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~ PRI Y EL GOBIERNO FEDERAL, LOS AGrORFS polincos QUE MÁS SE ANUNCIARON

La publicidad política por televisión
en las elecciones del 2000 en México
Miguel Acosta Valverde / Verónica García Dávalos

Ls elecciones federales de 2000 en obseIVó una intensa campaña de la los medios, sobre todo el Instituto
México pueden considerarse histá- Presidencia de la República que Federal Electoral (IFE),
ricas, El triunfo de Vicente Fox, can- promocionó ampliamente acciones El objetivo del presente ensayo
di dato presidencial de la Alianza por y logros del gobierno federal; el go- es presentar los resultados más des-
el Cambio, y la derrota de Francisco biemo del Distrito Federal se hizo tacados de un análisis sobre la publi-
Labastida, candidato del Partido Re- presente en los medios, aunque en cidad política o propaganda que los
volucionario Institucional (PRI) mo- mucho menor medida que la admi- partidos políticos y autoridades elec-
dificaron sustancialmente el panora- nistración encabezada por Ernesto torales, federales y del gobierno del
ma político del país, Zedillo. Por otro lado, las autori- Distrito Federal transmitieron en

En este año, nuevamente México dades electorales hicieron uso de nueve canales de televisión entre los
fue testigo de un desplie- de TELEVISA, 1V Azteca,
gue significativo de pro- CUADRO 1 el Instituto Politécnico
pagan da partidista en los FRECUENCIA DE SPOTS DE PARTIDOS POLITICOS, Nacional, CNI y Multivi-
medios electrónicos, en GOBIERNOS y AUTORIDADES ELECTORALES TRANSMITIDOS sión entre el 8 de mayo
particular en la televi- EN CINCO TELEVISORAS DE LA CIUDAD DE MÉXICO, DEL 8 Y el 30 de junio de 2000
sión; se mantuvo una DE MAYO AL 30 DE .JUNIO DE 2000 (ver la vitrina metodolá-

tendencia creciente por gica para mayor informa-
parte de los partidos po- TELEVISORA TELWISA AZtECA JPN CN/..! MVS TOTAL PORCENTAJE + ción), Se analiza breve-
líticos (sobre todo del mente la frecuencia y
Revolucionario Institu- PARTIDOS distribución de los anun-

cional) de invertir consi- PRI 348 116 32 46 ~ 596 25.1. cios proselitistas por ac-
derables recursos en la Alianza Combio 21 332 tor político, por canal,
compra de anuncios Pro- Al' M", 5 "1 M9 Por televisora, así como

lanza exrcO LV
selitistas en los medios. sus costos, Finalmente, se
Es posible afirmar que la ;DS 9 ++,12 hacen algunas considera-

radio y la televisión cada PCD )4 ciones acerca del signifi-
vez son más empleados PARM 4 O -10 cado de este fenómeno
por los partidos políticos SublolOI 651 259 8f ,183 e~ el marco d~ lo~ ,me-
y ya ocupan un lugar al 'dios de comurncaclon y
lado de los mítines y ac- GOBIERNOS del sistema político me-

tos proselitistas, Gobierno Federal 319 17~ 80 61 54 §93 29.9. xicano,

.Otros. ~ctores polí- GOF 50 5 16 4 14 89 3.8 Visión general
tlcos participaron tam- [.
bién en este despliegue Sub1olal 369 184 Entre el 8 de mayo y

propagandístico en los AUTORIDADES ELECTORALES el 30 de junio, en una
medios. Por un lado, se IFE 81 71. 43 55 10 260 muestra aleatoria de los

