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INTRODUCCION

La ruptura del sistema autoritario mexicano propicié la creciente democratizacion a
lo que concuerdan Echeverria (2018) y Valdés (2015), esto causé la fuerte
competencia entre partidos politicos para conseguir el poder, en consecuencia, las
campafias politicas tuvieron que profesionalizarse y afiadir herramientas de

marketing politico, spots y los medios de comunicacion masivos.

El movimiento de profesionalizacion de las campafias politicas en México comenzo
segun Alva y Diaz (2015) en la década de los noventas cuando la comunicacién
entre la sociedad y los politicos dej6 de ser a través de mitines y se moderniz6 con
los medios de comunicacion, especialmente la television. Lo que en consecuencia
gener6 que en 2006 los partidos politicos gastaran méas del presupuesto planeado
en radio y television. (Diaz & Hera, 2017) Sin embargo, en la actualidad existe una
comunicacion politica “hibrida”, puesto que se recurre a mitines y a medios de
comunicacioén. Es por ello que siguiendo con Diaz (2018) los spots se convierten en
una herramienta fundamental en las campafas electorales puesto que son un canal

de comunicacion directo entre sociedad y politicos.

Es por ello que los medios de comunicacion han desempefiado un papel importante
en la sociedad, dado que, en sus multiples funciones han servido como un enlace
entre sociedad y gobierno. Esta comunicacion ha pasado por diversas etapas y
modificaciones. Dichos cambios en la comunicacién politica es lo que ha despertado
el interés de este trabajo de investigacion, puesto que, con las modificaciones en la
comunicacién politica ha surgido un nuevo concepto que es la personalizacién de

la politica.

Por otro lado, Echeverria (2018) menciona que tanto en los partidos como los spots
existe una desideologizacion, en consecuencia, hay una creciente personalizacion,
esto quiere decir que el mensaje central en los spots es el hablar de su vida privada
0 en su imagen fisica, carisma y caracteristicas personales. Sin embargo, esto no

guiere decir que siempre se centre el mensaje en la vida privada del candidato.



La personalizacion de la politica se refiere al enfoque que le dan los medios de
comunicacién al momento de presentar noticias del candidato, unos de los
elementos que conforman la personalizacion es la individualizacién y la vida privada,
esto con base en el modelo de Van, Sheafer y Stanyer (2000). Con la modernizacién
de los medios de comunicacion, los actores politicos se han tenido que adaptar a la
l6gica de los medios y es por ello que el fendbmeno de la personalizacion se ha

incrementado notablemente en las campanas.

Es por ello que se analizaran spots de las campafas electorales en México a nivel
federal, de los afios 2000 al 2018. Resulta interesante conocer si en México se ha
incrementado la personalizacién, a partir de la transicidn politica, y a qué se le ha

dado mayor énfasis en este fenémeno.

La organizacién de este trabajo de investigacion se conforma iniciando con la
presentacion del trabajo realizado, para continuar con el marco teorico se conforma
por dos capitulos, el primero en el cual se aborda el desarrollo de la comunicacién
politica y sus etapas propuestas por Blumler y Kavanagh (1999). Para continuar con
el segundo capitulo se habla de la mediatizacion, la cual se desarroll6 a la par de la
comunicacién politica. En dicho capitulo se hace un apartado donde se habla de

gué es la personalizacion de la politica.

Posteriormente se trata la metodologia, en donde se menciona el disefio de
investigacion a seguir para este trabajo, se explican los indicadores que se tomaron
en cuenta para la realizacion del andlisis de spots. Para con ello seguir al capitulo
de los resultados en donde se detalla lo obtenido y cémo este analisis responde las
preguntas y el supuesto de investigacion. Cerramos este trabajo presentando las
conclusiones correspondientes en cuanto a lo observado en el andlisis de spots de

campanfas electorales en México del afio 2000 al 2018.
1.1 Planteamiento del problema

Actualmente y dicho por Rodriguez, Jandura y Rebolledo (2014), los partidos
politicos mexicanos viven una desideologizacion esto a consecuencia de su mal

desempeiio con la sociedad, lo que genera que exista una baja o casi nula



identificacion partidista y la poca credibilidad, lo que ha su vez provoca el
debilitamiento de la estructura de las instituciones (no es la razon principal para
ocupar estrategias de personalizacion), y finalmente esto propicia a que los
candidatos opten por aplicar herramientas como la personalizacion para captar la
atencion de los medios de comunicacion y por ende de la sociedad. A la par existe
el desalineamiento partidista, el cual genera a los partidos sin clientelas. Esto se da
en consecuencia del mal desempefio de los partidos politicos en el poder y es una
de las varias razones por las que se origina el desalineamiento o desidentificacion

partidista.

Sin embargo, la problematica no se rige en la personalizacion de la politica, sino en
el por qué de su surgimiento, si bien ya mencionamos que existe una
desideologizacién en las instituciones, con el desarrollo de la comunicacion politica
y con los avances técnolgicos cada vez es mayor el reto por parte de los candidatos
atraer la atencion de la sociedad. A su vez este fenomeno es una tendencia mayor
en las campafias y la comunicacion politica, mas alla del formato que le dan las

noticias a la presentaciéon de informacion del candidato.
1.2 Preguntas de investigacion.

En cuanto a las preguntas de investigacién que se abordaron en este trabajo son:
¢con qué énfasis se han asentado los rasgos de la personalizacion en los spots de
campanfas presidenciales en México a través de la transicion politica? Y la pregunta
especifica es, de presentarse este fendmeno, ¢cual es el rasgo de la
personalizacion al que se le dio mas énfasis en los spots de campafia durante las
elecciones? Con la finalidad de contribuir al conocimiento de la personalizacion de

campanfas electorales en México.
1.3 Supuesto de investigacion.

A partir de la transicién en México existe una tendencia ascendente en el énfasis de

los rasgos de la personalizacion en los spots de campafas presidenciales.



1.4 Objetivo general

Identificar si en los spots de campafias de los candidatos de las elecciones
presidenciales de México del afio 2000 al 2018, se presentd el fendmeno de la

personalizacion, esto a partir de la transicion politica.
1.5 Objetivo especifico.

En caso de comprobarse que si hay personalizacion en los spots de campafas
electorales en México, conocer cual es el rasgo de la personalizacion que

predomina en los spots, si la individualizacion o la vida privada.
1.6 Justificacion

Al inicio de la comunicacién politica con primer debate televisado como lo fue el de
Kennedy y Nixon, por ejemplo, los candidatos se abrieron paso a una nueva
oportunidad de emitir sus mensajes a la sociedad y con esto llegar a mas personas.
Con el desarrollo de los medios, a la par se generaron nuevas herramientas como

la personalizacion, esto ha ocasionado diversos escritos sobre este fenémeno.

Es por ello que trabajo busca contribuir a los estudios realizados sobre
personalizacion de la politica como herramienta de comunicacién en campafias
politicas, a través del andlisis de las caracteristicas de contenido de los spots
generados y transmitidos, en las contiendas en México del 2000 al 2018. El periodo
analizado no sélo es importante en México porque representa la transicion
democratica, sino que coincide con el auge global de la mediatizacion y la 3 etapa
de la comunicacion politica. Este estudio es longitudinal el cual tiene como objetivo

observar como se desarrolla el fendmeno en el tiempo.



CAPITULO |
COMUNICACION POLITICA

El objetivo de este capitulo es ofrecer una introduccién al concepto de comunicacion
politica. Es relevante determinar de donde surge, puesto que no es un concepto
totalmente nuevo y tiene sus origenes desde el inicio de la civilizacién, ademas,
para complementar la conceptualizacion debemos considerar quiénes son los
actores implicitos, de qué manera la comunicacién politica se vincula con la
democracia y como ha sido su desarrollo por las etapas que ha atravesado la

misma.

Este primer capitulo se organiza iniciando con el contexto de los origenes de la
comunicacién politica, quiénes son los actores que la constituyen, las vertientes que
se han estudiado de la misma y afiadiendo a la democracia como una de sus
caracteristicas. Para con todo este contexto, explicar las etapas por las que ha

atravesado la comunicacion politica descritas por Blumler y Kavanagh (1999).
1.2 INICIOS DE COMUNICACION POLITICA

El concepto de comunicacion politica es tan antiguo como el inicio de la civilizacion
y ha sido estudiada por diferentes autores (Mora Ledesma, 2011; Rey Lennon,
2014; Yanes Mesa,2007) quienes a partir de la observacién y recopilacién de
informacion determinaron que desde los griegos como Platon y Aristételes en sus
practicas de retdrica utilizaban la comunicacién como una manera de persuadir a

los ciudadanos.

Aunado a esto, se considera que el hombre por su naturaleza necesita comunicarse
con su entorno para poder desarrollarse, lo auxilia a organizarse y a vivir en
sociedad. Puesto que, al vivir asi, el ser humano requiere de un lider que los
gobierne. Sin embargo, para llegar a ser el lider, este debe persuadir a sus
gobernados con la finalidad de obtener legitimidad en sus acciones. (Yanes
Mesa,2007; Rey Lennon,2014; Reyes Montes, O' Quinn Parrales, Morales y

Gbomez, & Rodriguez Manzanares, 2011; Mora Ledesma,2011).



Si bien la comunicacion politica en sus inicios fue considerada como una
herramienta de ayuda entre la organizacion del Estado, que a la par sirvio para el
desarrollo de potencialidades politicas, econémicas y sociales, esta comunicacion
es y ha sido un acto publico, de materia politica que tiene la finalidad constituir
relaciones de poder entre gobernantes y ciudadanos. (Yanes Mesa, 2007, pag. 359)
Para que esto suceda, la comunicacion politica es un recurso que hace posible el
didlogo entre gobernantes y gobernados, creando vinculos entre ellos, donde la
informacion tiene que fluir para obtener la aceptacion y legitimacién de las acciones
del gobernante (Yanes Mesa. 2007; Mora Ledesma. 2011; Reyes Montes, O' Quinn
Parrales, Morales y GOmez, & Rodriguez Manzanares, 2011).

Sin embargo, el estudio de la comunicacion politica para esta tesis no se enfoca en
la comunicacion gobernado-gobernante, lo que actualmente es conocido como
comunicacién gubernamental, la cual se caracteriza porque tiene como objetivo
comunicar al Estado con la ciudadania, para tener como resultado la aprobacién de
la sociedad que esta gobernando. De modo que el ciudadano al estar informado
acerca de las acciones y/o decisiones del gobierno, la sociedad se forma una
opinién respecto al politico y a su gestién en el gobierno. A la par, Mora Ledesma
(2011) menciona que con la informacion transmitida por parte de los actores
publicos genera que se reduzca la incertidumbre en la ciudadania, y a su vez

propicia que se modifique la percepcién y la opinion respecto a ellos.

Esto que afirma Mora Ledesma en el punto anterior no es un proceso que se dé en
automatico, si bien la ciudadania se forma una percepcién de los actores politicos
con base las acciones que los medios de comunicacion presentan, la ciudadania al
obtener mas informacion o en su defecto al no obtener una respuesta por parte de

estos modifican su percepcién y opinidn que tienen de sus gobernantes.

