ejemplo, la
descripcioén periodistica de un spoz que resulte altamente emotiva
al lector pudiera no deberse a la “emotivizacién” de tal recuento,
sino a la naturaleza del mensaje que se reporta. De lo afirmado
se desprende una estrategia metodolégica que asume el prurito de
constatar si la cobertura “espectacularizada” es una reinterpreta-
cién de los acontecimientos politicos verbales en clave de “infoen-
tretenimiento”, o es mds bien la reproduccién, ciertamente mati-
zada, de un discurso “dramatizado” de origen por parte de estos
actores politicos. De tal suerte analizamos por separado los dos
debates presidenciales de 2012 y la cobertura periodistica que és-
tos recibieron en los 9 principales diarios de circulacién nacional
(de una lista de 14 reportados por la Secretaria de Gobernacién en
su Padrén de Medios Impresos, de los cuales algunos no eran ac-
cesibles electrénicamente o tenian perfiles distintos, tales como los
especializados en deportes). Los diarios que integran la muestra
son Reforma, El Universal, Jornada, Milenio, La Cronica de Hoy, E/
Economista, Uno mds Uno, La Razon'y El Sol de México.

Respecto al andlisis de los debates, las unidades se confor-
maron en base a los temas, definidos aquellos como “una asercién
sobre un tépico”; se trata de un argumento acerca de candidatos o
partidos, que se hace manifiesto mediante una sola frase o bien,
varios enunciados (Benoit y Brazeal, 2002; Benoit y Klyukovski,
2006; Benoit y Sheafer, 2006). La divisién de las transcripciones
estenograficas de ambos debates en unidades temdticas definidas
de esa manera dio como resulté 518 unidades en ambos debates.
Las variables medidas se desprenden de los atributos de “persona-
lizacién” y “conflictividad” de la cobertura de “infoentretenimien-
to” de las campanas electorales, descritas en la seccién anterior.
Para medir la primera recurrimos a la tradicién norteamericana
que divide a los mensajes politicos en aspectos de imagen y tema
(image, issue) (McKinney y Carlin, 2004); por “tema” entendemos
los sefialamientos de politica que conciernen a la accién guberna-
mental y los problemas que requieren tal accién, y por “imagen”

242



entendemos las propiedades, habilidades y atributos de los can-
didatos o partidos (Benoit, Stein y Hansen, 2005). Para hacer lo
propio respecto al fenémeno de la conflictividad, recurrimos a la
teoria funcional de Benoit que define tres categorias discursivas
para evidenciarla: “aclamaciones”, que retratan al candidato o al
partido del candidato de manera favorable, aclaman o enfatizan
sus puntos deseables y elaboran propuestas (acciones para solucio-
nar los problemas nacionales), “ataques”, que retratan al candidato
o partido opositor de manera desfavorable y “defensas”, que res-
ponden explicitamente a un ataque previo al candidato o al parti-
do del candidato (Benoit y Currie, 2001). El uso predominante de
ataques y defensas dard la impresién, segtn el autor, que se trata
de un acontecimiento beligerante.

En cuanto al andlisis de la cobertura informativa, proce-
dimos por el mismo criterio de divisién de unidades tematicas
resultando 508 unidades a lo largo de 20 notas de prensa, aun-
que prescindimos de 106 de ellas que contenian informacién o
juicios de los reporteros y no de los actores del debate (incluirlos
hubiera evitado la comparacién). Utilizamos las mismas varia-
bles, definidas y codificadas de la misma manera; siguiendo a
Benoit (2005), el uso del mismo disefio metodolégico aplicado
a fenémenos de distinta naturaleza es lo que permite que de
los datos generados sean comparables (Benoit y Currie, 2001;
Benoit, Hansen y Stein, 2004; Benoit, Stein, ¢z a/., 2004; Benoit,
et al., 2005; Reber y Benoit, 2001). También medimos el nimero
de palabras por unidad tanto en los debates como en la cobertu-
ra, para obtener una idea aproximada de la extensién y magnitud
de las ideas ahi plasmadas y poder operacionalizar, ain fuera de
modo aproximado, la variable de fragmentacién. Las pruebas de
confiabilidad arrojaron un 93% de acuerdo en la variable de fun-
cién y 37% en la variable de personalizacion (el conteo de pala-
bras se realiz6 mediante soffware).