IEOF 26 17 5 13 O 61 2.6 canales de televisión 2, 4,
M~guel Acosta Valverde es TRIE~F 10 16 O o' í ~27 1.2"* 5, 7, 9, 1~,.1.~, 40 Y MAS

coordznador de Derec/¿o a la (de MuluVlslon), se de-
Información (le la Academia IEEM +0 2 O 1 f} 3 O.y tectó la presencia de
Mexicana de Dere~/¿?s Hum~- Sublolal ,17 106 48 69 1l. 351 15.2 2,316 spots de diversos ac-
nos (AMDH). Veronzca Garcza .~ ",'::: .. 1, ., 1 51 lOfDávalos es analista de la Coor- TOTAL GENERAL 1,137 549 247 219 164 2,316 100.0 tor~s po ItlCOS, e .70
dinación de Derecl¿o a la Infor- ,~~ 7. " (mil 183 spots) corres-
,nación de la AMDH. PORCENTAJE 49.1 23.6 10.7 9.5 7.1 100.0 pondieron a partidos y
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alia~zas políticas; los CUADRO 2 blica, se encuentra un
goble~no~ Federal y TIEMPO TOTAL DE LOS SPOTS DE PARTIDOS equilibrio entre los
del DIstrIto Federal POLíTICOS, GOBIERNOS y AUTORIDADES tres principales: Fran-
sumaron 33.8 % (693 ELECTORALES TRANSMITIDOS EN CINCO TELEVISORAS cisco Labastida (PRI)
spots);. finalmente, las DE LA CIUDAD DE MÉXICO, DEL 8 DE MAYO AL 30 DE acumuló una hora 43
autorIdades electora- .JUNIO DE 2000 minutos (35.5%); en
les acumularon el segundo lugar se ubi-
15.1 % (351 spots). có Vicente Fox (AC),

Para transmitir tal que sumó una hora 37
cantidad de anuncios minutos (33.4%); cer-
utilizaron 19 horas y ca se situó Cuauhté-
tres minutos; los par- 02:48:20 01:07:28 00:16:50 00:22:20 00:25:10 moc Cárdenas (AM)
tidos políticos suma- 01:01:10 00:43:56 00:12:40 00:12:20 00:11:20 con una hora 20 mi-
ron nueve horas 29 01:02:40 00:09:26 00:24:10 00:12:34 00:00:30 nutos (27.5%). Del
minutos (49. 7~ del 00:03:40 00:00:40 00:00:00 00:00:00 00:03:00 resto de los candida-
total); los gobIernos tos, sólo Gilberto Rin-
Federal y del Distrito 00:01:40 00:02:40 00:00:30 00:00:00 00:90.:00 cón Gallardo (DS)
Federal alcanzaron 00:02:40 00:02:20 00:00:40 00:00:00 00:00:00 tuvo una cierta pre-
seis horas 34 minutos 5:00:10 2:06:30 0:54:50 0:47:14 0:40:00 sencia: siete minutos
(34.5%); las autorida- 20 segundos (2.5%).
des electorales totaliza- Manuel Camacho So-
ron tres horas (15.7%). 02:37:00 01:27:30 00:41:30 00:31:50 00:23:20 05:41:10 lís (PCD) alcanzó el

La distribución de 00:27:50 00:04:00 00:09:30 00:03:00 00:09:00 00:53:20 0.9% y Porfirio Mu-
s~ots por televisora in- 03:04:50 01:31:30 00:51:00 00:34:50 00:32:20 06:34:30 ñoz Ledo (PARM) apa-
dlca que TELEVISA fue reció el 0.11 %.
la empresa preferida En el caso de los
por los actores políti- 00:39:23 00:06:00 02:24:33 candidatos a jefe de
cos: se detectaron que 00:05:40 00:00:00 00:20:50 gobierno del Distrito
el 47.4% de los. ~pots 00:08:00 00:00:30 00:13:40 Federal, sólo tres se
fueron transmItIdos aparecieron en televi-
en alguno de sus cua- 00:00:40 00:00:00 00:01:00 sión: Santiago Creel
tro canales (nueve 00:53:43 00:06:30 03:00:03 (AC) la utilizó 40 mi-
horas con un minuto). :43 01:18:50 19:03:1.7 nutos 10 segundos
TVAztecaocupóelse- (45.5%). Se observa
gundo lugar, con el un virtual empate en-
23.8% (cuatro horas tre jesús Silva Herzog
con 32 minutos); la diferencia entre tes aparecieron marginalmente en (PRI) y Andrés Manuel López Obra-
ambas televiso ras es casi del doble a la televisión: Democracia Social dor (Alianzá por la Ciudad de Méxi-
favor de TELEVISA. El resto de los sumó siete minutos 20 segundos (el co): el primero sumó 24 minutos 30
spots se repartieron entre Canal 11 1.3%); el Partido Auténtico de la segundos, mientras que el segundo
(dos horas 13 minutos, para el Revolución Mexicana (PARM) sólo obtuvo 23 minutos 40 segundos
11.6%), CNI Canal 40 (una hora 58 apareció cinco minutos 40 segun- (27.7 y 26.8%, respectivamente).
minutos, 10.3%) y, finalmente, MVS dos (1%); finalmente, en último lu- Los datos anteriores reflejan in-
(una hora 19 minutos que represen- gar se encuentra el Partido de Cen- dicios en torno a la prioridad que
taron 6.9%). tro Democrático (PCD), que se cada fuerza política dio a sus can-
C te ' ti I anunció en cuatro minutos 50 se- didatos a diversos Puestos de elec-

