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Resumen

La posibilidad que tienen los gobernadores de aspirar a un puesto de eleccidn
federal ha reconfigurado no solo el poder politico local sino también el papel que
desempefian los medios de comunicacion. La comunicacion politica a través de la
comunicacion gubernamental no sélo se consolidd como un elemento que otorga
legitimidad a los gobiernos y que favorece la deliberacion publica respecto de la
accion de gobierno, sino que ademas se traduce en la promocion de la imagen de los
gobernadores con la intencidén de influir en la percepcion ciudadana. A través del
analisis de la prensa escrita y con entrevistas estructuradas esta investigacion da
cuenta del respaldo editorial presente en el tratamiento informativo, que podria estar
limitando la posibilidad de los ciudadanos de acceder a informacion que permita la

deliberacion oportuna de los asuntos publicos y la toma de decisiones politicas.
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Capitulo | Fundamento

1.1 Planteamiento del problema

La autonomia de los gobiernos estatales respecto al poder politico y la alternancia
en la presidencia de la republica a partir del afio 2000, asi como las reformas en
materia electoral que restringe la compra de espacios publicitarios en television y radio
para promover la imagen de servidores publicos o ciudadanos fuera de los tiempos
establecidos por la autoridad electoral, aprobada en 2007, y la prohibicion también en
radio y television de la compra de cobertura informativa aprobada en el afio 2014,
permitiria, segun la autoridad electoral; un nuevo esquema de comunicacién politica
entre los involucrados, que favorece una mayor equidad en las contiendas electorales
y la construccion de una normatividad democratica. Sin embargo, en esta
transformacién de la legislacion que regula los medios de comunicacion, la prensa
escrita ha quedado ajena de las reformas y la regulacién, manteniéndose pocas
regulaciones para normar el tratamiento de la informacion y la cobertura informativa
con intencion publicitaria.

La posibilidad que hoy tienen los Gobernadores de los estados de aspirar a un
cargo de eleccion a nivel nacional, como senador o incluso presidente de la republica,
ha devenido en la composicion de una comunicacién que transforma la dinamica
social y las interacciones que la sustentan; asistimos hoy un reajuste de la postura
que los medios de comunicacion adoptan respecto de los Gobiernos Locales y, una
especie de re-identificacion de los ciudadanos con la imagen de Gobierno, que deriva

en una evaluacion especifica de su Gobernante.

La comunicacion entre Gobernantes-Gobernados a través de los medios de

comunicacion, por su capacidad masiva, constituye la plataforma que posibilita a los



Gobernadores de los Estados promover una imagen positiva que les resulte util al
interior de su partido y con los ciudadanos, para generar el suficiente capital politico y
reconocimiento para postularse a un posterior cargo publico. Este escenario marca
pautas de comunicacion politica durante la gestion gubernamental que implica una
relacion entre gobernante y medios de comunicacion que intenta ser muy cuidada, asi
como la promocién constante de una imagen positiva del Gobernador y en donde la
prensa escrita, por estar ajena a la regulacion, se podria configurar como una

plataforma recurrente para este proposito.

En este sentido, la comunicacion politica encontré en la promocion permanente
de las acciones de los gobernantes -lo que denominamos Marketing Permanente-
una herramienta que no solo se consolidd como un elemento en busca de la
legitimidad de los gobernantes y que favorece la deliberacidn publica respecto de la
accion de gobierno, sino que ademas se traduce en la promocion de la imagen de los
Gobernadores con la intencion de influir en la percepcion ciudadana y eventualmente
en los factores que el ciudadano considera en su decision de voto, asi como en la
identificacién y definicion de una comunicacion politica que utiliza los resquicios

provistos en la regulacion de los medios de comunicacion.

Este escenario para la prensa escrita invita a pensar en el surgimiento de una
serie de eventos que se traducen en condiciones que modifican el desempefio
informativo; el papel que hoy tiene el ciudadano en la deliberacion de los asuntos
publicos; e incluso, las actuales estructuras de poder; -pensando en que el capital
politico que permite obtener una postulacion a un posterior cargo de eleccion, se logra
a través de una percepcion y evaluacion positiva de la opinion publica respecto del
gobernante-, apoyada a través de los medios informativos impresos que realizan un

respaldo editorial implicito, estrategia también conocida como “endorsement” que



n”

implica un tratamiento de la informacién favorable apoyado en el “brandig
(posicionamiento y lealtad de la marca) que tiene el medio de comunicaciéon con su
audiencia.

La presente investigacion toma como estudio de caso: el involucramiento que en
el afno 2014 pudieron tener tres de los principales peridédicos en Puebla para la
promocion de una imagen positiva del Gobernador del Estado, Rafael Moreno Valle,
quien termina su gestion previo a las elecciones federales de 2018. De ahi que se

desprenden las siguientes preguntas de investigacion.

PI1: ; Qué tratamiento informativo hacen los distintos periddicos impresos acerca
de las noticias relacionadas con el Gobernador del Estado de Puebla?

PI2: ;De qué manera existe un tratamiento diferenciado de la informacion entre
los distintos periddicos locales?

PI3: ;En qué medida esta presente un respaldo editorial de los periddicos
impresos hacia la figura del Gobernador del Estado de Puebla que pudiera
promover su imagen politica?

Pl4: ; De qué manera los medios impresos dan preponderancia a determinados
actores en el tratamiento de la informacién que presentan en sus noticias?

PI5: ;Cual es el impacto que determinado tratamiento informativo de la imagen
del Gobernador en los medios impresos, tiene en individuos expuestos a dichos

contenidos?



1.2 Justificacion

Con la finalidad de analizar de manera objetiva el escenario actual que plantea la
comunicacion politica de los Gobernadores de los estados en México y que pudieran
transformar y dinamizar gradualmente la deliberacion de las acciones y la toma de
decisiones politicas por parte de los ciudadanos, el ejercicio periodistico de los medios
de comunicacién y las candidaturas a la presidencia de la republica por parte de los
partidos politicos; bajo el enfoque del estudio que provee la comunicacién politica y el
analisis de marcos; la presente investigacion busca contribuir a través del analisis del
tratamiento informativo en la prensa escrita a explicar las implicaciones que un
acompafiamiento editorial para la promocién de la imagen positiva del Gobernador de
Puebla a través de las noticias informativas, pudiera tener en los nuevos esquemas de
comunicacion politica que plantea la legislacidn electoral, en el marketing politico y en
el impacto que dicho tratamiento informativo pudiera tener en la formacion de la

opinion publica.

Esta investigacion propone el analisis de marcos como metodologia para la
identificacién del endorsement en el tratamiento informativo de las noticias
relacionadas con el Gobierno Estatal para acercarnos a la comprension del ejercicio
periodistico actual en los periddicos impresos de Puebla y su concepcion estratégica

hacia con los ciudadanos.

La posibilidad que tiene el Gobernador del Estado de Puebla, al concluir su periodo
constitucional en 2017, de aspirar a un cargo de eleccion popular a meses proximos a
la eleccion Federal de 2018, hace necesario el analisis de la interaccion entre el
gobernante, los peridédicos —que estan ajenos a la legislacion electoral- y los

ciudadanos, la cual puede o no, legitimar las aspiraciones futuras de Rafael Moreno



Valle Rosas y brindar determinada informacion que puede influir en la toma de

decisiones politicas por parte de los ciudadanos.

La pertinencia de realizar este estudio tiene como objetivos particulares, primero, a
partir de conocer el tratamiento de la informacion de los periodicos locales, entender la
dinamica entre los actores de la comunicacion politica: los politicos, el periodismo y la
opinion publica para identificar el modelo bajo el cual se conduce la comunicacion
politica y segundo, dimensionar el endorsement para asi tener una mejor comprension

del ejercicio de la comunicacion politica en su caracter teleologico.

1.3 Objetivos

Objetivo general

Analizar el tratamiento informativo que hacen los periédicos impresos en
Puebla, respecto de la imagen del Gobernador del Estado, Rafael Moreno Valle
Rosas, presente en las noticias publicadas, con la finalidad de identificar si existe una
promocion intencionada de la imagen positiva del Gobernador y su posible
consecuencia en el papel que hoy tiene el ciudadano en la deliberacion de los asuntos
publicos y la toma de decisiones politicas; y en la dinamica de las actuales estructuras

de poder.



Objetivos especificos

a) Describir el tratamiento de la informacion que los principales medios impresos del
estado de Puebla realizan cuando se hace referencia al Gobernador, mediante un
analisis de marcos.

b) Identificar de qué manera esta presente el endorsement en el tratamiento
informativo en los principales periddicos que circulan en el estado de Puebla, con la
finalidad de ubicar si existe un respaldo al Gobernador.

c) Si existe un endorsement por parte de los periddicos impresos, describir cual
pudiera ser su impacto en la formacion de opinion acerca del Gobernador a través de

la exposicion controlada de los contenidos a un grupo de individuos.

1.4 Hipétesis

H1: Los principales periddicos de circulacion en Puebla promueven una imagen
positiva del Gobernador del Estado, Rafael Moreno Valle, a partir de un tratamiento
informativo con un respaldo editorial implicito que tiene un impacto positivo de su
imagen, en los individuos expuestos a dichos contenidos y que puede trascender a la

formacion opinion publica.

1.5 Alcances

La investigacion pretende a través de analizar el contexto actual del tratamiento
informativo en medios impresos, plantear el escenario de la comunicacion politica
y el actual ejercicio periodistico para reflexionar acerca del consumo de medios y
el modelo de comunicacién politica resultante de las regulaciones a los medios de

comunicacion y eventualmente proponer nuevas hipoétesis para una investigacion
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mas amplia que analice especificamente el impacto que el endorsement a través

de los periddicos impresos tiene en la formacion de la opinion publica.

1.6 Limitaciones

Por cuestiones tanto de presupuesto como de tiempo, esta investigacion no
analiza todos los periodicos que circulan en el estado de Puebla sino que se
focaliza en los tres que mas presencia tienen en el Estado, Milenio Puebla, Sol de
Puebla y Jornada de Oriente, por lo que no se podran realizar generalizaciones
acerca del tratamiento informativo de la prensa escrita. Para analizar el posible
impacto de los contenidos informativos se utilizé un grupo de individuos expuestos
que geograficamente no radican en Puebla, por lo cual esta parte de la

investigacion solo sera introductoria para una investigacion mas amplia.
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Capitulo Il. Entorno de la problematica

2.1 Restructuracion del poder politico. Del presidencialismo al proceso

democratizador.

El tradicional uso del término presidencialismo en México, evoca los tiempos en
los que las decisiones de importancia y de trascendencia a nivel nacional pasaban por
el filtro del presidente de la republica, era éste quien decidia incluso quién era su

sucesor al frente del poder ejecutivo.

Esta autoridad ejercida desde la presidencia de la republica era aceptada y
reconocida, es decir, contaba con legitimidad; incluso en los casos en los que el
partido hegemonico no registrd una mayoria abrumadora de votos y que la oposicion
logré una aceptacion en los ciudadanos con resultados electorales cuestionados,
como sucedié con Juan Andrew Almazan en 1940, Miguel Henriquez Guzman en
1952 y Cuauhtémoc Cardenas en 1988 (Michaels,1968) (Servin, 1989) (Carmona,
2013), el presidente electo siguid dictando linea en las decisiones politicas limitando la
participacion de la oposicion y de los propios aspirantes del partido hegemoénico,
limitada y supeditada a los controles que se ejercian desde la presidencia de la

republica.

En los afios recientes la pérdida de la hegemonia del Partido Revolucionario
Institucional en el ambito federal y con ello la alternancia en el afio 2000 derivado de
las reformas en materia electoral que desde 1977 han asistido el proceso de transicion
a la democracia en México, y que como sefiala Cérdoba (2008), tuvo un caracter
desencadenante que modificd6 no so6lo el régimen politico y la hegemonia del

presidente de la republica sobre las decisiones politicas, sino también la manera en
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que interactuan los medios de comunicacion, los ciudadanos y los gobiernos, hasta

los partidos politicos.

Al otorgar la posibilidad directa para que los partidos politicos nacionales pudieran
participar en las elecciones estatales y municipales, el acceso a espacios estatales en
los medios de comunicacién, la apertura a la representacion politica en 1986, la
creacion del Instituto Federal Electoral en 1990, el principio de fiscalizacién de las
campanas politicas con la reforma de 1993, y la que en 1994 el ex presidente Zedillo
llamé “reforma definitiva” que pretendia resolver la inequidad de las contiendas
electorales, se dio lugar al arribo de nuevas formas de eleccidn de los candidatos a la
presidencia de la republica al interior de los partidos politicos, que se centrd en el

capital politico y la rentabilidad electoral de los aspirantes.

Una de las principales caracteristicas del proceso de construccion de la
democracia en México ha sido la consolidacion del cambio politico mediante la
legislacion electoral. La logica de las reformas electorales ocurridas entre 1989
y 2008 responde a la necesidad de construir una normalidad democratica.

(Ramos Mega, Marquez Labastida, & Sanchez Pérez, 2008).

La gestidn publica de los Gobernadores de los Estados permite identificar el
referente que favorece la obtencion apoyos tanto de los circulos politicos, como de las
simpatias ciudadanas. En este sentido, la gestion gubernamental de los aspirantes en
los cargos que ocupan en periodos previos a la eleccion presidencial (sobre todo
cuando se es oposicion) constituye de manera mas recurrente, la plataforma que
posibilita acceder a la candidatura por la presidencia de la republica al interior de los
partidos politicos, apoyados por los medios de comunicacion que se configuran como

vehiculos eficientes de la informacion a la que accederan los ciudadanos.
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Esta situacion se vivio en el afio 2000 con la candidatura de Vicente Fox quién
después de ser gobernador del estado de Guanajuato, obtuvo la candidatura
presidencial por parte del partido Accién Nacional, resultando electo como Presidente
de la Republica; en el afio 2006, la candidatura de Andrés Manuel Lopez Obrador, por
el Partido de la Revolucion Democratica, se apoyd en la gestion y promocion de su
imagen como Jefe de Gobierno del Distrito Federal y, aun cuando no result6 ser electo
Presidente, ocupd el segundo lugar en la preferencia electoral, apenas medio punto
porcentual por debajo del candidato electo. En el afio 2012, Enrique Pefia Nieto, quien
recientemente habia dejado de ser Gobernador del Estado de México y que le
permitio la promocion de su imagen incluso a nivel nacional a través de las acciones
de su gobierno, obtuvo la candidatura y posterior triunfo electoral para el Partido

Revolucionario Institucional.

Ya con la alternancia en la presidencia de la republica, en el afio 2001 los
gobernadores de los estados se conforman en una conferencia nacional de
gobernadores que en un inicio reclama mayor participacion para la distribucion de los
recursos publicos, intentando ejercer un contrapeso mayor al poder del Presidente de
la Republica y en el Congreso de la Unidn para la asignacién del presupuesto federal
del afio 2002. Con esto se confirma la autonomia real de los gobernadores y la
posibilidad de que estos promuevan sus aspiraciones futuras a los diferentes cargos

de eleccion federal sin estar supeditados al control presidencial.
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2.2 El contexto de los medios de comunicaciéon ante la legislacion de la

comunicacion electoral y gubernamental.

Estas nuevas formas de eleccion de los candidatos por parte de los partidos
politicos que implica seleccionar al candidato con mayor rentabilidad electoral de
acuerdo al posicionamiento de su imagen construida a partir de la gestion que los
aspirantes tuvieron en los cargos publicos previos a la eleccidn, implica revisar el
marco juridico legal que regula la relacion de los medios de comunicacion y de los

propios actores politicos.

Porque si bien, las camparias electorales permiten a los candidatos que aspiran a
un puesto de eleccion popular promover su plataforma electoral, propuestas e imagen
tanto del partido politico como del propio personaje politico, con la intencion de que el
elector lo favorezca con su voto; es notorio que las posibilidades que los aspirantes
tienen de acceder a un puesto de eleccidn popular depende, en parte, del
conocimiento previo que los electores tengan de la imagen y de la evaluacion positiva
de las acciones que cada uno de los participantes tienen en los electores. Mas aun

cuando los periodos de campaiia se han ido disminuyendo.

En este sentido, los medios de comunicacion convertidos en actores importantes
dentro de la articulacion de las decisiones politicas de los ciudadanos; tienen el
potencial de orientar con su agenda mediatica no sélo las interacciones entre
gobernantes y ciudadanos, ademas de los temas de los que se habla, sino también,
como sefiala Wolf (1987), los medios de comunicacion cuentan con el poder potencial
de persuasion, de influir en el comportamiento y de estructurar las definiciones de la

realidad.
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2.2.1 Antecedentes

Los medios de comunicacion en México dejaron de ser oficialistas sometidos al
presidencialismo autoritario y el partido hegemoénico, para convertirse, en algunas
ocasiones, en medios oficialistas por conveniencia propia. Si bien con el proceso de
democratizacién del pais se abrié la posibilidad de una prensa incisiva contra la
corrupcion del gobierno, critica y responsable; elementos del periodismo maniatados
por el régimen (donde cualquier acto subersivo en contra de éste era castigado), es
notorio que los medios no se convirtieron, como sefiala Canel (2008), en el <<perro
que vigila>> el Watchdog de la democracia, sino que las practicas clientelares se

modificaron.

La era del esplendor del presidencialismo, como sefiala Jorge Carpizo (2004), en
donde se tenian facultades y controles sobre los medios de comunicacion para tener
una fuerte influencia sobre la opinién publica, donde se premiaban las lealtades y se
castigaban las desobediencias, se modificd con las reformas que apoyaron desde

1977 el proceso de democratizacion del pais.

El que prevalecia en México antes de 1977, en sintesis, era un régimen
compacto y vertical, articulado en torno a la figura presidencial, que por su
hermetismo resultaba refractario a la incorporacion al mundo institucional de

posturas politicas e ideologicas divergentes (Cordova, 2008:656).

Por lo que los medios de comunicacion no les restaba mas que ser oficialistas. Con
el proceso de democratizacion en el pais se trasformé de igual manera la dinamica de

los medios de comunicacidn, la comunicacion electoral y la comunicacion
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gubernamental, sin embargo, no desaparecio el clientelismo’, puesto que los medios
de comunicacion actualmente siguen dependiendo econémicamente de la compra de
espacios publicitarios por parte del gobierno, y el gobierno necesita de los medios
para legitimar sus acciones y sus aspiraciones de conquista del poder al igual que los
candidatos en el proceso electoral en turno. Los medios no son solamente el canal por
el cual los politicos envian mensajes a los ciudadanos, ni se limitan a recoger las
opiniones de los ciudadanos en un acto de retroalimentacion de los asuntos politicos,

sino que también son intermediarios que discriminan e interpretan informacion.

En la actualidad estos medios han adquirido un rol protagénico como
consecuencia de la evolucion tecnoldgica con la cual se puede elaborar una
gran cantidad de mensajes y ponerlos en circulacidn, por la posibilidad de
disefiar multiples contenidos y calidades de los mensajes y por su impacto, que

en su conjunto, despliegan en la sociedad. (Mora, 2011:22).

