
139Núm. 29, mayo-agosto, 2017, pp. 139-164. issn 0188-252x

Las campañas electorales, 
los medios y su impacto en 
el compromiso cívico de los 
mexicanos en la elección 
presidencial de 2012
Election Campaigns, the Media and their 
Impact on Civic Engagement of Mexicans 
in the 2012 Presidential Election

Oniel Francisco Díaz Jiménez1

http://orcid.org/0000-0002-2271-8940
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Introducción

Uno de los problemas de las democracias contemporáneas es el declive 
del compromiso cívico de los ciudadanos. Aunque diversos cambios 
estructurales contribuyen a tal proceso, incluyendo profundas transfor-
maciones económicas y socioculturales, los medios y la comunicación 
política mediatizada también pueden tener un papel relevante (Dahlgren, 
2009). El tema de los efectos de la exposición a los mensajes de los 
medios y las campañas en el compromiso cívico ha generado un intenso 
debate teórico. Mientras las teorías del malestar mediático sostienen que 
el impacto de esos mensajes en el involucramiento político es negativo, 
las teorías de la movilización hablan de un efecto positivo. El objetivo 
de este estudio es evaluar el impacto del consumo de información polí-
tica proveniente de los medios sobre el compromiso cívico durante la 
elección presidencial de 2012, con base en análisis cuantitativos multiva-
riados de los datos de la Encuesta Nacional sobre Cultura Política y Prác-
ticas Ciudadanas (encup) de la Secretaría de Gobernación (Secretaría de 
Gobernación-segob, 2012).

El análisis del impacto de los mensajes de los medios y las cam-
pañas sobre el compromiso cívico en México es un estudio de caso 
relevante para la literatura comparada sobre el tema porque ofrece evi-
dencia empírica sobre una democracia emergente, en un campo princi-
palmente basado en casos de democracias avanzadas, las cuales tienden 
a caracterizarse por considerables lealtades partidistas entre el electo-
rado, pluralidad de canales de información política, y, en ocasiones, 
sectores de medios impresos y de radiodifusión pública fuertes o al me-
nos relevantes como fuentes de  información política para la población, 
entre otros factores que limitan el impacto de los medios y las campañas 
mediatizadas en el compromiso político.

México es un país con factores estructurales que pueden favorecer 
efectos negativos de la comunicación política mediatizada en el invo-
lucramiento politico, incluyendo un sistema de partidos con niveles 
limitados de identificación partidista (Díaz Jiménez & Vivero Ávila, 
2015), así como un sistema de medios predominantemente privado 
y altamente concentrado –particularmente en el sector de televisión 
abierta– (Huerta-Wong & Gómez García, 2013), el cual ofrece una 



141Las campañas electorales, los medios y su impacto ...

limitada pluralidad de fuentes de información para sus audiencias, cu-
yos patrones de consumo mediático están orientados principalmente 
hacia el entretenimiento (Jara Elías & Garnica Andrade, 2009), en detri-
mento del consumo de noticias en los medios electrónicos e impresos.

Teorías sobre el impacto de los medios y
las campañas en el compromiso cívico

Las teorías del malestar mediático
El enfoque del media malaise sostiene que la exposición a los medios en 
general, sobre todo al entretenimiento en televisión, así como a comuni-
caciones de campaña que implican negatividad –tanto en la publicidad 
política como en la cobertura informativa de las elecciones– tiene un 
impacto negativo en el compromiso cívico, ya que limita el aprendizaje 
sustantivo sobre la política y promueve en los ciudadanos el cinismo, la 
apatía y la desafección política, lo cual a su vez reduce la participación 
ciudadana (García Luengo, 2009).

Los estudios desde este enfoque son diversos. Algunos analizan los 
efectos de los encuadres estratégicos y la creciente negatividad de la 
cobertura informativa en la confianza política (Cappella & Jamieson, 
1997; Fallows, 1997; Kerbel, 1995; Patterson, 1993; Robinson, 1976; 
Sabato, 1993), y las consecuencias de las imágenes negativas de la po-
lítica y el gobierno, que son predominantes en el entretenimiento me-
diático (Lichter, Lichter & Amundson, 1999, 2000); otros se centran 
en el impacto de la publicidad negativa en la participación político-
electoral (Ansolabehere & Iyengar, 1995), y otros más en los efectos 
negativos del entretenimiento televisivo en el capital social (Putnam, 
1995, 2000).2 