Aunque un pérdida de fidelidad entre el evento y lo reportado
es esperable, en virtud de los procesos de produccién periodisti-
ca del acontecimiento, el foco de la presente investigacion radica
mds bien en la constatacién de hasta qué punto las caracteristicas
de una “légica medidtica” se imprimen en la cobertura del debate
presidencial.
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HALLAZGOS

Las variables las agrupamos en tablas comparativas que permitan
observar con mayor facilidad los contrastes entre el debate y su
cobertura, dividiendo en ocasiones a qué debate corresponde, de
manera que podamos observar el comportamiento de los medios y
los candidatos hacia el final de la campana.

Tabla 1
Comparacién entre cobertura
y acontecimiento, respecto a conflictividad

Aclamacién Ataque Defensa
Primer debate 114 (57.9%) 62 (31.5%) 21 (10.7%)
Cobertura 99 (45.2%) 87 (39.7%) 33 (15.1%)
Segundo debate 185 (79.1%) 40 (17.1%) 9 (3.8%)
Cobertura 57 (44.5%) 52 (40.6%) 19 (14.8%)
Total ambos debates 299 (69.4%) 102 (23.7%) 30 (7.0%)
Total cobertura 156 (45%) 139 (40.1%) 52 (15%)

Fuente: elaboracién propia

Existe una diferencia significativa entre la proporcién de ata-
ques reportados en la prensa, en donde casi la mitad (40%) de las
aserciones son de esta naturaleza, y los debates en donde menos de
la tercera parte (23%) tuvo esta caracteristica; la prensa en efecto
duplica la proporcién de ataques respecto al acontecimiento real.
De la misma manera cuando se observa la diferencia pronunciada
entre la proporcién de defensas en la cobertura, de casi la tercera
parte (15%) y la proporcién real de los mismos (7%), es posible
concluir que ambos eventos se caracterizaron en la prensa como
confrontaciones entre los candidatos, cuando en realidad, como
demuestran las frecuencias, ambos debates se trataron en buena
medida (69%) de la emisién de aclamaciones acerca de propuestas
sobre problemdticas publicas.

Hacia el segundo debate parece haber una mayor urgencia por
encuadrar el acontecimiento manera conflictiva; en cuanto a los ata-
ques hay un 8% de diferencia entre el primer debate y su cobertura,
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mientras que en el segundo debate la diferencia se eleva de 24%. Suce-
de algo similar con las defensas, aunque en una proporcién menor, con
una diferencia de 4% en el primer debate y 11% en el segundo. Es
decir, la prensa incrementa los ataques y las defensas en el segundo
debate respecto al primero, mientras que hay una disminucién real de
un debate a otro en cuanto a ataques (de 31% en el primer debate a
17% en el segundo) y defensas (de 10% a 3%, respectivamente).

Al observar los totales, es posible notar que la cobertura de
prensa de estos eventos fue beligerante, puesto que cerca de la
mitad (40%) de las unidades se refieren a ataques y un parte pro-
porcional se trata de defensas (15%), lo que caracteriza al evento
como un escenario de confrontacion, que rebasa en su conjunto a
la proporcién de las propuestas (45%).

Un dato que amplia este hallazgo es la proporcién y media de
palabras por unidad, que nos orienta acerca de la extensién de las
ideas de cada tipo y en inferencia, la relevancia conferida por la
prensa a las mismas. Respecto a la proporcién de palabras, observa-
mos que los ataques y las defensas tienen una extensién en concor-
dancia con su frecuencia: los ataques merecen el 43% de las palabras
y las defensas el 15% (las aclamaciones el 40% restante). En cuanto
a la media, se puede observar que cada ataque en promedio es tan
extenso como cada defensa (39 y 37 palabras por unidad, respectiva-
mente), y ambos ligeramente mds extensos que las aclamaciones (32
palabras por unidad); el dato afiade el hallazgo de que los ataques
no sélo son mds frecuentes que las propuestas, sino que también
obtienen una cobertura en promedio mis extensa que éstas.