La exposicion como el gasto en publicidad tanto gubernamental como electoral
en los medios de comunicacidn se han convertido en un rasgo indispensable de los

gobiernos y de las elecciones.

2.2.2 Reglamentacion de la comunicacion electoral.

Es en la eleccion de 2006 cuando esta capacidad masiva de los medios de

comunicacion en las campafas electorales y su intermediacion estuvo de manifiesto,

! Jorge M. Audelo Cruz (2004) define al clientelismo como aquellas relaciones informales de intercambio
reciproco y mutuamente benéfico de favores entre dos sujetos, basadas en una amistad instrumental,
desigualdad, diferencia de poder y control de recursos, en las que existe un patrén y un cliente: el patron
proporciona bienes materiales, proteccion y acceso a recursos diversos y el cliente ofrece a cambio servicios
personales, lealtad, apoyo politico o votos.
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evidenciando deficiencias en el sistema electoral mexicano, en particular en el acceso
a los medios de comunicacion que ponia en riesgo la equidad de las contiendas
electorales.

En esas elecciones, el candidato del gobierno (PAN), no lograba despuntar y
los medios de comunicacion se convirtieron en el canal por el cual se trasmitio una
camparfia negativa para desprestigiar al canditato de la izquierda que amenazaba con
ganar la eleccion. Los medios recibieron ganancias millonarias gracias a la venta de
espacios de publicidad. En esa eleccion el PRI y el Partido Verde, que estaban
aliados, invirtieron 642 millones de pesos en la contratacion de spots en radio y
television. EI PAN casi 627 millones de pesos. La coalicidn que respaldaba a Lépez
Obrador, candidato de la izquierda, casi 582 millones de pesos (Trejo, 2012).

El abuso de la libertad de prensa quedd de manifiesto, asi lo describe Pareja
(2008:29):

Es posible afirmar, bajo la luz de la evidencia y la investigacion de la
comunicacion, que la propaganda negativa constituida por diversos autores en
la campafia electoral de 2006 pudiera haber afectado de manera importante la
imagen de ciertos sectores del electorado sobre un candidato. Por lo menos, se
limitd la equidad pues la balanza desnivelada de comunicaciones negativas se
orientd contra un candidato, pudiéndose construir una imagen mental que pudo

tomar muchos sentidos, pero que recibié mayor desprestigio.

Asi los medios de comunicacion habian alcanzado un rol protagénico en las
campafas electorales de los cuales se habian servido los actores politicos para

transmitir sus mensajes a la sociedad.

La eleccion presidencial de 2006, quiza la mas competida de la historia
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moderna de México, puso a prueba el marco electoral vigente. La aguda
confrontacion entre las principales fuerzas politicas del pais culminé en una
jornada con resultados inéditos para el sistema electoral mexicano (Ramos

Mega, Marquez Labastida , & Sanchez Pérez, 2008).

Como resultado y ante una laxa legislacion electoral en materia de medios de
comunicacion que permitid incluso el descrédito de los resultados electorales, se
aprob6 en 2007 una reforma que pretendia generar una mayor equidad en las
contiendas electorales, o al menos en la utilizacion de los medios de comunicacion.

Se prohibié que los partidos politicos, los candidatos o precandidatos,
dirigentes y afiliados de un partido politico e incluso cualquier persona fisica 0 moral
pudiera contratar propaganda politico electoral en radio y television para si mismos o
para terceros, prohibiendo de igual manera a los concesionarios o permisionarios de
la radio y televisidn vender espacios de publicidad a favor o en contra de un partido
politico o candidato. A partir de ese momento el instituto federal electoral regiria las
pautas de radio y television a través de las prerrogativas otorgadas a los partidos
politicos los cuales accederian a tiempos oficiales gratuitos.

La reforma contempld en total nueve articulos con la finalidad de establecer un nuevo
marco legal en la competencia politico electoral de cara a las elecciones de 2009,
previo a una nueva sucesion presidencial. Se destaca la administracion del tiempo del
Estado en radio y television para partidos, autoridades electorales federales y locales
y para propios fines del Instituto, la reduccion de los periodos para tiempos electorales
de 186 a 90 dias, la reglamentacién en la difusion de propaganda en medios que
buscaba evitar gastos excesivos en la campafia y regular la propaganda en particular

la transmitida en radio y television. (Cofipe 2008)

La tercera generacion de reformas electorales daba respuesta a dos de los
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grandes problemas que enfrentaba la democracia mexicana después de la
eleccion presidencial de 2006: el dinero, y el uso y abuso de los medios de
comunicacion (...) El principal tema, por tanto, de la reforma electoral de 2007,
supuso la regulacién de los medios en las campafias electorales. (Meixueiro y
Pliego, 2010:11-12).

Sin embargo, Luis Carlos Ugalde, consejero federal electoral en el periodo
2003-2007, sefialaria en un analisis posterior publicado en 2010 con el nombre de
Fortalezas y debilidades sistema del electoral, un problema que esta reforma pudo
acrecentar, el pago de cobertura informativa en medios impresos y electronicos
(Ugalde, 2010).

La taxativa para comprar o vender espacio de propaganda electoral ha sido
burlada por radiodifusoras y televisoras en donde se mencionan nombres de
candidatos o partidos no por decision espontanea de periodistas o
conductores, sino como resultado de acuerdos comerciales de los que no
siempre hay documentacion. Las televisoras denominan ‘“integracion de
producto” a la colocacion de una marca en la decoracion, la vestimenta o los

didlogos tanto en telenovelas como incluso en noticieros (Trejo, 2012).

Esta nueva legislacion no pudo contener los sefialamientos hacia los medios

de comunicacidn de su posible injerencia en el proceso electoral de 2012.

2.2.3 Comunicacion Gubernamental
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La comunicacion gubernamental cuenta con dos modalidades que a partir de
las elecciones del 2006 quedaron expuestas, la injerencia de los gobiernos en turno
en los procesos electorales y la compra de espacios publicitarios en los medios de
comunicacion que se intentd regular con la modificacion del articulo 134

constitucional:

La propaganda, bajo cualquier modalidad de comunicacién social, que difundan
como tales, los poderes publicos, los 6rganos autonomos, las dependencias y
entidades de la administracion publica y cualquier otro ente de los tres ordenes
de gobierno, debera tener caracter institucional y fines informativos, educativos
o de orientacion social. En ningun caso esta propaganda incluird nombres,
imagenes, voces 0 simbolos que impliquen promocidén personalizada de

cualquier servidor publico.

Asi como la compra de cobertura informativa para promover la imagen de los
actores politicos, que de hacerlo con recursos publicos estaria incurriendo, segun el

Codigo Penal Federal en su articulo 223 en el delito de peculado.

Articulo 223.- Comete el delito de peculado:

Il.- El servidor publico que indebidamente utilice fondos publicos u
otorgue alguno de los actos a que se refiere el articulo de uso indebido de
atribuciones y facultades con el objeto de promover la imagen politica o social
de su persona, la de su superior jerarquico o la de un tercero, o a fin de
denigrar a cualquier persona.

lIl.- Cualquier persona que solicite 0 acepte realizar las promociones 0

denigraciones a que se refiere la fraccion anterior, a cambio de fondos publico
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o del disfrute de los beneficios derivados de los actos a que se refiere el

articulo de uso indebido de atribuciones y facultades.

Sin embargo, la inexistencia de una ley secundaria que regule el articulo 134
Constitucional y la comun y deliberada falta de elementos de prueba de la compra de
cobertura informativa con recursos publicos permitio un gasto excesivo en publicidad
de los gobiernos y la configuracion del respaldo editorial de los medios de
comunicacion como estrategia comercial previo al proceso electoral de 2012, al
menos, asi lo identifico el periodista Jenaro Villamil (2012), que dio cuenta de la
estrategia de posicionamiento de Enrique Pefia Nieto, ahora presidente de la
republica. El periodista de la revista Proceso sefialé que siendo Enrique Pefia Nieto
Gobernador del Estado de México destind 742 millones de pesos a empresas
relacionadas con Televisa, en los que se incluian los servicios posicionamiento en
programas de espectaculos, noticieros y hasta encuestas de preferencia electoral
favorables (Villamil, 2012). Esto a pesar de las reglamentaciones en el Articulo 238 de
la Ley de Telecomunicaciones y Radiodifusion, que sefiala que con la finalidad de
evitar la transmisidn de publicidad engafiosa, sin afectar la libertad de expresion y de
difusion, se prohibe la transmisién de publicidad o propaganda presentada como

informacion periodistica o noticiosa.

La reglamentacién de los medios de comunicacion tiene la caracteristica de
estar enfocada a los procesos electorales y de regular a la radio y la television.

Dejando fuera de la regulacion a los periddicos impresos y a los contenidos en internet

2.3 Contexto de los periddicos impresos, limitaciones y alcances.
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La ley de imprenta que regula a los periddicos impresos que data del afio 1917
no contempla en ninguno de sus articulos alguna disposicion que sancione cobertura
informativa favorable a algun funcionario publico o persona moral o fisica ya sea por
voluntad propia del redactor o por encargo de una tercera persona incluso con un
pago de por medio, por lo que los redactores, bajo el principio de libre expresion
contenido en el articulo 6 de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos
podran hacerlo siempre y cuando no implique un ataque a la moral, a la vida privada o

los derechos de terceros, provoque algun delito, o perturbe el orden publico.

Historicamente el legislador mexicano se ha reservado la facultad de regular el
actuar de la prensa, ya que le asisten dos de los derechos de mayor arraigo en el
deber ser del pais, la garantia de libertad de pensamiento y la garantia de la libertad
de prensa tuteladas en los articulos 6 y 7 de la constitucion.

La garantia de libertad de pensamiento, asistida por la garantia de libertad de prensa
y la sub garantia de libertad de imprenta presenta un problema legislativo al regular la
participacion de los periddicos en los procesos democraticos del pais, digamos, se
fijan los tiempos de campana y se establecen los actos que constituyen propaganda,
pero al estar impedido el legislador para emitir disposiciones que aprueben el
contenido de notas periodisticas, estas, sean o no articulos de interés o transgredan
0 no los limites extraordinarios del sexto constitucional, no pueden ser sujetas a
ningun tipo de revision estatal, ya que esto constituiria censura previa, por ello en
materia de propaganda electoral, donde se ha abundado en la regulacion, y en
materia de propaganda gubernamental, donde la regulacion es limitada, no hay
ninguna propiamente aplicable a los periodicos.

Esto no quiere decir que los periddicos estén exentos de cumplir con las reglas
generales de los propaganda, si no que se han dejado grandes vacios que les permite

actuar de manera mas amplia.
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Por otra parte en materia de radio y television el legislador advirtio el vital papel
de estos medios en los procesos electorales, y fuera de estos, en el ejercicio mismo
de la democracia y ha regulado su actuar ampliamente, dotando de facultades de
monitoreo y sancion al Instituto Nacional Electoral, estableciendo tiempos precisos y
mecanismos de distribucion de los tiempos para los partidos politicos, como a las
entidades publicas; la complejidad de la materia ha creado 6rganos especializados
como es el Instituto Federal de Telecomunicaciones para su vigilancia; en materia
electoral cre6 una nueva sala superior que conoce exclusivamente de los conflictos en

materia de telecomunicaciones.

Si bien es cierto que en el actual cuerpo normativo vigente, por lo ya expuesto,
el respaldo editorial no constituye un delito penal ni un actuar sancionable en materia
administrativa; esta practica si transgrede el derecho de las audiencias a no recibir
informacion engafiosa, ya establecido en la Constitucidbn y en la ley de

telecomunicacion. Si se observa a la legislacion desde este punto de vista.

Tabla 1. Legislacidn para prensa escrita

PARA TODA

LA RADIO Y |pPErRIODICOS Y OTROS

TELEVISION | MEDIOS IMPRESOS

PROPAGANDA

LEY *ART. 25 *ART. 26

GENERAL APARTADO O PRIMERO  Articulo 76.

DE *ART. 64 APARTADO

PARTIDO *ART. 72 AYB 1. Para los efectos de este
S PRIMERO Y 76 Capitulo se entienden como
2oEReel - SEGUNDO APARTADO gastos de campafia:
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LEY
GENERAL
DE
INSTITUCI
ONES Y
PROCEDI
MIENTOS
ELECTOR
ALES

APARTADO E
*ART. 75
*ART. 76
APARTADO F
*ART. 83
PRIMERO

*ART. 3
PRIMERO,
APARTADOS A
YB

*ART. 191
PRIMERO
APARTADOS D
YH

*ART. 209

*ART. 210

*ART. 211

*ART. 212

*ART.
TERCERO

*ART. 242

*ART. 246
PRIMERO Y
SEGUNDO

*ART. 247

*ART. 248

*ART. 251
QUINTO AL
SEPTIMO

226

*ART. 44
PRIMERO
APARTADO
N

*ART. 218
SEPTIMO
*ART. 226
CUARTO Y
QUINTO
*ART. 243
APARTADO
D

*ART. 372
SEGUNDO
*ART. 393
APARTADO
B
*LIBRO
SEPTIMO
TiTULO
TERCERO,
DE LAS

c) Gastos de propaganda en
diarios, revistas y otros medios
impresos:  comprenden  los
realizados en cualquiera de
esos medios, tales como
inserciones pagadas, anuncios
publicitarios 'y sus similares,
tendentes a la obtencion del
voto. En todo caso, tanto el
partido y candidato contratante,
como el medio impreso,
deberan identificar con toda
claridad que se trata de
propaganda o insercion
pagada

Articulo 243.

Para los efectos de este articulo
quedaran comprendidos dentro
de los topes de gasto los
siguientes conceptos:

a) Gastos de propaganda:
|. Comprenden los realizados en
bardas, mantas, volantes,
pancartas, equipos de sonido,
eventos politicos realizados en
lugares alquilados, propaganda
utilitaria y otros similares;
c) Gastos de propaganda en
diarios, revistas y otros medios
impresos:
|. Comprenden los realizados en
cualquiera de esos medios,
tales como inserciones
pagadas, anuncios publicitarios
y sus similares, tendentes a la
obtencién del voto. En todo
caso, tanto el partido vy
candidato contratante, como el
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DELITOS
ELECTOR
ALES

cODIGO
DE
INSTITUCI
ONES Y
PROCESO
S
ELECTOR
ALES DEL
ESTADO
DE
PUEBLA

*ART.
PRIMERO

*ART. 379

*ART. 394

372

*ART. 7

*ART. 8

*ART. 9
*ART.19

*ART. 200 BIS
*ART. 217
*ART. 223
*ART. 225
*LIBRO QUINTO
DEL PROCESO
ELECTORAL,
TITULO
TERCERO DE
LA
PREPARACION
DE LAS
ELECCIONES,
CAPITULO Il
De la
Propaganda
Electoral

PRERROG
ATIVAS,
DERECHOS
Y
OBLIGACIO
NES
CAPITULO
Il De las
prerrogativa
s SECCION
SEGUNDA
Del acceso
a radio y
television
ARTICULO
S 411 AL
419

*ART. 43
FRACCION
\Y%

*ART. 89
FRACCION
XL

*ART. 105
FRACCION
ES V, VI,
X1, XIV

medio  impreso, deberan
identificar con toda claridad que
se trata de propaganda o
insercion pagada,
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Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la legislacidn vigente (Revisar articulos en

Anexo)

Tabla 2. Materia constitucional para la libertad de prensa

ARTICULO 6.
ARTICULO 7.

 LEY GENERAL DE LOS PARTIDOS
POLITICOS

* LEY ORGANICA DEL INSTITUTO
NACIONAL ELECTORAL

ARTICULO 41. * LEY GENERAL DE INSTITUCIONES
Y PROCEDIMIENTOS
ELECTORALES

CODIGO DE INSTITUCIONES Y
PROCESOS ELECTORALES DEL
ESTADO DE PUEBLA

* LEY GENERAL DE LOS PARTIDOS
POLITICOS

* LEY ORGANICA DEL INSTITUTO
NACIONAL ELECTORAL

* LEY GENERAL DE INSTITUCIONES
Y PROCEDIMIENTOS
ELECTORALES

» CODIGO DE INSTITUCIONES Y
PROCESOS ELECTORALES DEL
ESTADO DE PUEBLA

* LEY DE DELITOS ELECTORALES

ARTICULO 116.

ARTICULO 134.

DERECHOS HUMANOS

DERECHOS HUMANOS

DERECHO ELECTORAL

DERECHO ELECTORAL

DERECHO ADMINISTRATIVO

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la legislacidn vigente (Revisar articulos en

Anexo)

2.4 Gobierno de Rafael Moreno Valle
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El periodo de gobierno de Rafael Moreno Valle de 2011 a 2017 fue resultado
del triunfo de la coalicion “Compromiso por Puebla”, al lograr alternancia en la
gubernatura una vez que el Partido Revolucionario Institucional (PRI) ejerciera su
hegemonia desde 1930. Bajo el liderazgo de Moreno Valle, abogado y economista
con estudios de posgrado en Estados Unidos quien después de trabajar en el sector
privado se desempeiid desde 1999 en diferentes cargos publicos -titular de la
Secretaria de Finanzas y Desarrollo Social del Estado de Puebla, en el periodo
gubernamental de Melquiades Morales Flores; diputado federal por el PRI en el distrito
VIl de Ciudad Serdan durante la LIX legislatura del Congreso de la Unién y diputado
local en 2004 en la LVII legislatura; senador de la republica de 2006 a 2010 en la LX
legislatura por el Partido Accion Nacional, al que se adhirié después de su renuncia al

PRI- Moreno Valle logré la candidatura y posterior triunfo de la oposicién en Puebla.

De acuerdo con Valdiviezo (2012) uno de los aspectos clave para entender la
alternancia lograda en el Estado, se encuentra en las grabaciones, retomadas por los
medios a nivel nacional, en las que se implicaba al gobernador del Estado, Mario
Marin, en la violacion de los derechos de la periodista Lidia Cacho; que afect6 en las
preferencias y en la operacion electoral del PRI ademéas de los sefialamientos de
corrupcion al interior de su gobierno. Posteriormente, la combinacion de factores
coyunturales: la atipica coalicién anti priista formada por partidos de diferentes
ideologias politicas; rupturas internas en el partido tricolor para elegir a su candidato;
asi como el buen disefio de la campania electoral de la oposicién para presentarse

como la mejor alternativa (Reynoso, 2011).

La coalicion “Compromiso por Puebla” formada por los partidos: Partido Accidn
Nacional (PAN), el Partido de la Revolucidon Democratica (PRD), Nueva Alianza

(PANAL) y Convergencia, representada por Moreno Valle, obtuvo el 50.4 por ciento de
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la votacion; frente al 40 por ciento que logré obtener la Alianza integrada por el Partido
Revolucionario Institucional (PRI) y el Partido Verde Ecologista de México (PVME)
denominada “Puebla Avanza” que presentd como candidato a Javier Lopez Zavala; y
al 5.6% del candidato del Partido del Trabajo (PT) Armando Etcheberry Beltran (IEE,
2014).