2	 Para una revisión de la literatura véase Delli Carpini (2004). Aunque esta 
perspectiva teórica ha sido desarrollada principalmente en Estados Unidos 
(Avery, 2009; Bennett, Rhine, Flickinger & Bennet, 1999; Hanson, Harida-
kis, Cunningham, Sharma & Ponder, 2010; Valentino, Beckmann & Buhr, 
2001), también ha sido puesta a prueba en el contexto de las democracias de 
Europa Occidental (De Vreese, 2005; De Vreese & Elenbaas, 2008; Elen-
baas & De Vreese, 2008; Holtz-Bacha, 1990; Jackson, 2011; Newton, 2000; 
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Las teorías de la movilización
En contraste con el enfoque del malestar mediático, las teorías de la 
movilización sostienen que los medios y las campañas contribuyen 
a incrementar los niveles de compromiso cívico de los ciudadanos. Una 
de las teorías de la movilización más destacadas es la del “círculo vir-
tuoso”, según la cual, cuando las personas se exponen a la información 
de las campañas a través de los medios de comunicación y las nuevas 
tecnologías, estas tienden a incrementar sus niveles de interés y conoci-
miento político, sus sensaciones subjetivas de eficacia y confianza po-
lítica y social, así como sus niveles de activismo comunitario y político 
(Norris, 2000a, 2000b).

Desde esta perspectiva teórica, la relación entre comunicación 
política y compromiso cívico funciona como un mecanismo circular, 
en el cual la gente más participativa y con mayores niveles de interés 
e información política, con mayor sentido de eficacia y confianza 
política, serán quienes más se expongan a los mensajes provenientes 
de los partidos y los equipos de campaña de los candidatos, así como 
a la información política que fluye a través de los medios impresos y 
electrónicos, Internet y las redes sociales; a su vez, aquellos que están 
más expuestos a los medios y las comunicaciones de campaña se vuel-
ven más comprometidos políticamente hablando. Diversos estudios 
realizados, con datos provenientes de las democracias avanzadas de 
Europa Occidental y Estados Unidos (Newton, 2000; Norris, 2000b, 
2002a, 2002b), así como también de las nuevas democracias de Eu-
ropa Central y Oriental y de América Latina tienden a apoyar esta 
teoría (Curran et al., 2014; Schmitt-Beck & Voltmer, 2007; Voltmer & 
Schmitt-Beck, 2006). 

El impacto de acuerdo con el canal
y contenido mediático

Otros estudios muestran que los efectos mediáticos y de las campa-
ñas pueden depender del tipo de medio –generalmente distinguiendo 

Pedersen, 2012) y en algunas nuevas democracias (Voltmer & Schmitt-
Beck, 2006).
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entre los medios electrónicos e impresos–, así como del tipo de 
contenido –ya sea noticias o entretenimiento– al cual se expongan 
las personas. Por ejemplo, de acuerdo con Putnam (1995, 2000) la 
exposición a noticias en los periódicos tiende a aumentar el capital 
social y la movilización política de los ciudadanos, en contraste con 
las consecuencias negativas de ver programas de entretenimiento 
en televisión. Según Putnam (1995), el declive del activismo cívi- 
co en norteamérica se debe, en parte, al incremento en el número de 
horas a las cuales los individuos se exponen a la televisión, ya que 
esto reduce el tiempo para interactuar con los demás. La exposición a 
los programas de televisión también ha hecho que las personas con-
fíen menos en otras, debido a que tales programas tienden a sobrees-
timar los aspectos negativos de la realidad.

Por su parte, el análisis de Holtz-Bacha (1990) sobre el caso ale-
mán, concluyó que la desafección política ocurría principalmente entre 
los individuos que se exponían al entretenimiento en los medios im-
presos y electrónicos. En contraste, el consumo de noticias y progra-
mas informativos en televisión y la lectura de la sección política en 
los periódicos, incentivaban el compromiso cívico. De manera similar, 
el estudio de Newton (2000) sobre Inglaterra muestra que la lectura 
de los periódicos estuvo fuertemente asociada con mayores niveles de 
conocimiento político, así como de interés y comprensión política. No 
obstante, mientras que las noticias en televisión tendían a informar y 
movilizar, la exposición a la televisión general mostró una asociación 
débil con los indicadores de desafección política. 