Al mismo tiempo, para que los politicos legitimen sus acciones de gobierno y tengan
garantizado su permanencia en el cargo, es fundamental la comunicacion politica
gue generan politicos, medios de comunicacion y publico. Si los gobernantes no

comunicaran sus acciones, la sociedad no tendrian conocimiento sobre lo que se



hace en el Estado. Sin embargo, esta comunicacion se desarrolla desde las
organizaciones gubernamentales hacia abajo: los ciudadanos, pero a su vez esta
comunicacién retorna desde la opiniébn publica hacia las autoridades. (Reyes
Montes, O' Quinn Parrales, Morales y GOmez, & Rodriguez Manzanares, 2011,
Norris, 2004)

Resultando como actores principales en la comunicacién politica los anteriormente
mencionados empezando con los politicos, es decir, personas situados en
instituciones politicas que forman la estructura de una sociedad como lo son:
camaras, gobierno, magistraturas y partidos politicos. Los segundos implicados son
los medios de comunicacion, desarrolladores de produccién y distribuidores de
informacion, cultura e ideas. Y por ultimo los ciudadanos electores son el objeto y

destino de la comunicacién. (Mora Ledesma, 2011)

Es relevante mencionar los diversos estudios que se han realizado en esta materia
para contextualizar lo que engloba la comunicacion politica, tal como coinciden las
investigaciones en las que se ramifica la comunicacion son algunas como: el
discurso politico entre politicos, el rol de los medios de comunicaciéon masiva y sus
procesos, la opinion publica, las conductas de los politicos, los medios de
comunicacioén en la esfera politica, ya que como cita Guillem Rico (2008) los medios
de comunicacion son los encargados de generar percepciones en la opinion publica.
Todo lo que es presentado ante los medios propicia una “preparacion” en la
sociedad lo que genera repercusiones al momento en que la sociedad hace una
valoracion del actor politico. Algunos estudios de la comunicaciéon politica son
focalizados a técnicas de interpretacion, de analisis (de contenido, semantica,
marcos significativos, imagen, etc.) (Mora Ledesma, 2011; Chihu Amparan, 2014;
Rodriguez Estrada, 2017; Canel; Vega Montiel, 2010; Reyes Montes, O' Quinn

Parrales, Morales y Gbmez, & Rodriguez Manzanares, 2011).

Al igual que existe una gran cantidad de estudios de la comunicacion politica sus
definiciones y en lo que coinciden Yanes Mesa (2007), Reyes Montes O' Quinn
Parrales, Morales y Gémez, & Rodriguez Manzanares (2011), Rodriguez Estrada

(2017), es en que la comunicacion cumple un rol fundamental en la convivencia

10



social, dado que, es un intercambio y divulgacion de mensajes donde se
intercambian ideas, informacion y actitudes relacionados a los asuntos publicos. Es
de manera intencionada, existe en diferentes sistemas politicos, aunque con
diferentes caracteristicas, y tiene el objetivo de conectar a gobernantes y

gobernados y es de caracter publico.

Si bien, la comunicacién es un complemento en la politica, en sociedades con
sistemas democraticos donde eligen a un representante para que los gobierne, es
un elemento fundamental, puesto que el ideal de comunicacion politica es que debe
existir un espacio abierto para que se lleve a cabo la democracia. De esta manera
se puede garantizar la representatividad de diversas voces en el espacio publico.
Sin embargo, la permanencia de la comunicacién politica dependera del desarrollo
de la democracia de cada pais, la comunicacién politica forma parte elemental de
estos sistemas que se rigen por la democracia o son nombrados como tal, debido a
que es la manera en la que el ciudadano esta informado y tiene la capacidad de
elegir y decidir libremente a sus representantes. (Mora Ledesma, 2011; Vega
Montiel, 2010; Pfetsch, Esser, 2004).

En cualquier sistema de gobierno existe la comunicacion politica, sin embargo,
tienen diferentes caracteristicas, en el sistema democratico no es la excepcién y
tomaremos como base este tipo de sistema para estudiar la comunicacion politica,
en donde es permitida la participacién de la sociedad para la toma de decisiones
segun Reyes Montes O' Quinn Parrales, Morales y Gomez, & Rodriguez
Manzanares (2011):

“Para que juntos, poblacion y gobierno, generen un consenso sobre lo que mejor
convenga a ambas partes. No hay democracia sin considerar a la opinion publica,
pues es inseparable de un proceso comunicacional, tanto en su constitucion como

en su expresion”. (p.87)

Un elemento fundamental en la comunicacion politica son los medios de

comunicacién, como afirma Yanes Mesa (2007) seria en vano gobernar sin la

11



participacion de los medios de comunicacion de por medio. Dado que para generar
confianza en la comunidad es necesario dirigirse a ellos con canales de
comunicacién. Asimismo, para la sociedad es importante y necesario conocer lo que
dicen, piensan y deciden sus gobernantes, al mismo tiempo, debe existir didlogo

entre ambos para generar una democracia participativa.

1.3 ETAPAS DE LA COMUNICACION POLITICA

Ahora que ya se han detallado los elementos que son parte de la comunicacion
politica es fundamental mencionar las tres etapas que Blumler y Kavanagh (1999)
han descrito de la comunicacion politica. Puesto que en la actualidad politica y
medios masivos de comunicacion son interdependientes uno del otro (incluida la
internet, sondeos de opinion) (Rey Lennon, 2014) en las siguientes etapas se
desarrolla cémo fue el paso de la comunicacion politica de medios impresos hasta

la actual internet.

Partiendo de los estudios y el origen de la comunicacién politica ademas de tener
sus inicios con Aristételes y Platén, fue en el siglo XX en los afios cuarenta cuando
se introdujo de manera formal el estudio a la comunicacion de masas y sus efectos
en sus audiencias, ya que fue en estos afios cuando la publicidad, la propaganda,
las relaciones publicas y la comunicacion se introducen como herramienta para
convencer a los electores y consumidores. (Reyes Montes, O' Quinn Parrales,
Morales y GOmez, & Rodriguez Manzanares, 2011)

El término de comunicacion politica como citan Reyes Montes, O' Quinn Parrales,
Morales y GOmez, & Rodriguez Manzanares (2011) y Rey Lennon (2014) comenzo
a ocuparse en la década de los cincuentas, tanto en Estados Unidos como en

Latinoamérica.

En el siglo XIX y su segunda mitad se ve impactado por la prensa comercial de
masas que es impulsada por el desarrollo industrial, los cambios culturales y la
importancia creciente de los capitales en la prensa. Sin embargo, con el transcurso

del tiempo la comunicacion se modifica con el avance de la humanidad y el

12



tecnoldgico, en gran medida por el surgimiento de los medios audiovisuales de

masas; profundamente ligados con la publicidad comercial. (Mora Ledesma, 2011)

Y es cuando Blumler y Gurevitch (1995) citan que los primeros investigadores de la
comunicacién politica reconocieron a los medios de comunicacion “como
omnipotentes y capaces de ser empleados con fines manipuladores”, debido a la
atencion que provocaba en la gente, un ejemplo conocido es la “propagacion
creencias e ideologias politicas en la Primera Guerra Mundial y en la década de
1930” (Pag. 11). No obstante, este pensamiento sigue vigente, el cual abundaremos

mas adelante.

Sin embargo, Blumler y Kavanagh (1999) definen 3 etapas de la comunicacion
politica, en consecuencia, a los cambios sociales que repercutieron en los medios

de comunicacion (p.209).

En esta primera etapa de la comunicacion politica que proponen Blumler y
Kavanagh (1999), reconocen al igual que Yanes Mesa (2007) que fue
posteriormente a la Segunda Guerra Mundial, cuando se desarrolla esta disciplina
en Europa, sin embargo, Yanes Mesa (2007) afiade que la comunicacion politica
logra tener “personalidad” en la segunda mitad del siglo XX en consecuencia al
desarrollo generado en Estados Unidos (Pag. 360). Asi pues, la primera etapa fue
la época dorada de los partidos politicos, debido a que los ciudadanos se
identificaban con un partido y tenian arraigada una ideologia, por ello los partidos
politicos enfocaban su comunicacién en enfatizar cuales serian las politicas
publicas que proponian para llegar a gobernar, y la corriente ideoldgica que los
caracterizaba, por tanto, estos mensajes eran difundidos con mayor accesibilidad

por los medios de comunicacion (Blumler & Kavanagh, 1999).

Para Blumler & Gurevitch (1995) la segunda etapa es cuando la television es el
medio mas importante, puesto que, en los afios setenta habia una estabilidad por
parte de los medios de comunicacién y de las organizaciones gubernamentales, por
lo que existia mayor confianza por parte de la sociedad. “La televisién en ese

momento era un medio de canal limitado, y su dominio de la escena de la

13



comunicacién politica era mucho menos pronunciado y visible de lo que es hoy en
dia” (Blumler & Gurevitch, 1995, pag. 7) Al igual en los setentas (1973) la Asociacion
Internacional de Comunicacion reconoce el término y crea la division con el nombre

de Comunicacion Politica. (Yanes Mesa, 2007)

A mediados de los sesentas se promovieron los beneficios de la comunicacion a
través de los medios con la finalidad de fortalecer actividades determinadas, como
lo fue el debate entre 1Kennedy y Nixon, en consecuencia, de esto brotaron nuevas
formas de estudiar a los medios de comunicacion; el papel de la television y la
influencia que generé en los procesos electorales (Reyes Montes, O' Quinn
Parrales, Morales y Gomez, & Rodriguez Manzanares, 2011).

Con la creacion del cine, la radio y la television fue como se llega a la segunda
etapa, con esto se generan herramientas para el desarrollo de la comunicacion en
la politica (Mazzoleni, 2010, p4g. 21). Es por ello que en esta etapa la television
predominé como medio para la comunicacion politica, para lo cual los partidos
politicos tuvieron que adaptar sus mensajes para gozar de mayor accesibilidad a

las noticias (Blumler & Kavanagh, 1999).

No obstante, la comunicacién y la politica se han relacionado y evolucionado a la
par del desarrollo de la sociedad, pero fue hasta los afios noventa cuando se
popularizé y se empez06 a utilizar la comunicacién politica el cual se asociaba con la
propaganda politica como: debates politicos, relacion medios — estado e
instituciones gubernamentales. (Reyes Montes, O' Quinn Parrales, Morales y

Gbomez, & Rodriguez Manzanares, 2011).

Posteriormente, dicho Garcia, D"Adamo, & Slavinsky (2005) por “En la era * pre-

comunicaciéon mediatica ’, las campafas eran llevadas a cabo por grupos de

voluntarios... que intentaban ganar votos en sucesiones de pequenos mitines”. Sin

1 Richard Nixon candidato republicano y John F. Kennedy candidato demdcrata, fueron contrincantes en las
elecciones presidenciales de Estados Unidos en 1960. La relevancia de estos candidatos es a consecuencia
de que se televiso por primera vez un debate. Como cita Gordoa (2007), los ciudadanos que escucharon el
debate dieron por ganador a Nixon, sin embargo, quienes vieron por televisiéon el debate auguraban el
triunfo a Kennedy.

14



embargo, los “cambios politicos, tecnolégicos y socioldgicos han alterado los
cimientos mismos de esa relacion” Y es con estos cambios que se llega la tercera
etapa la cual se caracteriza por la expansién de los medios de comunicacion, por
consecuencia genera nuevos procesos en las formas de difundir las noticias, debido
a esto los politicos tiene que ver la manera de dominar la agenda de noticias, dar
un mensaje atractivo para el publico y mantenerse siendo noticia (Blumler &
Kavanagh, 1999).

Una de las caracteristicas de la tercera etapa de la comunicacion es la alta cobertura
mediatica, lo cual ha beneficiado a politicos y gobernantes puesto que ya no tienen
que trasladarse kilbmetros para comunicar sus acciones y toma de decisiones a la
ciudadania, los medios de comunicacién masivos han facilitado esta labor. De igual
manera Blumler & Kavanagh (1999) afiaden que el publico también posee mayor
alcance al mundo politico con estos avances, ya que en épocas pasadas los actores
politicos, periodistas y lideres eran los que marcaban los temas y la sociedad no
tenia acceso a una réplica. (Reyes Montes, O' Quinn Parrales, Morales y Gomez,

Rodriguez Manzanares, 2011, pag. 90).

Por otra parte, el “poder de los medios de comunicacion de masas proviene de su
capacidad unica para entregar al politico una audiencia que, en tamafio y
composicién, no esta disponible para él por ningun otro medio” (Blumler & Gurevitch,
1995, pag. 13) y a su vez, son tantos los medios de comunicacion que existen
actualmente que provoca que el publico pueda elegir el medio de su preferencia
para informarse, y por el cual poder expresar sus necesidades y probleméticas
(Blumler & Kavanagh, 1999). Hoy dia no es posible ganar unas elecciones si el
candidato no aparece en los medios de comunicacion para darse a conocer a los

votantes. (Canel, pag. 19)

Con las nuevas tecnologias y avances en los medios de comunicacion de masas
dicha comunicacion ha evolucionado “del mundo tradicional de la prensa y la
television a el internet” (Norris, 2004). En el dltimo cuarto de siglo, los medios de
comunicacion han transitado progresivamente de informar “desde fuera”, a

involucrarse en el proceso politico, influir en él e incluso formar parte integral de él,
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esto quiere decir que el papel que anteriormente desempefiaban los medios de
transmitir tnicamente los acontecimientos, hoy en dia los medios no solo informan,
sino que marcan los temas que ellos consideran “relevantes” para la ciudadania.
(Blumler & Gurevitch, 1995, pag. 2).