La derrota priista en la gubernatura fue acomparnada del peor resultado de ese
partido en las elecciones de diputados locales y de ayuntamientos. Por primera
vez el PRI perdi6 14 de los 26 distritos (su mayor descalabro habian sido los 10
distritos que perdio en 1995). El numero de ayuntamientos perdidos también fue
el mayor en la historia del PRI poblano: perdio 114 de los 217 municipios del

estado, ganando sélo 101. (Reynoso 2011:19)

A pesar que durante su campafa se destacd la transparencia del gobierno,
generacion de acuerdos sociales y equidad para el ejercicio periodistico, temas
importantes para generar la simpatia electoral, durante su periodo de transicion, el
mandatario poblano rompié con los pactos de coalicion, establecié alianzas con los
representantes de poderes facticos (Televisa y SNTE) y mostré poca apertura para la
participacion ciudadana (Meyer, Castillo y Rios, 2013). Posteriormente a pocos dias
de su arribo a la gubernatura en febrero de 2012 se aprobd la iniciativa de ley en la
que se despenalizaba los delitos de difamacidn y calumnia para tipificarlos como
“Dafio moral” con la reforma al Cédigo Civil y el Codigo de Defensa Social para el
Estado de Puebla, asi como los montos de indemnizacion por “dafio moral” causado y
el establecimiento del derecho de réplica (Poder legislativo del estado de Puebla LXIII
legislatura, 2011) también llamada “Ley Mordaza” (La jornada de Oriente, 2011, 17 de
febrero) una vez que esta reforma podria coartar la critica hacia los servidores

publicos y del gobierno por parte de los periodistas por temor a una demanda, cuando
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con su informacién, se afectaran sus intereses. De esta manera, la reforma
funcionaria como un método de “control preventivo para los medios de comunicacion
que los mantendria en una postura de supeditacion” (Meyer, et al. 2013:80). La revista
Proceso (2012, 20 de octubre) publicaba:

Durante su campanfia, el gobernador de Puebla, Rafael Moreno Valle, ofreci6
transparencia institucional y en especial un trato respetuoso y digno con la
prensa. Pero en sus ochos meses de gestion, el ex priista, quien ya dejo correr la
version de que buscara la Presidencia de la Republica en 2018, ha evidenciado
que ese trato digno lo da solamente a medios incondicionales, como Televisa y
TV Azteca, mientras que a los criticos les aplicd la ley del garrote. Frivolidad,
dispendio y amenazas contra el periodismo critico son ya la nota distintiva de

Moreno Valle.

De acuerdo al estudio sobre el primer afio de gestion del gobierno de la
alternancia en Puebla (Meyer, et al. 2013) a pesar de tener eficacia y cumplimiento de
compromisos, también se evidencia una excesiva ponderacion propagandistica del
gobierno, que replica los esquemas de comunicacion de los gobiernos anteriores y 10
aleja de cualquier forma de participacion ciudadana en la toma de decisiones
gubernamentales. En este sentido, el enfoque de los medios de comunicacién es
unicamente de empresas subsidiarias sin generar espacios para la deliberacion

publica y el debate politico plural.

Posterior a su primer informe de gobierno, en enero de 2012, es ahora el
periddico Reforma quien, en su primera plana, exhibe al gobierno de Rafael Moreno
Valle por sus gastos en comunicacion social y la campana publicitaria de su Primer

Informe de Gobierno, que tuvo alcance nacional, con spots de television en cadena

30



nacional, entrevistas en diversos medios nacionales y locales, estaciones de radio,
anuncios durante la transmision de partidos de futbol, spots en el cine, espectaculares
en todo el Estado, publicaciones especiales en revistas de circulacion nacional,
anuncios en paradas de autobus, folletos, posters, pancartas, banners en todas las
paginas de todos los medios escritos en Internet, desplegados en todos los periodicos

importantes de Puebla y el pais.

Como Gobernador, Rafael Moreno Valle se esta luciendo en 2012... pero en su
gasto para imagen.

De acuerdo con el presupuesto estatal para este afio, el Gobierno de Puebla
desembolsara al menos 180 millones de pesos en comunicacion social, cifra
similar a la del Ultimo afio en los sexenios de su antecesor, Mario Marin, y de

Enrique Pefia en el Estado de México. (Rivas 2012, 27 de enero).

A finales de enero la encuestadora BEAP (2012) presento la evaluacidn que los
poblanos de municipios metropolitanos le otorgaban al gobernador a un afio de su
gestion; en promedio el gobernador recibia una calificacion de 7.32, una aprobacion

ciudadana del 63 por ciento y una desaprobacién del 18.1 por ciento.

Las criticas hacia los gastos excesivos de Moreno Valle se incrementarian por
los festejos del 150 aniversario de la batalla de Puebla, remodelacion de oficinas en la
residencia oficial del gobernador, la rueda de la fortuna “la estrella de Puebla”, entre
otras obras calificadas como “importantes” pero sin impacto social (Apan, 2013, 2 de
agosto).

Para principios de mayo de 2013, posterior a su segundo informe de gobierno y
previo a la jornada electoral de 2013, en la que se renovaria al congreso local (41

diputados locales) y 217 ayuntamientos incluido el de la capital del Estado; la
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encuestadora Covarrubias y Asociados (2013a), revelaba una calificacion promedio de
6.98 para el Gobernador (mejor evaluado que el presidente municipal de Puebla,
Eduardo Rivera, que obtuvo 6.47; y que el presidente de México, Enrique Pefia Nieto,
que obtuvo 5.8) , Moreno Valle también fue incluido en la lista de los diez
gobernadores mejor calificados del pais por la misma casa encuestadora (Covarrubias
y Asociados, 2013b) los rubros en los que se destacaba su desempefio eran
principalmente: Obra Publica, apoyo a la salud y fomento a la transparencia.

En la jornada electoral de 2013, para la eleccion del presidente municipal en la
cabecera, relevante por su fortaleza politico-regional y mayor dinamismo social,
Moreno Valle fue impulsor de la candidatura de Antonio Gali Fayad, que fuera
Secretario de Infraestructura en el Gobierno del Estado, con la aparicién de ambos
personajes (Rafael Moreno Valle y Tony Gali) en posters, portadas de revistas,
espectaculares, paraderos de autobuses y transporte publico, donde se resaltaba su
trabajo conjunto y las obras realizadas meses previos a la campana.

Los resultados de la jornada electoral que se llevo a cabo el 7 de julio beneficiaron al

mandatario con mayoria en el congreso y en la cabecera municipal.

En 2014, y previo a su tercer informe de gobierno, relevante por ser la mitad
del sexenio, BEAP (2014) publicaba una evaluacién a la gestion de gobierno de
Puebla, realizada en municipios de la zona conurbana, en la que el mandatario
alcanzaba una calificacién de 7.27 que de acuerdo con las mediciones de la empresa,
seria la mas baja desde que inicié su mandato aunque no de forma contundente
(Figura 1). En cuanto al porcentaje de aprobacion el mandatario obtuvo un 59 por
ciento y una desaprobacion del 19.5 por ciento.

De acuerdo con la empresa encuestadora los principales cualidades y logros que la

gente apreciaba del gobernador eran “hacer un buen trabajo” y “hacer mas obra
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publica”. En contraste, los principales defectos lo constituyen, el autoritarismo, lejania

con la gente y la busqueda de sus propios objetivos.

A la mitad del sexenio del gobernador Rafael Moreno Valle, su trabajo se habia
centrado en unas areas, como la construccidn de obra publica, incluyendo hospitales y
la Red Urbana de Transporte Articulado (RUTA); inversidn en equipamiento de

seguridad publica y atraccion de la planta automotriz Audi.

En el tercer informe, el gobernador de Puebla, enfatizé las obras realizadas,
destacando la rueda de la fortuna “estrella de Puebla”, el parque lineal, la construccion
y modernizacién de carreteras y caminos; la Red Urbana de Transporte Articulado
(RUTA) conocido como Metrobus y la construccion de Centros Integradores de
Servicios (CIS) que pretendian abatir la dispersion poblacional y facilitar los tramites
ciudadanos (Rangel 2013, 15 de enero).

Ademas se destaca la visita presidencial de Enrique Pefia Nieto, mas de quince

gobernadores, figuras de la politica mexicana, asi como de la academia.
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www.beap.com.mx !3 BEAP S.C. () @BEAPENCUESTAS

I (ceap’

Estadistica & Opinién Pablica

Calificacién del Gobernador Rafael Moreno Valle

Segundo afio de
Gobierno
M Seriesl 7.55 7.58 7.27

Primer afio de Gobierno Tercer afio de Gobierno

Figura 1. Calificacion del gobernador Rafael Moreno Valle
Fuente: BEAP 2014

Tanto en el segundo informe de gobierno, como en el tercero; el mandatario
recibié sanciones por promover su imagen fuera del territorio poblano; puesto que, de
acuerdo con el Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales (articulo
228, parrafo 5), la gestion de los servidores publicos s6lo se puede dar a conocer en
el ambito geografico de la responsabilidad que adquieren, en este caso, solo el Estado
de Puebla y los promocionales de dichos informes se difundieron en 25 estados del

pais.

Una vez instalado el nuevo congreso, que tomd protesta a principios de 2014,
(electo en 2013), la LIX legislatura aprobd, en el mes de mayo, la Ley para Proteger
los Derechos Humanos y que regulaba el uso legitimo de la fuerza por parte de los
elementos de las instituciones policiales del estado de Puebla; denominada en redes

sociales como “Ley bala” (Hernandez,19 de mayo 2014), dicha ley consideraba
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legitima defensa en el caso de uso de armas de fuego o de fuerza letal, cuando
existiera agresion real, actual o inminente, que pusiera en peligro la vida o la
integridad  fisica; que implicara lesion grave, ademas de racionalidad vy
proporcionalidad en los medios empleados, para la defensa de la vida y la integridad

fisica.

De acuerdo con lo publicado en Sin embargo (2014, 19 de mayo) dicha ley
“carecia de ciertas definiciones juridicas poniendo en riesgo a los ciudadanos”. Para el
mes de julio, la aprobacion de esta ley fue noticia a nivel nacional, debido a los dafios
causados en un enfrentamiento en la autopista Puebla- Atlixco; entre elementos de la
policia estatal y un grupo habitantes de la localidad de San Bernardino Chalchihuapan
del municipio Ocoyucan, Puebla; quienes se manifestaron para solicitar el regreso del
registro civil a la presidencia de las juntas auxiliares. El enfrentamiento dio como
resultado personas heridas de gravedad, entre ellas, un menor que posteriormente
perdio la vida.

La noticia fue retomada por medios nacionales, redes sociales y organizaciones no

gubernamentales que manifestaron su rechazo a la ley aprobada.

La posibilidad de que Rafael Moreno Valle sea candidato a la presidencia de la
Republica Mexicana, se difunde. Su mandato que concluye en enero de 2017 le daria
la pauta para participar en las elecciones de 2018, ante tal situacion, la encuesta de
BEAP se ha interesado por evaluar la situacion. En enero de 2014 ante la pregunta
“; Usted esta de acuerdo o en desacuerdo con que Rafael Moreno Valle busque desde
ahora la candidatura a la Presidencia de la Republica?” los resultados fueron: el 58.3
por ciento dijo estar de acuerdo, el 30.5 por ciento en desacuerdo y un 7 por ciento

dijo que “méas o menos” (Figura 2).
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Posterior a su cuarto afio de gobierno Moreno Valle vuelve a aparecer en la
lista de los mejores gobernadores de México, con una calificacion de 6.80 de acuerdo
con la encuesta de Covarrubias y Asociados, publicada en EI Universal (2015, 9 de

mayo) quien lo coloca en la séptima posicion.

I (seap’

Estadistica & Opinién Piblica
¢Usted estd de acuerdo o en desacuerdo con que Rafael Moreno Valle
busque desde ahora |a candidatura a la Presidencia de la Republica?

IIZ”

De acucrdo En desacuerdo Mads o menos No sabe
u Seriesl 30.5 4.3
www.beap.com.mx EiBEAPS.C. () @BEAPENCUESTAS

-

Figura 2. ; Usted esta de acuerdo con lo que Rafael Moreno Valle busque
desde ahora la candidatura a la presidencia de la Republica?
Fuente: BEAP 2014
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Capitulo lIl. Marco Teérico

3.1 Marco Conceptual

Esta investigacion esta centrada en el tratamiento informativo que hacen los
periddicos impresos al publicar noticias relacionadas con la administracién estatal y la
promocion de la imagen del Gobernador del Estado de Puebla, por lo que es
indispensable el desarrollo del concepto —tratamiento informativo- que para esta
investigacion se define de la siguiente manera siguiendo a Nufiez (1995).

Tratamiento Informativo se refiere a las normas practicas, mas no normativas, que
pueden o no estar escritas pero que condicionan los datos que se presentan en lo que

se denomina noticia.

NuUfiez identifica tres planos diferentes para describir la actividad periodistica:

Plano contextual el que comprende el conjunto de juicios o decisiones
profesionales que tienen por objeto identificar qué acontecimientos son noticia
y cuales no lo son, por qué merecen ser publicados, editados o difundidos o
por qué no lo merecen.

Plano textual al que comprende el conjunto de reglas que se aplican en la

organizacion global de las partes de un texto y a la disposicion de datos.
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Plano estilistico comprende la eleccion de ciertos medios de expresion que
considera mas adecuados, selecciona unas palabras y desecha otras, recurre

a unos giros y prescinde de otros (Nufiez 1995:14-15).

El tratamiento informativo es particular de cada medio de comunicacion y a
pesar de que el ejercicio periodistico y la legislacion en materia de medios de
comunicacion dicta algunas normas, tanto para el plano contextual como para el plano
textual del tratamiento informativo, “qué haya coincidencia en los criterio de los textos
e incluso en la uniformidad del estilo, significa que los periodistas coinciden en aplicar
reglas de tipo profesional a estas actividades” (Nufiez, 1995:14), la regulacion no
implica el plano estilistico, abriendo lugar a la utilizacion de técnicas que permite
libertad a los periodistas y comunicadores de hacer, ya sea por encargo o pago, por

decision propia 0 autocensura, un tratamiento de la informacion especifico.

De igual manera, para esta investigacion los términos endorsement y respaldo
editorial se utilizan indistintamente para sefalar la estrategia que modifica tratamiento
informativo en los periddicos y particularmente el plano estilistico que por estar fuera
de la legislacion en materia de medios de comunicacion favorece su aplicacion. El
endorsement es un tipo de publicidad implicita que busca, mediante la relacion de una
imagen de prestigio o de éxito con determinado producto, (en este caso la casa
editorial del periddico en cuestion) lograr persuadir al consumidor. También puede
definirse como el apoyo no expreso en un tratamiento informativo con la finalidad de
promover una imagen de éxito o positiva.

Podemos definir al endorsement en términos de Giner (1998) como publipropaganda
ya que combina una técnica que tiene como principal objetivo la venta de un producto
0 servicio —publicidad- (Freire, 1989) y se utiliza con el objetivo la difusién de una

ideologia o imagen politica —propaganda- (Durandin, 1983).
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El concepto de imagen es también primordial en esta investigacion, “Una
imagen es una representacion, algo que no es una copia fiel de un objeto sino lo que
aparece en su lugar. De acuerdo con Michel Foucault (1977), una imagen es un signo
Yy no representa a una cosa, sino a la idea de una cosa.” (Kuschick, 2009:182) por lo
tanto para términos de esta investigacion, cuando nos referimos a la construccion de
imagen, estamos aludiendo a la conformacion de la idea acerca de Gobernador de
Puebla, y que se posiciona en la opinion publica a través de los medios de

comunicacion.

3.2 Aproximacion teérica

El desarrollo de la investigacion de los efectos de los medios masivos de
comunicacion en las audiencias en sus diferentes etapas, nos deja como conclusion
inicial que ante las multiples variables que intervienen en el proceso de formacion de
la opinidn publica, éste como objeto de estudio debe ser interdisciplinar; al menos,
siguiendo a Monzdn (2009), la investigacion de los efectos de los medios relacionado
con lo publico o lo politico, debera relacionarse con el estudio de la comunicacion
politica y la opinion publica. Si reconocemos, dice el autor, cierto grado de
independencia de las distintas plataformas (television, internet, radio y prensa escrita)
que dan cuenta de un mismo hecho a los que el ciudadano puede tener acceso,
reconociendo que no es pasivo en el consumo de los medios de comunicacién, y la
pluralidad en el tratamiento informativo, y que cuestiona la idea de que los medios de
comunicacion tienen efectos directos e inmediatos y abre paso a las teorias de efectos

limitados, debemos tomar de igual manera en cuenta que:
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Si contemplamos a la opinion publica como un objeto supeditado a las
influencias de las técnicas de persuasion y propaganda, podra ser explicada
como uno de los fendbmenos mas expuestos al condicionamiento, pero si la
entendemos como la suma de opiniones y/o actitudes de un grupo o una
muestra, el condicionamiento no sera menos, como lo demuestran los estudios

sobre formacion y cambio de actitudes (hovland). (Monzén, 2009:170).

En México, si bien ha tenido un desarrollo la investigacidn de la influencia de
los medios de comunicacion, es en los procesos electorales donde se ha abordado en
mayor medida la configuracion del espacio publico, estos estudios se ha enfocado en
la conformacion de la agenda de los medios, que a pesar de los esfuerzos por parte
de la legislacidn en materia electoral y administrativa que rige a los medios de
comunicacion, aun se sigue favoreciendo la construccién de imagenes de ciertos
actores a través de estos. El estudio de la agenda ha demostrado la priorizacién de
ciertos asuntos en los que la audiencia centrara su atencion, donde los medios de
comunicacion pueden organizar los temas de los que se habla y los que son

importantes (McCombs, 1972).

Los estudios de la agenda de los medios de comunicacion, como se sabe, han
transitado de observar la relacion entre la visibilidad mediatica y los efectos en
las audiencias, a las tendencias en el encuadre de los tratamientos
informativos, pasando por etapas intermedias como el andlisis del predominio
de las fuentes y los procesos de construccion de las agendas sociales.

Hoy en dia, el monitoreo de medios de comunicacion echa mano de dichos
recursos, y mas, para conocer el estado de diversos temas en el espacio
publico tales como la verificacion de contratos publicitarios e inversiones de los

partidos durante las campanias politicas, las correlaciones entre coberturas y
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tendencias electorales, el estado de la opinidn publicada sobre temas urbanos,
raciales, culturales, de discriminacion racial o sexual, el papel de los medios en
la gestion de determinadas politicas publicas, etcétera. (Berlin Villafana
2008:82)

Sin embargo, como se sefalaba, los estudios en México se han enfocado en el

ambito electoral, dejando en un segundo término la comunicacion gubernamental.