Así mismo, Shah, Mcleod y Yoon (2001) encontraron que mientras 
que algunos contenidos de entretenimiento provocan una disminución 
de la participación cívica, el uso informativo de los medios se asocia 
positivamente con ella. Investigaciones más recientes confirman que 
las noticias en televisión tienen un impacto positivo en el compromiso 
cívico. Sin embargo, es la exposición a las noticias e información po-
lítica en la televisión pública, más que en la televisión comercial pri-
vada, la que es más eficaz en promover el compromiso político de los 
ciudadanos (Aarts & Semetko, 2003; Curran et al., 2014; Strömbäck & 
Shehata, 2010).
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El impacto del Internet y las redes sociales

Los estudios acerca del impacto del uso de Internet en el involucra-
miento político arrojan resultados mixtos. Mientras que para Putnam 
(2000) el efecto del Internet es similar al de la televisión, en el sentido 
de erosionar más que promover el compromiso cívico, otros análisis 
consideran que las interacciones comunicativas a través del Internet son 
un complemento de las interacciones personales y generan una mayor 
participación política (Wellman, Haase, Witte & Hampton, 2001). Más 
recientemente, investigaciones han encontrado que existen relaciones 
positivas y significativas entre el uso de medios digitales y las tecno-
logías de la Web 2.0 con el conocimiento y la participación política 
(Boulianne, 2009; Dalrymple & Scheufele, 2007; Dimitrova, Shehata, 
Strömbäck  & Nord, 2014; Tolbert & Mcneal, 2003).

Estudios sobre México

Las investigaciones sobre México han encontrado evidencia mixta 
que soporta principalmente las teorías de la movilización. La mayoría 
de los análisis se han enfocado en el impacto mediático sobre diferen-
tes aspectos del compromiso político de determinados sectores de la 
población mexicana, como los jóvenes pre-ciudadanos en Monterrey, 
Nuevo León (Muñiz & Maldonado, 2011; Muñiz et. al., 2011; Sal-
dierna & Muñiz, 2014),3 y los jóvenes urbanos en el nivel nacional 

3	  El estudio de Muñiz et al. (2011) muestra que la exposición a los medios, 
sobre todo a la prensa escrita, está positivamente asociada con la sofis-
ticación política (una variable compuesta por el interés en la política y 
el conocimiento político). De manera similar, Saldierna y Muñiz (2014) 
muestran que la exposición a diferentes tipos de medios incrementa el 
interés y el conocimiento político; no obstante sus datos revelan que la 
exposición mediática también incrementa los niveles de cinismo político. 
En un análisis más desagregado Muñiz y Maldonado (2011) confirmaron 
que la exposición a la prensa escrita se asoció con el conocimiento políti-
co, pero también con los indicadores de cinismo político. Por su parte, la 
exposición a revistas incrementó el interés político y la eficacia política, y 
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durante la elección presidencial de 2012 (Díaz Jiménez & Muñiz 
Muriel, 2017). Solamente algunos estudios han analizado los efectos 
de los medios en el compromiso cívico de la población en general, en 
el nivel nacional, durante periodos no electorales (Aruguete & Muñiz, 
2012; Corduneanu & Muñiz, 2011).

Un ejemplo es el estudio de Corduneanu y Muñiz (2011),  el cual 
halló evidencia de efectos mediáticos, principalmente de movilización, 
al encontrar una asociación positiva y significativa entre el consumo de 
televisión, radio, prensa e Internet como fuentes de información políti-
ca, así como actitudes políticas relevantes, como el interés político, la 
valoración de la democracia, los sentimientos de eficacia política, y 
la confianza en las instituciones, con base en datos de una encuesta te-
lefónica con representatividad nacional. Quienes se informaron a través 
de la radio, la prensa escrita o Internet, como su fuente prioritaria de 
información política, mostraron un mayor grado de interés por los asun-
tos públicos respecto de quienes lo hicieron mediante la televisión; no 
obstante el impacto de la televisión no resultó ser negativo. De manera 
similar, los resultados del análisis acerca del impacto del consumo me-
diático sobre la eficacia política sugieren que Internet es el medio que 
más fuertemente genera un sentimiento de eficacia política, seguido por 
la televisión, la radio y la prensa escrita. 

Por su parte, Aruguete y Muñiz (2011) encontraron evidencia que 
soporta la teoría de la movilización, en detrimento de la teoría del vi-
deomalestar. Utilizando análisis de regresión con datos de la encup 
2008 comprobaron que el consumo de medios contribuye en forma 

el consumo de Internet se correlacionó solamente con el interés político. 
Por el contrario, el análisis concluyó que la exposición a la televisión se 
asoció negativamente con los niveles de conocimiento político. Respecto 
de los efectos del contenido mediático, la investigación halló que la aten-
ción a contenidos políticos se asoció positivamente con el conocimiento 
político, el interés hacia la política y los sentimientos de eficacia política 
interna. Sin embargo, la atención al entretenimiento mostró resultados 
mixtos, debido a que también se asoció positivamente y significativamen-
te con los niveles de conocimiento político, pero negativamente con los 
sentimientos de eficacia externa.
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positiva al aumento del interés político, la confianza política y la parti-
cipación cívica.4 

