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La publicidad politica por television
[ ]
en las elecciones del 2000 en México

Miguel Acosta Valverde / Veromica Garcia Davalos

Las elecciones federales de 2000 en
México pueden considerarse histé-
ricas. El triunfo de Vicente Fox, can-
didato presidencial de la Alianza por
el Cambio, y la derrota de Francisco
Labastida, candidato del Partido Re-
volucionario Institucional (PRI) mo-
dificaron sustancialmente el panora-
ma politico del pais.

En este ano, nuevamente México
fue testigo de un desplie-

observé una intensa campaiia de la
Presidencia de la Repiublica que
promocioné ampliamente acciones
y logros del gobierno federal; el go-
bierno del Distrito Federal se hizo
presente en los medios, aunque en
mucho menor medida que la admi-
nistraciéon encabezada por Ernesto
Zedillo. Por otro lado, las autori-
dades electorales hicieron uso de

los medios, sobre todo el Instituto
Federal Electoral (IFE).

El objetivo del presente ensayo
es presentar los resultados mads des-
tacados de un analisis sobre la publi-
cidad politica o propaganda que los
partidos politicos y autoridades elec-
torales, federales y del gobierno del
Distrito Federal transmitieron en

nueve canales de television entre los
de TELEVISA, TV Azteca,

gue significativo de pro-
paganda partidista en los
medios electrénicos, en
particular en la televi-
sién; se mantuvo una
tendencia creciente por

CUADRO 1

FRECUENCIA DE SPOTS DE PARTIDOS POLITICOS,
GOBIERNOS Y AUTORIDADES ELECTORALES TRANSMITIDOS
EN CINCO TELEVISORAS DE LA CIUDAD DE MEXICO, DEL 8

DE MAYO AL 30 DE JUNIO DE 2000

el Instituto Politécnico
Nacional, CNI y Multivi-
sién entre el 8 de mayo
y el 30 de junio de 2000
(ver la vitrina metodolé-

gica para mayor informa-

parte de los partidos po- i JELEVISORA TELEVISA | ATTECA | IPN. | CNI |- MVS.| TOTAL PORCENTME@ cién). Se analiza breve-
liticos (sobre todo del mente la frecuencia y
Revolucionario Institu- || PARTID0S 4l distribucién de los anun-
cional) de invertir consi- |[ PRI 348 16 | 32| 46 | 54 | 5% 37 cios proselitistas por ac-
derables recursos en la || pignza Cambio 143 12 7! % i 337 143 tor politico, por canal,
compra de anuncios pro- Nianz Mésico W 17 1% 5 : 209 90 por televisora, asi como
selitistas en los medios. sus costos. Finalmente, se
Es posible afirmar que la o5 L 2 0 0 ’ 2 09 hacen algunas considera-
radio y la television cada || P(D 5 8 1 0 0 14 06 ... ciones acerca del signifi-
vez son mds empleados || ey 4 4 7 0 0 10 04 cado de este fenémeno

por los partidos politicos

en el marco de los me-

Subtotal 651 59 |13} 8 8 11183 511 . s
y ya ocupan un lugar al dios de comunicacién y
lado de los mitines y ac- || 60B/ERNOS del sistema politico me-
tos proselitistas. Gobiemo Federal 319 179 80 | &l 54 693 29 || xicano.
. Otros actores o | gy 50 s 1| 4| Ui ® 38| visién general
icos participaron tam-
bién en este despliegue sidotd 39 8 % | & | 6 | 78 34 Entre el 8 de mayo y
propagandistico en los || AUTORIDADES ELECTORALES el 30 de junio, en una
medios. Por un lado, se | 81 7 3| 5 10 20 112 .|| muestra aleatoria de los
: ales de television 2, 4
JEDF 2 7ol sl o] e 26 4 @ %
Miguel Acosta Valverde es TRIEPIF 10 1% 0 0 1 97 12 5, 7,9, 1?’_1.?2’ 40 y MAS
coordinador de Derecho a la : (de Multivisién), se de-
Informacion de la Academia || IEEM 0 2 0 1 0 3 01 tecté la presencia de
Mexicana de Derechos Huma- ,316 ts de di "
nos (AMDH). Verénica Garcia Subtotol 17 106 8.1 & 1 351 152 fores Sl:;’l ;ticf) s-l‘:rsSols 1"1;0
Davalos es analista de la Coor- || TOTAL GENERAL | 1,137 59 1247 | N9} 164 | 2316 100.0 P ’ ;