1.4 SUMARIO

Para la finalidad de esta tesis tomaremos la definicion de comunicaciéon politica
como el medio que el hombre utiliza por naturaleza para de esta manera vincularse,
desarrollarse, organizarse y vivir en su entorno. Es un acto publico en el cual el ideal
es que interactuen: medios de comunicacion, actores politicos y los ciudadanos
electores, siendo estos elementos fundamentales para la formacion de la
comunicacién politica como también una herramienta que hace posible el dialogo
entre gobernantes y gobernados. Un elemento méas de la comunicacion politica, es
gue ayuda a tener espacios abiertos en sociedades con sistemas democraticos,

para que se lleve a cabo la democracia.

Al igual para entender el concepto de la comunicacion politica es importante sefalar
gue se ha desarrollado en tres etapas pasando de ser una “época dorada” para los
partidos politicos en la cual se tenia toda la atencién, identidad partidista y
credibilidad de los ciudadanos a tener que esforzarse por tener la atencion del
publico en una época donde los medios masivos tienen alta cobertura, pero a su
vez cuentan con variedad de programas con lo que tienen que competir los actores

politicos por la atencion.

Por consiguiente, la comunicacion politica actualmente se compone y cuenta con
un sinfin de medios de comunicacion masivos, que rebasan fronteras por medio del
internet, motivo por el cual los actores politicos deben generar estrategias para ser

vistos y la ciudadania tiene mayor acceso a ellos.
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CAPITULO I
MEDIATIZACION Y PERSONALIZACION DE LA POLITICA

A la par del desarrollo de la comunicacion politica surgio el término intrinseco en la
comunicacién que es la “mediatizacion”, si bien tres elementos de la comunicacién
politica son: los medios de comunicacion, los politicos y la sociedad, la
mediatizacion se encuentra en los medios segun coinciden Esser (2013), Fernandez
(2014), Strombéack (2016) y Van Praag & Brants (2015), puesto que son los medios
quienes marcan la pauta de lo que van a transmitirle de los politicos a la sociedad.
Més adelante se deriva de la mediatizacion el término de la personalizacion. Es por
ello que en este capitulo presenta un marco teérico tanto de la comunicaciéon
mediada, asi como el desarrollo de la mediacion a la mediatizacion, al igual se hara
una descripcién de lo que se conceptualiza como mediatizacién. Para continuar con
las cuatro fases que propone Strombéack (2016), prosiguiendo con la descripcién de
la diferencia entre logica mediatica y l6gica politica. Concluyendo el tema de
mediatizacion con la elaboracién de una definicion de este término para este trabajo.
Como ya mencionamos la personalizacion se deriva de los avances en la
comunicacién politica y por ende en la mediatizacién, es por ello que la
personalizacion, especificamente el modelo de Van Aelst, Sheafer, y Stanyer.

(2000), forma parte del marco teorico.
2.1 COMUNICACION MEDIADA Y MEDIATIZACION

Van Praag & Brants (2015), argumenta que Altheide y Snow (1979) fueron los
pioneros en ocupar el término de mediatizacion, el cual es la manera en que se
estructura la informacién, cobmo se presenta el material, el enfoque que le dan los
medios, asi como el discurso que dan acerca de un acontecimiento. Es la forma y

el contexto en que los medios transmiten la informacion.

Los autores Esser (2013), Fernandez (2014), Stromback (2016) y Van Praag &
Brants (2015) coinciden en que la mediatizacién de la politica radica en que los
medios de comunicacion, son el enlace mas importante entre gobernantes y

gobernados. A su vez, los medios dominan el acceso, la forma, el contenido y
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encuadran la informacion politica que presenta a la ciudadania y son ellos los que

construyen la realidad social.

No obstante, Stromback (2016) hace la separacion en cuanto a que la politica
mediada no es lo mismo que politica mediatizada, puesto que la politica mediada
es lo mencionado anteriormente, cuando los medios se convierten en la fuente mas
importante de comunicacion entre ciudadanos e instituciones, ambos volviéndose
dependientes de los medios, puesto que los gobernados obtienen informacion
politica de estos y los actores politicos reciben informacién acerca de las opiniones
y tendencias de la sociedad. Es el punto cuando los medios de comunicacién
median entre uno y otro. Es por ello que el autor describe como mediada cuando la
comunicacién entre distintos individuos es conducida por los medios de

comunicacion masivos.

Los medios de comunicacion tanto los tradicionales como los actuales en linea, han
sido y son los voceros y mediadores entre ciudadania e instituciones politicas, al
igual han formado parte del proceso electoral. Sin embargo, para saber si una
sociedad estd mediada es importante tomar en consideracion como concuerdan
Esser (2013), Stromback (2016) y Hjarvard (2016), analizar si en esa sociedad los
medios de comunicacion masivos establecen el conducto mas relevante para el
intercambio de informacién entre sus individuos, en este caso gobernados y
gobernantes. Dicho de otra manera, si la sociedad y sus organizaciones politicas
dependen de los medios para estar conectadas e interactuar entre si.

Aunado a eso Hjarvard (2016) suscribe que el medio que se elija establece la forma,
contenido del mensaje, asi como el receptor que participara en dicha comunicacion.
Ademas de hacer la diferencia entre mediatizacion al cambio en la estructura de
relacion entre la politica y los medios de comunicacién, donde se reorganizan y se
crean nuevos términos para la comunicacion y la interaccion. Y la mediacion como

los “actos comunicativos” por un canal determinado.

Los medios de comunicacién han tomado relevancia en la sociedad y en la politica
en consecuencia a todo lo que la comunicacion genera. Puesto que, ahora son los

politicos quienes han adoptado las normas que establecen los medios de
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comunicacién. Como resultado los medios son vistos como “actores organizados”

que actuan de acuerdo a sus intereses. (Esser, 2013)

Stromback (2016) describe que la mediatizacion es el efecto que producen los
medios de comunicacion en la sociedad, puesto que modifican la percepcion de las
personas en consecuencia a la informacién dada por los medios. Al mismo tiempo,
Esser (2013), Fernandez (2014), Hjarvard (2016) y Van Praag & Brants (2015)
concuerdan que la mediatizacion es el proceso que se focaliza en la modificacion

de percepcidn que generan los medios con la sociedad.

Los cambios sociales y la modernidad del mundo traen consigo a la mediatizacion.
Sin embargo, para analizar la mediatizacién es relevante evaluarla respecto al
contexto, entornos histéricos especificos, la cultura, y al sistema politico de cada
pais puesto que, la mediatizacién no se desarrolla de manera uniforme en todas las
sociedades. (Hjarvard, 2016).

Esser (2013) y Stromback (2016) convergen en que la mediatizacién no se limita a
la politica esto quiere decir que los medios de comunicacién al ser una empresa, y
lo que necesitan para subsistir son ganancia, si llega alguien ajeno al @mbito politico
y necesita generar una opinion en la sociedad, los medios pueden mediatizar el
mensaje para crear la percepcion requerida por el cliente. Y afiaden que la
mediatizacion, no evalla la manera en que los medios dan forma y reestructuran la

politica, la cultura y el sentido en la sociedad.

A manera de resumen, la comunicacion mediada se refiere al momento en que la
informacion es transportada de gobernantes a gobernados y viceversa a traves de
los medios de comunicacion. Y la mediatizacién es el enfoque que los medios le

dan a lo que transmiten generando asi un cambio en la percepcion de la sociedad.
2.2 LAS CUATRO FASES DE LA MEDIATIZACION.

Cabe mencionar que este capitulo Il es una extension de lo visto en el capitulo
pasado, puesto que la mediatizacion es inherente a la comunicacion politica. Ya que
la mediatizacion se desarrolld a la par de las fases de la comunicacion politica que

conceptualizan Blumler y Kavanagh (1999). Tanto Strombéack (2016), como Van
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Praag & Brants (2015) estan de acuerdo en que la comunicacién politica esta en un
periodo de decadencia con relacion a los medios de comunicacion, toman de
ejemplo la baja circulacion de periodicos, en consecuencia, a la falta de interés del

publico y por la emigracion a la web, estos como uno de los motivos principales.

Strombéack (2016) menciona que hoy por hoy la mediacién y mediatizacién de la
politica es comparada con la “edad de oro” de los medios de comunicacion, cuando
la sociedad era leal a sus ideales, en donde los medios ayudaban en lugar de minar
la informacion politica. Al mismo tiempo Van Praag & Brants (2015) aluden una crisis
tanto en los medios como en la politica, como se puede observar en la decadencia
de votantes, a la falta de identidad partidista y los cambios de manera de

organizarse que han pasado las instituciones politicas.

Ademas, se ha percibido que tanto periodistas como medios de comunicacién han
ganado mayor poder ante los actores e instituciones politicas (Van Praag & Brants,
2015). Lo que en consecuencia genera que como cita Esser (2013), politicos y
organizaciones dependan de los medios de comunicacién, y a su vez estos medios

modifiquen a su modo la percepcion de la sociedad.

Es por ello que Strémback (2016) clasifica la mediatizacion en cuatro fases, las
cuales van a la par de las 3 fases de la comunicacién politica de Blumler y Kavanagh
(1999) como ya ha sido mencionado. La primera fase de la mediatizacion consiste
en que los medios de comunicacion masivos se convierten en la fuente y el canal
mas importante entre la ciudadania, actores e instituciones politicas. Esto sucede a
la par de la primera fase que propone Blumler y Kavanagh (1999), si bien, en la
mediatizacion los medios de comunicacion son la fuente de informacion con mayor
importancia, la comunicacién politica, o sea los gobernantes se apoyan de este
fenébmeno para difundir sus mensajes hacia la ciudadania, la cual tenian definidas
y eran muy marcadas sus ideologias politicas. Y a su vez los mensajes eran

difundidos con mayor accesibilidad por los medios de comunicacion.

La transicion de los medios de la primer a la segunda fase valoran lo que consideran
relevante transmitir al publico es por ello que existe la profesionalizacién del

periodismo, por lo que es relevante mencionar que en el transcurso de la primera a
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la segunda etapa de la mediatizacion provoca que se generan incentivos para que
los politicos incrementen los recursos que tenian designados para el desarrollo de
sus relaciones publicas y “gestion de noticias” ya que ahora no son ellos quien tiene

el mando en los medios, sino se acoplan a ellos. (Strombéck, 2016)

La segunda fase de la mediatizacion se da cuando los medios de comunicacién se
independizan de lo politico (actores, instituciones, partidos, etc.), esto quiere decir
gue predomina la l6gica mediatica, la cual se basa en transmitir los mensajes que
los medios de comunicacion consideran apropiados con base en “su formato,
normas y valores, y sus audiencias” (Stromback, 2016, pag. 237) y no en los
mensajes que los politicos quieren dar a la ciudadania. Es por ello que Stromback
(2016) considera que los medios de comunicacion han ganado mayor autonomia.
Esto concuerda con la segunda etapa de la comunicacion politica de Blumler y
Kavanagh (1999) puesto que es cuando la television se convierte en el medio méas
importante, al igual que con la aparicion del cine, la radio y la television. Etapa en la
cual los partidos politicos adaptaron sus mensajes para poder tener visibilidad en

las noticias.

Esto no significa que los medios de comunicacion no sigan las leyes establecidas
por las instituciones legislativas, sino que son los medios los que controlan el

contenido de lo que transmiten a la ciudadania.

Posteriormente la tercera fase de la mediatizacién de Stromback (2016) los medios
contintan siendo la fuente mas importante de informacién en la sociedad, el canal
de comunicacién que domina en la ciudadania y sigue manteniendo su autonomia,
sin embargo, esto genera que actores politicos y sociales se adapten a la légica
mediatica, tema del cual profundizaremos mas adelante. Sin embargo, al adoptar
esta logica se tiene como resultado que los medios transmitan su realidad en lugar
de la real, lo que ellos creen que le puede interesar a su publico. Por otro lado, la
l6gica mediatica puede ser utilizada por los actores politicos como una herramienta

estratégica.