3.2.1 La comunicacién politica

La comunicacién politica a pesar de tener delimitado su objeto de estudio,
puede ser entendida y conceptualizada de diferentes maneras. Algunos esfuerzos
tienen relacion al sefialar la asociacion del proceso de comunicacion y su efecto en la
politica (Colomé, 1994) (Exeni, 2005) (Wolton, 1998a). Sin embargo el desarrollo de
la teoria de comunicacion y sus efectos, asi como el contexto politico y la
reglamentacion para el actuar de la comunicacion politica, que impacta sobre cada
territorio y arena como sefiala Gossellin (1998), han transformado y evolucionado su
estudio.

Resultado de los trabajos por conceptualizar a la comunicacion politica han sido las
amplias definiciones para entender la relacion en la cual los politicos, los medios de
comunicacion y los ciudadanos se involucran comunicacionalmente en un contexto
politico. El desarrollo tecnolégico y las nuevas plataformas que permiten la
interaccion, no solo ha fortalecido a los medios de comunicacion en el rol de
mediatizadores y en el intercambio de informacion entre los actores, sino que ademas
ha dinamizado lo que se define como elementos de la comunicacion; el emisor, el

mensaje, el canal de trasmision, los receptores, asi como el contexto en el que se
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desarrolla la comunicacion y que esta supeditado a la reglamentacion en el régimen
politico.

Desde su origen epistemoldgico la comunicacion politica ha privilegiado la idea
de una comunicacién persuasiva, incluso asociada a la propaganda y sus efectos
directos.

Esta caracteristica de la comunicacion politica ha sido disociada, en parte, por
la investigacion que permitié desarrollar una teoria de efectos limitados de los medios
de comunicacion gracias al trabajo de Katz y Lazarfeld que desarrollaron un modelo
de comunicacion en el que evidenciaban la mediacion de los mensajes a través de
lideres de opinion (Castro y Zareth, 2006) y ademas por la aparente pérdida de la
unidireccionalidad de la comunicacion ante la posibilidad que tienen los actores de
participar activamente en el proceso de comunicacion. Como sefiala Cannel, “la
comunicacion politica implica todos los actores de forma activa. Pues todos operan,
todos influyen, todos... interactuan” (2008:25). Incluso, en trabajos contemporaneos
autores como Nimmo y Swanson, 1990; Del Rey Moratd, 1996; Gosselin y Mouchon,
1998; Canel, 2006; Pareja, 2011; Aceves, 2011; entre otros, sefialan que incluso es
reduccionista una vision de la comunicacion politica basada en el modelo de efecto
directo y la unidireccionalidad de la comunicacién.

Es mediante el interaccionismo simbolico, como reconoce Canel, que los
actores se comunican estratégicamente con intencion persuasiva. De ahi su amplia

definicion de comunicacion politica:

Es la actividad de determinadas personas e instituciones (politicos,
comunicadores, periodistas y ciudadanos), en la que, como resultado de la
interaccidn, se produce un intercambio de mensajes con el que se articula la
toma de decisiones politicas asi como la aplicacion de éstas en la comunidad
(Canel, 2006: 27).
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Reconocer que esta interaccion simbdlica tiene como finalidad que la
comunicacion genere consensos para la gobernabilidad y la deliberacion de los
asuntos publicos, implica la identificacion de la informacién que es importante para los
gobernantes y la informacién que es importante para los ciudadanos. Sin embargo, las
aspiraciones de los gobernadores no se limitan actualmente a la buena gestion y
administracion de los recursos publicos sino que ademas, como ya se ha mencionado,
tienen la finalidad de la promocion de su imagen con la intencion de influir en la
percepcion de los ciudadanos y asi lograr un capital politico que les permita acceder a
una candidatura posterior.

En la actualidad, tanto en la generacion de mensajes, como en la incidencia en
los demas y la capacidad de accion, pareciera que no existe equidad entre los actores
de la comunicacion politica. El actor politico y los medios de comunicacion tienen
cierta preponderancia en contra parte con el ciudadano, y mas aun si entre éstos dos
actores hay un acuerdo para conservar el control de los canales de expresion, lo que
limita la interaccion del ciudadano y lo condiciona a la funcion de receptor de
mensajes.

Coterret en 1977 definia a la comunicacidn politica como “un intercambio de
informacion entre gobernantes y los gobernados, a través de canales de trasmision
estructurados o informales” (Cotteret, 1977:1). El peso que le asignaba a los medios
de comunicacion, a pesar del desarrollo de la television, era la de difusor colectivo
entre dos actores fundamentales, los gobernantes -que enviaban mensajes a los
gobernados con una mayor receptividad por parte de los medios de comunicacion-, y
los gobernados que demandaban a los gobernantes a partir de la capacidad de
organizacion y los mensajes que captaba los medios de comunicacién. Todo esto,
siguiendo a Cotterret, con la intencion de generar consensos para la gobernabilidad y

el ajuste del sistema politico. Podemos identificar en primera instancia que Cotteret
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tenia presente el concepto de persuasion en la comunicacion politica, ‘la
comunicacion es politica en funcidn de las consecuencias directas o indirectas,
mediatas o inmediatas, que puede tener para el sistema politico” (Cotteret, 1977:3), y
también sefala otra caracteristica fundamental en el proceso de la comunicacién, que
es la interaccidn entre los actores para lograr consensos. Sin embargo, el rol que
actualmente desarrollan los medios de comunicacion no es el de simples difusores
colectivos recogiendo los mensajes de los otros dos actores, sino que juegan un papel
activo, tanto de emisores, al elaborar mensajes propios y simplificar los de los
gobernantes y gobernados, como receptores al elaborar su agenda informativa de
acuerdo a lo que perciben en la clase politica como en los ciudadanos, y su inminente
capacidad de canales de transmision.

Mas tarde, Wolton (1998b) define a los actores de la comunicacion que tienen
legitimidad para expresarse y en una légica en la que los politicos, el periodismo y la
opinion publica (principalmente a través de sondeos) interactian a través de mensajes
contradictorios. Wolton se refiere a los mensajes contradictorios, ubicando que los
diferentes participantes de la comunicacion politica tienen intensiones propias por lo
que buscara persuadirse entre si. Sin embargo, una caracteristica de la comunicacion
politica que es el contexto politico, es quiza un rasgo indispensable para aplicar el
modelo de Wolton a las diferentes arenas y territorios de la comunicacion politica. Y
es que los medios de comunicacion no siempre asumen un caracter critico de las
acciones del gobierno, y a su vez los diferentes medios de comunicacion se pueden
convertir en aliados de los gobiernos, o de intereses que van mas alla de lo
profesional y que pueden tener un origen en lo econémico o lo ideoldgico. Asi lo decia
Gossellin “La comunicacion politica puede desarrollarse en el seno de arenas que no
tengan necesariamente por finalidad difundir los discursos contradictorios de los
actores politicos” (1995:10). La interaccidn de los actores con una intencidn

persuasiva, es nuevamente una caracteristica presente en el modelo de Wolton.
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Si partimos de una reconfiguracion de la comunicacién politica a partir de la
alternancia en el poder en el afio 2000 y las reformas en materia electoral que regulan
la promocidn de los funcionarios publicos en tiempos no electorales y la compra y
venta de los espacios publicitarios con fines propagandisticos, que modifica el
accionar de la comunicacion politica en la arena de los medios; la necesidad de reunir
un capital politico que legitime las aspiraciones de los gobernadores para ser elegidos
al interior de su partido como candidatos presidenciales, favorece una nueva dinamica
en cuanto a la comunicacion gubernamental. Es pertinente tomar en consideracion lo

que expone Bélanger

La comunicacion politica consiste en una intervencion intencional sobre la
conducta eventual del receptor. Siempre es un medio y a veces una estrategia
que apunta a un fin. De modo que habréa de convertirse en manipulacion,

incitacion, amenaza, persuasion e incluso mandato” (1998:133).

Sistematizada a través del modelo de comunicacién de Lasswell en 1948, la
comunicacion politica proponia una verticalidad de la comunicacion y una audiencia
pasiva en la que el efecto era la parte medular, sefiala Galeano (1997).

Retomando el modelo de comunicacion de Laswell, importa quién dice qué, y qué dice
el mensaje, a través de los medios de comunicacion (canal). Este modelo también nos
permite estudiar la comunicacion politica desde su concepcion de preponderancia de
los actores, en donde los politicos y los propios medios de comunicacion se sitian por
encima de los ciudadanos por su capacidad de penetracién en cuanto a los mensajes.
Aunque se debe reconocer que actualmente el proceso de comunicacién vertical
también tiene la posibilidad de feedback o de respuesta por parte de los ciudadanos.

Es por eso que consideramos que siguen vigentes elementos de esa perspectiva
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tedrica basada en el modelo de Lasswell, ante el actual contexto politico y la

reglamentacion existente.

La comunicacion politica sirve para identificar la transmision de signos o de
simbolos tendientes a que el receptor realice o se abstenga de hacer ya sea
una accion real o virtual (Bélanger: 133 op. Cit. Gossellin, Mounchon).

3.2.2. Marketing Politico y Comunicacion Politica

La l6gica del proceso de la democracia representativa y la competencia por el
poder ubica necesariamente al Marketing Politico como un elemento inalienable de los
procesos politicos. El marketing politico entendido como un proceso de intercambio
entre los actores de la esfera politica que busca satisfacer necesidades y deseos,
implica necesariamente el estudio de la comunicacién politica con caracter teleologico.
“Max Weber defendia la idea de que la accion teleoldgica debia tener prioridad en la
explicacion de los fendmenos sociales, en el sentido de que siempre habia que tratar
de hallar lo racional que podia tener una conducta en relacion con una finalidad, antes
de indagar en otro tipo de accionar.” (Op. Cit. Gossellin, Mounchon).

Lo que se puede identificar es que la propaganda gubernamental ha ido
evolucionando conforme a la dinamica de la cultura politica y actualmente de los
medios de comunicacion y es irreductible pensar en la concepcion estratégica y
teleoldgica de comunicacidn politica bajo el contexto actual.

“Los procesos de aprendizaje social y la cada vez mayor sofisticacion de los publicos

receptores” sefiala Garcia Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky (2011) la han hecho sutil.

Dicho proceso ha aumentado la complejidad de las estrategias y tacticas que

se emplean al servicio y el disefio de la propaganda gubernamental contemporanea lo
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que, a su vez, la vuelve mas sutil e imperceptible, menos evidente y directa en

comparacion con la de tiempos anteriores (Garcia Beaudoux et al., 2011)

También podemos agregar que de acuerdo con la Encuesta Nacional sobre
Cultura Politica y Practicas Ciudadanas (Secretaria de Gobernacion, 2012) la
desconfianza que los ciudadanos tienen de las instituciones gubernamentales y de los
propios funcionarios publicos obliga necesariamente a la utilizacion de nuevas

estrategias que legitimen la comunicacion politica que realizan los gobernantes.

Trasladandonos al terreno gubernamental la propaganda que hacen los
gobiernos busca, como sefialan Garcia et al. (2011), aumentar y mantener el
consenso Y la legitimidad ciudadana, a través de estrategias de marketing politico.
Generalmente la estrategia de los equipos de comunicacion no intenta la deliberacion
publica de las acciones gubernamentales, sino la promocion de la imagen del
gobernante. Asi la estrategia de comunicacidén gubernamental se circunscribe dentro
del ambito de comunicacion electoral, ya que al promover una imagen, posiblemente
el gobernante intentara capitalizar su potencial politico para ocupar un nuevo cargo de
representacion.

El objetivo se resume en mantener o lograr una combinacién mayoritaria del
electorado. Lo cual se obtiene mediante la intensificacion de los aspectos positivos del
candidato, maquillando o disimulando los que resulten problematicos y por supuesto,

eliminando los negativos (Paletz, 1997).

Es en este contexto que el endorsement cobra una especial relevancia; esta
técnica del marketing es utilizada en el ambito comercial con el fin de que una imagen
de prestigio o de éxito le herede al producto sus cualidades por las cuales ha sido

reconocido, asi el promocionador sin hacerlo explicito, convierte al producto en
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deseable para el consumidor. En la comunicacion politica esta técnica comercial es de
igual forma utilizada, en términos de una estrategia de propaganda en medios de
comunicacion. El endorsement implica el respaldo implicito en notas informativas
hacia alguna accion de gobierno o a la propia imagen del gobernante a través del
trabajo informativo.

Cuando se configura el endorsement en los medios informativos, se presenta a
través de una cobertura informativa favorable, aunque también puede incluir
coberturas de desprestigio; el consumidor recibe un mensaje provisto desde su optica
de objetividad, veracidad, importancia y relevancia, atributos que el consumidor le
otorga al medio de comunicacion y que estas cualidades se pueden heredar a los
contenidos de las notas informativas. Esta estrategia se encuentra fuera de los
espacios que el consumidor claramente identifica como espacios publicitarios en los
periddicos y pautas 0 mensajes comerciales para radio y television, no tienen etiqueta
0 leyenda de insercion pagada y son dificimente identificables por su caracter
implicito. Esto no uUnicamente opera para los ciudadanos, sino también para la
autoridad encargada de su regulacion por lo que el endorsement se convierte en una
estrategia pertinente a los huecos de la legislacion en materia de medios de

comunicacion.

3.2.3 El estudio de la Comunicacion politica a través del framing

La comunicacion politica puede ser estudiada desde la perspectiva teérica de
framing. Es su caracter representativo y simbdlico ademas de la creciente importancia
en el estudio de la comunicacion politica como sefiala Sadaba Rodriguez y Bartolomé
(2012) lo que permite desde la teoria del framing analizar a la prensa escrita con la
intencion de identificar los marcos que dan énfasis a las notas que hacen referencia al

gobernador del estado y que pueden evidenciar la presencia de una estrategia de
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comunicacion determinada, asi como la preponderancia de los actores en las noticias
informativas.

El surgimiento del framing es posible ubicarlo desde la psicologia con Gregory
Bateson (2000) quien utiliza por primera vez en 1954 el término frame. Es Erving
Goffman (1986) quien integra esta corriente al campo de la sociologia y es esta doble
vertiente lo que refuerza su atractivo para explicar el proceso de la comunicacion, que
después seria introducido al estudio de los medios de comunicacion por Tuchman
(1983) y a ser reconocido como teoria por Entman, (1993) y Sadaba et al, (2012).

El anélisis del framing proporciona una metodologia que permite estudiar el discurso
de los actores de la comunicacion politica (Tuchman, 1983; Gitlin, 1980; Sadaba, et
al., 2012; Chihu 2010). Tanto los politicos como los contenidos de las noticias y los
propios ciudadanos, estructuran su discurso a través de encuadrar de determinada
manera los acontecimientos. “El efecto framing ocurre cuando, el narrador enfatiza
una serie de consideraciones que originan que la audiencia se enfoque en esas

consideraciones al construir sus opiniones” (Chihu, 2010:29).

Asi, los actores de la comunicacion politica interactian a través de marcos y
desde una concepcidn estratégica, “la manera en que se enmarca una noticia

determina la interpretacion que de ella realizara la audiencia” (Chihu, 2010:28)

La concepcion estratégica del framing se asienta sobre la premisa de que
definir la realidad con unas u otras palabras lleva a diferentes universos de
discurso que promueven diferentes juicios, actitudes y conductas entre los
receptores (Sadaba, et al. 2012:115).

Bajo la ldgica de la perspectiva de analisis de los efectos de los medios de

comunicacion se puede considerar, a los propios medios de comunicacion, como
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agentes poderosos en los procesos de encuadre del discurso social, llegando a
considerarse con bastante frecuencia como los principales generadores de marcos
sociales. De acuerdo a Todd Gitlin (1980) los frames 0 marcos son recursos que usan
los medios desde una posicidn dominante, hegeménica, para organizar la realidad de
una sociedad y organizar la informacién, o al menos, influyen en la confeccion de una

imagen.

A través del tratamiento que dan a la noticia, los medios se convierten en
puentes. Son, sin duda, los puentes mas importantes en los temas que afectan
a la convivencia de los individuos, a la organizacion politica de la sociedad.
(Amadeo, 2008, p. 287)

Existen diferentes tipos de frame que se pueden encontrar en el manejo del

discurso de los actores, Chihu (2010), identifica tres caracteristicas las cuales:

Actuan por exclusion, al incluir en ellos ciertos mensajes quedan excluidos
otros; actuan por inclusion, al excluir ciertos mensajes quedan incluidos otros;
constituyen premisas: el marco define la naturaleza de lo que integra, los
mensajes integrados en el marco se caracterizan por compartir un mismo
sistema de premisas (Chihu, 2010:23-24).

El mismo autor define el marco de protagonista como un enmarcado que
construye una imagen politica estratégica que puede estar en el texto noticioso, en el
discurso politico o bajo la previa construccién de un asesor al relacionar al actor
politico con rasgos o cualidades para su desempefio como funcionario publico, la

capacidad para resolver problemas y autodefiniciones de la imagen politica.

50



Por otro lado, la creacidn de la agenda Building de los medios de comunicacion tiene
que ver, como sefiala Vreese (2012), con un encuadre journalistic donde los
periodistas trabajan la informacién a partir de los encuadres transmitidos por los
actores politicos, bien manteniéndolos intactos, bien proponiendo frames diferentes o
bien uno que se yuxtaponga al de los politicos, haciendo interpretacion del mismo. De
acuerdo al criterio de noticiabilidad de los medios de comunicaciéon se enmarcan de
determinada manera los acontecimientos. Sadaba y Rodriguez, (2007) hacen una
descripcion de estos marcos que permite operacionalizar y detectar en los medios la
presencia de los diferentes marcos: de conflicto; de interés humano;
de consecuencias econdmicas; de juicio moral; de atribucion de responsabilidad.

Asi pues, esta investigacion se enfoca en identificar la presencia del marco de
protagonista, y el marco de atribucién de responsabilidad contenido en las noticias
informativas referentes al Gobierno del Estado de Puebla y que son atribuidos al
Gobernador, a los ciudadanos o a las interpretaciones de los medios de

comunicacion.

3.2.4 Opinién publica y comunicacion politica

Las posibilidades de la comunicacion politica requieren de identificar los componentes
esenciales en la opinion publica que pueden ser revisados bajo esta optica. El espacio
real de expresion, como objeto de estudio, implica la influencia de los medios de
comunicacion en su formacion. Lippman argumenta que muchos de los hechos que
forman opinidn publica, sélo son concebidos por el publico a través de imagenes,
representaciones que se producen en la mente, por lo tanto llama la atencién acerca
de que para llevar a cabo un anélisis de la opinion publica es imprescindible

considerar una relacion triangular:
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The analyst of public opinion must begin then, by recognizing the triangular
relationship between the scene of action, the human picture of that scene, and
the human response to that picture working itself out upon the scene of action.
(Lippman, 1946, p.13)

La escena de la accion es el hecho real, tal como sucede; la imagen que el
hombre se forma de esa escena esta relacionada con las experiencias previas, pero
también con el simbolismo que el hombre ha construido respecto de los fendmenos
relacionados con el hecho de que se trata, la respuesta humana a la imagen que
opera sobre la propia escena de la accion, involucra la comprension y explicacion del
propio fendmeno a la vez que una transformacion en él, derivada de la intervencién de
esa explicacion.