Hipótesis del estudio

De acuerdo con la revisión de la literatura se plantean las siguientes 
hipótesis:

Impacto de la exposición a la información política en los medios: 

h1.	Movilización: La exposición a la información política en los me-
dios (radio, televisión y medios impresos), el Internet y las redes 
sociales tendrá un impacto positivo en los indicadores de compro-
miso cívico incluidos en el estudio (información, eficacia y con-
fianza políticas, capital social, discusión política y activismo en 
campañas). 

h2. 	Malestar mediático: La exposición a la información política en los 
medios de comunicación, el Internet y las redes sociales tendrá un 
impacto negativo en los indicadores de compromiso cívico. 

h3. 	Tipo de medio: La exposición a la información política a través 
de los medios impresos tendrá un impacto positivo en los indica-
dores de compromiso cívico. Por el contrario, la exposición a la 
información política por medio de la televisión, Internet y las redes 
sociales, tendrá un impacto negativo en tales indicadores.

4	 Cabe señalar que los tres indicadores de exposición a información polí-
tica en medios incluidos en el estudio, la exposición a los periódicos, a 
las noticias en televisión y en la radio tuvieron efectos estadísticamente 
significativos en el interés por la política. Por el contrario, solo el consumo 
de noticias en la radio tuvo un leve impacto significativo en la confianza en 
las instituciones políticas. En el caso de la participación cívica, el consumo 
noticioso en periódicos y la radio tuvieron un impacto significativo en esta 
dimensión, no así la exposición a la televisión, la cual no tuvo ningún efecto 
significativo.
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	 Impacto de la exposición a noticias/programas de análisis en me-
dios electrónicos e impresos:

h4: 	Movilización: La exposición a las noticias/programas de análisis 
en medios electrónicos e impresos tendrá un impacto positivo en 
los indicadores de compromiso cívico.

h5: 	Malestar mediático: La exposición a las noticias/programas de aná-
lisis en medios electrónicos e impresos tendrá un impacto negativo 
en los indicadores de compromiso cívico.

h6: 	Tipo de medio: La exposición a las noticias/programas de análisis 
en medios impresos tendrá un impacto positivo en los indicadores 
de compromiso cívico. Por el contrario, la exposición a noticias en 
medios electrónicos tendrá un efecto negativo en tales indicadores.

Las campañas y los medios
en la elección presidencial mexicana de 2012

Como en contiendas presidenciales previas, en el proceso electoral de 
2012, los partidos políticos mexicanos y sus candidatos hicieron un uso 
intensivo de los medios electrónicos e impresos, así como de Internet y 
las redes sociales para hacer llegar sus mensajes al electorado (Meyer 
Rodríguez, Ríos Calleja, Sánchez Nuevo & Bañuelos Ramírez, 2013). 
No obstante, diversos estudios revelan una sobreexposición del electo-
rado a las campañas. Los partidos en 2012 alcanzaron un total de inser-
ciones siete veces mayor al registrado en las contiendas presidenciales 
de 2000 y 2006 (Equipo Delphos, 2013). Aunque la distribución de los 
anuncios televisivos, de acuerdo con el marco regulatorio de las campa-
ñas establecido en la reforma electoral de 2007-2008, garantizó que cada 
partido político alcanzase prácticamente la totalidad del electorado, tal 
asignación resultó excesiva y ha sido a menudo criticada como una “es-
potización” de la comunicación política. Los anuncios políticos “supera-
ron en más de 3 mil por ciento el número de spots al aire que coloca una 
marca comercial convencional” (Equipo Delphos, 2013, p. 329). Sin em-
bargo, el gran número y la excesiva repetición de los spots transmitidos, 
así como su falta de creatividad, provocaron un alto grado de saturación 
y hartazgo entre los electores (Martínez, Cárdenas & Barrueta, 2013).
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Otras investigaciones muestran niveles considerables de negativi-
dad y énfasis en el juego estratégico entre las élites en la publicidad 
política (Arellano Toledo & Jara Elías, 2013; Juárez Gámiz & Bram-
bila, 2013). Juárez Gámiz y Brambila (2013) encontraron que la ma-
yor parte de las versiones de spots producidos por los partidos durante 
la elección desplegaron un encuadre del tipo “estrategias electorales” 
(55.5%), en detrimento de encuadres temáticos relativos a la seguridad 
pública (14.6%), la política social (13.6%), y la economía (13%). Res-
pecto de la publicidad negativa, el análisis del Grupo Delphos (2013) 
muestra que: 

El total de spots negativos durante la campaña fue de 12 186, equivalente 
a 17.3% del total de spots emitidos durante los 90 días de la campaña. Los 
spots negativos alcanzaron a 35.2 millones de personas, lo que en térmi-
nos porcentuales implica 95.7% de personas con 18 años cumplidos o más 
(p. 350).