dinacion de Derecho a la Infor-
macion de la AMDH.

PORCENTAJE

49.1 286 j107 1 95 [ 71 [1000

(mil 183 spots) corres-
pondieron a partidos y
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alianzas politicas; los
gobiernos Federal y
del Distrito Federal
sumaron 33.8 % (693
spots); finalmente, las
autoridades electora-

CUADRO 2

TIEMPO TOTAL DE LOS SPOTS DE PARTIDOS
POLITICOS, GOBIERNOS Y AUTORIDADES
ELECTORALES TRANSMITIDOS EN CINCO TELEVISORAS
DE LA CIUDAD DE MEXICO, DEL 8 DE MAYO AL 30 DE

blica, se encuentra un
equilibrio entre los
tres principales: Fran-
cisco Labastida (PRI)
acumulé una hora 43

les acumularon el

JUNIO DE 2000

minutos (35.5%); en
segundo lugar se ubi-

15 ‘;z’a(?;f:n?;’fi‘t)i'r al [’THEV!SORA THESA | AEA| ew | oon | oms | Tom ;ie‘fgx?étemf:};o(‘rzc?))';
ca.n.tidad de anuncios PARTIDOS minutos (33.4%); cer-
Zt:;z;:ﬁﬁt;? :Losr:sary_ }ﬁ 024520 | 010728 | 001650| 007220 | 002510 | 050008 | 243 | s é:r‘g;n(;l:a?:;:)
tidos politicos suma- [Niﬂﬂzu(umbio 01:01:10 | 00:43:56| 00:12:40] 00:12:20 | 00:11:20 | 02:21:26 124 con una hora 20 mi-
ron nueve horas 29 [hguoMaico | 010240 | 000926 | 002410| 001234 | 000030 | 014920 | 96 | nuos (27.5%). Del
i’(‘)‘t‘;l‘;‘ffos‘*:(;zﬁrgg: s 000340 | 00:0040 | 00:00:00| 00:0000 | 00:0300 | 000720 | a6 :g:“;o‘lis (l,(i)lst;:tlcl)d}ll(ii;:
Federal y del Distrito P 00:01:40 | 00:02:40| 00:00:30| 00:00:00 | 00:00:00 | 00:04:50 04 Cél"l Gallardo (DS)
Federal alcanzaron |PARM 00:02:40 | 00:02:20| 00:00:40 00:00:00 | 00:00:00 | 00:05:40 45 tuvo una cierta pre-
seis horas 34 minutos |gyor) 50000 | 20630| 05450| 047.14| 04000 92844 | 49p | semcia: siete minutos
S chosiorsies toalzn. | COMEMOS s oot S0
ron tres horas (15.7%). ‘GobiamoFedeml 02:37:00 | 01:27:30 | 00:41:30| 00:31:50 | 00:23:20 | 05:41:10 298 lis (PCD) alcanzé el