En sintesis, Lippman propone que la percepcion de la realidad, puede incluso
alterar el comportamiento humano respecto de los hechos que operan en esa
realidad. De esta manera, en el pensamiento de Lippman se circunscribe la influencia
que pueden tener los medios, por los cuales el individuo e incluso el publico, conoce la
realidad. La percepcion entonces esta influida por la forma en la que el medio

presenta los hechos.

Contemporaneo a Lippman, John Dewey (2004) sefiala que no son los hechos
en si los que permiten su interpretacion, sino el método y las técnicas de investigacion
que se utilicen para conocerlos. A partir de tal aseveracion destaca la importancia de
reconocer el punto de partida que se adopte para el estudio de los fenémenos, en este
sentido la opinion publica como objeto de estudio, es abordada a partir de lo que
Dewey establece como las consecuencias de los actos humanos, ya que la asociacion

humana no es necesariamente el punto de partida. Los actos humanos tienen
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consecuencias en los demas. Cuando las consecuencias son directas a los implicados
en la accion, se trata de acciones de caracter privado. Cuando las consecuencias
involucran a gente que no estad directamente implicada en la accion, se trata de
acciones de caracter publico. Estas acciones implican un control, una regulacion. La
regulacidn conduce a la constitucion del publico, que se constituye como el espacio en
que se relaciona la accion de seres individuales, en consecuencia la conducta de los
individuos se ve modificada por la accion de otros individuos. En esta idea subyace
nuevamente el concepto de mediacion, por la imposibilidad que tiene el ser humano
por conocer las acciones del resto de los individuos de su entorno, asi como de la
afectacion que éstas pudieran causarle. Dewey propone que éste es el nicho de

estudio que debe analizar la filosofia politica.

Ni Lippman ni Dewey conocieron la enorme evolucion que los medios tuvieron
a partir de la segunda mitad del siglo XX, tornandose en medios masivos por su
alcance, en este periodo desfilaron por la palestra tedrica de la opinidn publica
diferentes posturas y perspectivas que se trasladaron desde el impacto directo de los
medios de comunicacidn, bajo el esquema del modelo hipodérmico o la bala méagica
(Freidenberg, D"'Adamo y Garcia Beaudoux, 2007) a la idea de los efectos limitados,
en el que se propone la necesidad de contar con un ‘lider de opinion’ que guie las
opiniones de un publico bajo la propuesta del flujo de comunicacion de dos pasos’
(41-59).

Si comprendemos la comunicacion politica como el intercambio de informacién con
intencidn persuasiva para influir en los ciudadanos en la toma de decisiones politicas
0 al menos en la opinién publica; la dificultad de poder medir el impacto que cierta
informacion tiene en la formaciéon de la opinidn publica radica en la existencia de

multiples variables que pueden condicionar la influencia de determinada informacion.
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El desarrollo de la investigacion de los efectos de los medios masivos de
comunicacion en las audiencias en sus diferentes etapas, nos deja como conclusion
inicial que ante las multiples variables que intervienen en el proceso de formacion de
la opinion publica, éste como objeto de estudio, debe ser interdisciplinar. Ya con
anterioridad Monzon (2009) hacia mencidn de la necesidad de incorporar teorias
como la de usos y gratificaciones, la agenda setting, framing o praiming para poder
estudiar de mejor manera la relacién entre comunicacion politica y formacion de la
opinion publica.

“Si contemplamos a la opinion publica como un objeto supeditado a las influencias de
las técnicas de persuasion y propaganda, podra ser explicada como uno de los
fendmenos mas expuestos al condicionamiento, pero si la entendemos como la suma
de opiniones y/o actitudes de un grupo o una muestra, el condicionamiento no sera
menos, como lo demuestran los estudios sobre formacién y cambio de actitudes
(Hovland)” (Monzén 2009:170).

Para efectos de esta investigacion la perspectiva de los usos y gratificaciones
cobra una relevancia importante, ya que da cuenta del escenario en el que no es el
medio, sino el receptor quien decide qué tomar de los medios y con qué fines
(Freidenberg, 2007:79-88). En esta teoria, el medio es un oferente, pero es el receptor
quien toma la decision respecto de la utilidad que le reporta la propuesta de los
medios; la premisa subyacente implica una gran cantidad de oferta por parte de los
medios, que permite al receptor optar entre ellas. Es el consumidor quien decide, no el
oferente, en contrasentido a los primeros postulados tedricos respecto de la influencia
de los medios, en los que mas que el medio, el principal factor de influencia se
identifica en el mensaje; la teoria de los usos y gratificaciones, incorpora la postura del
medio respecto a ciertos temas y su correspondencia con la expectativa de los
receptores, incluso se puede hablar de una especie de identificacién entre los

mensajes emitidos por el medio, incluso entre el mismo medio y el receptor. Este
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factor se considera con especial relevancia para efectos de la presente investigacion,
ya que los consumidores de medios van a realizar una eleccion que favorezca el
cumplimiento de sus expectativas, habra ya una predisposicion del receptor por cierto
tipo de contenidos, en consecuencia, aquellos medios que le ofrezcan con mayor
proximidad una propuesta tematica, que corresponda con la identidad y la necesidad
del consumidor, tendran una mayor aceptacion en términos generales.

Como sefiala Sartori (2010) los lideres de opinién tienden a tener opiniones pre
constituidas que subsisten a pesar de los flujos de informacion que contravengan esa
opinion.

Las opiniones provienen de dos fuentes: de mensajes informadores, pero
también de identificaciones. En el primer contexto nos encontramos con opiniones que
interactuan con informaciones, lo que no las convierte, evidentemente, en opiniones
informadas, sino que las caracteriza como opiniones expuestas, y en cierto modo,
como influidas por flujos de noticias. En el contexto de los grupos de referencia es facil
encontrarse, por el contrario, con <<opiniones>> sin informacion. Con ello no se
entiende que en este tipo de opinidn la informacion esté totalmente ausente, sino que
las opiniones estan pre constituidas con respecto a las informaciones. La opinion sin
informacion es, por lo tanto, una opinidén que se defiende contra la informacién, y que
tiende a subsistir a despecho de la evidencia contraria (Sartori 2010).

Asi pues los lideres de opinion que también tienen el potencial de una mayor
influencia sobre el individuo medio, consumen informacién que vaya de acuerdo con
sus afinidades politicas, ideoldgicas y sociales. Al ser el lider de opinidn selectivo,
acepta de antemano la informacion que el medio de su eleccion le proporciona. La
dificultad de este proceso recae en la identificacion de las intenciones del medio, que

en muchas de las ocasiones atienden a intereses econdmicos, mas que profesionales.
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Para identificar este proceso, se propone retomar el esquema desarrollado por
Deutsch y revisado por Sartori (2010:174), relativo al cascade model que se puede

esquematizar de la siguiente manera:

Cascade Model (Deutsch) two-step-flow

a) Lideres de opinion local

«Autoridades cognitivas»
b) Crisol de formacidn de la opinidn, resultante de interacciones horizontales.
c) Feedback

«Retroacciones de retorno»

Figura 3. Cascada Model

Fuente: Elaboracidn propia con base en Sartori G. (2010)

El modelo refiere a la posibilidad de construir un espacio de opinién publica
resultante de las mediaciones que suceden entre el tratamiento de informacion que
realizan los medios de comunicacién, respecto de la accion de gobierno y que se
traduce en la promocion de la imagen del gobernante, asi como la eleccion del medio
por parte de los lideres de opinion, que ven reforzadas sus expectativas de
informacion por la configuracion del mismo medio. Ambas mediaciones se reflejan en
la opinion del publico en general, que en su interaccidén reproducen una imagen del
gobernante que corresponde con el tratamiento provisto por los medios de

comunicacion en primera instancia.
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El esquema presenta en primera posicion a los lideres de opinion, para el caso
del ambito local en Puebla, la repercusién de este tipo de liderazgo esta
intrinsecamente relacionada con los medios de comunicacion, desde la idea que el
alcance de la opinion expresada desde los medios locales implica una especie de caja
de resonancia, que re-transmite los mensajes entre los actores publicos y entre la
poblacion en general. En el ambito local en México, persiste una influencia directa de
los medios sobre el publico interesado en los temas relacionados con la politica, de
ahi que el lider de opinion cuenta, la mayor de las veces, con una exposicion
mediatica; a partir de ella, se despliega el segundo nivel del esquema, la formacion de
la opinién, que en este caso estd referida a la opinidn generada entre los
consumidores de la informacion que proporcionan los medios. Para el caso de
estudio, el estado de Puebla presenta una oferta de medios locales que se constituyen
como los puntos de referencia de los asuntos que ocurren a nivel local y en los que

participa o tiene intervencion el Gobernador del Estado.
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Capitulo IV. Metodologia de la investigacion

4.1 Disefio metodologico

Esta investigacion tiene como objeto analizar el tratamiento informativo de la
prensa escrita referente a las noticias que tienen relacion con el Gobierno del Estado
de Puebla, y en particular con la promocién de la imagen del Gobernador Rafael
Moreno Valle Rosas a través de un respaldo editorial implicito que implica concebir a
los periddicos ademas de agentes sociales, como un promotor de influencias que
puede tener su origen en lo econdmico o politico y que puede afectar la toma de
decisiones, ademas de la influencia sobre otros agentes, como sefiala Gallegos
(2011).

Por lo tanto, esta dividida en dos partes, en primer lugar un analisis de
contenido y posteriormente se realizaron entrevistas a estructuradas para analizar si
existe una relacion entre el analisis de contenido y las percepciones que los
entrevistados tienen del Gobernador y el propio tratamiento informativo, una vez que

son expuestos a la informacion.

La prensa escrita tiene la capacidad, sefiala Salgado (2007), de ser el reflejo

de un contexto social a través del discurso que se plasma y que tiene la posibilidad de
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ser consultado en el momento que se decida, facilitando al lector comun la posibilidad

de tener contacto con esas circunstancias politicas y sociales.

Para realizar el analisis de caso se han tomado en consideracion tres
periddicos de circulacion diaria matutina con presencia tanto en el Estado de Puebla
como nacional.

El corpus de analisis esta integrado por notas informativas de los periddicos: Milenio
Puebla, Jornada de Oriente y Sol de Puebla, tomando en consideracion el contenido
referente a las secciones local y politica donde se menciona a la administracion

estatal.

Secciones:
e Sol de Puebla: local.
* Milenio: el tema, ciudad y region.

* Jornada de Oriente: politica y sociedad, sociedad y

justicia.

Se determind que la informacion a analizar fueran noticias locales o politicas
por la proximidad que esta informacion pueda tener con los lectores pero también
porque el propio lector no espera ser persuadido puesto que no se le sefiala que los
datos contenidos tengan otra finalidad mas que la de informar de un acontecimiento,
por lo que la audiencia, en este caso lectores, presentan una desventaja contra el

posible persuasor (Pareja, 2013).

Los periddicos seleccionados se editan en la ciudad de Puebla pero ademas de

tener una presencia local con un tiraje impreso que sobre pasa los 10 mil ejemplares
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diarios y que los ubica entre los mas distribuidos del Estado de Puebla, también
cuentan con edicion impresa filial en diferentes Estados de la de la republica.

Se eligid que estos fueran los periédicos a analizar debido a la posibilidad de
una mayor credibilidad en los lectores, ya que por su conocimiento en la sociedad la
informacion contenida en estos medios de comunicacion puede acrecentar el valor del
mensaje, suponiendo como sefiala Kelly Reardon (1991), que los lectores perciben a

la fuente como un lider de opinién.

El uso de fuentes altamente creibles puede (a) estimular la identificacion,
haciendo Uutiles los llamados a la coherencia, (b) dar validez adicional a los
reclamos de pertinencia, o (c) informar al sujeto acerca de los recursos

eficaces para lograr los efectos deseados (Kelly Reardon 1991:129).

Tabla 3. Tiraje de periddicos impresos y sus filiales en el pais

Periddico Tiraje  impreso en | Filiales al interior del pais
Puebla

Milenio Puebla | 13,078 (Fuente: IFE) | Edicion: Nacional, Jalisco, Tamaulipas,
Monterrey, Edo. de México, Laguna,

Ledn, Hidalgo.

Sol de Puebla 35,000 (Sol  de | Edicién: Durango, Parral, Zacatecas,
Puebla) Laguna, Acapulco, Mazatlan, Sinaloa,
Tijuana, Meéxico, Morelia, Toluca,
Zamora, San Luis, Centro, Irapuato,
Cordova, Orizaba, Tampico, San Juan

del Rio, Bajio, Ledn, Cuautla,
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Cuernavaca, Hidalgo, Puebla, Tlaxcala,

Tulancingo.

Jornada de | 15,107 (fuente: IFE) Edicion  Nacional, Aguascalientes,
Oriente Guerrero, Jalisco, Oriente, San Luis,

Veracruz, Zacatecas.

Fuente: Elaboracion propia con datos del (IFE, 2013)

Los periodicos para el analisis cuentan con una portada donde se resalta el
titular de la noticia principal, acompafada de una fotografia que hace alusién al evento
sefialado, ademas se presentan noticias secundarias organizadas en los espacios
debajo de la noticia principal. Posteriormente al interior del periddico se encuentra las
diferentes secciones contenidas en el periodico identificables por un cintillo superior
que indica el tema que trata cada pagina. Las secciones de politica y local que nos
interesan se encuentran en las primeras paginas de estos periddicos. Es importante
mencionar estos aspectos porque como sefiala Gallegos (2011) los elementos de
organizacion de la informacion revisten la importancia que cada elemento, tiene asi

como dictar una guia de lectura para la audiencia y captar su atencién.

El marco ideologico de la linea editorial de cada periddico tiende
tradicionalmente a ser distinto, es posible ubicar al periddico Milenio identificado con la
clase politica de derecha centro del pais, al periédico La Jornada de Oriente con
identificacién en la izquierda mexicana y al periddico Sol de Puebla con el oficialismo
tradicional, pero cabe reconocer que no fue posible tener el dato proporcionado por el

propio medio de comunicacidn de como se asume en cuanto a su linea editorial.
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El periodo de tiempo que se establece para el corpus de analisis es el cuarto
afno de Gobierno de Rafael Moreno Valle al frente de la administracion estatal, ya que
en este afio se evaluaron los compromisos y las acciones que el Gobernador asumio
a tres afos de gobierno, ademas de replantear objetivos de su administracion y se
reforzaron las aspiraciones del Gobernador para ser candidato a la presidencia de la
republica. Se tomaron en cuenta los eventos que tuvieron relevancia al interior del
Estado y que tuvieron una trascendencia incluso nacional, ya sea por los propios
diarios y sus filiales en los demas estados de la republica, o por la trascendencia en
internet y otros medios digitales como la television y la radio. Los eventos analizados
corresponden a los dias 6 de mayo, 10 de junio, 16 de julio y 11 de agosto del afio
2014 respectivamente, en el que se analizaron todas las noticias informativas
relacionadas con la administracion estatal en la publicacion impresa de los tres

periddicos antes mencionados.

Por otro lado, el estudio de la imagen que transmiten los periddicos adquiere
relevancia principalmente cuando se trata de personajes publicos, que buscan
mantener ciertas caracteristicas especificas que los haga alcanzar la simpatia de los
ciudadanos, asi que los eventos de mayor exposicion o que implican una situacion de
crisis para el personaje publico se consideraron con mayor importancia ya que, en
algunos casos, los periddicos son fundamentales para la confirmacion de sus
aspiraciones futuras dado la flexibilidad de la legislacion que regula a este medio de

comunicacion y que permite la promocion de una imagen especifica.

De ahi que se determinaron los siguientes eventos:

Evento 1: 06 de mayo de 2014: El Gobernador Rafael Moreno Valle Rosas, encabeza
la conmemoracion de la batalla del 5 de Mayo de 1862 en Puebla, acompafiado del

Presidente de la Republica, Enrique Pefia Nieto. (Valoracion positiva).
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Evento 2: 10 de julio: el 9 de julio de 2014 pobladores de Chalchihuapan, Puebla, se
enfrentan con policias del Estado. (La valoracion del hecho noticioso puede
catalogarse como negativo para la imagen del Gobernador de Puebla por la

trascendencia que tuvo a nivel nacional).

Evento 3: 16 de julio de 2014: el Gobernador del Estado fija postura sobre lo ocurrido
en Chalchihuapan Puebla. (La valoracion del hecho noticioso puede considerarse

como positivo para la imagen del Gobernador).

Evento 4: 11 de agosto: el 10 de agosto, civiles se manifiestan en Puebla capital, en
contra de las acciones del Gobernador. (La valoracion del hecho noticioso puede

catalogarse como negativo para la imagen del Gobernador).

De acuerdo con Abreu Sojo (2001) existen dos enfoques en este tipo de anélisis; el
primero centrado en los atributos: 1o que se dice acerca de él, las caracteristicas que
se le atribuyen y quiénes lo hacen, lo que el personaje ha manifestado, las personas
con las que esta asociado; desde este punto de vista, la imagen del Gobernador es la
representacion sistematica de todo lo que se sabe, o se dice de dicho personaje. El
segundo, que se centra en las asociaciones: antecedentes como politico o funcionario
oficial; actitudes manifestadas respecto de, por ejemplo la legislaciéon o la asistencia
social, etc. Desde esta perspectiva la imagen consta de todo aquello con lo cual esta

asociada, excluyendo todo aquello de lo cual esta disociada.

A partir de lo anterior expuesto, se determiné realizar una guia para establecer las
categorias de analisis que ayudaran a dar respuesta a las preguntas de investigacion
planteadas en este trabajo. Se determind analizar por separado las portadas de los
tres periodicos en los diferentes dias y posteriormente las noticias contenidas en las

secciones que nos interesan relacionadas con la Administracion Estatal. Los datos de
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identificacion de la categoria de anélisis contienen la fecha, el nombre del periodico, el
titular (Balazo, titulo, entradilla) y el tema. En cuanto a la estructura de la noticia se
analiz6 la noticia completa. Dentro de los contenidos en la secciones que
corresponden al corpus de analisis se establecid que se hace referencia al
Gobernador cuando se encuentra explicitamente en el discurso de la noticia las
palabras: Gobernador, Gobernador del Estado, Rafael Moreno Valle, titular del
Ejecutivo Estatal, Primer Mandatario del Estado, RMV, Gobierno Morenovallista, entre
otras.

En primer lugar se recolectaron los datos empiricos pertinentes para ubicar las
estrategias discursivas inmersas en el tratamiento informativo que permiten identificar
el tono valorativo de las noticias publicadas mediante el conteo y analisis de palabras
que por sus propiedades gramaticales (adjetivos calificativos, verbos, adverbios y

sustantivos) adquieren relevancia éste; se identificaron las valoraciones:

Positivas: cuando el contenido de la nota informativa se juzga de manera
deseable o conveniente para una buena imagen del Gobierno del Estado o el

Gobernador.