Observando detalladamente los datos, encontramos no sélo una
caracterizacién distinta del debate en su cobertura periodistica, sino
también caracterizaciones diferenciadas de los actores, alejadas del
desempefio real. Pefia Nieto se caracteriza como un actor que pre-
senta propuesta (36%) en la misma medida en que se enfrasca en el
conflicto en cierta medida (36%) y contiene a sus adversarios (27%),
cuando en realidad es fundamentalmente propositivo (60%), se
defiendo un tanto (8.7%) y ataca de manera muy ocasional (8%). Este
tratamiento es similar al que se le confiere a Lépez Obrador; aunque
es el mds propositivo de los candidatos a lo largo de los dos debates
(73%), dicho perfil se atentia en la cobertura (55%) para enfatizar la
manera en que participa en el conflicto, desde una posicién defensiva
que es significativamente superior (16%) a su incidencia real (2%).
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Tabla 2

Tratamiento de los candidatos en relacién
con la funcién que desempeiian en el debate

Candidato
Pefia Vizquez Lépez| Quadri
Nieto Mota Obrador

Funciones N % N % N % N %

Aclama- Debates 77 60.6% 82 58.6% 79 73.1% | 61 42.7%
cion

Cobertura 39 36.4% 32 31.1% 40 55.6% 42 79.2%
Ataque Debates 11 8.7% 37 26.4% 22 32 | 22.4%
Cobertura 39 36.4% 64 62.1% 20 27.8% 8 15.1%
Defensa Debates 18 14.2% 9 6.4% 3 2.8% 0 0.0%

Fuente: elaboracién propia

Vizquez Mota por su parte en los debates si bien ataca con una
frecuencia mayor que sus oponentes (26%), sus propuestas son mds
reiterativas (58%). No asi en la cobertura, en que se muestra cla-
ramente como un actor beligerante (62% de ataques y tan sélo 6%
defensas), que relega las propuestas en el espacio del debate (31%).

El caso de Quadri es contrastante. Se trata de un candidato pro-
positivo (42%) y el segundo mds atacante en los debates (22%), que se
presenta, en la cobertura periodistica, como un candidato extraordina-
riamente propositivo (79%) y el menos beligerante (15%); el candidato
recibe asi un perfil de seriedad, que contrasta con su desemperio real.

Tabla 3

Comparacién entre coberturay acontecimiento,

respecto a personalizacién

Imagen Tema
Primer debate 102 (40.6%) 149 (59.4%)
Cobertura 122 (46.6%) 140 (53.4%)
Segundo debate 76 (28.5%) 191 (71.5%)
Cobertura 81 (57.9%) 59 (42.1%)
Total ambos debates 178 (34.4%) 340 (65.6%)
Total cobertura 203 (50.5%) 199 (49.5%)
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En el primer debate, al menos en cuanto a este aspecto, parece
haber mayor fidelidad en la cobertura puesto que hay poca dife-
rencia entre la proporcién que destina la prensa a la cobertura de
aspectos de imagen y tema, y su proporcion real (aunque el aspecto
de imagen incrementa ligeramente de 40% en el debate a 46% en
la cobertura). En el segundo debate esa fidelidad disminuye para
dar paso a algin grado de distorsién. Mientras que el segundo
debate se centré fundamentalmente en aspectos temdticos (71%)
dejando muy por detrds a aspectos de imagen de los candidatos
(28%), la prensa relata en su conjunto otra historia: que los aspec-
tos de imagen (58%) fueron superan a los temas (42%). Cuando se
agregan los datos del primer y segundo debates dicha distorsién se
atenua, sin dejar de estar presente. La medicién de ambos debates
revela una diferencia de 31% de unidades a favor de aspectos de
tema. La cobertura de los debates tiene en cambio una diferencia
de 1% a favor de aspectos de imagen, es decir, son considerablemente
mids “personalizados” que los debates.