arac rls cas genera es .por part°d gundos (0.8%). De las anterIores ción popular. El lector puede ana-
I os cifras se desprende que el PRI uti- lizar el mayor o menor efecto que

El PRI fue el partido que mayor lizó uno de cada dos minutos de este esfuerzo propagandístico tuvo
cantidad de anuncios propagandís- anuncios que los partidos políticos en los electores a la hora de emitir
ticos presentó en los canales revi- transmitieron en televisión y supe- su voto.
sados al sumar cinco horas (52.8%); ró en una proporción de dos a uno Di t °L ° , d I..s rlRUClon e os
por su parte, la AlIanza por el Cam- a la AC, y caSI tres a uno a la AM. ° d odb. (AC) , d h 21 . La . if .~ anuncIos e parfl os

10 sumo os oras mmu- s antenores c ras aportan InJ.or-
tos (24.9%); la Alianza por México mación general que es conveniente Ahora se muestra la manera en
(AM) fue la tercera fuerza política desglosar. Si se concentra en los anun- que se distribuyeron los anuncios
con una hora 49 minutos (19.2%). cios que promocionaron a los can- de los partidos políticos en las di-
El resto de los partidos contendien- didatos á. la Presidencia de la Repú- versas empresas televisoras. Estos

8 REVISTA MEXI(:ANA DE (:OMUNI(;A(:IÓN



datos arrojan explicaciones inicia- tres partidos: PRI sumó 22 minutos y cios, pues allí colocó 23.2% del ta-

les en torno a la estrategia seguida 20 segundos (18.9%); AM colocó tal; en el Canal 2 ubicó un 20.4%;

por cada partido político. spots por 12 minutos y 34 segundos en el Canal 9, el 15.4%, y 12% en el

Salvo el PCD, todos los partidos (10.6%), y AC 14 segundos menos Canal 40; el resto de los anuncios,

y alianzas políticas prefirieron a la que la segunda (10.4%). en los canales 11, MAS, 4, 7 y 5.

empresa de Emilio Azcárraga Jean Finalmente, en MVS el PRI conti- 8 Por su parte, Alianza por Méxi-

para ,colocar sus anuncios proselitis- nuó como la fuerza principal con 25 co mostró un equilibrio al repartir

taso El PRI fue el partido que mayor minutos (31.9%); AC, 11 minutos 20 sus spots: colocó el 29.1% en Canal

tiempo dedicó a anunciarse en TE- segundos(14.4%); en esta ocasión, DS 2, mientras que el 22.9 y el 22.1 % se

LEVISA, dos horas con 48 minutos ocupa el tercer lugar con tres minu- situaron en los canales 9 y 11, res-

(31.1 % de todos los anuncios políti- tos (3.8%). pectivamente; en cuarto lugar que-

cos aparecidos en esta empresa); le Al realizar un análisis global por dó el Canal 40 con el 11.5%. Sus

siguieron AM y AC, que ocuparon canal, se observa que los partidos y anuncios restantes se colocaron en

una hora con tres minutos y una coaliciones distribuyeron sus anun- los canales 13, 4, 7, 5 Y MAS.