No obstante, al igual que los spots positivos, provocaron un alto 
grado de hartazgo y rechazo entre los electores (Martínez, Cárdenas & 
Barrueta, 2013).

En tanto a la cobertura en los noticieros televisivos que recibieron 
todos los candidatos, esta fue muy limitada y superficial (Martínez 
Garza & Godínez Garza, 2013), aunque predominantemente positiva 
y equilibrada (Juárez Gámiz, 2013; Martínez Garza & Godínez Garza, 
2013). Por el contrario, la cobertura de las campañas en la prensa es-
crita y, sobre todo en la radio, resultaron ser más negativas (Juárez Gá-
miz, 2013). En cuanto a la cobertura informativa de las campañas en 
la prensa digital, el estudio de Muñiz (2015) –sobre las versiones 
en línea de cinco periódicos nacionales–5 muestra un predominio del 
encuadre de juego estratégico, en detrimento del encuadre o tratamien-
to temático. Sin embargo, otros estudios muestran bajos niveles de 
atención (y recordación) por parte de los ciudadanos respecto de las 
noticias sobre los eventos de las campañas. En general, las noticias 
sobre el proselitismo y eventos de campaña, así como sobre el proceso 

5	  El Universal, Reforma, La Jornada, Excélsior y Milenio.



149Las campañas electorales, los medios y su impacto ...

electoral, fueron las que tuvieron el mayor porcentaje de recordación 
entre la población, seguidas de las noticias de ataque o escándalo (Mal-
donado Sánchez & Ortega de la Roquette, 2013).

Algunos de estos análisis sostienen que tales tendencias tuvieron un 
impacto negativo en sus niveles de involucramiento político. Para Jara 
Elías, del Grupo Delphos, la “‘espotización’ parece servir muy poco 
a incentivar el involucramiento de los ciudadanos en las campañas, lo 
cual no beneficia en general al sistema democrático” (citado en Garnica, 
2013, p. 28). Según otros estudios (Meyer Rodríguez et al., 2013), tanto 
los spots como los noticieros en radio y televisión “se constituyeron en 
elementos distinguibles de una campaña presidencial que contemporali-
zó con la cultura política de la población y poco contribuyó a la partici-
pación ciudadana y la transición democrática del país” (p. 45).

Metodología

El objetivo de este apartado es poner a prueba los supuestos de las teo-
rías de la movilización y del malestar mediático y evaluar si la expo-
sición a los mensajes de medios y las campañas incentivó o erosionó 
el compromiso cívico de los mexicanos en la elección presidencial de 
2012. Para tal fin, se realizaron análisis de regresión multivariados con 
el objetivo de conocer la dirección de las asociaciones estadísticamente 
significativas entre diferentes indicadores de exposición a las diferen-
tes fuentes de información política durante las campañas y escalas de 
diversos componentes del compromiso cívico del electorado mexicano, 
con datos de la encup 2012 (segob, 2012). 

La encup fue realizada entre el 17 y el 28 de agosto de 2012 en zonas 
urbanas y rurales del país. El diseño de la muestra fue probabilístico, 
polietápico, estratificado y por conglomerados, basado en las secciones 
electorales registradas por el Instituto Federal Electoral (ife) en 2009. La 
población objetivo del estudio fueron adultos, hombres y mujeres de 18 
años o más, residentes en viviendas. El tamaño de la muestra fue de 3 750 
individuos, con un nivel de confianza de 95% y un margen de error de ± 
2.26 en el nivel nacional. La tasa de rechazo fue de 84%. A continuación, 
se describen las variables dependientes e independientes a utilizar en los 
modelos de regresión, así como su construcción y validación.
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Variables

La variable dependiente: el compromiso cívico
El compromiso cívico (o político) no es un fenómeno fácil de definir, 
ni falto de críticas (véase Berger, 2011). Para Putnam (1993) este con-
siste en “el involucramiento activo en los asuntos públicos” (pp. 86-
91), y comprende aspectos como el desarrollo de actitudes de igualdad 
política, tolerancia, solidaridad, y confianza, así como la participación 
electoral y en asociaciones voluntarias, etc. No obstante, aquí utiliza-
remos una definición más operativa, con base en Norris (2002a), quien 
lo define como un conjunto multidimensional de actitudes y formas de 
participación ciudadana que incluyen:

Lo que la gente sabe acerca de la política, sus vínculos de capital social 
(medido por la confianza social y la membresía en organizaciones), su apo-
yo al sistema político (incluyendo actitudes como la eficacia política y la 
confianza en el gobierno), y los tipos más comunes de activismo político 
(incluyendo la discusión política, la participación electoral y el activismo 
en las campañas) (p. 3).