En consonancia con los resultados previos observamos (tabla
6) que la proporcién y media de palabras favorecen ligeramente
aspectos de imagen: éstos implican mas de la mitad de las unida-
des (55%) y tiene una media de palabras por unidad (37) superior a
las unidades correspondientes a temas (32).

Respecto a la extensién de las unidades temadticas, es relevante
por un lado la diferencia de éstas entre la cobertura periodisti-
ca del primer (305) y segundo debates (203), que es de 102; ello
indica que el primer debate fue cubierto con una densidad mayor
de temas y fue mds rico en comparacién del segundo, no obstante
que ambos eventos fueron igual de ricos en temas (251 el primero
y 267 el segundo, una diferencia de 16 unidades). Esta caracteri-
zacién periodistica més “ligera” del segundo debate se confirma
al observar la cantidad de palabras en promedio que cada unidad
tuvo en los debates: en el segundo debate los candidatos en su con-
junto enunciaron argumentos un tanto mds extensos (74) que en
el primero (68). Como es de esperarse, la media de palabras por
unidad temitica se reduce sustancialmente, pasando en lo global
de 71 por unidad temadtica a en los debates a 35 en la cobertu-
ra, una reduccién de un poco miés de la mitad en extensién (para
darse una idea, la oracién anterior contiene 35 palabras). Lo que
es mds notorio, la media de palabras se mantiene estable en el pri-

247



mer y segundo debates, a diferencia de la media de palabras en los
debates mismos, con una variacién de 6 palabras. lo cual pudie-
ra expresar el grado de estandarizacién en la produccién de estas
notas respecto a la asignacién de espacios para las intervenciones.

Como se observa en la tabla 4, la desproporcién entre las fun-
ciones emitidas en el debate y la cobertura es mas evidente cuando
se observa el espacio conferido a cada funcién, medido en nime-
ro de palabras. En la cobertura la proporcién neta de palabras es
similar entre aclamaciones y ataques, no asi en el debate mismo,
en donde el primero es tres veces mas extenso que el segundo; de
la misma manera, la media de palabras por unidad es en la cober-
tura un poco mayor para los ataques que las aclamaciones, y en el
debate tal medida es similar.

Tabla 4.
Frecuenciay media de palabras, comparativo en ambas variables
Debate Cobertura
N Palabras % Media | N Palabras % Media
Funcién
Acl i6 69.3% 70.6 5,056 40.9% 32.4
clamacién 21122 6 K o
A 6% 1. 4 43.6% 7
taque 7277 23.6% 71.3 5,38 3.6% 38
Def 6.9% 84 1,909 15.5% 36.7
efensa 2501 Q S 6
Personalizacién
Imagen 13,642 34.3% 76.6 7,172 54.9% 379
23,054 65.6% 67.8
Tema 5,891 45.1% 32.0

Fuente: elaboracién propia

Como se observa la proporcién de palabras en las unidades de
imagen respecto a tema es mayor en la cobertura que en el debate,
casi se duplican.

CONCLUSIONES

El presente ejercicio tuvo la finalidad de constatar la presencia y
magnitud de una “légica medidtica” centrada en el entretenimiento
(“infoentretenimiento”) de las recientes elecciones 2012, mediante
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la observacién, a manera de estudio de caso, de la cobertura de los
debates presidenciales y con la estrategia metodolégica de analizar
y comparar ambos cuerpos de mensajes con el mismo protocolo