Como ya se ha mencionado la mediatizacion juntamente con la comunicacion

politica se fue desarrollando al mismo tiempo, por lo que en la tercera esta etapa la
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comunicacién politica se caracteriza por la expansion de los medios de
comunicacion, a su vez da como resultado nuevas maneras de difundir las noticias,
por lo que genera que los actores politicos tengan que crear nuevas estrategias
para dominar la agenda de las noticias, para de esta manera poder acceder a los
espacios en las noticias. Aunado a esto, actualmente hay gran diversidad de medios
de comunicacion, por lo que la sociedad tiene un mar de opciones para elegir por
cual medio informarse. (Blumler & Kavanagh, 1999)

Por ultimo, la cuarta fase de la mediatizacién sucede cuando los actores politicos
se dan cuenta de que ademas de ocupar a los medios de comunicacion durante su
campafia, los deben aprovechar en los procesos de gobierno y en la elaboracion de
politicas. Por otro lado, en esta etapa la fuerza de las experiencias mediaticas va en
aumento. (Strémback, 2016) Sin embargo, Blumler y Kavanagh (1999) no presentan
una cuarta fase, pero su tercera etapa engloba a la cuarta fase de la mediatizacion
de Stromback (2016) por la alta cobertura que tienen los medios de comunicacion
lo que permite estar a los actores politicos en “campafia permanente”. Y a los
medios ya no ser Unicamente el perro guardidan como lo fue al principio, sino informar
lo que ellos consideran relevante y que esté dentro de su l6gica mediética. (Blumler
& Gurevitch, 1995)

2.3 LOGICA POLITICA VS LOGICA MEDIATICA

Si bien hemos abordado el tema de la comunicacion mediada, la mediatizacion y
sus cuatro fases que se desarrollaron a la par de la comunicacion politica, es
relevante hacer la distincién entre la lI6gica politica sobre la I6gica mediéatica, puesto
gue como se expuso anteriormente los medios se conducen de acuerdo a una légica
mediatica especifica de acuerdo a sus necesidades ya sean comerciales para
maximizar su audiencia. La l6gica mediatica se refiere a las normas y recursos
institucionales que identifican a los diversos medios de comunicacién. “La
mediatizacion encapsula la l6gica de los medios”. (Van Praag & Brants, 2015, pag.
3). Por otro lado, Strémback (2016), afiade que la l6gica mediatica es una manera

de comunicacion, que consiste
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En la manera de organizar el material, el estilo en que se presenta, el
enfoque o énfasis en caracteristicas particulares de comportamiento y la
gramatica de la comunicacién de los medios...Estas técnicas de narracion
incluyen la simplificacion, la polarizacion, la intensificacion, la

personalizacién. (Stromback, 2016).

Barbara Pfetsh (2004) aborda que, puesto que la comunicacion politica es el
intercambio entre politicos y periodistas, estos a su vez se rigen “por un conjunto de
orientaciones y normas dentro del contexto mediatico y politico” (Esser & Pfetsch,
2004, pag. 352) A su vez esto se divide en dos direcciones, la l6gica mediatica que
es el formato que medios de comunicacién adoptan para interpretar las noticias y
presentarlas de manera que logren la mayor atencion posible. (Esser & Pfetsch,
2004) Y la légica politica el formato en el cual los actores politicos son el centro de
atencién y los que producen los mensajes, toman a los medios de comunicacion
como el canal por el cual alcanzaran sus objetivos, como se observaba en la primera
etapa de la comunicacion politica de Blumler & Kavanagh (1999) en donde los
medios de comunicacion participaban como voceros. Si bien los medios al final de
cuentas se rigen como cualquier empresa que requiere capitalizarse, actualmente
trabajan bajo la l6gica mediatica con base a sus necesidades econdémicas, se guian
por sus reglas comerciales con el objetivo de incrementar sus cuotas de audiencia.
(Esser, 2013, pag. 156)

Sin embargo, los politicos han aceptado que su conducta es modificada por las
normas de los medios de comunicacion, a lo que actores politicos depositan su
confianza en los medios para que estos midan la opinion que tiene la sociedad
acerca de los actores politicos, para atraer la atencion de la gente y por este medio

se legitimen sus acciones. (Esser, 2013)

Si bien anteriormente los medios de comunicacion funcionaban como voceros y
mediaban la comunicacion de los actores politicos, propiciando la comunicacion
politica entre gobernantes y gobernados que proponen Blumler & Kavanagh (1999),
los convertia en la fuente mas importante de informacion. Dio un giro en su ultima
etapa, aunque esta fue progresiva, ya que en la cuarta fase que propone Strémback
(2016) son los politicos quienes se amoldan a la l6gica mediatica, la cual consiste

23



en disefar estratégicamente sus mensajes que sean atractivos y rentables para que
los medos de comunicacion los tomen en cuenta y los transmitan a la sociedad. Por
lo que afiade Esser (2013) las declaraciones de los actores politicos ahora se

convierten en “historias” (p.156) por lo que cita que

La transmision de esta légica y su establecimiento en otros campos
sociales seria un indicador suficiente del impacto de los medios de

comunicacion que excede su funciébn mediadora original. (P.161)

Dicho esto, los medios propician efectos sobre los politicos, ya que estos
actualmente han incorporado las normas de atencién y los juicios de valor

con los que se determina la manera de dar la noticia. (Esser, 2013)

En conclusion, la mediatizacion se desarrollé a la par de la comunicacion
politica, esto trajo como consecuencia que, si bien antes los medios se
regian por la légica politica, es decir, transmitian todo tal cual los actores
politicos les decian, actualmente predomina la l6gica mediatica. La cual
refiere a que los medios de comunicacion exponen las noticias de acuerdo
a sus criterios tanto comerciales, como de interés propio, ganando asi

mayor autonomia ante las instituciones publicas.
2.4 PERSONALIZACION

En péginas anteriores observamos que los medios de comunicacion se han ido
desarrollando a través del tiempo y han modificado sus formatos. Sin embargo, la
television y la prensa mantienen su relevancia, puesto que los politicos se ven
obligados en llamar la atencion de los votantes, empezando por atraer la atencion
de los periodistas y editores de noticias, 0 que provoca que se haga de manera
profesional la difusion de mensajes politicos (Blumler & Gurevitch, 1995). Norris
(2004) concuerda en que han ido en aumento la profesionalizacion de las campafias
politicas, a la par de los asesores politicos, encuestadores y todo lo que engloban

las campafas de marketing politico.

En la actualidad los medios masivos de comunicacion desempefian funciones de

informacion que anteriormente estaban dominados por los partidos politicos. Esto
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quiere decir, que la principal fuente de informacion de sociedad son los medios de
comunicacién y ya no los propios partidos. Esto ha generado que actores y
organizaciones politicas modifiquen la manera de dirigirse ante los medios como se
menciona anteriormente. (Hallin & Mancini, 2004) Los medios de comunicacion al
tener mayor autonomia sobre sus contenidos y ser la principal fuente de informacion
de la gente, e imponer su légica, propicia a los politicos plantearse nuevamente la
importancia de su imagen, en especifico durante su campafia politica en la que

busca el voto de los ciudadanos.

Orejuela (2009) como Laguna (2011) proponen que el predominio de la imagen del
actor politico es una consecuencia de la profesionalizacion de las camparfas
electorales, asi como también el dominio de la television, lo que trae consigo la
personalizacion de la politica es decir centrar la atencion en el lider politico frente a
la institucién. La personalizacion se generd de la necesidad de los politicos por
venderse como productos de consumo, los cuales tienen sus inicios en Estados
Unidos, ahi crecio y se expandio la cultura americana lo que implica la adopcion de
la l6gica mediatica y el modelo de periodismo realizado en Estados Unidos. (Hallin
& Mancini, 2004). Sin embargo, este fendmeno se introduce en los afios sesenta, a
la par de la segunda etapa que proponen Blumler y Kavanag (1999) puesto que, al
combinarse la television con la politica, actores politicos, candidatos e instituciones
estos se comienzan a adaptar a los medios de comunicaciéon. (Rodriguez Virgili,
Jandura, & Rebolledo de la Calle, 2014)

La personalizacién se refiere a lo que Holtz-Bacha (2004), Marafion (2013), Orejuela
(2009) conceptualizan como la atencion que los medios ponen a las caracteristicas
personales de los actores politicos, es decir, presentar la personalidad del mismo,
asi como sus mejores cualidades. Los politicos representan una idea, un mensaje
persuasivo que “simboliza en los atributos personales de un politico su mensaje
electoral, ademas de reforzar las nociones de poder, autoridad y liderazgo”.
(Orejuela Seminario, 2009, pag. 61). Ademas, los autores coinciden en que los
medios refuerzan y enfatizan este fenomeno de la personalizacion, puesto que, los

actores politicos se deben adaptar a la lI6gica mediatica, utilizan la personalizacién
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como una herramienta para tener visibilidad en medios, por lo que esto es frecuente

verlo en camparias electorales.

También es relevante destacar que Rodriguez, Jandura y Rebolledo (2014) asocian
el desarrollo de la personalizacion con el desempefio de los partidos politicos, ya
que, en ultimos afos estas instituciones han tenido cambios en un contexto de
desideologizacién, ya no existe una fuerte identificacion partidista y la estructura de
los partidos se ha debilitado, por lo cual se deja a un lado la ideologia partidista para
darle lugar a la personalidad del candidato. Y como complementan Van Aelst,
Sheafer, y Stanyer. (2000) los votantes con mayor frecuencia pueden votar
basandose en quién es el lider o candidato que esta en contienda, a lo que los
candidatos pueden comportarse mas como seres individuales ajenos a un partido

politico.

Marafidn (2013) considera que una de las caracteristicas de la personalizacion es
gue va de acuerdo a la variedad geogréfica, esto quiere decir que el fenbmeno
depende a la estructura, cultura politica y sistema electoral de cada pais. Junto con
Orejuela (2009), Marafién (2013) opinan que la personalizacién es una estrategia
electoral, debido a que es intencionado, causa efectos en las fases del ejercicio de
poder, se fija objetivos para obtener un fin establecido por medio de las
caracteristicas de un candidato, es decir optan por un candidato con ciertas
cualidades “carismaticas” para lograr su objetivo en las elecciones. También se
debe considerar las cualidades del contrincante, tanto se debe conocer las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del candidato como de su
adversario. Estos autores también toman en cuenta que los atributos del candidato

deben ser coherentes con los temas de su ideologia politica.

Por ultimo, Orejuela (2009) hace la distincidbn entre tener personalidad y la
personalizacion, la personalidad es el conjunto de cualidades que tiene una persona
distintas a otra. Y la personalizacion, es la manera en que se elabora un mensaje lo
cual puede ser ajeno al actor politico. La autora menciona que el candidato ademas
de tener la tarea de emitir un mensaje o ideal especifico con su “personalidad” es

parte de una estrategia de campafa (Orejuela Seminario, 2009)
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Por otro lado, Van Aelst, Sheafer, y Stanyer. (2000) proponen un modelo, del cual
nos basamos para generar el libro de codigos para el analisis de los spots de
campafas, estos autores proponen que la personalizacion se divide en dos:
individualizacion que se refiere a la atencién que se les da a los politicos como
personas centrales en el &mbito politico, como sus ideas, su ideologia politica y sus
capacidades. Esto sin contrarrestar el que los medios de comunicacion transmitan
noticias objetivas de la politica. Y el segundo término que mencionan es el de la
privatizacion, sin embargo, para esta investigacion y como en México tiene otra
connotacion la palabra “privatizacion”, lo llamaremos “vida privada”, la cual estos
autores denominan como el cambio de atencidon por parte de los medios de
comunicacién a el candidato, que pasa de ser un actor politico que desempefia un

cargo publico a un individuo privado. A lo que desarrollaron la siguiente tabla:

Dimensiones de la personalizacion en las noticias.

Privatizacidn El politico como

Individualizacién ocupante del rol versus el

politico como individuo
privado Enfoque: cambios de
lo puklico a lo personal.