Cabe señalar que otros autores prefieren usar el término “com-
promiso democrático” para referirse a este conjunto multidimen-
sional, estableciendo una distinción entre los dos subtipos que lo 
constituyen: el compromiso cívico y el compromiso político (Delli 
Carpini, 2004). Tal distinción se basa en las formas de activismo que 
los caracteriza. Así, mientras que el compromiso cívico se refiere a 
“la participación, individual o como miembro de un grupo, destinada 
a abordar los problemas públicos directamente, a través de métodos 
que están fuera de las elecciones y el gobierno” (p. 397); el compro-
miso político se define como las “actividades destinadas directa o 
indirectamente a afectar la selección de representantes electos o al 
desarrollo, implementación o aplicación de las políticas públicas a 
través del gobierno” (Delli Carpini, 2004, p. 397).6 No obstante, tan-

6	 Berger (2011) también distingue entre compromiso social (o cívico) y 
compromiso político. El primero alude a la atención y el involucramiento 
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to la participación política como la cívica requieren de un conjunto 
de habilidades y recursos, incluyendo valores, opiniones y actitudes 
(como el interés y el conocimiento político) que las posibiliten. Por 
lo tanto, “un ciudadano comprometido democráticamente es uno que 
participa en la vida cívica y política, y que tiene los valores, actitudes, 
opiniones, habilidades y recursos para hacerlo con eficacia” (p. 397).7

Variables dependientes. Con el fin de reducir el volumen de datos e 
incrementar la validez y confiabilidad de los diversos indicadores 
de compromiso cívico contenidos en la encup 2012 (segob, 2012), 
se procedió a realizar un análisis factorial exploratorio por componentes 
principales. El valor del índice de adecuación de la muestra de Káiser-
Meyer-Olkin (kmo), que permite evaluar la idoneidad de los elementos 
para la realización de un análisis de este tipo, fue de .89, y el del test de 
esfericidad de Bartlett de 39 247.163 (p<0.000), lo cual indica que los 
reactivos utilizados son adecuados para realizar la prueba estadística. 
Los resultados revelaron que los diversos ítems se agruparon en nue-
ve dimensiones: a) confianza política, b) participación en asociaciones 
(políticas), c) participación en asociaciones (sociales), d) activismo en 
campañas, e) conocimiento político, f) eficacia política, g) confianza 
social, h) discusión política e i) comprensión política. Posteriormente, 
se construyeron y validaron las escalas de cada una de las dimensiones, 
como se describe a continuación:

de los ciudadanos en actividades relacionadas con las normas, las dinámi-
cas y los grupos sociales, incluyendo diversas formas de activismo en 
asociaciones voluntarias; el segundo se relaciona con la participación de 
los ciudadanos en los procesos y las instituciones políticas y gubernamen-
tales, tales como el voto, el activismo político y en general cualquier tipo 
de participación cuya finalidad sea influir en las decisiones políticas de 
actores estatales.

7	 En un sentido similar, Dahlgren (2009) sostiene que la participación 
democrática tiene como prerrequisito a la cultura cívica, la cual se compone 
de seis dimensiones interrelacionadas: conocimientos, valores, confianza, 
espacios, prácticas e identidades.
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1. 	Confianza política: se construyó una escala con la batería de pregun-
tas sobre el grado de confianza en diversas instituciones y actores 
políticos, utilizando una escala de calificación de 0 a 10 donde 0 
es nada y 10 es mucho. Para evaluar la consistencia interna de la 
escala y corroborar si las variables que la componen se relacionan 
de manera satisfactoria entre sí (consistencia interna), se procedió 
a calcular el estadístico Alfa de Cronbach. El resultado fue de .93, 
valor alto que confirma la validez de la escala.

2. 	Activismo en asociaciones (políticas y sociales): se construyó una 
escala a partir del número de organizaciones sociales y políticas a 
las que los encuestados dijeron pertenecer o participar. La prueba de 
Alfa de Cronbach arrojó un resultado de .75 que indica que los ítems 
son adecuados para el constructo. 

3. 	Activismo en campañas: se construyó una escala con base en pre-
guntas sobre el grado de participación de los ciudadanos en campa-
ñas electorales. La prueba de Alfa de Cronbach arrojó un resultado 
de .70. 

4. 	Conocimiento político: se midió con un índice aditivo de cuatro 
ítems diseñados para medir el nivel de información de los ciudada-
nos sobre las autoridades, las instituciones políticas y los eventos 
durante la campaña. El valor de la prueba de Alfa de Cronbach fue 
de .59.