La distribucién de |60Ff 00:27:50 | 00:04:00 | 00:09:30| 00:03:00 | 00:09:00 | 00:53:20 | 47 0.9% y Porfirio Mu-
;fz:(ll’:;;g‘%‘;f:f‘; Sublotol 03:0450 | 01:31:30| 00:5100| 00:34:50 | 00:3220 | 063430 | 343 ?:;(I)i‘li% (11’1’;7}:1‘4) apa-
la empresa preferida AUTORIDADES FLECTORALES En el caso de los
por los actores politi- I‘FE 00:4230 1 00:39:231 00:25:40| 00:31:20 | 00:06:00 | 02:24:33 126 candidatos a jefe de
cos: se detectaron que ltmf 00:09:10 | 00:05:40| 00:01:40 | 00:04:20 | 00:00:00 | 00:20:50 18 gobierno del Distrito
;’Le‘iﬁ%ﬁi los spois me 00:05:10 | 00:06:00| 00:00:00] 00:00:00 | 00:00:30 | 00:13:40 | 1.2 :;::g;LrZi’llzn‘rtiiesf
en alguno de sus cua- FEM 00:00:00 | 00:00:40 | 00:00:00| 00:00:20 | 00:00:00 { 00:01:00 | 81 sién: Santiago Creel
tro canales (nueve |[Subotol 00:56:30 | 00:53:43 | 00:27:20| 00:36:00 | 00:06:30 | 03:00:03 157 (AC) la utiliz6 40 mi-
horas con un minuto). - [fo/L GENERAL_[09:01:30 |04:31:43 [02:13:10|01:58:04 | 01:18:50 [19:03:17 | 100 || 08 10 segundos
';Xn‘:iz;"ﬁ;:;fpgoe; s lorcowme | oo | me] ng] ws] o] (5.5%) ifn;;fref

23.8% (cuatro horas

con 32 minutos); la diferencia entre
ambas televisoras es casi del doble a
favor de TELEVISA. El resto de los
spots se repartieron entre Canal 11
(dos horas 13 minutos, para el
11.6%), CNI Canal 40 (una hora 58
minutos, 10.3%) vy, finalmente, MVS
(una hora 19 minutos que represen-
taron 6.9%).

Caracteristicas generales
por partidos

El PRI fue el partido que mayor
cantidad de anuncios propagandis-
ticos present6 en los canales revi-
sados al sumar cinco horas (52.8%);
por su parte, la Alianza por el Cam-
bio (AC) sumé dos horas 21 minu-
tos (24.9%); la Alianza por México
(AM) fue la tercera fuerza politica
con una hora 49 minutos (19.2%).
El resto de los partidos contendien-
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tes aparecieron marginalmente en
la televisién: Democracia Social
sumo siete minutos 20 segundos (el
1.3%); el Partido Auténtico de la
Revolucién Mexicana (PARM) soélo
aparecié cinco minutos 40 segun-
dos (1%); finalmente, en ltimo lu-
gar se encuentra el Partido de Cen-
tro Democritico (PCD), que se
anuncié en cuatro minutos 50 se-
gundos (0.8%). De las anteriores
cifras se desprende que el PRI uti-
liz6 uno de cada dos minutos de
anuncios que los partidos politicos
transmitieron en televisién y supe-
ré en una proporcién de dos a uno
ala AC, y casi tres a uno a la AM.
Las anteriores cifras aportan infor-
macién general que es conveniente
desglosar. Si se concentra en los anun-
cios que promocionaron a los can-
didatos a la Presidencia de la Repu-

tre Jesus Silva Herzog
(PRI) y Andrés Manuel Lépez Obra-
dor (Alianza por la Ciudad de Méxi-
co): el primero sumé 24 minutos 30
segundos, mientras que el segundo
obtuvo 23 minutos 40 segundos
(27.7 y 26.8%, respectivamente).
Los datos anteriores reflejan in-
dicios en torno a la prioridad que
cada fuerza politica dio a sus can-
didatos a diversos puestos de elec-
cién popular. El lector puede ana-
lizar el mayor o menor efecto que
este esfuerzo propagandistico tuvo
en los electores a la hora de emitir
su voto.

Distribucion de los
anuncios de partidos

Ahora se muestra la manera en
que se distribuyeron los anuncios
de los partidos politicos en las di-
versas empresas televisoras. Estos



datos arrojan explicaciones inicia-
les en torno a la estrategia seguida
por cada partido politico.