Politicos contra instituciones
Enfoque: cambios de los
partidos a los politicos.

visibilidad general Visibilidad Caracteristicas Foco en la vida

Enfoque: cambios concentrada personales Enfoque: personal: cambios en

en los politicos Foco: sa cambios en los rasgos la vida privada y los

individuales. desplaza a los no politicos. intereses personales,
lideres.

Elaboracion: Van Aelst, Sheafer, y Stanyer. (2000). Traduccion propia.

La tabla anterior refiere al modelo en el cual se baso este trabajo para realizar la
codificacion de los spots de campafias, puesto que los autores Van Aelst, Seheafer,
y Stanyer. (2000), mencionan que la personalizacion en los medios de comunicacion
es un cambio al momento de presentar al candidato. El cual se divide en dos, el
primero al politico como individuo, esto quiere decir al candidato como vocero del
partido. Y en segundo lugar a la vida privada del candidato, conocer parte de su

personalidad y su vida en familia.
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En conclusion, la personalizacion de la politica se da a la par del desarrollo de la
comunicacion politica y de la transformacion de los medios de comunicacion, si bien
anteriormente existia una fuerte ideologia partidista, actualmente los partidos
politicos sufren una desideologizacion, lo que conlleva a los actores politicos a
elaborar estrategias como lo es la personalizacion para tener mayor visibilidad en
los medios. Este concepto tiene como objetivo enfatizar las cualidades del candidato
ya sean creadas o reales, para de esta manera atraer la atencion tanto de los
medios de comunicacion como de la audiencia y atraer votantes. Con la logica
mediatica, es decir las reglas de los medios de comunicacién, los politicos han
adoptado la personalizacion como una manera de ser noticia y posicionarse ante la
sociedad. La personalizacién del politico, o sea las cualidades que van a resaltar,

van a depender de la situacion geografica en la que se desarrolle la campafa.
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CAPITULO IV METODOLOGIA

Este trabajo busca contribuir a los estudios realizados sobre personalizacion de la
politica como herramienta de comunicacion en campafas politicas, a través del
andlisis de las caracteristicas de contenido de los spots generados y transmitidos,
en las contiendas en México del 2000 al 2018. Por lo que este capitulo de
metodologia expone la estrategia metodoldgica que se desarroll6 para esta
investigacion y a su vez dar respuestas a las preguntas de investigacion y el

supuesto que se abordaron desde un inicio.

Por lo que este capitulo se organiza de la siguiente manera: primero es relevante
conocer cuales son las preguntas y el supuesto de investigacion de este trabajo, se
explicard el disefio de investigacion con que se realiz6 este trabajo, posteriormente
se detallan en una tabla la muestra de spots que se analizaron por campafa,
ademas se mencionara cuales fueron los indicadores que se tomaron en cuenta
para la realizacion del analisis de spots, para finalizar con el proceso de

cuantificacion que se realizo.
4.1 Pregunta de investigacion

Recapitulando las preguntas de investigacion ya presentada en un inicio, este
trabajo pretende conocer: ¢con qué énfasis se han asentado los rasgos de la
personalizacion en los spots de campafias presidenciales en México a través de la
transicion politica? Y de presentarse este fenbmeno, ¢cual es el rasgo de la
personalizacion al que se le dio mas énfasis en los spots de campafia durante las

elecciones?
4.2 Disefio

Para resolver estas interrogantes se considerd un estudio cuantitativo el cual segun
Hernandez (2006) se caracteriza por recolectar datos con instrumentos
estandarizados, los datos pueden obtenerse ya sea por observacion, medicion,
entre otros, estos datos deben ser representados a manera de nimeros y de esta
forma se analizan los datos. El propésito del andlisis de los datos es describir las

variables y asi explicar sus cambios y movimientos. Este tipo de investigacion nos
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permite tener la posibilidad de réplica. Al igual los estudios cuantitativos presentan
en su planteamiento del problema una orientacion hacia la descripcion, prediccion

y explicacion de los fenomenos.

Este estudio es descriptivo puesto que detalla como se manifiesta la personalizacion
en los spots de campafias electorales a su vez, pues bien, como menciona
Hernandez (2006) un estudio descriptivo se encarga de investigar las caracteristicas
de cualquier cosa, objeto 0 persona que se analice. Esto significa que este trabajo
de investigacion recolectd informacion acerca de las caracteristicas que conforma
la personalizacion de la politica para de esta manera, llevar a cabo el analisis de
spots, ya con los datos se describe lo que se observo. Por otro lado, aunque de
manera local también se presenta la personalizacién, este trabajo decidié analizar
las camparias a nivel federal puesto que al ser de manera macro existe la posibilidad
de que los lectores puedan identificar con facilidad a los candidatos, por mencionar
que Andrés M. Lopez Obrador particip6 en 3 contiendas electorales. Asimismo, este
trabajo de investigacion es longitudinal puesto que, se recabaron datos en diferentes
afos, esto nos sirve para realizar inferencias sobre los cambios que se observen.

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2006)

Por otro lado, esta investigacidon es un andlisis de contenido puesto que, se analiza
el contenido verbal que se expresan en los spots por medio de codificacion, como
dice Hernandez (2006) el andlisis de contenido se distingue por ser una técnica que
estudia y analiza la comunicacién de manera objetiva. Esta técnica se puede
emplear virtualmente a cualquier manera de comunicacion, y de esta forma se
ocupa para describir tendencias en el contenido de la comunicacion, exponer
técnicas publicitarias y de propaganda. Un modo de hacer el analisis de contenido
es mediante codificaciones, es decir las caracteristicas de la personalizacion se
transforman en unidades, por las cuales se obtiene una descripcion y un analisis

preciso.
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4.3 Muestra

CUADRO 1

CAMPANAS PRESIDENCIALES MEXICO 2000 AL 2018

PARTIDOS Y CANDIDATOS CONTENDIENTES EN LAS ELECCIONES

Afo Eleccién | Candidato Partido/Coalicion Total de spots
. Alianza por el cambio (Partido Accién Nacional
Vicente Fox Quesada y Partido Verde Ecologista de México). 22
2000 Francisco Labastida Ochoa Partido Revolucionario Institucional. 6
Alianza por México (Partido de la Revolucion
Cuauhtémoc Cardenas Sol6rzano Democratica, Partido del Trabajo, 6
CONVERGENCIA, Partido Alianza Social y
Partido de la Sociedad Nacionalista).
Felipe de Jesus Calderén Hinojosa Partido Accién Nacional. 7
Coalicion “Por el bien de todos” (Partido de la
2006

Andrés Manuel L6pez Obrador

Revolucién Demaocratica, Partido del Trabajo Y
CONVERGENCIA)

16

Roberto Madrazo Pintado

Alianza por México (Partido Revolucionario
Institucional y Partido Verde Ecologista de
México)

26

Enrigue Pefia Nieto

Coalicion “Compromiso por México” (Partido
Revolucionario Institucional y Partido Verde
Ecologista de México)

84

2012 Josefina Vazquez Mota Partido Accién Nacional. 33
Coalicion “Movimiento progresista” (Partido de
Andrés Manuel L6épez Obrador la Revolucibn Democratica, Movimiento | 15
Ciudadano y Partido del Trabajo)
Gabriel Quadri Partido Nueva Alianza 12
. Coalicion “México al Frente“ (PAN, PRD vy
Ricardo Anaya MOVIMIENTO CIUDADANO 22
José Antonio Meade Alianza “Todos por México” (PRI, PANAL y 29
2018 PVEM)
. . Alianza “Juntos Haremos Historia” (MORENA,
Andrés Manuel Lopez Obrador PT y PES) 21
;]alme HeI|"0d0r0 Rodriguez Calderén INDEPENDIENTE 5
El Bronco
TOTAL DE SPOTS 294

Fuente: Elaboracion propia.
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La muestra esta formada por un total de 294 spots de campafa. Estos spots de
campafa fueron tomados del repositorio del canal del Youtube “Comunicacién

politica y Ciudadania del Instituto de Ciencias de Gobierno y Desarrollo Estratégico”.

Para identificar los indicadores en los spots de campafia se consideraron la totalidad
de los spots audiovisuales aprobados por las instituciones electorales y que ademas
se transmitieron de manera nacional por television, se contemplaron a todos los
candidatos, a excepcion de los spots de la candidata independiente Margarita
Zavala la cual decliné de la contienda electoral del 2018. En la seleccion de spots
en donde no aparece el candidato se tomaron en cuenta al inicio, sin embargo, para

algunos indicadores Unicamente se ocuparon donde aparece el candidato.
4.4 Indicadores

Dichos indicadores se clasifican en dos: Individualizacion y Vida privada, a su vez
estas se subdividen por parte de la individualizacion: la presencia del candidato, es
decir si aparece en la totalidad del video, si no aparece o si sélo aparece en parte,
puesto que el modelo de individualizacion menciona que se tiende a sea el
candidato el portavoz del partido, generando asi que tenga mayor visibilidad en el
video, es decir que aparezca con mayor frecuencia, posteriormente se analiza quién
presenta la informacion, si lo hace el propio candidato, alguien méas, o es una voz
en off? y finalmente el Ultimo subindicador tomamos en cuenta los videos en los
cuales si hay presencia del candidato medimos si lo hace solo o acompafiado. Para
el siguiente indicador se subdivide en: si en el spot se habla de sus caracteristicas
personales como lo es su liderazgo, valores y logros, por Gltimo, se toma en cuenta
si en el video se menciona sobre su vida personal o familiar. Es relevante mencionar
gue este indicador lo obtuvimos del trabajo escrito por Van Aelst, Sheafer, y Stanyer.
(2000).

2oz en off es una voz que narra un guion, puede explicar una escena, sin embargo, se caracteriza por la
ausencia de personajes a cuadro. (Saberia, 2009 - 2020)
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CAPITULO V

5.1 CONTEXTO ELECTORAL Y RESULTADOS DE LOS ANALISIS DE SPOTS
EN CAMPANAS ELECTORALES DEL 2000 AL 2018 EN MEXICO

El siguiente capitulo se divide en dos secciones, en la primera se describe lo mas
importante del contexto politico de las cuatro campafas electorales en México, de
los afios del 2000 al 2018. Lo cual es relevante puesto que ayuda a ubicar los
resultados en el momento histérico. Para la segunda seccion el objetivo es presentar
y analizar los resultados obtenidos del analisis de spots, como se ha mencionado
en capitulos anteriores se tomaron en cuenta dos indicadores: Individualizacion y

privatizacion para dichos analisis.

5.2 CONTEXTO ELECTORAL DE LAS CAMPANAS PRESIDENCIALES DEL
2000 AL 2018.

El sistema, la historia y el comportamiento politico mexicano se ha estudiado a
través de los afios, esto ayuda a comprender en diversas ocasiones el por qué se
comporta diferente una eleccion a la siguiente. En México en 1946 se inicia la
tercera etapa del Partido Revolucionario Institucional (PRI) (PRI, 2020) y con ello su
permanencia en el gobierno mexicano durante 71 afos, con Ernesto Zedillo Ponce
de Ledn como presidente (1994-2000) se alistaban las elecciones del afio 2000, en
los cuales los candidatos a la silla presidencial fueron: Vicente Fox Quesada en
Alianza por el cambio conformado por el Partido Accion Nacional (PAN) y el Partido
Verde Ecologista de México (PVEM), Francisco Labastida Ochoa en representacion
del Partido Revolucionario Institucional (PRI) y Cuauhtémoc Céardenas Solorzano
en Alianza por México, alianza que se conformé por: el Partido de la Revolucién
Democrética (PRD), el Partido del Trabajo (PT), Convergencia, el Partido Alianza

Social y el Partido de la Sociedad Nacionalista. (Ortiz de Zéarate, 2014)

En estas elecciones se vivié por primera vez en México la victoria de un partido de
oposicion, con el triunfo de Vicente Fox Quesada se logré por primera vez en la
historia de México una alternancia politica, lo que convirtié a Ernesto Zedillo en el

altimo de quince presidentes priistas hasta ese momento. (Ortiz de Zarate, 2014) Y
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con esto en palabras de Espinoza y Coutingo (2002), es el prondstico de la derrota

del viejo sistema centralizado en el cual no habia competencia electoral.