Negativas: cuando el tono valorativo es no deseable para la buena imagen del

Gobierno o el Gobernador.

Neutras: cuando se incluye elementos unicamente descriptivos del hecho

noticioso.

Con este trabajo descriptivo se analiza el contexto del evento noticioso y
permite identificar la configuracion de la imagen del Gobernador en el estereotipo de

personaje antagdnico o protagdnico y de esta manera dar respuesta parcial a las
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preguntas de investigacion 1, 2 y 3 que engloba las caracteristicas del tratamiento

informativo y el respaldo editorial para promover la imagen del Gobernador.

4.2 Analisis de marcos

Ademas con el objetivo de complementar las preguntas predecesoras y en
particular la pregunta 4, se realiza un analisis de marcos para identificar dentro del
tratamiento informativo -que es nuestra variable independiente- el respaldo editorial -
sefialado como variable dependiente- y posteriormente sefialar la preponderancia de
los actores contenida en el discurso periodistico de la noticia relacionada con la
administracion estatal y que se configura como otra categoria de analisis.

Las categorias de identificacion de la noticia -tema, fecha, titular y primer
parrafo — se concretd como categoria principal de contenido, de acuerdo con los
objetivos del estudio, el frame protagonista. En cuanto a los protagonistas de las
noticias estos se identifican de manera deductiva, pero estableciéndose como
posibles protagonistas: el Gobernador, la administracion estatal, la sociedad civil,

lideres, partidos politicos o instituciones.

Para facilitar el analisis se tomaron las propuestas de Chihu, (2010) para

operacionalizar el frame de protagonista de la siguiente manera:

1) Frame protagonista (Chihu, 2010:45).
Encuadre
1.1)  Se asocia el actor con rasgos (cualidad) para el desempefio como funcionario
publico.
1.2) Se asocia capacidad (accion) del actor para resolver problemas politicos y
sociales.

1.3)  Autodefinicion de las imagenes.
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4.3 Entrevistas estructuradas

Se dispuso la realizacion de entrevistas a estructuradas con individuos
geograficamente lejanos al Estado Puebla y que desconocen tanto del Gobernador
Rafael Moreno Valle, como de los acontecimientos que suceden en la region y la
dindmica de los diferentes actores de la comunicacion politica, para asi identificar si
existe una relacién entre el tratamiento informativo y la opinién que se genera de la
imagen del Gobernador mediante la exposicidn de las diferentes noticias publicadas
en estos periddicos.

Por lo tanto, los participantes, al menos por su condicion geografica, son ajenos a los
acontecimientos que suceden en Puebla, México, ya que si se incluian individuos con
un contexto local, por la proximidad de los hechos, la referencia del Gobernador, la
afinidad partidista, de los grupos de referencia y de los diferentes medios de
comunicacion que dieron cuenta de los hechos (television local, radio, internet) e
incluso informacion oficial del Gobierno del Estado (propaganda), los participantes
tendrian una postura previa que pudiera generar resistencia o afinidad con las notas

proporcionadas.

La pretension de la investigacion, si bien es introductoria para la realizacion de
una investigacion posterior que se dirija exclusivamente al estudio del impacto que
determinado tratamiento informativo tiene en los consumidores mexicanos y en la
formacion de la opinidn publica local, los participantes de la muestra no representativa
son estudiantes de periodismo y por su formaciéon académica son individuos con un
contacto mas directo con periddicos impresos, ademas, pudieran prestar una mayor
atencion a los contenidos de los periddicos, ya que su consumo se asume como

instrumental. Esta condicion suele estar presente en grupos de individuos que
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interactian en la toma de decisiones politicas y en lideres de opinidn que utilizan los

medios de comunicacion y en particular los periédicos para informarse.

A los integrantes de los diferentes grupos, que desconocian los elementos a
evaluar, se les aplicaron entrevistas a través de 2 cuestionarios previamente
estructurados para conocer: 1.- El contexto del entrevistado antes y después del
ejercicio y 2.- La opinién acerca de la imagen del Gobernador de Puebla y del propio
tratamiento informativo después de someterles a la exposicion de un flujo controlado
de noticias de acuerdo a la linea editorial que se asignd6 a cada periddico
arbitrariamente para control del ejercicio.

Los ochenta estudiantes fueron separados en 4 grupos y posteriormente cada grupo
de 20 participantes en dos partes. Mitad X y mitad Y. La mitad Y siempre llev6 lo

opuesto a la mitad X.

Las noticias utilizadas para el flujo de la informacion fueron el reporte de un mismo
hecho publicado en los distintos periddicos (Sol de Puebla, Milenio Puebla y Jornada
de Oriente) en los dias 16 de enero, 10 de julio y 11 de agosto y que por la naturaleza
de los acontecimientos tuvo una trascendencia importante tanto en lo local, como en
lo nacional en México y que el hecho como tal puede valorarse como positivo, neutro y
negativo para la imagen del Gobernador del Estado de Puebla respectivamente.

Los participantes influenciados por la exposicion del flujo de noticias contestaron
individualmente un cuestionario independiente después de cada dia de noticias

publicadas y se conformaron en dos grupos divididos de la siguiente manera:

Grupo 1 (sesenta participantes)

Periddicos con linea editorial explicita
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La mitad X recibié informacion en el orden Sol de Puebla, Jornada de Oriente, y se les
indicd que la linea editorial del primer periddico era de derecha y el segundo de

Izquierda. (La mitad Y se expuso al orden inverso de la informacién)

Periddicos con linea editorial explicita inversa
La mitad X recibié informacion en el orden Sol de Puebla, Jornada de Oriente, y se les
indicd que la linea editorial del primer periddico era de izquierda y el segundo de

derecha. (La mitad Y se expuso al orden inverso de la informacidn)

Periddicos sin linea editorial explicita
La mitad X recibié informacion en el orden Sol de Puebla, Jornada de Oriente pero no
se les indico cual era la linea editorial del periédico. (La mitad Y se expuso al orden

inverso de la informacion)

Grupo 2 (20 participantes)

Periddicos juntos.

La mitad X recibié informacion publicada por los 2 periddicos: Sol de Puebla y Jornada
de Oriente, al mismo tiempo.

La mitad Y recibi6é informacién publicada por los 3 periodicos: Sol de Puebla, La

Jornada de Oriente y Milenio Puebla, al mismo tiempo.

Variables

Para lograr el objetivo de la investigacion se midieron tres constructos: el contexto del
entrevistado, la imagen del Gobernador y el tratamiento de la informacion. Para el
contexto del entrevistado y conocer las predisposiciones en la preferencia del
consumo de medios de comunicacion y en particular del consumo de medios impresos

se utilizaron las variables confianza, veracidad, utilidad y preferencia mediante 6
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items, consistentes con la teoria de usos y gratificaciones (Roda Fernandez, 1989).
Para medir la imagen del Gobernador se utilizaron 6 items referentes a la percepcion
que el entrevistado tenia después de la lectura de las noticias a través de las
variables: acciones del Gobernador, la calidad del Gobernante y el protagonismo del
Gobernador. Por ultimo, para medir la percepcion acerca del tratamiento informativo
que realizan los periddicos se utilizaron 3 items con las variables importancia,

veracidad y parcialidad de la noticia.

Capitulo V. Analisis e interpretacion de resultados

El analisis de la prensa escrita correspondiente al corpus seleccionado se
presenta en cuatro niveles. Primero, se presentan resultados de las portadas por cada
dia; la valoracidn correspondiente a la nota principal del periodico; la preponderancia
de los actores y el marco protagonista que se le atribuye al Gobernador de Puebla
cuando esta explicitamente sefialado en el discurso del texto periodistico, lo que nos
permite apreciar como en eventos significativos que trascienden el ambito local, el
tratamiento de la informacion es diferenciado de acuerdo con cada periédico, ademas
de la prominencia discursiva utilizada para enmarcar los acontecimientos. En segundo
lugar, se presentan los resultados generales sin hacer distincion del periédico, donde
se compilan el total de notas positivas y negativas tanto de la administracion estatal,
como de las noticias donde explicitamente se hace referencia al Gobernador,
diferenciandolas también por el frame protagonista que se otorga al Gobernador
dependiendo de la valoracion de la noticia informativa. De igual manera, en este
apartado se presenta el conglomerado de los actores mas recurrentes en el total de
las noticias, lo que nos permite analizar la preponderancia de politicos, servidores

publicos, representantes de instituciones, partidos politicos y expertos en contra parte
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con los ciudadanos y la sociedad civil organizada. El tercer apartado explica las
diferencias encontradas en el tratamiento informativo por cada periddico y, por ultimo,
en un cuarto apartado analizamos individualmente periédico por periddico. De esta
manera podemos dar cuenta del tratamiento informativo que hacen los periodicos
impresos, de la existencia o no, del respaldo editorial favorable al Gobernador de
Puebla y de la preponderancia de los actores para contrastar el modelo teérico de la

comunicacion politica presente.

5.1 Las portadas de los periédicos como guia para los lectores

En total se analizaron 12 portadas correspondientes a cuatro eventos
diferentes reportados por los tres periodicos. Se destaca que la organizacion de la
informacion es similar, con excepcion del periddico Sol de Puebla que no utiliza el
elemento de “balazo” para guiar la informacion del titulo de la noticia principal. El titulo
siempre aparece en un tamario de letra mas grande que el resto de la informacién y
los tres periddicos utilizan una entradilla para la nota que contintan al interior de sus
paginas.

La preponderancia de los actores relacionados con politicos, servidores
publicos, representantes de instituciones, partidos politicos y expertos es del 70.6 por
ciento, mientras que los ciudadanos y la sociedad civil organizada tienen una

participacion en la nota principal de portada del 29.4 por ciento (Figura 4).
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Figura 4. Preponderancia de los actores en portadas de medios impresos

Fuente: Elaboracidn propia con base a los resultados

Al contrastar la valoracion que a priori se le habian otorgado a los eventos que
se analizan (6 de mayo y 16 de julio como positivos y 10 de julio y 11 de agosto
negativos para la imagen del Gobernador) encontramos a través del analisis
cuantitativo de la palabras contenidas en el tratamiento informativo, que la Jornada de
Oriente presenta como nota principal en los cuatro eventos una noticia con valoracién
negativa, mientras que tanto el periédico Sol de Puebla como Milenio Puebla
presentan su noticia principal en los cuatro dias de analisis con valoracidn positiva,
incluso en los dias que sucede el enfrentamiento de civiles y la policia estatal y la
protesta contra el Gobernador.

Para el evento del 6 de mayo, con excepcion del periddico la Jornada de
Oriente, los otros dos diarios dedican su nota principal al mensaje que el presidente
de la republica pronuncié en el desfile conmemorativo del 5 de mayo. Milenio y el Sol
de Puebla relacionan al Gobernador con la noticia principal mediante la fotografia que

acompafia la nota. Por el contrario la Jornada de Oriente excluye al Gobernador de la
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fotografia referente al desfile, e incluso dedica una nota secundaria donde se hace

alusion directa al Gobernador con valoracion negativa.

Tabla 4. Analisis de las portadas del dia 6 de mayo 2015

VALORACION : Negativa

Balazo Solo 72 propietarios se siguen oponiendo: Quesada:94% de la via, liberada: Lozano

Titulo Discrepancias entre legisladores en torno al gasodcuto Morelos

Prepara una diputada del PT queja ante la CIDH contra Moreno Valle

TITULAR

Entradilla
Bancada federal del PRD defendera a los campesinos de la represion: Sanchez

MILENIO PUEBLA

VALORACION : Positiva

Balazo "Se privilegia la libre expresion de ideas y el derecho de informacién de los mexicanos"

Titulo Libertad consolida la democracia: Pefia

TITULAR

Entradilla | Alegria, color, historia y marcialidad en la celebracién de la Batalla del 5 de mayo de 1862

EL SOL DE PUEBLA

VALORACION : Positiva

Balazo No tiene
x ) ) .
i Titulo Ofrece EPN respeto a la libre expresiéon
=)
=
[

" En referencia a la reforma de telecomunicaciones y desde Puebla el presidente destaca el papel democratizar de
Entradilla I . ! )
libre manifestacion de ideas

Fuente: Elaboracidn propia con base a los resultados

El tratamiento informativo de la noticia del 10 de julio en portada tiene algunas
particularidades que se destacan, los tres periodicos dan cuenta del enfrentamiento
entre manifestantes en Chalchihuapan y la policia estatal, sin embargo, tanto Milenio
Puebla como el Sol de Puebla coinciden en publicar en su titular una cita textual del
Gobernador del Estado de Puebla, mientras que el periddico la Jornada de Oriente no

utiliza lo dicho por el Gobernador como elemento en su tratamiento informativo. Con
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este recurso, las notas publicadas en la portada de los dos primeros diarios alcanzan
una valoracion positiva, en cambio, la Jornada de Oriente califica el evento como

negativo.

Tabla 5. Analisis de las portadas del dia 10 de julio 2015

LA JORNADA DE ORIENTE

VALORACION : Negativa

Balazo Reprimen a pobladores de Chalchihuapan; un nifio herido de muerte

Titulo Mas violencia por el tema del registro civil

TITULAR

Entradilla |Ante protestas edil de San Andrés cede y regresa el servicio a las comunidades

MILENIO PUEBLA

VALORACION : Positiva

Balazo Reporta SSP tres policias policontundidos, uno grave; cuatro personas detenidas por bloqueo

Titulo Repelen operativo en via Atlixcayotl

Habitantes de Chalchihuapan enfrentaron a policia durante dos horas para impedir desbloqueo

TITULAR

Entradilla |Un grupo de personas utilizé piedras, palos, cohetones y bombas molotov contra uniformados

Se actud es estricto apego a la ley; no regresara el registro civil a las juntas: RMV

EL SOL DE PUEBLA
VALORACION : Positiva
Balazo No tiene

14

< |Titulo Cero tolerancia a bloqueos: RMV

-

= Entradilla Advierte el gobernador que no permitira expresiones de protesta que afecten a terceros; usara la fuerza publica

cuando se requiera

Fuente: Elaboracidn propia con base a los resultados

En el evento del dia 16 de julio, los periddicos presentan en su nota principal
de portada un tratamiento de la informacién diferente cada uno. Llama la atencién que

el periédico Sol de Puebla ni siquiera hace referencia al posicionamiento que el
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Gobierno del Estado hace con relacion al caso Chalchihuapan; los otros dos

periddicos difieren en el tratamiento informativo, en la Jornada de Oriente la noticia

principal es negativa para la imagen del Gobernador y del Gobierno del Estado,

mientras que en Milenio Puebla utilizan la autodefinicién del Gobernador acerca del

hecho como parte del tratamiento a la informacion.

Tabla 6. Analisis de las portadas del dia 16 de julio 2015

LA JORNADA DE ORIENTE
VALORACION : Negativa
Balazo "Somos gente humilde y dedicada al campo; no tenemos armas", refutan habitantes
Titulo La SGG inculpé a pobladores de Chalchihuapan utilizando fotos que no lo demuestran
v Maldonado: estaban armados con bombas molotov, palos, tubos y "piedras de gran calibre"
5 La mujer que coordino el violento operativo contra el pueblo fue la del caso Florence Cassez
= Entradilla |Vecinos de San Bernardino podrian pasar hasta 60 afios en la carcel, advierten sus abogados
El gobierno de RMV oculta el estado de salud del nifio Luis Alberto Tehuatlie
RMV demanda la intervencién de la PGR en el caso; congreso pide también la de la CNDH

MILENIO PUEBLA
VALORACION : Positiva

Balazo Se pidié a la PGR investigar hechos; se castigara exceso policiaco, dice
0<ﬁ Titulo MV: no quedara impune el caso de Chalchihuapan
-
E Un grupo organizado actud con premeditacion, no los ciudadanos: SGG
}_

Entradilla |Pablo Fernandez y Roxana Luna detras de actos violentos: Jorge Aguilar

Aclara subdelegada de la PGR indagaran solo el uso de explosivos
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EL SOL DE PUEBLA

VALORACION : Positiva

Balazo No tiene
m ’, e * .
j Titulo Inversién millonaria contra pobreza
o)
=
= Entradilla Gobiernos Federal y estatal destinaran mil millones de pesos para lanzar un novedoso programa de vivienda que
realizara entrega de subsidios

Fuente: Elaboracidn propia con base a los resultados

En la noticia con mayor carga negativa, que corresponde al dia 11 de agosto

de 2015 en donde civiles se manifiestan en contra del Gobernador, los periddicos Sol

de Puebla y Milenio Puebla no sefialan el nombre del primer mandatario estatal en

portada, por otro lado, La Jornada de Oriente es el dia que mas menciones le otorga

utilizando el frame de protagonista para vincular al Gobernador con la responsabilidad

de lo ocurrido en Chalchihuapan. Mientras que el periédico Milenio de Puebla sefiala

en su titular de portada una noticia relacionada con inversion en salud, el Sol de

Puebla sefiala una noticia que no tiene relacion directa con el ejecutivo estatal.

Tabla 7. Andlisis de las portadas del dia 11 de agosto 2015

LA JORNADA DE ORIENTE

VALORACION : Negativa

Balazo

El gobernador es el Unico responsable y debe pagar:La madre del menor asesinado

Titulo

Marchan mas de 10 mil vs la represion de RMV

TITULAR

Entradilla

Moreno Valle quiere la paz de los sepulcros: acusa Ana Teresa Aranda Orozco

Como un hombre "infantilizado" define Julio Glockner a titular del ejecutivo
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MILENIO PUEBLA

VALORACION : Positiva

Balazo Equiavae al 251% mas en el primer semestre del gobiemno en infraestructura

Titulo Triplico Gali el gasto para salud con 36 millones

TITULAR

Entradilla |No tiene

EL SOL DE PUEBLA

VALORACION : Negativa

¢ |Balazo No tiene

< [Titulo Incumplen diputados la ley organica

g Entradilla El 83% de las comisiones que integran los legisladores locales no sesiona al menos una vez al mes como lo
F establecen los reglamentos

Fuente: Elaboracidn propia con base a los resultados

En la siguiente tabla se ejemplifica el tratamiento de la informacion a través de
los marcos de protagonista que los diferentes periddicos incluyen en el tratamiento

informativo relacionado con el Gobernador en los diferentes dias.

3. Autodefinicion de

Sol de Puebla .
imagenes

2. Se asocia capacidad
Milenio del actor para resolver
problemas politicos y
sociales

1. Se asocia el actor con
rasgos para el
desempefio como
funcionario publico

Figura 5. Marcos de protagonista de los diferentes periddicos
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Fuente: Elaboracidn propia con base a los resultados
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5.2 La informacién general contenida al interior del periédico en las noticias

referentes a la administracion estatal

En total se analizaron 68 noticias que tienen relacion con la administracidn
estatal en los cuatro eventos previamente seleccionados, la grafica explica la
distribucion de notas positivas y negativas asi como la presencia explicita del
Gobernador de acuerdo a la valoracion de la noticia. Cabe sefialar que el periddico La
Jornada de Oriente acumula el 84 por ciento de las notas con valoracion negativa,
mientras que los periddicos Sol de Puebla y Milenio Puebla tienen un tratamiento de la
informacion muy parecido en cuanto a las valoraciones de las noticias, publicando el

88 por ciento de las noticias favorables a la administracion estatal.