Salvo el PCD, todos los partidos
y alianzas politicas prefirieron a la
empresa de Emilio Azcdrraga Jean
para colocar sus anuncios proselitis-
tas. El PRI fue el partido que mayor
tiempo dedicé a anunciarse en TE-
LEVISA, dos horas con 48 minutos
(31.1% de todos los anuncios politi-
cos aparecidos en esta empresa); le
siguieron AM y AC, que ocuparon
una hora con tres minutos y una
hora con un minuto (11.6 y 11.3%,
respectivamente).

En el caso de TV Azteca, el PRI
estuvo a la cabeza con una hora sie-
te minutos (24.8%); AC ocupé 43 mi-
nutos con 56 segundos (16%); desta-
ca que AM sélo se anuncié en la
televisora propiedad de Ricardo Sa-
linas Pliego por espacio de nueve
minutos 26 segundos (3.5%); esta ci-
fra adquiere relevancia si se toma en

tres partidos: PRI sumé6 22 minutos y
20 segundos (18.9%); AM colocé
spots por 12 minutos y 34 segundos
(10.6%), y AC 14 segundos menos
que la segunda (10.4%).

Finalmente, en MVS el PRI conti-
nué como la fuerza principal con 25
minutos (31.9%); AC, 11 minutos 20
segundos(14.4%); en esta ocasién, DS
ocupa el tercer lugar con tres minu-
tos (3.8%).

Al realizar un anilisis global por
canal, se observa que los partidos y
coaliciones distribuyeron sus anun-
cios de la siguiente manera:

e El PRI ubicé el 26.2% de sus
spots en el Canal 2; el Canal 9 fue
su segunda opcién con el 20.5%;
la tercera y cuarta opciones fueron

los canales 13 (16.6%) y 40 (16.6%);

el resto se distribuyé en orden des-
cendente en los canales MAS, 4, 11,
7y5.

¢ Alianza por el Cambio prefirié
el Canal 13 para transmitir sus anun-

cios, pues alli colocé 23.2% del to-
tal; en el Canal 2 ubicé un 20.4%;
en el Canal 9, el 15.4%, y 12% en el
Canal 40; el resto de los anuncios,
en los canales 11, MAS, 4, 7y 5.

® Por su parte, Alianza por Méxi-
co mostré un equilibrio al repartir
sus spots: colocé el 29.1% en Canal
2, mientras que el 229y el 22.1% se
situaron en los canales 9 y 11, res-
pectivamente; en cuarto lugar que-
d6 el Canal 40 con el 11.5%. Sus
anuncios restantes se colocaron en
los canales 13, 4, 7, 5 y MAS.

® En el caso de los demads parti-
dos, DS seleccioné al Canal 2 para
transmitir el 45.5 % de sus anuncios,
mientras que el PARM y el PCD se
inclinaron por el Canal 13 para la
difusién de sus spots (41.2 y 55.2 %,
respectivamente).

En resumen: el PRI, AM y DM
prefirieron el Canal 2, mientras
que AC, PARM y PCD escogieron el
Canal 13.

cuenta que los de-
mds partidos ocu-
paron un tiempo
de cinco -minutos
con 40 segundos.
De esa manera, se

CUADRO 3

COSTO DE LOS SPOTS DE PARTIDOS POLITICOS, GOBIERNOS Y
AUTORIDADES ELECTORALES TRANSMITIDOS EN
CIUDAD DE MEXICO, DEL 8 DE MAYO AL 30 DE JUNIO DE 2000

CINCO TELEVISORAS DE LA

repite la tenden- | TELEVISORA | TELEVISA AITECA T PN CNl VS TOTAL %

cia observada en {PARTIDO

las elecciones de [y 4162283000 | 1855099600 23946000 | 171307250 | 73250000 | 6285885850 | 329