Tanto en las elecciones federales del afio 2000 como las del 2006 se registraron
diferencias considerables segun el andlisis de Valles Ruiz (2016) puesto que,
Vicente Fox obtuvo la presidencia de México con el 43.3% de la votacion, mientras
que el candidato mas aproximado; Francisco Labastida, obtuvo 36.88%. (Valles
Ruiz, 2016). Sin embargo, segun Espinoza y Coutingo (2002), esta eleccion
presidencial no tuvo la tasa mas alta de participacion ciudadana, pero si fue la

destacada al vencer un candidato de oposicion.

Un dato relevante de esta eleccidén es que como menciona Medina (2001), no existia
ninguna autoridad que le pudiera quitar a gobernacion su poder para el conteo de
votos, sin embargo, eso cambid debido a que se le dio esa jurisdiccidbn a una
institucion descentralizada, o sea, al Instituto Federal Electoral, producto de la
reforma politica en 1996. Logrando que en las elecciones del afio 2000 se

desarrollaran en contexto con mayor libertad.

Emmerich (2007) afirm6 que las campafas presidenciales del 2006 fueron costosas,
largas, negativas y polarizadas, y que al inicio Andrés Manuel Lopez Obrador
(AMLO) llevaba la delantera, sin embargo, conforme se desarrollaron las mismas,
Felipe de Jesus Calderén Hinojosa lo empatd. Los candidatos en esta contienda
electoral fueron: por parte del Partido Accién Nacional el representante fue Felipe
de Jesus Calderdn Hinojosa, Andrés Manuel Lépez Obrador en Coalicion Por el bien
de todos el cual se conformaba por: Partido de la Revolucién Democrética (PRD),
Partido del Trabajo (PT) y Convergencia. Por ultimo, Roberto Madrazo en Alianza
por México formada por Partido Revolucionario Institucional (PRI) el Partido Verde
Ecologista de México (PVEM). Estas elecciones han sido las mas competidas en
México hasta ese momento, porque los dos candidatos mas fuertes obtuvieron casi
los mismos votos el candidato del PAN; Felipe Calderén y Andrés Manuel Lépez

Obrador por un margen de 0.58% de diferencia. (Valles Ruiz, 2016)

Por otro lado, el 2 de julio de 2006 fue dia de la jornada electoral, y al momento de

informar los resultados de la eleccion comenzaron los problemas, puesto que al no
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presentar los resultados del conteo rapido que hace el INE, esto levant6é sospechas
pidiendo a la ciudadania y a los partidos que esperaran hasta las 23:00 hrs. para
dar a conocer los resultados, a la par, casas encuestadoras presentaban datos a
favor de Calderon por un pequefio margen, llegada en punto las 11 pm el IFE
comunicé que el resultado era muy cerrado para anunciar un ganador. Lo que
propicié que Lopez Obrador se pronunciara como ganador en la plaza principal del
Zbcalo de la Ciudad de México. Mas adelante el PRD denuncié que faltaban tres
millones de votos en el Programa de Resultados Electorales Preliminares (PREP).
(Emmerich, 2007)

Lopez Obrador no conforme con el resultado, convocé a sus simpatizantes a
bloquear el Paseo de Reforma de la Ciudad de México como protesta a los
resultados emitidos por el INE y a negarse a contar “voto por voto”, plantéon que duré
47 dias segun el periédico El Financiero (2018). Ademéas, AMLO después de
diversos mitines masivos, el 20 de noviembre de ese afio se autonombro
“presidente legitimo”, delante de una inmensa multitud reunida en el Zocalo de la
Ciudad de México. (Emmerich, 2007) Aproximadamente 60 dias pasaron para que
el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion (TEPJF) emitiera en su
dictamen a Calderén como presidente electo. (Valles Ruiz, 2016) Sin embargo,
Emmerich (2007) menciona que este suceso puso en duda la credibilidad del

sistema politico-electoral mexicano.

Por ultimo, de las controversiales elecciones del 2006 es relevante mencionar que
la toma de protesta de Felipe Calderdn fue cadtica puesto que, rindié protesta en
cinco minutos esto debido a las protestas que legisladores de la oposicion (PRD)
propiciaban en su contra, aunado a esto Calderdn tuvo que entrar por la puerta
trasera ya que los mismos legisladores instalaron “candados y cadenas en los cinco
accesos del salon de sesiones del Palacio Legislativo de San Lazaro”. (Jornada,
2006).

Las siguientes elecciones federales en México se realizaron en el afio 2012,
teniendo como candidatos al ex gobernador del Estado de México Enrique Pefa

Nieto en coalicion Compromiso por Meéxico con el Partido Revolucionario

35



Institucional (PRI) y el Partido Verde Ecologista de México (PVEM), por segunda
vez Andrés Manuel Lopez Obrador en coalicion Movimiento Progresista formado
por el Partido de la Revolucién Democratica (PRD), el Partido del Trabajo (PT) y
Movimiento Ciudadano, la primera candidata a la presidencia de México; Josefina
Vazquez Mota en representacion del Partido Accion Nacional (PAN) y el candidato
Gabriel Quadri de la Torre por el Partido Nueva Alianza (PANAL).

Tras 12 afios de gobierno Panista, las elecciones presidenciales del 2012 definieron
el regreso del PRI. Con mas del 63% de votacion, la resolucion que dictaminé el
Poder Judicial de la Federacion (TEPJF) fue que Pefia Nieto habia sido el ganador
con 38.15% de votos, Lépez Obrador qued6 en segundo lugar con 31.64% y en
tercer lugar la candidata del PAN, Vazquez Mota con 25.40% de sufragios. (PREP,
2012) Andrés Manuel L, por segunda vez quedd inconforme con el resultado, a lo
que el 12 de julio de ese afio presento “un escrito de demanda de demanda de juicio
de inconformidad, ante el Consejo General del Instituto Federal Electoral”.
(Caballero, 2014; P.15)

Las ultimas elecciones analizadas en esta tesis son las del afio 2018, fueron las
mas extensas del pais puesto que, se establecieron un elevado numero de cargos
electorales. (Ester, 2018) La BBC News reportd que segun datos del Instituto
Nacional Electoral (INE) fueron 18,311 puestos publicos los que se disputaron.
Ademas, la lista nominal de este afio ha sido de las mas altas en la historia de
México, registrando 89 millones de personas. Un acontecimiento relevante fue que
48 personas se registraron como candidatos independientes, por 66 afios en México
la manera para participar en una contienda electoral era por medio de una institucion
politica, hasta el afio 2012 se da inicio a la oportunidad de participar de manera
independiente en una eleccion. Uno de los requisitos que se necesita para poder
participar de esta manera es contar con al menos 866,593 ciudadanos con derecho
a voto, por lo que so6lo 3 candidatos contaron con el respaldo necesario para

participar en las elecciones. (Najar, 2018)

En cuanto a la eleccién presidencial los candidatos fueron, por parte de la izquierda,

Andrés Manuel Lopez Obrador en alianza Juntos Haremos Historia conformada por
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Movimiento Regeneracion Nacional (MORENA), Partido del Trabajo (PT) y
Encuentro Social (PES), el candidato de coalicién de México al Frente formado por
el Partido Accidén Nacional (PAN), Partido de la Revolucion Democratica (PRD) y
Movimiento Ciudadano Ricardo Anaya Cortés, por parte de la alianza Todos por
México contendi6 José Antonio Meade Kuribrefia constituida por el Partido
Revolucionario Institucional (PRI), Partido Verde Ecologista de México (PVEM) y el
Partido Nueva Alianza PANAL, por primera vez un candidato independiente estuvo
presente en las elecciones como lo fue Jaime Heliodoro Rodriguez Calderon alias
“el Bronco” el cual desde 2015 era el gobernador de Monterrey, pidio licencia del
cargo para contender en la eleccion. Por ultimo, la segunda candidata mujer a la
presidencia de México fue Margarita Ester Zavala Gomez del Campo, quien de
manera independiente al igual que “El Bronco” logré postularse como aspirante a la
presidencia de México, sin embargo, la candidata se retiré de la contienda electoral

en mayo del 2018.

También ha sido relevante estos comicios electorales puesto que un partido de
izquierda como lo es MORENA gano las elecciones con el 53.19% de los votos,
siendo la tercera campafa electoral de AMLO. En segundo lugar, quedé Ricardo
Anaya con el 22.27%, en tercer lugar, el candidato de la Coalicion Todos por México;
José Antonio Meade con el 16.40% de votos, por ultimo, el candidato independiente
“El Bronco” con el 5.23% de los sufragios. (INE, 2018)

La historia politica de México ha vivido grandes cambios en cuanto a las elecciones
presidenciales, como lo podemos observar, sin embargo, estos contextos
electorales son relevantes porque ubican los resultados en un momento histérico
determinado. A continuacion, se presentan la segunda seccion de este capitulo,
donde se presentaran los resultados obtenidos de los analisis de spots de

campafas en México del afio 2000 al 2018.

5.3 RESULTADOS DE LOS ANALISIS DE SPOTS DE CAMPANA EN MEXICO
DEL 2000 AL 2018

El andlisis de los spots de las campafas presidenciales en México tiene el objetivo

de conocer el comportamiento de los candidatos en los mismos, para confirmar si
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se cumple el supuesto de investigacion, el cual parte de si es que existe un
incremento en la personalizacidn de la politica, para el andlisis de los spots se tomo
como base los conceptos que definen Van Aelst, Sheafer, y Stanyer. (2000). Dichos
autores proponen que la personalizacién se divide en dos, la individualizacion como
una atencién centralizada que se enfoca en los lideres del partido y otra
descentralizada que pone su atencién en todos los politicos. Sin embargo, hacen
otra distincién de tipo de personalizacioén la cual se denomina como “privatizacion”
gue es la atencién que ponen los medios de comunicacién por una parte a las

caracteristicas personales y por otra parte a la vida personal de los politicos.

Los resultados del primer subindicador (ver gréafica 1) el cual valora si el actor politico
aparece o no aparece en el video, podemos observar que existe una constante en
la que el candidato si aparece en las cuatro elecciones. Sin embargo, este aspecto
se incrementa del 2000 a la eleccion del 2012 en un 26.3% y baja un 10.1% en la
eleccion del 2018 en comparacion con la eleccion pasada. Por otra parte, el
indicador que mide la ausencia del candidato es decir que no aparece, hos muestra
que, si bien en el 2000 el 35.3% de los politicos no salian a cuadro, esto fue a la
baja para las contiendas electorales del 2006 y 2012. No obstante, en 2018
observamos increment6 en comparacion al 2012 en un 10.1%. Lo que significa que
el candidato siempre ha estado presente en los spots de campairia, sin embargo, en
las ultimas dos campafas tanto del 2012 como del 2018 incrementd la presencia,

no obstante, en el afio 2012 es alin mas notable el aumento.

38



GRAFICA 1

PRESENCIA DEL CANDIDATO EN LOS SPOTS DE CAMPANA
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Fuente: Elaboracion propia.

Es importante sefialar que los resultados de las graficas 2 y 4 son Unicamente los
resultados de los spots en los que el candidato aparece a cuadro por lo que no
representan la muestra total del material analizado. Del pasado indicador (gréfica 2)
se subdividié en cuanto a si el candidato aparece en la totalidad del spot o si aparece
en parte y en este andlisis se distingue un aumento notorio que salga en todo el
spot. Del 2000 a la siguiente eleccién en el afio 2006 disminuye un 9.9% que el
politico aparezca en todo, sin embargo, es demasiado lo que se incrementa para la
eleccion del 2012, contando con un 77.9% de los candidatos que prefirieron
aparecer en todo el spot, aunque para la siguiente eleccion en 2018 baja el
porcentaje un 8.8%. Por otra parte, en cuanto a su aparicion en solo una parte del
video de campafa, del afio 2000 al 2006 incrementa un 9.9% de diferencia, los
candidatos que prefieren aparecer en parte en comparacion a salir en la totalidad
del video. Para la eleccién del 2012 disminuye notablemente en comparacion del
2006 con un porcentaje del 65%, no obstante, para la eleccién del 2018 aumenta
8.8%. Estos datos son importantes puesto que confirman el supuesto de
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investigacion el cual es si a partir de la transicion en México existe una tendencia
ascendente en el énfasis de los rasgos de la personalizacion en los spots de
campafias presidenciales. Ademas, las elecciones del 2000 y del 2006 son opuestas
a las del 2012 y 2018, debido a que en las dos primeras elecciones el candidato
Gnicamente aparecia en parte y esto estd marcado evidentemente y por el contrario
de las siguientes dos elecciones el candidato ya se muestra en todo el spot,
confirmando el modelo de individualizacién de Van, Sheafer y Stanyer (2000), en el
cual el candidato actia como vocero del partido y se le da énfasis a €l como persona
y no al partido politico que representa. Lo cual se hace evidente en 2012, afio en
que hubo una segunda transicién politica, en ese afio también aumento la visibilidad

total del candidato en los spots de campana.
GRAFICA 2

PRESENCIA TOTAL O PARCIAL DEL CANDIDATO EN EL SPOT
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Fuente: Elaboracién propia.