Distribucion de notas

" NOTAS POSTIVAS

" NOTAS NEGATIVAS

Figura 6. Notas positivas y negativas

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados
En la mayoria de las noticias referentes a la administracién, tanto positivas

como negativas, el Gobernador es un protagonista recurrente de la informacién, sin

embargo es notorio que el periddico Milenio Puebla y Sol de Puebla no consideran al
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Gobernador cuando la noticia publicada en su periddico es negativa, como si lo hacen
en al menos la mitad de las notas con valoracion positiva. En cambio, cuando la
noticia se presenta con un tratamiento negativo en la Jornada de Oriente, el
Gobernador es un protagonista habitual. En la siguiente tabla se observa el porcentaje
de noticias relacionadas con la administracidn estatal en las que el Gobernador esta

presente, diferenciandose por noticias positivas y negativas.

TOTAL DE NOTAS 47.6% - El sol de Puebla
- PRESENCIA EXPLICITA -Milenio
40.5%
Figura 7. Presencia del Gobernador en Figura 8. Distribucion de las notas
positivas
notas positivas y negativas y negativas por cada periodico

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados

En las alusiones al Gobernador presentes en las notas, el frame protagonista
se distribuye de la siguiente manera (tabla). En primer lugar, para las noticias
negativas, el marco relacionado con la capacidad del Gobernador para resolver
problemas politicos y sociales es el mas recurrido, sin embargo, llama la atencion que
en segundo lugar las alusiones hechas al Gobernador tengan relacion con el frame
protagonista que asocia cualidades del Gobernador para el desempefio de sus

funciones como servidor publico. El anélisis reflejo que cuando la noticia es negativa
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el tratamiento informativo se hace en buena medida a través de adjetivos que califican
el desempefio del Gobernador, ya sea de actores segundarios en las notas o del
propio periddico. En cambio, cuando las noticias son positivas, las referencias que se
hacen al Gobernador, si bien la mayoria es a través de las propias acciones del
protagonista, el segundo rubro corresponde a las autodefiniciones del Gobernador; los
periddicos en su tratamiento informativo sefialan fragmentos integros de lo dicho por
el protagonista, lo que explica por qué la noticia adquiere una valoracion positiva, ya

que el protagonista no hara alusiones negativas de si mismo.

En los periddicos, la noticias priorizan la informacion ofrecida por los actores
politicos, servidores publicos, instituciones y partidos politicos sobre la informacion
que proporciona los ciudadanos o las organizaciones civiles. En la tabla se presenta la
distribucion de la preponderancia de los actores en general y cuando esta presente

explicitamente el Gobernador en el tratamiento de la informacion.

Frame protagonista en notas negativas Frame protagonista en notas
positivas

" FRAME PROTAGONISTA 1

L}

® FRAME PROTAGONISTA 2 E‘;’S"\rA:GOleTA 1
FRAME PROTAGONISTA 3

" FRAME
PROTAGONISTA 2

FRAME
PROTAGONISTA 3

Figura 9. Frame protagonista de las notas Figura 10. Frame protagonista de las

notas negativas del Gobernador positivas del Gobernador

Fuente: Elaboracion propia con base a los resultados
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5.3 Diferencias entre los periodicos

Para poder diferenciar el tratamiento informativo que hacen los periédicos
tomamos en cuenta la valoracion de la nota informativa en la que se encuentra
presente el Gobernador de Puebla y el marco con el cual es asociado, ademas de la
preponderancia que dan a los diferentes actores dentro del tratamiento informativo de
cada noticia. Podemos apreciar en la tabla que tanto el Sol de Puebla como Milenio
Puebla, privilegian las autodefiniciones del Gobernador en sus tratamientos
informativos y como resultado, sus noticias tienden a ser favorables para la imagen
del Gobernador, otro dato interesante es que los dos periddicos no presentan noticias
con valoracion negativa cuando el nombre del Gobernador estéd presente en el
discurso periodistico. En cambio, la Jornada de Oriente es el periédico que mas
valoraciones negativas se encuentran en su tratamiento informativo, el Gobernador es
el principal protagonista de la mayoria de las notas negativas. Podemos sefialar que
entre estos dos periodicos y la Jornada de Oriente si existe diferencia en el
tratamiento de la informacion, pero dificimente podemos apreciar la diferencia en el
tratamiento de la informacion entre el peridédico Sol de Puebla y Milenio Puebla, ya
que los dos diarios privilegian las autodefiniciones que el Gobernador de los

acontecimientos.
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Frames por tipo de notas de cada periodico

POSITIVAS NEGATIVAS | POSITIVAS NEGATIVAS | POSITIVAS NEGATIVAS

| MILENIO | EL SOL DE PUEBLA | LA JORNADA DE ORIENTE

EFP1 mFP2 FFP3

Figura 11. Analisis de frame utilizados por cada periédico en el tratamiento
informativo.
Fuente: Elaboracidn propia con base a los resultados

Ademas la siguiente tabla, también muestra la importancia el tratamiento
informativo que tanto Milenio Puebla como Sol de Puebla brinda a sus fuentes de
informacion, lo que hace que sus valoraciones en las noticias y en los demas aspectos

sean tan parecidas y tan diferentes del periddico La jornada de Oriente.

Menciones de actores en las notas donde aparece
el Gobernador

168 154
56 56
16 . 17
I L
GOBIERNO PERSONAS | GOBIERNO PERSONAS | GOBIERNO PERSONAS

MILENIO | EL SOL DE PUEBLA | LA JORNADA DE ORIENTE

Figura 12. Preponderancia de actores en el tratamiento informativo

Fuente: Elaboracidn propia con base a los resultados
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5.4 Evaluacion individual de cada periddico por cada evento seleccionado

Se identifico que el periddico el Sol de Puebla mantiene un tratamiento
informativo positivo para la imagen del Gobernador, aun y cuando los eventos de
trascendencia pudieran ser catalogados como negativos para la buena imagen del
Gobernador. El tratamiento de la informacién que hace el periodico Sol de Puebla

prioriza notas con valoracion positiva en los cuatro eventos analizados.

Notas por fecha del El Sol de Puebla donde
aparece el gobernador

o
=
=
%]
S
=9

POSITIVO
NEGATIVO
POSITIVO
NEGATIVO
POSITIVO
NEGATIVO
NEGATIVO

o
=)
e
=
>
=
o

11 DE JULIO 11 DE AGOSTO

-
o
=
m

I=
=
@}

Figura 13. Analisis individual del El sol de Puebla

Fuente: Elaboracidn propia con base a los resultados

El tratamiento informativo que el periddico Milenio Puebla hace de las noticias
donde el Gobernador es un actor en el discurso periodistico asocia las acciones del
Gobernador al intervenir en los problemas politicos y sociales con una valoracion
positiva, que incluso es reforzada cuando existe alguna informacion que puede tener

una valoracion negativa para la imagen del Gobernador.
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Notas por fecha de Milenio donde aparece
el Gobernador

rosiTivo [
posirivo |

rositivo [
rositivo [

NEGATIVO

NEGATIVO
NEGATIVO
NEGATIVO

Figura 14. Analisis individual de Milenio

| 11 DE JULIO | 16 DE JULIO |11 DEAGOSTO|

o
o
o)
=
>
=~
(@}

Fuente: Elaboracidn propia con base a los resultados

Por su parte el periédico la Jornada de Oriente es persistente con su
tratamiento informativo que no favorece la imagen del Gobernador, aun y cuando los
eventos noticiosos principales pudieran ser favorables para el Ejecutivo Estatal, el
tratamiento informativo presenta casi el mismo numero de notas con valoracion

negativa.

Notas por fecha de La Jornada de Oriente
donde aparece el Gobernador

NEGATIVO -

POSITIVO .

NEGATIVO -

POSITIVO
POSITIVO
POSITIVO
NEGATIVO

| 11 DE AGOSTO |

-
5N
=
<]
c
=
o
=
)}
=}
(=9}
(e}
=
o

6 DE MAYO

Figura 15. Analisis individual de La jornada de Oriente
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Fuente: Elaboracidn propia con base a los resultados

Entrevistas estructuradas

Los resultados se reportan de la siguiente manera: 1) contexto de los
entrevistados, tomando en cuenta los items que se aplicaron para los 80 participantes;
2) percepcion del tratamiento informativo, tomando en cuenta los grupos 1, 2y 3 que
corresponden a 60 participantes y el grupo 4 que corresponde a 20 participantes. 3)
percepcion de la imagen del Gobernador, tomando en cuenta los grupos 1, 2y 3 que

corresponden a 60 participantes y el grupo 4 que corresponde a 20 participantes.

5.5 Contexto de los entrevistados

Las respuestas corresponden al primer cuestionario que se aplicé previo a la
exposicion de noticias con excepcion de las preguntas “Antes de la lectura de estas
noticias informativas, ¢ya habias oido hablar sobre el Gobernador de Puebla, Rafael
Moreno Valle? Y ;antes de la lectura, ya conocias o habias escuchado hablar del

tema?”, las cuales se aplicaron después de la exposicion a los periddicos.

Del total del grupo de anélisis la media de edad es de 20 afios, el 79% son
mujeres y el 21% son hombres. Los participantes sefialaron en un 25% que la linea
editorial de los periodicos que prefieren es la de izquierda, 21% de centro, 8% de
derecha y un 46% prefiere consultar periédicos sin ideologia politica.

Los expertos, profesores o cientificos son los actores que prefieren los entrevistados
para informarse, el 64% por ciento los prefirid sobre el 10% que sefiald a los medios
de comunicacion para informarse. Sin embargo, el analisis de los resultados arrojé
que la mayoria de los encuestados otorgan una importante confianza a los contenidos

que se presentan en los periddicos impresos.
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¢CUANTO CONFIAEN LA INFORMACION DE LOS PERIODICOS
IMPRESOS?

EN UNA ESCALADEL 1AL 5. DONDE 1 ES NADAY 5 ES MUCHO,

UNO TRES CUATRO

50.0%
31.2%
13.8%
I
DOS

EN QUIEN CONFiO MAS PARA INFORMARME...

= EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION

= EN AMIGOS O FAMILIARES

* EN EXPERTOS (PROFESORES O

CIENTIFICOS)

 EN LAS AUTORIDADES

Sefialaron también que la principal razén de su consumo de noticias

relacionadas con el Gobierno es para tomar decisiones, sin embargo, la seccion

preferida de los entrevistados es la cultural. EI 100% de los entrevistados afirmé no

tener conocimiento previo de las noticias a las que fueron expuestos y ninguno

conocia o habia escuchado hablar del Gobernador de Puebla, Rafael Moreno Valle

Rosas.
ADEMAS DE ESTAR INFORMADO, ; CUAL ES LA RAZON PPRINCIPAL POR LA QUE PODRIAS
CONSUMIR NOTICIAS POLITICAS RELACIONADAS CON EL GOBIERNO?
78.70%
5% 6.30% 7.50%
— , — 0% , —_——
PARATENER TEMA PARA TOMAR PARA REAFIRMAR MI  POR DIVERSION PORQUE ME DA POR OBLIGACION OTRAS

DE CONVERSACION DECISIONES CONFIANZAEN EL
GOBERNO

ESTATUS
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CUANDO LEES UN PERIODICO, ; CUAL ES TU SECCION FAVORITA?

36.3%

20.0%
16.3%
11.2% 1.2%
5.0%
. o~
POLITICALOCAL  POLITICANACIONAL DEPORTES ESPECTACULOS CUuLTURA, ;;Eq?] T'IDRI'\-E’ INTERNACIONAL
WRTICULOS DE

QPNION

5.6 Percepcion del tratamiento Informativo

Los participantes del Grupo 1 fueron expuestos a dos diferentes flujos de
noticias, la mitad X se les presentd la informacién del periédico Sol de Puebla y
posteriormente la informacion del periédico Jornada de Oriente controlados a su vez
por la determinante de la linea editorial, sin embargo, la variable de la linea editorial
que se les sefald a cada participante antes de leer la noticia correspondiente a cada
periddico no fue una condicionante para las respuestas expresadas en el cuestionario
ya que sin importar si se les dijo 0 no la linea editorial, 0 se les engafio con una linea
editorial diferente a la del periddico, las respuestas fueron consistentes, por lo que
solo se reporta el grupo en su conjunto y no por cada subgrupo, diferenciado los
resultados cuando los participantes que tuvieron la exposicion del flujo de noticias X

presentaron respuestas diferentes al grupo de exposicion Y.

5.7 Protagonismo del Gobernador y la tendencia de los periddicos

En general los entrevistados reconocieron que la informacion que leyeron les
parecio importante. En cuanto a la presencia del Gobernador de Puebla en el texto de
la noticia leida, los participantes manifestaron que tenia una mayor relevancia en las

noticias publicadas por la Jornada de Oriente en comparacion con el Sol de Puebla,
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sobre todo en la noticia del 11 de agosto que presenta una valoracion negativa para la
imagen del Gobernador, ademas identificaron que a través del texto periodistico en

este mismo periodico el Gobernador es un actor polémico.

Relevancia de la presencia del Gobernador en la noticia Qué tan polémico es el Gobernador

4.2
42

3.15

2.1
1.05
0

16 de enero 10 de julio 11 de agosto

3.15

2.1

1.05

[=

16 de enero 10 de julio 11 de agosto

W Sol de Puebla B Jomada de Oriente M Sol de Puebla [l Jornada de Oriente

Los entrevistados del Grupo 1 consideran ademas que las noticias publicadas por el
periddico Jornada de Oriente estan en contra del Gobernador y, por otro lado, la

informacion del Periodico Sol de Puebla estaria a su favor.

66.10% 64.50%

®Sol de Puebla

® Jornada de Orlente

A favor del Gob. Imparcial En contra
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El protagonismo del Gobernador en el texto periodistico y la identificacion como

un actor polémico en el tratamiento informativo por parte de los participantes en el

Grupo 2, que contaba con la oportunidad de contrastar la informacion, reportd una

influencia similar a los participantes que fueron expuestos al periddico Jornada de

Oriente en el Grupo 1.

Calificacion media

REELEVANCIA DE LA PRESENCIA DEL GOBERNADOR

16 de enero 10 de julio 11 de agosto
Dos periddicos 4.4 2.8 3.6
Tres periddicos 41 2.2 4.3

Calificacion media

QUE TAN POLEMICO ES EL GOBERNADOR

16 de enero 10 de julio 11 de agosto
Dos periddicos 2.5 4 3.4
Tres periddicos 2,3 4.1 45

Las noticas mas completas

Las noticias publicadas por el periddico Sol de Puebla son consideradas la mas

completas tanto por el Grupo 1 como por el Grupo 2.

¥ General

B NOTA MAS COMPLETA Sol
de Puebla

B NOTA MAS COMPLETA
Jornada de Oriente

B NOTA MAS COMPLETA
Los dos periédicos

¥ Sol de Puebla
® Jornadade Oriente
¥ Milenio Puebla

™ Los tres por Igual
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Al evaluar el Grupo 1 cuéles noticias les parecian mas veraces entre los dos
periddicos, el flujo de la exposicion de las noticias influyd en las respuestas,
independientemente de la noticia que se tratara, calificando con mayor veracidad a la
noticia que leian en segundo lugar; los expuestos al flujo X, primero el periddico Sol
de Puebla y posteriormente el periddico Jornada de Oriente, calificaron la informacion
de este ultimo como mas veras que la primera informacion, lo mismo ocurrié con el
fluyo Y. El siguiente grafico presenta los resultados generales incluyendo los dos flujos

de noticias.

X-Y Periddico mas veraz
Sol de Puebla  |Jornada de 0riente| Los dos periddicos
® periddico mas veraz Sol
de Puebla 21% 56% 23%
® periddico mas veraz
Jornada de Orlente . .
W Periddico mas veraz Los Y-X PerIOdlco mas Veraz
dos periddicos Sol de Puebla  |Jornada de 0riente| Los dos periédicos
43% 26% 31%

Las consideraciones del Grupo 2 acerca de la veracidad de las noticias estuvo
supeditada a la noticia que leyeron. La informacidén del periédico Sol de Puebla y
Milenio Puebla fue considerada mayormente veraz el 16 de enero, mientras que el 11
de agosto la informacion publicada por el periddico Jornada de Oriente fue
considerada la mas veraz. Las opiniones de la veracidad de la informacion del 10 de

julio estuvo equilibrada.
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5.8 Percepcion de la Imagen del Gobernador

En un primer momento se midié la percepcion que los entrevistados tenian de
las acciones del Gobernador después de ser expuestos a un determinado flujo de
informacion, a través de la pregunta: Considero que las acciones del Gobernador de

Puebla, Rafael Moreno Valle has sido segun las noticias...

Grupo 1

-y

iy

Buenas Ni Malas | Buenas Ni Malas | Buenas Ni Malas Buenas Ni Malas | Buenas Ni Malas | Buenas Ni Malas
buenas ni buenas ni buenas ni
malas malas malas

buenas buenas buenas
ni malas ni malas ni malas

16 de enero 10 de julio 11 de agosto 16 de enero 10 de julio 11 de agosto

Si bien se puede observar que cada dia de informacion tuvo valoraciones
diferentes, incluso dependiendo el orden de exposicidn, es posible observar como el
resultado de la exposicion a la informacion del Periodico Sol de Puebla refiere a una
mayor cantidad de valoraciones positivas en contraparte del peridédico Jornada de
Oriente. Pero ademas en el Periddico Sol de Puebla cuando la noticia es positiva para
la imagen del gobernador, como en el caso del 16 de enero, se maximizan los
positivos mientras que en el caso de la informacion de 10 de julio los resultados
refieren un equilibrio entre las valoraciones positivas, indiferentes y negativas, esto es
contrario a lo que ocurre con la informacion del 11 de agosto donde la noticia es
considerada negativa para la imagen del Gobernador, sin embargo, con el tratamiento

informativo que realiza este periddico los entrevistados refirieron que las acciones del
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Gobernador no eran ni buenas ni malas, o eran incluso buenas, minimizando los
negativos.

Al ser expuestos los entrevistados al tratamiento informativo que realiza el
periddico la Jornada de Oriente observamos que el resultado genera una percepcion
negativa de las acciones del Gobernador y pocas valoraciones positivas con
excepcion del dia 16 de enero.

En la siguiente grafica se presentan las valoraciones sumadas que son

resultado de leer cada periodico.