1997, cuando en -

los canales de la |WonoCombo | 170569000 | 1373457800| 20826450 | 90512300 | 33250000 | 317367550 | 146

empresa del Ajusco |inza México 17.002180.00 |  3,719000000]  355193.00 |  393,009.00 11,2500 | 2095163200 | 110

casi no aparecieron |5 1,509,200.00 240,000.00 0.00 000 95,000.00 14420000 | 10 |

ani‘;“"i del PRDt: PO 280,880.00 960,000.00 7733.00 0.00 0.00 124861300 | 07

anterior acu-

tud es mis signifi- I 274,400.00 63000000  10310.00 0.00 0.00 91471000 | 05

cativa si anotamos |[Sublotd 77.745780.00 | 36805574.00| 82096050 | 3,011,20450 | 1,171,250.00 | 119,554769.00 | 625

que AM ocupé el |GopjFRNos -

primer lugar en el flo o e T 2151150000 | 1752899200 52504800 | 195454450 692,500.00 4221258450 | 221

Canal 11 del Insti-

tato Politécnico LG 480598000 |  1,170,00000| 14460400 9599400 |  270,000.00 648657800 | 34

Nacional al anun- |Subiotdl 2631748000 | 1869899200| 66965200 | 205053850 | 96250000 |  48,699,16250 | 255

ciarse durante 24 lyoRipADes ELECTORMLES

minutos y 10 se- fi 529847000 | 565799100 3670000 | 142391100 | 17625000 | 1292372200 | 68

gundos (18.1%); el

PRI utiliz6 16 minu- |IEDF 301644000 | 192833300 2577500 |  341,312.00 0.00 531186000 | 28

tos con 50 segun- ||TRIEPF 163520000 | 2,800,000.00 0.00 000 15,000.00 445020000 | 23

dos (13.6%), y ZCO TEEM 0.00 240,000.00 0.00 10,666.00 0.00 25066600 | 0]

:3;;32??9‘:;,’7: . oo 995011000 | T042632400| 39287500 | 177568900 | 19125000 | 229344800 | 120 |
Por su parte, CNI |TOTALGENERAL |114,013,370.00 | 66,130,890.00 | 1,883,487.50 | 6,837,632.00 | 2,325,000.00 | 191,190,379.50 | 100.0

Canal 40 s6lo reci- ||PORCENTAE 59.4 34.4 1.0 3.6 1.2 100.0

bié propaganda de
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Como se indico lineas arriba, se
observé una fuerte presencia de
anuncios del Gobierno Federal en
el periodo analizado, al sumar cinco
horas 41 minutos; sin duda, es el ac-
tor politico que mayor tiempo usé
para difundir sus temas de interés;
s6lo el PRI tuvo una presencia equi-
valente. Ello se explica en la medida
en que las diversas instancias gu-
bernamentales, sobre todo las vin-
culadas al Poder Ejecutivo Federal,
transmitieron spots durante todo el
periodo de estudio.

El Gobierno Federal siguié la
tendencia de los partidos y coalicio-
nes al colocar el 46 % de sus anun-
cios en canales de TELEVISA; el
25.6% se anuncié en TV Azteca y el
12.2% en el Canal 11. El resto se
transmitié en CNI y MVS. Por canal,
19.3% del total fue anunciado en el
Canal 40y 17.1% en el Canal 9, mien-
tras que el 15.3% en el Canal 2.

En términos porcentuales, la
presencia del Gobierno Federal en
las televisoras supera a casi todos los
partidos politicos y distintas autori-
dades analizadas: asi, las diversas en-
tidades gubernamentales abarcan el
32.2 % en TV Azteca, 31.2 % en el
Canal 11 y 29.6 % en MVS; TELEVISA
y Canal 40 son las televisoras en que
hubo menor participacién en el to-
tal (29 y 27%, respectivamente). Para
evaluar lo que significa las cifras an-
teriores, el Gobierno Federal sélo es
superado en MVS y TELEVISA por
anuncios del PRI

Tal situacién contrasta con el es-
pacio que el gobierno del Distrito
Federal ocup6 en la televisién: tan
s6lo 53 minutos con 20 segundos. El
contraste con las cifras federales in-
dican que el gobierno de Zedillo
transmitié 6.4 veces mds anuncios
que el gobierno del Distrito Fede-
ral. Lo anterior se explica debido a
que las autoridades capitalinas res-
petaron la legislacién en la materia
que prescribia cesar toda transmisién
de anuncios un mes antes de las elec-
ciones, parte de la cual se present
durante el periodo analizado.