El siguiente subindicador de la individualizacién (véase grafica 3) se refiere a quién
presenta la informacién. En esta tabla las frecuencias son individuales por lo que en

un mismo spot pudieron haber presentado los tres rangos, por lo tanto, la sumatoria
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nunca es 100%. Para este indicador lo dividimos en tres: si lo hace el candidato, si
la informacién la presenta alguien mas a cuadro o si es voz en off3. Por lo que
obtuvimos como resultado que de la eleccion del 2000 al 2012 que existe un
incremento en cuanto a que el candidato presente la informacion. Sin embargo, para
2018 es minimo (2.8%) lo que disminuye que sea el €l quién presente el dialogo, si

se compara con el 2012.

Al analizar si es alguien mas quien presenta la informacion encontramos que no es
una cifra estable que vaya en aumento o disminuya, sino que es variada, puesto
que del afio 2000 al 2006 increment6 en 23.4%, sin embargo, para el afio 2006 al
2012 disminuye 29.5% y en comparacion de la eleccion del 2012 a la del 2018 la

cifra aumenta en 0.8%, siendo realmente minimo.

Por ultimo, se nota un incremento a excepcién de la eleccion del 2012 en que sea
voz en off quien presente la informacion, quedando asi: para las elecciones del 2000
50%, las siguientes elecciones 2006; un 63.3%, en 2012 fue la excepciéon del

incremento teniendo un 35.4% y nuevamente sube en 2018 con un 86.6%.

Lo que estos datos nos dicen y nuevamente destaca el 2012 es que, aunque no
siempre es quien presenta la informacion, el candidato tiene presencia constante y
acentuada, como se menciona al principio la campafia del 2012 es notorio que él es
la figura principal para dar el mensaje en el spot. Por otra parte, aunque el candidato
gueda en segundo plano al dar la informacién, nunca esta muy alejado de la primera
férmula que alguien mas presenta la informacion, siendo consistente el que siempre

aparezca a cuadro el candidato.
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GRAFICA 3

PRESENTACION DE LA INFORMACION EN EL SPOT DE CAMPANA
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Fuente: Elaboracion propia.

El dltimo subindicador de la individualizacién (ver grafica 4) se divide en dos: en si
el candidato en el spot de campafa aparece a cuadro solo o acompafado ya sea
por familiares, amigos o ciudadanos. Y lo que se observo fue que en la contienda
electoral del afio 2000 se obtuvo 40.9% de candidatos que aparecen solos en el
video para las siguientes elecciones 2006 subié un 25.8%, esto significa que para
2006 el porcentaje de candidatos que aparecen solos fue de 66.7%. Sin embargo,
para 2012 se redujo el numero de politicos que aparecen solos a 31.1%. En cambio,
para la eleccién del afio 2018, incrementé el nimero de casos en que aparecen

solos, con un 75.4% superando asi el numero del afio 2006.

En el caso del candidato acompafado durante el video en la contienda del 2000
presenta un 59.1%, posteriormente para la siguiente eleccion en 2006 disminuyo,
obteniendo un 25.8%, a pesar de ello para el afio 2012 este porcentaje incremento
obteniendo un 68.9%, lo que significa que aument6 un 35.6% pero para la siguiente
contienda se obtuvo un 24.6% en el afio 2018 que si lo comparamos con las
elecciones pasadas disminuyé en un 44.3 % haciéndose notar bastante la

diferencia.
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Un dato relevante de esta grafica es que las elecciones del 2006 y del 2018 son
similares por el énfasis en el que el candidato aparece la mayor parte solo que
acompafnado, mientras que en las elecciones del 2000 como el 2012 este efecto se
manifiesta a la inversa. Por lo que la Unica eleccidn que refuerza el supuesto de
investigacion que afirma que a partir de la transicion en México existe una tendencia
ascendente en el énfasis de los rasgos de la personalizacion en los spots de
campafas presidenciales, es la del 2018 Unicamente en este aspecto, porque en

los demas se refuerza parcialmente el supuesto de investigacién ya mencionado.
GRAFICA 4
EL CANDIDATO APARECE EN EL SPOT SOLO O ACOMPANADO
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Fuente: Elaboracién propia.

El dltimo indicador que se midié en los spots de campafia de las cuatro elecciones
en México a partir del afio 2000, fue el de la vida privada (ver gréfica 5) de la cual
se midid si el candidato o alguien mas hablaba de las caracteristicas personales
como su liderazgo, valores y logros del actor politico. Es importante recordar que se

tomé como 100% todos los videos analizados, aunque el candidato no apareciera.
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Dando como resultado en el afio 2000 el 11.8% de los spots menciona estas
cualidades, para la siguiente eleccion (2006) este fendbmeno se incremento un
36.7%, es decir un 24.9% mas que la contienda pasada, no obstante, para el afio
2012 esta cifra bajo a 16.7% de los spots, y el ultimo afio analizado incrementé

23.9%, no tan notorio como lo fue del afio 2000 al 2006.

Posteriormente se analizé si en el spot de campafia hacia mencion a su vida
personal o familiar y es notorio que en la eleccion del 2018 no se sefala nada sobre
su vida. Sin embargo, en la campafia del afio 2000 se menciona en un 2.9%,
siguiendo la eleccion del 2006 donde incrementd con un 8.2% y mas adelante en la
del 2012 baj6 con un 3.5% de los spots.

Lo que estos datos nos reflejan es que a pesar de que el candidato tiende a ser el
actor principal en los mensajes de spot de campania, el contenido de los mismos no
resalta sus caracteristicas personales o vida familiar. Por lo que es evidente que los
spots de campafia hablan de temas ajenos a su vida personal y caracteristicas,

tratan temas como propuestas, problemas sociales, criticas a sus contrincantes.
GRAFICA 5

PRIVATIZACION EN LOS SPOTS DE CAMPARNA
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Fuente: Elaboracion propia.
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Para lograr un mejor entendimiento de cual de los dos indices de la personalizacion
se le dio énfasis y asi responder el segundo supuesto, se elaboro la siguiente tabla
(gréfica 6) en la cual se tom6 como 100% todo el material analizado, por lo que no
da un total de 100, puesto que no en todos los spots se hablé de vida privada. En
esta tabla se logra distinguir claramente como es que si existe personalizacion en
los spots, sin embargo, entre los dos indicadores de este (individualizacién y vida
privada), hay una tendencia hacia la individualizacion.

GRAFICA 6

ENFASIS DE LA PERSONALIZACION

Individualizacién vs Vida privada
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Como conclusién de los datos obtenidos se observa que la presencia del candidato
ha incrementado con los afios en los spots de campafa, aunque es bajo el
porcentaje en el que no aparece su imagen, de estos videos en los que si aparece
de igual manera hubo un crecimiento en cuanto a que aparezca en la totalidad del
spot. Del siguiente subindicador de la individualizacién se analiza que va en
aumento que quien presente la informacién sea el candidato y que sea voz en off.
Al igual ha ido en crecimiento que el actor politico se muestre solo en el spot de
campafia, sin embargo, el analisis muestra que en la campafa del 2012 fue la
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excepcion ya que en su mayoria salia acompafado. Y si bien en las demas
elecciones si se mostraba acompafiado no fue tan notorio como en la eleccién ya

mencionada.

Por ultimo, el indicador que fue parteaguas de la pregunta de investigacion acerca
de la privatizacién de los candidatos en México, porque en este se midio si el
candidato o alguien mas hablaba de sus caracteristicas personales, vida personal
o familiar, lo que se observé es que a lo largo de las 4 elecciones se hizo poco
énfasis en este indicador. No obstante, si hay presencia de la privatizacion en los
spots de campafia, sin embargo, es mas como vocero del partido politico al que

pertenece, pero no como persona individual ajena a este.
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CAPITULO VI CONCLUSIONES

Para la conclusion de este trabajo de tesis en primer orden se va a recapitular la
pregunta general y el supuesto de investigacion, posteriormente con los resultados
obtenidos de los andlisis de spots de campafas electorales en México del afio 2000
al 2018, se responderan a las preguntas que surgieron de esta investigacion, con
base en la teoria revisada anteriormente. Por Gltimo, se expondran cuales fueron
los limitantes de este trabajo, haciendo la recomendacion a que se contintde con

estos estudios.

Al inicio de este trabajo se planteé como pregunta general de investigacion, ¢.con
qué énfasis se han acentuado los rasgos de la personalizacién en los spots de
campafnas presidenciales en México, a partir de la transicion politica? Y de
presentarse este fendmeno, la pregunta especifica fue ¢cuél es el rasgo de la
personalizacion al que se le dio mayor énfasis en los spots de campafia durante las
elecciones? Visto que, en México son limitados los estudios que se han realizado
respecto a la personalizacion. Para ello se analizaron 294 spots de las campafas
electorales en México del afio 2000 al 2018, siendo asi una investigacion
longitudinal.

En esta investigacion se establecieron dos indicadores principales de acuerdo al
modelo de Van, Sheafer y Stanyer (2000), los cuales nos ayudaron a responder las
preguntas de investigacion, puesto que, la individualizacion y la vida privada son
parte de los elementos que forman la personalizacion de la politica los tomamos
como indicadores principales en esta investigacion. A su vez la individualizacion se
dividio en tres subindicadores y la vida privada en dos subindicadores, que mas

adelante se mencionan a detalle.

En el analisis de spots de campafias, destaca un hallazgo interesante acerca de la
individualizacion, el primer indicador el cual midio la presencia del candidato en los
spots de campafia, y es que existe en la mayoria de los candidatos, una tendencia
de aparecer en todo el spot de campafia. Si bien, en las elecciones de los afios 2000
y 2006 es minimo el porcentaje en los que aparecen en todo el spot, para 2012 y

2018 incrementa notablemente. Esto nos responde el supuesto de investigacion
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dado que, por una parte, se observa que si se incrementa la individualizacion de la
politica eleccion tras eleccidén. Esto quiere decir que se ha optado porque sea el
candidato quién mas aparezca en los spots y este se encuentre presente en todo el
video, a diferencia de otros afios donde se preferia que el candidato estuviera solo
en parte del spot. Por lo que se afirma con base en la evidencia, que si incrementa
cada eleccion la personalizacion de la politica. Ademas de aparecer en todo el spot,
va en incremento que lo haga solo, mas adelante se aborda este punto.

Visto lo anterior, respondemos una de las preguntas de investigacién dado que, este
trabajo buscaba conocer en caso de presentarse la personalizacion, en qué se
enfatizé mas, si la individualizacién o la vida privada. Por lo que se observa que hay
una marcada individualizacién en los spots de camparias electorales en México del
afio 2000 al 2018, actualmente se prioriza la imagen del candidato a diferencia del
partido o coalicién a la que pertenece, no sucede lo mismo con la vida privada dado
que no se le da tanto énfasis.