Tal como fue hipotetizado la cobertura de los debates, en
comparacién objetiva con estos, reprodujo atributos de confron-
tacion, personalizacién y fragmentacion, por cual se le dio un
tratamiento de “infoentretenimiento”. No deja de sorprender el
grado de distorsion del primer aspecto: cada debate, y ambos en
su conjunto, son caracterizados como plataformas agonales de
lucha entre personalidades, en lugar de espacios democriticos de
confrontacién de ideas; la presencia considerable tanto de ataques
como de defensas, asi como una extension ligeramente superior de
ambos respecto a las aclamaciones, incrementan el tono beligeran-
te que la prensa le confiri6 a estos eventos. Utilizamos el adjetivo
de distorsién al observar el comportamiento real de los actores en
los debates, cuyos ataques si bien llegan a ocupar casi una tercera
parte de las intervenciones, son mucho menores que las descri-
tas en la prensa. Asimismo es de notar que dicha operacién no
aplica en igual medida a todos los candidatos, sino que es selec-
tiva en algunos para incrementar o bien atenuar un perfil ya sea
beligerante o propositivo; la prensa al parecer ha construido una
caracterizacién de cada actor que se prolonga en la cobertura de
este acontecimiento, por motivos de coherencia con la narrativa de
campafa que ha construido.

En el caso de la personalizacién el grado de distorsién es
menor pero importante, puesto que la cobertura invierte el énfasis
en aspectos de tema e imagen, a favor de éste ultimo; la prensa
hace creer que los debates tratan por igual -en cuanto a frecuencia
de argumentos y extensién de los mismos- de aspectos de perso-
nalidad de los candidatos que de problemadticas publicas, cuando
en realidad tratan en su mayor parte de éstos ultimos.

La reduccién en la extensién de los argumentos por parte de
la prensa es un hallazgo menos revelador, puesto que ésta dispo-
ne de poco espacio para reproducir las posturas de los actores, y
posiblemente amerite un tratamiento metodolégico comparativo
y longitudinal; queda sin embargo el hallazgo empirico de que su
extension se reduce a la mitad, es breve o “encapsulada” y aparen-
temente ocupa un espacio delimitado que es independiente a la
mayor o menor riqueza del acontecimiento.
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Por otro lado es relevante el hallazgo de que los atributos de
“infoentretenimiento” en la cobertura se precipitan hacia el segun-
do debate y las orientaciones de ambos actores, prensa y politicos,
se entrecruzan: los candidatos parecen urgidos por desplegar en el
ultimo debate toda la oferta politica posible de cara a los votan-
tes poco antes de finalizar la eleccidn, y la prensa por el contra-
rio enfatiza la confrontacién entre las personalidades, acentuando
aspectos de imagen (ademds de reducir el espacio que ocupa el
reporteo del acontecimiento). En ese sentido la prensa parece pro-
longar la 16gica del marketing politico, en virtud de la cual el ata-
que se intensifica hacia el final de las contiendas, posiblemente con
la intencién de atraer mds audiencias.

En conclusién, y cuando menos para el caso analizado, la
prensa se comport6 bajo una “légica medidtica” de entreteni-
miento, encuadrando la informacién de los debates con atribu-
tos de personalizacién, confrontacién y fragmentacion, en lugar
de una cobertura sustanciosa centrada en temas y propuestas.
En ese sentido se desaprovechdé la oportunidad de comunicar o
amplificar los beneficios intrinsecos del debate televisado en tér-
minos del volumen de informacién electoral y su potencial de
formacién civica.

Esta conclusién nos lleva a una inquietud de tipo normativo
que hace eco de las premisas ya mencionadas acerca de las con-
secuencias civicas del “infoentretenimiento” la audiencia de los
debates fue considerable y el segundo debate en particular tuvo
un rating de 22.6 puntos, el mas alto de la historia para un deba-
te presidencial y posiblemente uno de los acontecimientos poli-
ticos mds vistos en historia de México (Torres, 2012). A juzgar
por los datos del debate mismo, a los televidentes que estuvie-
ron expuestos a ellos les habrda quedado una sensacién equilibra-
da de desempefio entre el juego politico entre personalidades y
la discusién y propuesta de ideas concernientes a lo publico, la
sustancia de una eleccién democritica. Para los votantes que no
presenciaron el acontecimiento televisado la prensa habrd deja-
do una sensacién muy distinta, mas parecida a aquello que se
le reprocha a la clase politica, su constante enfrascamiento en
juegos y luchas de poder. En ese sentido la prensa pudiera con-
tribuir al clima de cinismo y apatia que en virtud de tal caracte-
rizacién, caracteriza a buena parte de la ciudadania.
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