Los anuncios del gobierno del
Distrito Federal se colocaron prefe-
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rentemente en TELEVISA para el
52.2%; el Canal 11 fue su segunda
opcién con el 17.8% y MVS, la terce-
ra, con el 16.9 %. Como en el caso
de la AM, TV Azteca no fue atractiva,
pues sélo colocé en ella el 7.5% de
sus anuncios. Por canal, el 23.4% se
ubicé en el Canal 9; el 18.4% en el
Canal 2; los canales 11 y MAS dieron
cabida al 17.8% y 16.9%, respectiva-
mente.

Presencia de las
avioridades electorales

Otro tipo de actor politico anali-
zado fueron las autoridades encar-
gadas de la conduccién del proceso
del 2 de julio de 2000, las cuales en
su conjunto tuvieron una presencia
menor que los actores politicos ya
tratados. A pesar de lo anterior, el
Instituto Federal Electoral (IFE) fue
una de las instancias que tuvo mayor
presencia en los medios: sumé dos

horas con 25 minutos, cifra casi igual

que la observada por la Alianza por
el Cambio. Esta visibilidad fue posi-
ble una vez que el IFE superé tem-
poralmente el problema con la Ca-
mara de la Industria de Radio y
Television en torno a si tenia dere-
cho al uso de tiempos oficiales de
manera gratuita.

Una nueva autoridad electoral
hizo su aparicién: el Instituto Elec-
toral del Distrito Federal (IEDF); po-
siblemen-
te, debido
a sus re-
cursos li-

mitados, tuvo una menor presencia
al contratar 20 minutos con 50 se-
gundos. Por su parte, el Tribunal
Electoral del Poder Judicial de la Fe-
deracién (TRIEPJF) ocupé espacios
por 13 minutos con 40 segundos, he-
cho explicable en la medida en que
su labor se desarrollaria después de
los comicios. El Instituto Electoral
del Estado de México (IEEM) tuvo
una fugaz aparicién con sélo un mi-
nuto.

Por canal, el IFE privilegi6é al Canal
40; el IEDF se decidié por el Canal 2,
mientras que el Tribunal Electoral y
el IEEM se inclinaron por el Canal 13.

Costos de la propaganda

En lo que respecta al costo de ta-
les spots transmitidos, se estima que
en esta muestra aleatoria de los ca-
nales 2, 4, 5, 7, 9, 11, 13, 40 y MAS,
que abarcé del 8 de mayo al 30 de
junio de 2000, los actores politicos
analizados desembolsaron 191 millo-
nes 190 mil 379 pesos con 50 centa-
vos. Segun las tarifas oficiales pro-
porcionadas al IFE por las propias
televisoras, los partidos politicos gas-
taron la mayor parte de ese dinero,
119 millones 554 mil 769 pesos
(62.5% del total); los gobiernos fe-
deral y del Distrito Federal, por su
parte, pagaron 48 millones 699 mil
162 pesos con 50 centavos (25.5%);
por ultimo, las autoridades electora-
les erogaron la menor cantidad, 22
millones 936 mil 448 pesos (12%).