hora con un minuto (11.6 y 11.3%, cios de la siguiente manera: 8 En el caso de los demás parti-

respectivamente). 8 El PRI ubicó el 26.2% de sus dos, DS seleccionó al Canal 2 para

En el caso de TV Azteca, el PRI spots en el Canal 2; el Canal 9 fue transmitir el 45.5 % de sus anuncios,

estuvo a la cabeza con una hora sie- su segunda opción con el 20.5%; mientras que el PARM y el PCD se

te minutos (24.8%); AC ocupó 43 mi- la tercera y cuarta opciones fueron inclinaron por el Canal 13 para la

nutos con 56 segundos (16%); de sta- los canales 13 (16.6%) Y 40 (16.6%); difusión de sus spots (41.2 y 55.2 %,

ca que AM sólo se anunció en la el resto se distribuyó en orden des- respectivamente).

televisora propiedad de Ricardo Sa- cendente en los canales MAS, 4, 11, En resumen: el PRI, AM Y DM

linas Pliego por espacio de nueve 7 y 5. prefirieron el Canal 2, mientras

minutos 26 segundos (3.5%); esta c:i- 8 Alianza por el Cambio prefirió que AC, PARM y PCD escogieron el

fra ádquiere relevancia si se toma en el Canal 13 para transmitir sus anun- Canal 13.

cuenta que los de-

más partidos ocu- CUADRO 3

paron un tiempo COSTO DE LOS SPOTS DE PARTIDOS POL(TICOS, GOBIERNOS y

de cinco minutos AUTORIDADES ELECTORALES TRANSMITIDOS EN CINCO TELEVISORAS DE LA

con 40 segundos. CIUDAD DE MÉXICO, DEL 8 DE MAYO AL 30 DE JUNIO DE 2000

De esa manera, se "",.. : ." ",- ..

repite la tenden- 1¡iT.fl~V.JSORA TElfVISA ~V~~C~_.rPJ~l
.'c "",

Cla observada en PARTIDO,

las elecciones de ~PRI 18,550,996.00 239,460.00 1,713,072.50 732,500.00 '62,858,858.50

1997, cuando en ',.'. .
1 1 d 1 Allonzo Cambio 13,234 ,578.00 208,264.50 905,123.00 332,500.00 31,736,755.50os cana es e a ' .

empresa del Ajusco ;AlionzoMéxico 3,190,000.00 3$5,193.'00 393,009.00 111250.00 20,951,632.00

casi no aparecieron ~ns 240,000.00 QOO 0.00 95,000.00 1;844,200.00

anuncios d~l PRD.. ;PCO 960,000.00 7,733.00 0.00 0.00 1,248,613.00

La antenor actl- '.1-;"
tud es más signifi- ..PARM 630,000.00 .10,310.00- 0.00 0.00 914,710.00

cativa si anotamos IlSUblo 36,805,574;00 ~20,960,5~i;;~01)!204.50- 1,1.71,250.00 11.9,554,769..00
, -~ ~ ~

que AM ocupo el 6081

primer lugar en ~l Gobie 17,528,992.00 525,048.00 42,212,584.50 22.!

Canal 11 del Instl- ,_. 1

tuto Politécnico GOF 1,170,000.00 144,604.()O 6,486,578.00 3.4,
" ~

Nacional al anun- ...$ublolol 18,698,992.00 669,652.00 48,699,162.50 25.5'
~

ciarse durante 24 AUTORIDADES ElfaORAlES

minutos y 10 se- It ,- gundos (18.1 %); el 5,298,470.00 5,657,991:OQ 367,100.00 1/423,911.00 176,250.00 12,923,722.00 6.8

PRI utilizó 16 minu- 3,016,440.00 1,928,333.00 ~Z~,775,00 341,312..02.. 0.00 5,311,~60.00 2.8

.
tos con 50 segun- 1,635,200.00 2,800,000.00 0.00 0.00 15,000.00 4,450)00.00 2..3..
dos (13.6%), y AC ~'¡EEM : -0.00 240,000.00 0.00 10,666.00 0.00 250,666.00 0.1

12 minutos con 40 t '"

d (9 5 01 ) ,\SublOlol 9,950,110.00 10,626,324.00 392,875.00 1,775,889.00 191,250.00 22,936,448.00
segun os .10 .r.