5. 	Eficacia política: se construyó una escala con base en preguntas que 
miden los sentimientos de eficacia política de los ciudadanos entre-
vistados y el grado de influencia de los ciudadanos en el gobierno. 
La escala construida tuvo un valor de Alfa de Cronbach de .74. 

6. 	Confianza social: se construyó una escala a partir de las preguntas 
sobre el nivel de solidaridad y confianza interpersonal de los mexi-
canos. Pese a que la prueba de Alfa de Cronbach no exhibe una alta 
consistencia interna (a=.36.), se decidió mantener los tres ítems en 
una sola escala con base en la literatura comparada sobre confianza 
social (véase Montero, Zmerli & Newton, 2008) y los resultados del 
análisis factorial. 

7. 	Discusión política: se construyó un índice aditivo de dos ítems con 
base en las preguntas sobre la frecuencia y hábitos de discusión in-
terpersonal sobre asuntos políticos de los encuestados. Pese a que la 
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prueba de Alfa de Cronbach arrojó un valor bajo (a= .40.), se decidió 
mantener los dos ítems que componen el indicador en la escala, de-
bido a que el análisis factorial los unió en un único factor. 

8. 	Comprensión política: se construyó una escala con base en la pre-
gunta (P1) ¿Qué tan complicada es para usted la política?

Variables independientes y de control
Variables independientes: Exposición a medios electrónicos e impre-
sos, Internet y redes sociales como fuentes de información política/
noticias en medios electrónicos e impresos. Se utilizaron escalas que 
miden la frecuencia de la exposición a medios como principal fuente de 
información política, así como la exposición a noticias en los medios 
electrónicos e impresos.

Variables de control: Sexo, edad, educación, nivel socioeconómico 
(amai), ideología e identificación partidista. Las variables edad, es-
colaridad, nivel socioeconómico e ideología (de derecha) se trataron 
como variables continuas, donde valores más altos representan mayores 
niveles de la variable en cuestión.

Análisis y resultados

La Tabla 1 muestra los resultados de una serie de modelos de regresión 
lineal múltiple, con las escalas de compromiso cívico como variables 
dependientes y los indicadores de exposición a diferentes fuentes de in-
formación durante las campañas como variables independientes. Todos 
los modelos incluyen controles sociodemográficos y actitudinales. Los 
coeficientes de regresión estandarizados (o coeficientes beta) muestran 
que, incluso después de introducir variables de control, los indicadores 
de exposición a la comunicación política están, en general, significa-
tivamente y positivamente asociadas con las diversas escalas de com-
promiso cívico. Contrario a los supuestos de las teorías del malestar 
mediático, los coeficientes beta de los modelos revelan asociaciones 
positivas, estadísticamente significativas, entre la exposición a los dife-
rentes canales de comunicación política y los múltiples indicadores de 
involucramiento político. De las diversas fuentes de información polí-
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tica examinadas, la lectura de medios impresos (periódicos y revistas), 
fue la que tuvo el impacto más consistente, ya que demostró ser un pre-
dictor significativo en todos los modelos de indicadores de compromiso 
cívico. Así mismo, los efectos del uso de Internet y las redes sociales 
resultaron significativos y con sentido positivo en todos los indicado-
res de compromiso político considerados en el estudio, excepto por la 
confianza política. 

La exposición a la radio resultó tener una asociación significativa y 
positiva con cuatro de los índices de involucramiento político (conoci-
miento político, participación comunitaria, eficacia política y discusión 
política). En contraste con los supuestos de las teorías del media malai-
se, la exposición a la televisión no mostró un efecto negativo sobre 
alguno de los indicadores de involucramiento político. Por el contrario, 
ver la televisión estuvo positivamente asociado con los indicadores de 
conocimiento político, de discusión política y los sentimientos de efica-
cia política de los encuestados. En suma, los resultados de los análisis 
de regresión sugieren que la información sobre las campañas que fluye 
a través de los medios, incentiva en lugar de erosionar los niveles de 
compromiso cívico de los mexicanos. 