Por actor individual, el Partido
Revolucionario Institucional erogé
en las elecciones federales de 2000
la mayor cantidad: 62 millones 858
mil 858 pesos con 50 centavos, 32.9%
del total erogado. El Gobierno Fe-
deral ocupé el segundo lugar al des-
embolsar 42 millones 212 mil 584
pesos con 50 centavos (22.1%). Estas
cifras son diferentes de las anotadas
al considerar tiempos de transmi-
sién; en las primeras existia un equi-
librio entre el PRI y el Gobierno Fe-
deral, el cual se rompe al considerar
costos. La explicacién radica en que
el Gobierno Federal utiliza horarios
y canales que no tienen mucho au-
ditorio y rating, por lo cual su costo
es menor; por el contrario, el PRI se



interesé por los espacios televisivos
que le aseguraran auditorio y rating

Alianza por el Cambio empleé
31 millones 736 mil 755 pesos con
50 centavos (16.6 % del total), mien-
tras que la Alianza por México gast6
20 millones 951 mil 632 pesos (11%).

¢Quién se llevé estas cantidades
asombrosas? TELEVISA, pues capté la
mayor parte del gasto realizado: 114
millones 13 mil 370 pesos (59.6% del
total); TV Azteca, por su parte, obtu-
vO ingresos menores, pero que de
todos modos le significaron 66 mi-
llones 130 mil 890 pesos (34.6%).
Ante tales cantidades, las otras televi-
soras obtuvieron ingresos casi mar-
ginales: CNI Canal 40 recibié seis mi-
llones 837 mil 632 pesos (3.6%);
MVS, dos millones 325 mil pesos
(1.2%); y finalmente, Canal 11 reci-
bié ingresos por tan sélo un millén
883 mil 487 con 50 centavos (1.0%).
La diferencia en estas cantidades se
explica por lo que cuesta un minu-
to de anuncios en cada televisora,
el cual se determina por el hora-
rio de transmisién y el rating o el
share estimado. :

Conclusiones

La inversion realizada por los par-
tidos politicos fue uno de los aspec-
tos que determinaron el éxito o el
fracaso de sus respectivas campaifias
politicas, mas no fue el tinico ni el
determinante. Llama la atencién que
el PRI a pesar de haber gastado casi
el doble que la AC y el triple que la
AM, perdi6 la eleccién. Mds ain, si
‘se acumulase lo erogado tanto por
el PRI como por el Gobierno Fe-
deral, por haber sido las instancias
politicas interesadas en mantener
la Presidencia, la cifra se eleva a 105
millones 71 mil 443 pesos, que re-
presenta 3.3 veces los gastos de la
AC y cinco veces los realizados por
la AM. Desde otro dngulo, lo gasta-
do por el PRI y el Gobierno Fede-
ral representa 56 centavos de cada
peso invertido en propaganda elec-
toral, frente a los 17 centavos gas-
tados por la AC y los 11 centavos
de la AM.

En ese sentido, se demostrd que
un gasto considerable en spots pro-
selitistas no significa el triunfo de

quien invierta mds. El Partido Revo-
lucionario Institucional (PRI) per-
di6 la Presidencia de la Republica y
sOlo logré preservar por relativo mar-
gen la mayoria tanto en el Senado
como en la Cimara de Diputados.l

NOTAS

1) En las elecciones federales de 1997, “Mé-
xico vivié por primera vez un despliegue signi-
ficativo de propaganda partidista en los medios
electrénicos”. Miguel Acosta Valverde, Miguel
A. Garcfa y Néstor Vargas, “Los niimeros de la
propaganda electoral por televisién abierta” en
la Revista Mexicana de Comunicacion, aiio X, agos-
to-septiembre de 1997, pp. 15-18.

2) Las autoridades federales y del Distrito
Federal fueron incluidas en el estudio en la
medida en que se consider6 que en tiempos
electorales cualquier anuncio que promueva
obras u acciones de un gobierno es parte de
una estrategia que busca favorecer (de manera
indirecta) al candidato del partido en el poder.

3 ) Dado que se ha mantenido sin cambios
el marco legal en torno al financiamiento pu-
blico y el monto de los gastos de partidos poli-
ticos desde 1996, se remite al lector a otras obras
en las cuales se aborda el tema.