Por su parte, CNI ...TOTAlGENERAl 114,013,370.00 66,1'30,890.00 1,883,487.50 6,837,632.00 2,325,000.00 191,190,379.50

Canal 40 sólo reci- [PORCENTAJE 59.6 34.6 1.0 3..6 1.1 100.0

bió propaganda de
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Propaganda gubernamental rentemente en TELEVISA para el mitados, tuvo una menor presencia
Como se indicó líneas arriba, se 52.~:o; el Canal 11 fue su segunda al contratar 20 minutos con 50 se-

observó una fuerte presencia de opclon con el 17.8% y MVS, la terce- gundos. Por su parte,. ~l Tribunal
anuncios del Gobierno Federal en ra, con el 16.9 %. Como en el caso Electoral del Poder Judicial de la Fe-
el periodo analizado al sumar cinco de la AM, TV Azteca no fue atractiva, deración (TRIEPJF) ocupó espacios
horas 41 minutos. si~ duda es el ac- pues sólo colocó en ella el 7.5% de por 13 minutos con 40 segundos, he-
tor político que 'mayor tie'mpo usó sus. a,nuncios. Por canal, el 23.4% se cho explicable en la medida en que
para difundir sus temas de interés; ubico en el Canal 9; el 18.4% ~n el su labor. s~ desarrolla~ía después de
sólo el PRI tuvo una presencia equi- Ca~al 2; los canales 11 y MAS dle~on los comlClOS. El ~n~tituto Electora~
valente. Ello se ex plica en la medida cabida al 17.8% y 16.9%, respectiva- del Estado de Mexlco (IEEM) tuvo

mente fu .., ' 1 .
en que las diversas instancias gu-. una gaz apanclon con so o un ffil-
bernamentales, sobre todo las vin- Presencia de las nuto.
culadas al Poder Ejecutivo Federal, autoridades electorales Por canal, el I~ ~,nvilegió al Canal
transmitieron spots durante todo el 40; el IEDF se decldio por el Canal 2,
periodo de estudio. Otro tipo de actor político an~i- mientras que el Tribunal Electoral y

El Gobierno Federal si ió la zado fueron las aut?,ridades encar- el IEEM se inclinaron por el Canal 13.

..gu ..gadas de la conducclon del proceso
tendencia de los partidos y COallClo- d 1 2 d .r d 2000 1 1 Costos de la propaganda
nes al colocar el 46 % de sus anun- e .e JU 10 ~ ,as cua es e?

.su conJunto tuVieron una presencia
CIOS en canales de TELEVISA; el 1 -.En lo que respecta al costo de ta-

01.' menor que os actores pol1tiCOS ya ..
25.670 se anuncIo en TV Azteca y el d A d 1 . 1 les spots transmitidos se estima que01 trata os. pesar e o antenor, e '
12.270 en el Canal 11. El resto se 1 " F d ral El 1 ( ) fu en esta muestra aleatoria de los ca-

" ., nstituto e e ectora IFE e
transffiltio en CNI y MVS. Por canal, d l ..nales 2, 4, 5, 7 9 11 13 40 Y MAS01 .una e as mstanclas que tuvo mayor , " " ,

19.370 del total fue anunciado en el . 1 di ' d que abarco del 8 de mayo al 30 de
7 01 "presencia en os me os: sumo os ".

Canal 40 y 1 .170 en el Canal 9, ffilen- h 25 ." ti ." al Jumo de 2000 los actores políticos
01 oras con mmutos, Cl ra casI 19u .'

tras que el 15.370 en el Canal 2. 1 b 'd 1 Al .analizados desembolsaron 191 millo-
, .que a o serva a por a lanza por "

En termmos porcentuales, la lC b " Es ". b. l.d d fu " nes 190 mil 379 pesos con 50 centa-
". e am 10. ta VlSl 11 a e POSl- , .

presencia del Gobierno Federal en bl 1 , vos. Segun las tanfas oficiales pro-
1 1 " .e una vez que e IFE supero tem- .
~s te eVlsoras supera a Casi todos los ral 1 bl 1 , porclonadas al IFE por las propias