No obstante cabe advertir que en la mayoría de los casos, los valores 
de los coeficientes beta sugieren que las asociaciones entre la exposición 
a comunicaciones de campaña y los indicadores de compromiso cívico 
fueron débiles o moderadas (los valores menores a .10 en los coeficien-
tes se consideran como indicadores de relaciones débiles, los valores de 
entre .10 y .20, como indicadores de relaciones moderadas y los valores 
mayores a .20 como evidencia de relaciones fuertes). Cabe señalar 
también que, con excepción del modelo del indicador de conocimiento 
político, los valores de “r cuadrado” ajustado que muestran el porcentaje 
de variación de la variable de respuesta que explica su relación con una o 
más variables predictoras, fueron más bien bajos, lo cual sugiere una 
limitada capacidad explicativa de los modelos. Sin embargo, la utilidad 
de los análisis radica en poder evaluar el impacto positivo o negativo de 
la exposición a comunicaciones de campaña. En el caso del modelo de 
regresión de la escala de conocimiento político, el valor de ajuste del 
modelo fue de 21% de la varianza explicada, y el modelo del indicador 
de discusión política arrojó un valor de ajuste del modelo de casi 10%.
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La Tabla 2 muestra los modelos de regresión de las escalas de 
compromiso cívico, con la exposición a noticias en medios impresos 
y electrónicos como variables explicativas y los controles sociales y 
actitudinales. Los coeficientes beta de los modelos ofrecen evidencia 
adicional que apoya principalmente a las teorías de la movilización, 
toda vez que la exposición a noticias y programas especializados sobre 
política, así como a noticias en periódicos y revistas tiene un impacto 
positivo y estadísticamente significativo, incluso controlando por va-
riables sociodemográficas y actitudinales, en la mayoría de los índices 
de compromiso cívico. Los modelos también indican que factores so-
ciodemográficos (como la educación, la edad y el nivel socioeconómi-
co) y actitudinales (como el partidismo y la ideología) fueron también 
predictores importantes del involucramiento político de los ciudadanos.

Discusión y conclusiones

Diversos estudios en comunicación política han analizado el papel de 
los medios de comunicación y las campañas mediatizadas en el declive 
del compromiso cívico en las democracias contemporáneas. Aunque al-
gunos análisis sostienen que los mensajes de los medios y las campañas 
pueden erosionar el compromiso cívico (teorías del malestar mediáti-
co), otros estudios argumentan que la asociación entre la exposición a 
los mensajes de campaña y el compromiso político es más bien positiva 
(teorías de movilización).

No obstante, la mayoría de las investigaciones se basan en evidencia 
de las democracias establecidas y no en democracias emergentes, como 
México, caracterizadas por diversos factores estructurales que pueden 
favorecer el impacto negativo de los mensajes políticos de los medios 
y las campañas mediáticas, tales como un sistema de partidos con ba-
jos niveles de identificación partidaria, un sistema de medios predo-
minantemente privado y altamente concentrado, limitado consumo de 
información política en medios impresos, elevados patrones de consu-
mo televisivo y orientados principalmente hacia el entretenimiento, así 
como un marco regulatorio de las campañas y la publicidad política que 
favorece tendencias tales como la spotizacion, y la negatividad y los en-
cuadres de tipo estratégico en la cobertura informativa de las campañas.
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En este sentido, el análisis del caso mexicano puede ser considerado 
como un estudio de caso crucial, del tipo más probable para las teorías 
del malestar mediático –y menos probable para las teorías de la movi-
lización–. 

Con el objetivo de poner a prueba ambas teorías y evaluar el impac-
to –positivo o negativo– de la exposición a diversos medios y fuentes de 
información política sobre diversos indicadores del compromiso cívico 
de los mexicanos durante la elección presidencial de 2012, se proce-
dió a realizar análisis estadísticos multivariados con datos de la encup 
2012 (segob, 2012).

Los resultados de los análisis sugieren que, pese a la existencia de 
diversos factores estructurales que pueden favorecer asociaciones ne-
gativas entre los indicadores de exposición a la comunicación política y 
los indicadores del compromiso cívico de los mexicanos en la elección 
de 2012, esto no resultó necesariamente así. En contraste con las teorías 
del malestar de los medios, los coeficientes de los modelos de regresión 
múltiple muestran que, después de introducir variables de control socio-
demográficas y actitudinales, la exposición a la información de las cam-
pañas proveniente de los periódicos, la radio, la televisión y el Internet/
redes sociales, no demostró tener ningún impacto negativo con signi-
ficancia estadística, sobre las diferentes dimensiones del compromiso 
cívico en México. Por el contrario, las asociaciones estadísticamente 
significativas entre los indicadores de exposición a los diversos canales 
de comunicación política y los indicadores de compromiso cívico que 
arrojaron los modelos de regresión, fueron siempre en sentido positivo. 
Por lo tanto, los resultados del estudio sugieren que la exposición a los 
mensajes de los medios y las campañas tendió a reforzar, en lugar de 
erosionar, el compromiso cívico de los mexicanos en 2012. Los hallaz-
gos son, por lo tanto, más consistentes con las teorías de la movilización 
en general, y en particular con la teoría del círculo virtuoso.
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