Ademas, se distingue dentro de los resultados del analisis, que en los spots de
campafia donde si aparece el candidato, la eleccién de 2000 a la siguiente en 2006,
aumento el porcentaje en el que el candidato aparece solo a cuadro, en el afio 2012
disminuy6 notablemente que saliera solo, sin embargo, para el afio 2018 incrementa
de nuevo su aparicion él solo. Reforzando asi, en parte, lo que establece el modelo
propuesto por Hallin y Mancini (2004) que ahora es la imagen de los candidatos la
que se presenta en lugar del partido politico. Al mismo tiempo, este indicador
confirma el modelo de Van, Sheafer y Stanyer (2000) puesto que, en la parte de
individualizacion mencionan existe una tendencia a que el candidato aparezca en el
spot. A la par de lo dicho por Orejuela Seminario (2009) y Laguna Platero (2011)
quienes nos dicen que la profesionalizacion de las campafas politicas genera que
predomine la imagen del candidato. Es por ello que en los spots analizados se

observa que el candidato aparece con mayor frecuencia y estando unicamente él.

El dltimo subindicador de la individualizacién, se tomé en cuenta quién presento la
informacion en el spot, se detect6 que es el candidato, el que con mayor frecuencia

presenta la informacion, a pesar de ser este el actor principal en dar el mensaje, el
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contenido de los mismos no destaca sus caracteristicas personales o familiares.
Esto indica que los spots de campaiia hablaban de otros temas (propuestas,
problemas sociales, criticas a otros candidatos, etc.).

Sin ser reiterativos, es muy marcado que sea el candidato quien salga a cuadro la
mayor parte del tiempo, él presente la informacion y lo haga solo. Con base en estos
resultados, se observa que hay una marcada individualizacion como ya hemos
mencionado. Por lo que si comparamos la evidencia con lo que dice el modelo de
Van, Sheafer y Stanyer (2000), respecto a la personalizaciéon, el contenido del
mensaje por lo general debe ser equilibrado, esto quiere decir, que se debe hablar
tanto de la individualizacion como de la vida privada del candidato. Y esto a su vez,
no implica forzosamente que se excluya una cobertura de informacion objetiva y
generalizada en los medios. Sin embargo, en los spots analizados no hablaban tanto
del candidato como persona, lo cual podria ser un rasgo distintivo del caso mexicano
en cuanto a la personalizacion de las campafias, visto que en los spots de México
difieren de tener un equilibro en cuanto al contenido de los spots, ya que por lo
general el material que se genera en campafias politicas como lo son los spots,
suelen producirse de manera armoniosa, es decir, que se hable tanto de la vida

privada como temas en general del partido y/o propuestas. Lo cual como

Para concluir con los subindicadores de la individualizacion, se observa que si esta
frecuente el elemento de la personalizacion que es la individualizaciébn, como se
observa anteriormente. Por consiguiente, los pasados tres indicadores contestan
parcialmente el supuesto y una de las preguntas de investigacion, dado que, si
existid un incremento en la personalizaciéon de spots de campafias del afio 2000 al
2012, sin embargo, para el aiflo 2018 no incrementa este fendbmeno. Y para
responder la pregunta especifica, respecto a qué se le dio mayor énfasis en la

personalizacion, y la evidencia nos dicta que hay una marcada individualizacion.

A continuacion, se detalla lo visto en el analisis en cuanto al indicador de vida
privada, el cual no es tan frecuente en los spots. En consecuencia, lo dicho por los
autores Van, Sheafer y Stanyer (2000) acerca de que debe existir un equilibrio en

la informacion presentada, es decir que los medios de comunicacion presenten tanto
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la individualizacion como la vida privada, en este analisis no existe tal equilibro,

debido a que los spots hacen mayor énfasis en la individualizacion del candidato.

Asimismo, la manera en que comprobamos y afirmamos que en los spots de
campafas mexicanas del afio 2000 al 2018 si esta presenta la personalizacién, en
especifico la vida privada, fue justamente con el subindicador en el andlisis de spots,
en ellos comparamos tanto la individualizacion como la vida privada. Sin embargo,
no estuvo equilibrado la vida privada con la individualizacibn como se esperaba.
Aunado a esto, observamos que no siempre es el candidato quien habla de sus

caracteristicas personales o sobre su vida familiar.

De la eleccion del 2000 al 2006 increment6 el mensaje donde se mencionaba sus
caracteristicas personales y vida familiar, para la eleccién del 2012, en el cual,
México vivio el regreso del Partido Revolucionario Institucional (PRI), en ese afio
disminuyo el rasgo de la vida privada en los spots. Y para la eleccion del 2018
Gnicamente incremento y estuvo presente el que se hablara de sus caracteristicas
personales, por lo que no fue una constante que fuera en aumento la vida privada,
en especifico el subindicador de vida familiar, en los spots de campafas electorales

en México.

Al igual, si hay presencia de vida privada como personalizacion, la cual sirve como
una herramienta para tener mayor visibilidad en medios, en los spots analizados se
observa este fendmeno en el candidato mas como vocero del partido politico al que
pertenece, pero no como persona individual ajena a este. Lo que concuerda con la
pregunta de investigacion y con lo dicho por Orejuela (2009) y Hallin & Mancini
(2004) acerca de la personalizacion, la cual, habla de que los candidatos politicos
han recurrido a estas practicas en consecuencia, del ahora predominio por parte de
los medios de comunicacién, dicho de otro modo, se han adaptado a la l6gica

mediatica.

Sin embargo, una explicacion alternativa al por qué en México la personalizacién se
desarrolla de manera diferente en que se le da mayor énfasis a la individualizacién,
es decir al candidato como vocero del partido y no a su vida privada como en otros

paises, es debido a la proliferacion de caudillismo en México, puesto que las
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caracteristicas que enmarca el caudillo llevan a enfatizar al personaje como tal se
hace en la personalizacion, pero estas caracteristicas no son sefialadas
mediaticamente. Es decir, la sociedad sigue mas a este tipo de lideres, sin importar
si el spot hablé de su vida privada, por el hecho de quiénes son y lo que estos

representan.

A lo largo de la historia han sido varias las voces las que aseguran que el caudillismo
es una caracteristica particular del continente latinoamericano a consecuencia de
gue aun existen las condiciones estructurales en las areas econémicas, sociales y
culturales las que lo hacen posible. (Castro, 2007) A su vez, no se ha establecido
una definiciébn Unica de tal concepto. Sin embargo, y sin el afdn de profundizar
mucho en el tema, Castro (2007) y Garcia (2012) mencionan que el término
caudillismo hace referencia al hombre fuerte de la politica, al lider que esta por
arriba de las instituciones de la democracia, y este surge cuando dichas

organizaciones se encuentran en decadencia.

Por ende, el caudillismo aparece cuando la sociedad deja de confiar en las
instituciones politicas, a lo que ese lider como cita Garcia (2012) se convierte en un
agente central de poder. Ademas, lo que caracteriza al antiguo caudillo como al del
siglo XXI es que ambos poseen la caracteristica del “carisma”, sin embargo, este
atributo no es transferible a otras personas. Aunque existe una pequeiia diferencia
entre el antiguo y el nuevo caudillismo, el cual se distingue al instante de ejercer
poder, puesto que, en la antigiedad no se tenia conocimiento del término de
legitimidad y sus implicaciones, en cambio, los caudillos actuales recurren a

métodos democraticos para obtener legitimidad ante la sociedad.

En cuanto a las caracteristicas que reune el caudillo siguiendo con los mencionado
por los autores Castro (2007) y Garcia (2012), ademas de ser una persona
carismatica, es la creencia que tiene acerca de él mismo, de ser la persona indicada
a realizar una mision que nadie mas puede hacer, porque sin €l todo es caos, es
decir él es el héroe. Suele expresarse de manera familiarizada con la sociedad y
con términos coloquiales. Asimismo, aunque este tipo de lideres lleguen de manera

democratica, el caudillo busca gobernar de forma centralizada y su dominio se
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opone a los términos legales y tradicionales, ya que estos organismos le quitarian

poder y autoridad.

Por lo que, en conclusion, seria interesante investigar a futuro, si es que en México
esta tan arraigada la imagen del caudillo, lo que genera que esto rebase a la
personalizacion, es decir, que la sociedad siga a un lider con las caracteristicas ya
mencionadas, y esto le reste importancia a si en el spot de campafa se habla de la

vida privada del candidato.

Por otro lado, la tecnologia y los medios de comunicacién avanzan con el pasar del
tiempo, es por ello que los candidatos deben adaptarse a estos cambios, sin dejar
a un lado sus ideales y los del partido politico al que representan. Su imagen debe
ser coherente en todo momento, y si bien la personalizacion naci6 de la necesidad
de vender al candidato como producto de consumo, con mayor razén deben
mantener una buena y coherente imagen en medios puesto que, estos tienden a

reforzar y enfatizar sus caracteristicas personales y su vida familiar.

Como conclusion, de los datos obtenidos se observa que la presencia del candidato
ha incrementado con los afios en los spots de campafia, existe una marcada
individualizacion, en donde ya no es el partido politico quien presenta las propuestas
de campafia. Por otro lado, una de las funciones de los medios de comunicacion,
en la personalizaciéon de las campafas y a su vez, confirmado las teorias de
mediatizacion citada por Strombéack (2016) en el que la politica es mediada, es decir
los medios de comunicacion median la informacién, le dan el encuadre que ellos
consideran. Puesto que, ahora ya no son las instituciones las que facilitan el
mensaje entre politicos y ciudadanos, sino que se han adaptado a la ldgica
mediatica actual. En consecuencia, como menciona Esser (2013) los candidatos se

han adaptado a la forma de los medios.

Aunado a esto, también se logra percibir que en los spots de camparia del afio 2000
al 2018 se habla de la vida privada del candidato, y que esto ha incrementado, no
obstante, no de la manera que se esperaba en esta investigacion, dado que, la
cultura politica mexicana es probable no asocie positivamente la exhibicion de

rasgos privados en la carrera publica de un politico, de manera que la estrategia no
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seria rentable como es el caso norteamericano (lugar donde se concibié este

concepto), podrian lograr un buen posicionamiento del candidato.

Este trabajo de investigacion tiene ciertas limitaciones puesto que es un estudio
longitudinal en el cual, no se puede ver con detalle ciertos fenédmenos o
causalidades. Al igual es comparativo y de analisis cuantitativo por lo que se
sugieren a futuro, que se aborden las siguientes lineas de investigacion, las cuales
aportarian mayor conocimiento sobre la personalizacién en México. Podria hacerse
un analisis mas cualitativo en el cual se observe detalladamente el carisma de los
candidatos, ya sea de manera individual o longitudinal, como podria ser el caso de
Andrés Manuel Lopez Obrador, quien fue candidato durante 12 afios.

También podria analizarse con mayor detalle la eleccion del afio 2006 puesto que,
fue en la que més se habl6 de la vida privada de los candidatos. O bien como ya se
mencionod, analizar la personalizacidbn y si es que existi6 en las campafas
electorales de Lopez Obrados, a qué se le dio mayor énfasis si a la individualizacion
0 si se habl6 de su vida privada a lo largo de sus tres campafias electorales
consecutivas. Por ultimo, seria interesante investigar como se conforma la buena
imagen de un candidato, es decir, con base en la personalizacién de las campafias
electorales, cuales serian otros conceptos ademas de la individualizacion, y la vida
privada, lo que hace que se posicione su imagen y se logre una equilibrada

personalizacion.

Lo que seria interesante analizar a futuro si es que esta tendencia hacia la
individualizacién es causada por el incremento de las coaliciones entre partidos
politicos, muchas ocasiones en contranatura, como sefiala Espinosa (2017), lo que
significa que, politicos de derecha y de izquierda con ideologias contrastantes,
generan alianzas que, por sus principios llegan a verse incoherentes, los candidatos
se ven obligados a generar estas alianzas contranatura, con la finalidad de ganar
una eleccion, por lo que esto puede llegar a causar que la imagen de la institucion
politica se diluya y se antepone la imagen del candidato. O bien como plantean
Rodriguez, Jandura y Rebolledo (2014) la personalizacion surge por el bajo

desemperio de los partidos politicos, dado que, en ultimos afios estas instituciones
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han sufrido modificaciones como la desideologizacién, puesto que, existe una baja
o casi nula identificacién partidista lo que ha provocado el debilitamiento de la
estructura de los partidos politicos mexicanos, dejando a un lado la ideologia
partidista para darle lugar a la personalidad del candidato, la cual podria seria
interesante analizar si ha sido propiciada por estas alianzas contranatura que

presenta Espinosa (2017).
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