.d 1, " d ...po mente e pro ema con a Ca-. .
parti os po ltiCOS y lstintas auton- d 1 1 d . d R d " teleVlsoras, los partidos políticos gas-

.,. mara e a n ustrla e a 10 y

dades analizadas: asl, las diversas en- T 1 .~, ", d taron la mayor parte de ese dinero
.e eVlslon en torno a SI tema ere- .'

udades gubernamentales abarcan el h 1 d . fi .al d 119 millones 554 mil 769 pesos
01 c o a uso e tiempos o lCl es e

32.2 70 en TV Azteca, 31.2 % en el "(62.5% del total); los gobiernos fe-
manera gratuita. " .

Canal 11 y 29.6 % en MVS; TELEVISA U . d d 1 1 deral y del llistnto Federal, por su
.na nueva autorl a e ectora

y Canal 40 son las teleVlsoras en que h" .., 1 1 " El parte, pagaron 48 millones 699 mil
". ., IZO su apanclon: e nstituto ec-

hubo menor partiClpaClon en el to- 1 d 1 D .. F d ral ( ) 162 pesos con 50 centavos (25.5%).
01" tora e lStntO e e IEDF ; po- , .'

tal (29 Y 2770, respectivamente). Para "bl por ultimo, las autoridades electora-
al 1 ." fi 1 .f SI emen- " ev uar o que slgm lca as Cl ras an- o

d b.d les erogaron la menor cantidad, 22
" 1 G b. F d ral ' l ote, e 1 o . 11 " 01

tenores, e o lerno e e so o es mi ones 936 mil 448 pesos (1270).

superado en MVS y TELEVISA por a sus r l~- Por actor individual, el Partido. d 1 PRI cursos 1- R l ." l .. 1 '
anuncIos e evo uclonano nstituclona erogo

Tal situación contrasta con el es- en las elecciones federales de 2000
pacio que el gobierno del Distrito la mayor cantidad: 62 millones 858
Federal ocupó en la televisión: tan mil 858 pesos con 50 centavos, 32.9%
sólo 53 minutos con 20 segundos. El del total erogado" El Gobierno Fe-
contraste con las cifras federales in- deral ocupó el segundo lugar al des-
dican que el gobierno de Zedillo embolsar 42 millones 212 mil 584
transmitió 6.4 veces más anuncios pesos con 50 centavos (22.1 %)" Estas
que el gobierno del Distrito Fede- cifras son diferentes de las anotadas
ralo Lo anterior se explica debido a al considerar tiempos de transmi-
que las autoridades capitalinas res- sión; en las primeras existía un equi-
petaron la legislación en la materia librio entre el PRI y el Gobierno Fe-
que prescribía cesar toda transmisión deral, el cual se rompe al considerar
de anuncios un mes antes de las elec- j costos. La explicación radica en queI 
ciones, parte de la cual se presentó el Gobierno Federal utiliza horarios1 
durante el periodo analizado. Y canales que no tienen mucho au-

!. Los anuncios del gobierno del ditorio y rating, por lo cual su costo
Distrito Federal se colocaron. prefe- es menor; por el contrario, el PRI se
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interesó por los espacios televisivos quien invierta más. El Partido Revo-

que le aseguraran auditorio y rating. lucionario Institucional (PRI) per- VITRINA METODOLÓGICA

Alianza por el Cambio empleó dió la Presidencia de la República y ..,
31 .11 736 . 1 7 " Para la realizaclon de este proyec-

mI ones mI 55 Pesos con solo lo gro P reservar Por relativo mar- to tabl ' ,. t 1 d l." se es eclo primeramen e a e 1-
50 centavos (16.6 % del total), Inlen- gen la mayorla tanto en el Senado mitación del espacio de trabajo, así
tras que la Alianza por México gastó como en la Cámara de Diputados.. como los días a monitorear. Se toma-

f 20 millones 951 mil 632 pesos (11%) ron en cuenta los canales de televi-
Q ., 11 ' . d d .NOTAS sión abierta que se originan en la Ciu-, 