4) Debido a que las cifras en términos de
frecuencia y tiempo son similares, de aqui en
adelante se ofrecen resultados basados en por-
centajes obtenidos a partir de horas, minutosy,
si fuera el caso, en segundos.

5) Es conveniente aclarar que durante el
periodo de estudio existia un acuerdo entre
canal 40 y TV Azteca para que la segunda co-
mercializara parte importante de la programa-
cién del primero; las anteriores cifras no refle-
jan esta situacién, por lo cual la cantidad de
spots correspondientes a TV Azteca es posible
que sea ligeramente mayor.

6) La Alianza por el Cambio estuvo confor-
mada por los partidos Accién Nacional y Verde
Ecologista de México.

7) Los partidos de la Revolucién Democri-
tica y del Trabajo encabezaron la Alianza por
México, a la cual se sumaron los partidos de
Alianza Social, Convergencia Democriticay de
la Sociedad Nacionalista.

8) Para tener una idea mds clara al respec-
to, hace falta incluir la forma en que los parti-
dos distribuyeron sus spots por tipos de progra-
ma y de horario en cada televisora; estos
aspectos serin abordados en una segunda en-
trega en la cual se analizarin las estrategias uti-
lizadas por los partidos politicos en sus anun-
cios proselitistas.

9 ) En 1997, los canales de TV Azteca ocu-
paron los iltimos lugares de preferencia para
el PRD (base de la AM en el 2000). Inclusive,
no apareci6é ningdn anuncio del partido del
sol azteca en el canal 7. Ver el articulo de
Acosta, Garcia y Vargas en la Revista Mexicana de
Comunicacion arriba citado, pagina 16.

10 ) Segiin el Catilogo de Tarifas de Me-
dios Electrénicos e Impresos producido por la
Direccién Ejecutiva de Prerrogativas a Partidos
Politicos del IFE, 30 segundos a las 10 de la
noche de lunes a viernes en el canal 2 de TE-
LEVISA cuesta 396,000 pesos; ese mismo espa-
cio cuesta en TV Azteca 175 mil pesos. Estas
cifras revelan la cantidad de recursos que reci-
bieron las empresas televisoras.

VITRINA METODOLOGICA

Para la realizacion de este proyec-
to se estableci6 primeramente la deli-
mitacién del espacio de trabajo, asi
como los dias a monitorear. Se toma-
ron en cuenta los canales de televi-
si6n abierta que se originan en la Ciu-
dad de México: 2, 4, 5y 9 de Ia
cadena TELEVISA; 7 v 13 de TV Az
teca; 40, compartido por la misma
televisora y CNI (actualmente es ex-
clusivo de CNI) y 11 del Instituto
Politécnico Nacional. También se
tomé en cuenta al Canal MAS de Mul-
tivision.

Posteriormente, se procedié a la
seleccién de los dias de grabacién por
medio de un programa creado en el
procesador Excel, el cual permite ob-
tener de manera aleatoria una mues-
tra representativa para el estudio. De
igual manera, se procedié a seleccio-
nar segmentos de 20 minutos cada
uno, para dar un total de dos horas
diarias por cada canal, logrindose asi
18 horas de grabacién a lo largo del
dia. Ademads, se tomaron en cuenta
los spots transmitidos durante los noti-
ciarios nocturnos.

Se diseé una hoja de captura,
donde se registré cada uno de los spots
aparecidos en los segmentos, se siste-
matizaron los tiempos de aparicién,
asi como la duracién de los mismos.

Se anotaron igualmente los o el
nombre del candidato o la(s)
instancia(s) promocionadas para ha-
cer una estimacién de lo gastado por
cada uno. Las tarifas se obtuvieron del
Segundo Catédlogo de Tarifas de Me-
dios Electrénicos e Impresos del Ins-
tituto Federal Electoral.

A la par de la captura se elaboré
un catdlogo de spots.
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