¿ Ulen se evo estas canu a es ." ' dad de México: 2, 4, 5 Y 9 de la
asombrosas? TELEVISA, pues captó la .1). ~ las ele~clonesfederales d~ 1997, .M~ cadena TELEVISA' 7 13 de TV Az-

.XICO VlVlO por pnmera vez un despliegue Slgnl- ' .y .

mayor parte del gasto realIzado: 114 ficativo de propaganda partidista en los medios teca;. 40, compartIdo por la mIsma
millones 13 mil 370 pesos (59.6% del electrónicos". Miguel Acosta Valverde, Miguel tele~Isora y CNI (actualmente e.s ex-
t tal) . TV Azt t b A. García Y Néstor Va rga s "Los números de la C1USIVO de CNI) y II del InstItuto

o, eca, por su par e, o tu-' P l ., . N . 1 T b .,
.propaganda electoral por televisión abierta" en o Itecmco aClona. am Ien se

va Ingresos men~res., pero que d~ la Revista Mexicana de (;omunicación, año X, agos- t?~? en cuenta al Canal MAS de Mul-

tados modos le sIgnificaron 66 ml- t0-5eptiembre de 1997, pp. 15-18. tIVIslon.
llones 130 mil 890 pesos (34.6%). 2)Lasauto~dad~sfederalesydel?istrito Po~~eriorment:, se proced.i? a la
Ant tal U. d d 1 l .Federal fueron mclwdas en el estudio en la selecclon de los dlas de grabaclon por

e es can a es as otras te eVl-. '" d.
d..' .medIda en que se consIdero que en tiempos me 10 e un programa creado en el

soras obtuVIeron Ingresos caSI mar- electorales cualquier anuncio que promueva procesador Excel, el cual permite ob-
ginales: CNl Canal 40 recibió seis mi- obras u acciones de un gobierno es parte de tener. de manera aleatoria una mues-
llones 837 mil 632 pesos (3 6% ). una estrategia que busca favorecer (de manera tra representativa para el estudio. De

...o, indirecta) al candidato del partido en el poder. igual manera, se procedió a seleccio-
MVS, dos mIllones 325 mIl pesos 3 ) Dado que se ha mantenido sin cambios nar segmentos de 20 minutos cada
(1.2%); y finalmente, Canal 11 reci- el marco legal en torno al financiamiento pú- uno, para dar un total de dos horas
bió ingresos por tan sólo un millón ~lico y el monto de los .gastos de partidos polí- diarias por cada canal, lográndose así
883 "1 487 50 (1 0% ) tlcos desde 1996, se remIte al lector a otras obras 18 horas de grabación a lo largo del

~l .con centavo~ .o. en las cuales se aborda el tema. día. Además, se tomaron en cuenta
La d~ferencla en estas canudade.s se 4) De?ido.a que las ci~~ en término~ de los spots transmitidos durante los noti-
explIca por lo que cuesta un mmu- frecuencIa y tiempo son sImIlares, de aquI en ciarios nocturnos.

d ..adelante se ofrecen resultados basados en por- S d .-, h .
dto e anunCIOS en cada televIsara . b .d . d h .e Iseno una oJa e captura,, centajes o tem os a partir e oras, mInutos y, d d "

d d 1el cual se determina por el hora- si fuera el caso en se ndos. on e ~e regIstro ca a uno e os ~pots

...,. '. gu aparecIdos en los segmentos, se slste-

rlO de transmlslon Y el ratzn g o el 5) Es convenIente aclarar que durante el t. 1 t.
d ..,

..., ma Izaron os lempos e apariCIOn,

share estimado perIodo de estudIo eXlstla un acuerdo entre , Id" dI'
.canal 40 y TV Azteca para que la segunda co- asl como a urac!on e os mIsmos.

C l. mercializara parte importante de la programa- Se anotaron 19ua~mente los o el
.BC USI.BeS ción del primero; las anteriores cifrasJ)orefle- ~ombr.e del can~Idato o la (s)

La .., l. d 1 j'an esta situación Por lo cual la cantidad de mstanCla(s) promoclonadas para ha-
mverslon rea Iza a por os par-' ..., d l d., .spots correspondientes a TV Azteca es posible cer una estlmaCI?n e o gas.ta o por

udos polIucos fue uno de los aspec- que sea ligeramente mayor. cada uno. Las tarifas se obtuVIeron del
tos que determinaron el éxito o el 6) La Alianza por el Cambio estuvo confor- Segundo Catálogo de Tarifas de Me-
fracaso de sus respectivas campañas mada por los partidos Acción Nacional y Verde ~ios Electrónicos e Impresos del Ins-

, .,. .Ecologista de México. tltUtO Federal Electoral.
polIucas, mas no fue el urnco rn el 7) Los partidos de la Revolución Democrá- A la par de la captura se elaboró

determinante. Uama la atención que ticay del Trabajo encabezaron la Alianza por un catálogo de spots.

el PRI a Pesar de haber gastado casi México, a la cual se sumaron los partidos deAl. S .al C . D ' . d ,"0/.60,.110'..
el doble que la AC y el triple que la lanz:a OCI , .onv~rgencla emocratlca y e

la SocIedad NacIonalista. ..,
AM, perdió la elección. Más aún, si 8) Para tener una idea más clara al respec- .An.alzsta~ ~grabaclon de segment?s,

se acumulase lo erogado tanto por to, hace falta incluir la forma en que los parti- I~~nt~fjcaclon de. spots y ~ranscrI,p-
1 1 G b. F dos distribu yeron sus sJJOtsPor tipos de Progra-clon). Luz Eugema Buendla Garcla,

e PRI como Por e o lerno e- 1 M ' L . D , Al '
E d...ma y de horario en cada televisora; estos arl.~ Ulsa uran ~~zan, ve:ar o

deral, por haber SIdo las InstancIas aspectos serán abordados en una segunda en- Gudmo Ochoa, CecIlia Hernandez
políticas interesadas en mantener trega en la cual se analizarán las estrategias uti- M,orales,. Bet~sabé Solís Manuel,
la Presidencia la cifra se eleva a 105 lizadas por los partidos políticos en sus anun" Vlctor Urlbe Perez

.' .cios proselitistas. Captura: Sara Vanessa Balandrano.
millones 71 lllll 443 pesos, que re- 9) En 1997, los canales de TV Azteca ocu- Responsable del proyecto y redacción

presenta 3.3 veces los gastos de la paron los últimos lugares de preferencia para de infO17ne: Verónica García.
AC y cinco veces los realizados por el PRD (base de la AM en el 2000). Inclusive, Coordinador general del proyecto:
1 AM D d t ' 1 1 ta no apareció ningún anuncio del partido del Mi guel Acosta Valverde.a .es e o ro anguo o gas -,.' sol azteca en el canal 7. Ver el articulo de .., .
do por el PRI y el GobIerno Fede- Acosta, García yVargas en la Revista Mexicana de Par~ .mayor m~o::nacI~r: ~ SI desea
ral representa 56 centavos de cada (;omunicaciónarriba citado, página 16. emItIr u~a opl~lon, dIrigIrse a:

.. d d 1 10) Segu'n el Catálogo de Tarifas de Me- AcademIa MexIcana de Derechos
Peso mveru o en Pro pa gan a e ec- ., .. H A CdIos Electromcos e Impresos producIdo por la .umanos,. ..
toral, frente a los 17 centavos gas- Dirección Ejecutiva de Prerrogativas a Partidos FIlosofía y Letras #88, Col. CopIlco
tados por la AC y los 11 centavos Políticos del IFE, 30 segundos a las 10 de la Universida?, 04360, México, D. F.
de la AM. noche de lunes a viernes en el canal 2 de TE- Telefonos: 5659-4980 y

., LEVISA cuesta 396,000 pesos; ese mismo espa- 5659-8764,
En ese sentido, se demostro que cio cuesta en TV Azteca 175 mil pesos. Estas Correo electrónico:

un gasto considerable en spots pro- cifras revelan la cantidad de recursos que reci- amdh@laneta.apc.org
selitistas no significa el triunfo de bieron las empresas televisoras.
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