Valoraciones X + Y de las acciones del Gobernador

35% -

17.5%

0%

Buenas Ni buenas ni Malas Malas

I Sol de Puebla I Jornada de Oriente

Grupo 2

La gréfica presenta las valoraciones de las acciones del Gobernador por dia cuando

los entrevistados podian contrastar las informacion.
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100%

75%

50%

25%

0%

Consideraciones de las acciones del Gobernador

Malas Buenas

Buenas N/M

16 de enero

M 2 periddicos

10 de julio

N/M Malas

90% 90%

Buenas

11 de agosto

B 3periédicos

N/M Malas

En un segundo ejercicio, los entrevistados contestaron acerca de la imagen del

Gobernador resultado de la exposicidn total a la informacion de los diferentes dias y

periddicos.
En general, considero que el
Gobernador de Puebla RMV, es un GRUPO 1-60 GRUPO X GRUPO Y
buen gobernante segun lo leido
TOTALMENTE EN DESACUERDO 0% 0% 0%
EN DESACUERDO 25% 26.70% 23.30%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 48.30% 50% 46.70%
DE ACUERDO 26.70% 23.30% 30%
TOTALMENTE DE ACUERDO 0% 0% 0%
100% 100%
Las acciones del Gobernador RMV han
sido en beneficio de la sociedad de GRUPO 1-60 GRUPO X GRUPO Y
Puebla segun lo leido

TOTALMENTE EN DESACUERDO 1.70% 0% 3.30%
EN DESACUERDO 16.70% 23.30% 10%
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO 43.30% 40% 46.70%
DE ACUERDO 38.30% 36.70% 40%
TOTALMENTE DE ACUERDO 0% 0% 0%
100.00% 100% 100.00%
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En general, considero que el Gobernador
de PueblaRMV, es un buen Gobernante
segun lo leido

GRUPO 2

TOTALMENTE EN DESACUERDO

5%

EN DESACUERDO

65%

NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO

30%

DE ACUERDO

0%

TOTALMENTE DE ACUERDO

0%

100%

Las acciones del Gobernador RMV han
sido en beneficio de la sociedad de
Puebla segun lo leido

GRUPO 2

TOTALMENTE EN DESACUERDO

5%

EN DESACUERDO

60%

NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO

30%

DE ACUERDO

5%

TOTALMENTE DE ACUERDO

0%

100%
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Conclusiones

En resumen, se plantea en esta investigacion la importancia que tienen los medios de
comunicacion en la esfera politica, no solo por su importante labor como vehiculo para
trasladar a la sociedad la informacion de los gobernados y viceversa la de los
gobernantes, sino también como actores principales en el proceso de la comunicacion
politica y en la formacidn de la opinion publica y los escenarios de la realidad donde
se toman decisiones tanto privadas como publicas. En este sentido, los periddicos
impresos, que a pesar de su limitada consulta en comparacién con medios digitales
como la television, la radio e incluso el internet, pero que sin embargo su audiencia
corresponde en muchos de los casos a individuos que participan en la toma de
decisiones o corresponde a lideres de opinidn que influyen sobre otros y, dado las
limitaciones en la legislacion electoral para su regulacion, se han configurado como
plataformas propicias para desarrollar estrategias de comunicacion orientadas a la
promocion implicita de la imagen del gobernante, esto en contraparte de la intencion
expresa de la legislacion electoral que pretende a través de limitar la compra de
espacios publicitarios y la promocion de la imagen personal con recursos publicos
previo a los procesos electorales tanto en radio como en television para generar una

mayor equidad.

Esta participacion activa de los periddicos que tienen la posibilidad de enmarcar de
diferentes maneras los acontecimientos generando asi diferentes interpretaciones de
un mismo hecho y en particular el poder potencial de promover una imagen positiva
del Gobernador de Puebla previo a las elecciones del 2018, permiti6 plantear la
hipotesis: los principales periodicos de circulacion en Puebla promueven una imagen
positiva del Gobernador del Estado, Rafael Moreno Valle, a partir de un tratamiento

informativo con un respaldo editorial implicito que tiene un impacto positivo de su
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imagen en los individuos expuestos a dichos contenidos y que puede trascender a la
formacion de opinion publica. Lo que de entrada cuestionaria el ejercicio periodistico
como una herramienta que propicia informacion a la sociedad para la toma de
decisiones, la posibilidad real que tiene la opinién publica de la deliberacion de las
acciones del Gobernador y el incompleto modelo de comunicacion politica para

generar equidad y normatividad democratica en las contiendas electorales.

Al interpretar y discriminar informacion los periddicos han establecido una rutina
periodistica y un tratamiento informativo definido a través de marcos interpretativos,
una agenda para organizar la informacion y dar sentido a la realidad publicada
relacionada con el Gobernador de Puebla y la Administracion Estatal. En estas rutinas
periodisticas el Gobernador es un actor preponderante a la hora de elaborar el texto
noticioso que a través de diferentes marcos interpretativos y con el respaldo de
diferentes voces recogidas en el discurso noticioso se construye una imagen del
Gobernador y una valoracion de sus acciones. Tanto el periddico Sol de Puebla como
Milenio Puebla, han establecido un tratamiento informativo favorable para el
Gobernador, priorizando notas positivas relacionadas con él y donde el texto
periodistico recurre a las propias autodefiniciones de la realidad del mandatario
estatal; al utilizar estos recursos se puede producir el efecto framing sefialado por
Aquiles Chihu (2010) de construir una opinion que corresponde a las consideraciones
preponderantes del Gobernador, las cuales evidentemente seran favorables a su
imagen, ademas de apoyar esas consideraciones con refuerzos de lideres de opinion.

En estos dos periddicos la hipotesis de esta investigacion se valida.

Por otro lado, la Jornada de Oriente opta por una rutina periodistica donde el

tratamiento de la informacion incluye adjetivos calificativos y opiniones de actores para
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describir las acciones del Gobernador, en este periddico el efecto framing esta

orientado a construir una opinion negativa del Gobernador.

Tanto el Sol de Puebla como Milenio Puebla realizan un tratamiento de la informacién
similar minimizando los negativos y relacionando la imagen de Rafael Moreno Valle,
con acciones que sefialan la capacidad del Gobernador para resolver los problemas

politicos y sociales, lo que potencializa las cualidades positivas de su imagen.

Los periddicos presentan a los lectores un tratamiento informativo que persiste, tanto
Milenio Puebla como Sol de Puebla, que realizan un respaldo editorial favorable al
Gobernador, como La Jornada de Oriente antagonista al mandatario, ofrecen a su
audiencia sin hacerlo explicito un contenido parcial con poco equilibrio de las
posiciones a favor o en contra de las acciones de la administracién estatal. Los
lectores habituales de cada uno de estos periddicos encontraran en sus paginas
pocas posibilidades de acceder a informacion de contraste que propicie la toma de

decisiones y la deliberacion de los asuntos publicos.

Al analizar el tratamiento informativo y corroborar que la elaboracion de texto
periodistico es una rutina persistente, independientemente de la naturaleza de la
noticia se da cuenta de su concepcion estratégica por parte del medio de
comunicacion de generar un endorsement que favorezca, en el caso de los periodicos
Sol de Puebla y Milenio Puebla, a construir una imagen positiva del Gobernador y la

contraparte con La Jornada de Oriente.

Si bien recae en el lector la decision de qué contenidos consultar, al no existir
contraste dentro del discurso periodistico y realizar un endorsement, el periddico en el

rol activo de la comunicacion politica puede ejercer manipulacion a los otros dos
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actores, los politicos y los ciudadanos. Potencializando el efecto framing si su
audiencia a través del engagement con la empresa informativa le otorga cualidades

de veracidad, imparcialidad u objetividad.

El endorsement en los periddicos impresos, que aprovecha las limitaciones de la
regulacidn de los medios de comunicacion y evidentemente violenta la equidad de una
campafa al promover una imagen fuera de los tiempos que establece la autoridad y
previo a una contienda electoral, puede estar dinamizando la esfera politica para la
obtencién de respaldos al interior de los partidos y de la decision de voto de los
ciudadanos.

La dimension del endorsement presente en estos periddicos que puede ser parte de
una estrategia de comunicacion promovida desde el ejecutivo estatal o como rutina de
trabajo por parte de la empresa noticiosa para satisfacer a la audiencia que espera
determinados contenidos, encuentra una repercusion en la construccion de la opinion
pubica mayor si los ciudadanos no tienen la posibilidad del contraste de las fuentes
informadoras o desconocen el papel de estos periédicos como actores de la

comunicacion politica.

Si bien se reconoce que los individuos no tienen un consumo pasivo de los medios de
comunicacion, razén por la cual la teoria de la bala magica o aguja hipodérmica no es
suficiente para explicar el efecto que los medios tienen en los consumidores, es
necesario identificar ampliamente la posible influencia que el tratamiento informativo
de estos periddicos pudiera estar generando en los individuos que son expuestos y en
la construccion de la opinidn publica. Sin perder de vista, que el proceso social en el
cual intervienen estos periodicos es mucho mas amplio y diferentes variables

intervienen en la construccidn de la opinidn publica.
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Los resultados del anélisis de opiniones expuestas a los flujos de informacion, permite
explicar la implicacién que el respaldo editorial puede tener al estar moldeando la

realidad con una intencion teleoldgica e implicita.

La realidad del consumo de medios de informacion y en especifico de los periddicos
impresos, condiciona a que en la mayoria de los casos ese consumo estara
supeditado a una fuente informadora, donde a pesar de que exista una numerosa
oferta de medios de comunicacion, el ciudadano promedio no tendra acceso al
contraste de los diferentes contenidos informativos. Tomando en cuenta esta
consideracion, los resultados de las entrevistas dan cuenta de un tratamiento de la
informacion que tiene un impacto en la percepcion de la imagen del Gobernador que
estd orientado a una promocion positiva de su imagen como gobernante, el
protagonismo del Gobernador en el texto periodistico cuando la noticia es positiva y su
ausencia en las notas negativas por parte del periddico Sol de Puebla, aunado a que
los lectores consideran sus contenidos como veraces y completos, tienen relacion con
la percepcion positiva de las acciones del Gobernador, esto a pesar de que exista la

contraparte a través del periddico Jornada de Oriente.

Existe una relacion entre el tratamiento informativo y el resultado de la percepcion del
individuo expuesto a la informacion y se confirma que el respaldo editorial implicito, ya
sea favorable a la imagen del gobernador o antagonista, es una rutina presente en la
elaboracion de los textos informativos de los diferentes periddicos, que ante la
imposibilidad del contraste de informacion o el desconocimiento por parte del lector de
esta estrategia intencionada, su exposicion genera un efecto framing favorable para la

imagen del Gobernador.
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El tratamiento informativo y en particular el respaldo editorial a la figura del
Gobernador si puede estar dinamizando la esfera politica modificando el papel que el
ciudadano tiene en la deliberacion de los asuntos publicos y violentando la equidad de
una futura contienda electoral en caso de que el Gobernador participe en las proximas
elecciones presidenciales. Esto condiciona a los ciudadanos a ser activos en su
consumo de informacién contrastando el desempefio del ejercicio periodistico, lo que
implica una concientizacidn por parte del los ciudadanos del papel que desempefian
los medios de comunicacion. Otra alternativa podria ser un desempefio periodistico

que haga explicito su respaldo editorial.
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Anexo. DISPOSICIONES APLICABLES EN MATERIA ELECTORAL

LEY GENERAL DE PARTIDOS POLITICOS

TITULO PRIMERO DISPOSICIONES GENERALES

CAPITULO |

Disposiciones Preliminares

Articulo 1.

1. La presente Ley es de orden publico y de observancia general en el territorio
nacional, y tiene por objeto regular las disposiciones constitucionales aplicables a los
partidos politicos nacionales y locales, asi como distribuir competencias entre la
Federacion y las entidades federativas en materia de:

b) Los derechos y obligaciones de sus militantes;

c) Los lineamientos basicos para la integracidn de sus o6rganos directivos, la
postulacion de sus candidatos, la conduccion de sus actividades de forma
democratica, sus prerrogativas y la transparencia en el uso de recursos;

h) Los procedimientos y sanciones aplicables al incumplimiento de sus obligaciones.
Articulo 3.

1. Los partidos politicos son entidades de interés publico con personalidad juridica y
patrimonio propios, con registro legal ante el Instituto Nacional Electoral o ante los
Organismos Publicos Locales, y tienen como fin promover la participacion del pueblo
en la vida democratica, contribuir a la integracion de los 6rganos de representacion
politica y, como organizaciones de ciudadanos, hacer posible el acceso de éstos al
ejercicio del poder publico.

TITULO SEGUNDO DE LOS PARTIDOS POLITICOS

CAPITULO Il DE LOS DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS PARTIDOS
POLITICOS

Articulo 25.

1. Son obligaciones de los partidos politicos:

0) Abstenerse, en su propaganda politica o electoral, de cualquier expresion que
denigre a las instituciones y a los partidos politicos 0 que calumnie a las personas.
Articulo 26.

1. Son prerrogativas de los partidos politicos:

a) Tener acceso a radio y television en los términos de la Constitucion y la Ley
General de Instituciones y Procedimientos Electorales.

b) Participar, en los términos de esta Ley, del financiamiento publico correspondiente
para sus actividades.

Articulo 28.

1. Toda persona tiene derecho a acceder a la informacion de los partidos politicos de
conformidad con las normas previstas en este Capitulo y en la legislacion en materia
de transparencia y acceso a la informacion. El organismo autonomo garante en
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materia de transparencia tendra competencia para conocer de los asuntos
relacionados con el acceso a la informacion publica y la proteccion de datos
personales en posesion de los partidos politicos.

CAPITULO IV DE LAS OBLIGACIONES DE LOS PARTIDOS POLITICOS EN
MATERIA DE TRANSPARENCIA

Articulo 30.

1. Se considera informacién publica de los partidos politicos:

g) Los contratos y convenios suscritos para la adquisicion, arrendamiento,
concesiones y prestacion de bienes y servicios.

Articulo 31.

1. Se considerara reservada la informacidn relativa a los procesos deliberativos de los
érganos internos de los partidos politicos, la correspondiente a sus estrategias
politicas, la contenida en todo tipo de encuestas por ellos ordenadas, asi como la
referida a las actividades de naturaleza privada, personal o familiar, de sus militantes,
dirigentes, precandidatos y candidatos a cargos de eleccion popular, en términos de la
ley de la materia.

2. No se podra reservar la informacion relativa a la asignacion y ejercicio de los gastos
de campafas, precampafias y gastos en general del partido politico con cuenta al
presupuesto publico, ni las aportaciones de cualquier tipo o especie que realicen los
particulares sin importar el destino de los recursos aportados.

Articulo 33.

El incumplimiento de las obligaciones establecidas en este Capitulo sera sancionado
en los términos que dispone la ley de la materia, sin perjuicio de las sanciones
establecidas para los partidos politicos en la Ley General de Instituciones y
Procedimientos Electorales.

TITULO CUARTO DEL ACCESO A LA RADIO Y A LA TELEVISION

Articulo 49.

1. Conforme a lo sefialado en el articulo 41 de la Constitucion, corresponde al Instituto
la administracion de los tiempos del Estado para fines electorales, en los términos
previstos en la Ley General de Instituciones y Procedimientos Electorales.

TITULO SEXTO DEL REGIMEN FINANCIERO DE LOS PARTIDOS POLITICOS
CAPITULO Il De las Obligaciones de los Partidos en cuanto al Régimen
Financiero

Articulo 64.

1. Los partidos politicos pueden optar por realizar los pagos relativos a sus actividades
ordinarias permanentes, a las precampafas y campafias, o bien unicamente los
relativos a propaganda en via publica durante el periodo de precampafia y campania,
por conducto de la Unidad Técnica.
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2. Se entiende por propaganda en via publica toda propaganda que se contrate o
difunda en espectaculares, buzones, cajas de luz, carteleras, marquesinas, muebles
urbanos de publicidad con o sin movimiento, muros, panoramicos, para buses,
puentes, vallas, vehiculos o cualquier otro medio similar.

3. En el supuesto que el partido opte porque el Instituto a través de la Unidad Técnica
pague la totalidad de las obligaciones contractuales contraidas por el partido en la
etapa de campafa, la Unidad Técnica tendra en todo momento a lo largo de la
campafia el uso exclusivo de las chequeras.

4. Para el caso de que el partido politico opte por que el Instituto, a través de la
Unidad Técnica, pague unicamente la propaganda en via publica se utilizara una
cuenta para tal fin cuya chequera sera exclusiva de la autoridad.

9. El Consejo General expedira los lineamientos para la realizacion de los pagos por
conducto de la Unidad Técnica, los cuales deberan garantizar, entre otros aspectos, la
transparencia en el uso de los recursos; la realizacion de los pagos en forma
oportuna; el cumplimiento de las disposiciones en materia fiscal, y la conciliacion de
saldos.

TITULO OCTAVO DE LA FISCALIZACION DE PARTIDOS POLITICOS

CAPITULO | Fiscalizacion de las Actividades Ordinarias Permanentes de los
Partidos Politicos

Articulo 72.

1. Los partidos politicos deberan reportar los ingresos y gastos del financiamiento para
actividades ordinarias.

2. Se entiende como rubros de gasto ordinario:

e) La propaganda de caracter institucional que lleven a cabo unicamente podra
difundir el emblema del partido politico, asi como las diferentes campafias de
consolidacion democratica, sin que en las mismas se establezca algun tipo de frase o
leyenda que sugiera posicionamiento politico alguno.

CAPITULO Il Fiscalizacién de los Partidos Politicos durante los Procesos
Electorales

Articulo 75.

1. El Consejo General a propuesta de la Comision de Fiscalizacion y previo al inicio de
las precampaiias determinara el tipo de gastos que seran estimados como de
precampafia de acuerdo a la naturaleza de las convocatorias emitidas por los partidos
politicos.

Articulo 76.

1. Para los efectos de este Capitulo se entienden como gastos de campafia:

a) Gastos de propaganda: Comprenden los realizados en bardas, mantas, volantes,
pancartas, equipos de sonido, eventos politicos realizados en lugares alquilados,
propaganda utilitaria y otros similares;
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c¢) Gastos de propaganda en diarios, revistas y otros medios impresos: Comprenden
los realizados en cualquiera de esos medios, tales como inserciones pagadas,
anuncios publicitarios y sus similares, tendentes a la obtencion del voto. En todo caso,
tanto el partido y candidato contratante, como el medio impreso, deberan identificar
con toda claridad que se trata de propaganda o insercién pagada;

d) Gastos de produccion de los mensajes para radio y television: Comprenden los
realizados para el pago de servicios profesionales; uso de equipo técnico, locaciones
0 estudios de grabacion y produccion, asi como los demas inherentes al mismo
objetivo;

e) Los gastos que tengan como propdsito presentar a la ciudadania las candidaturas
registradas del partido y su respectiva promocion;

f) Los gastos que tengan como finalidad el propiciar la exposicion, desarrollo y
discusion ante la ciudadania de los programas y acciones de los candidatos
registrados, asi como la plataforma electoral;

g) Cualquier gasto que difunda la imagen, nombre o plataforma de gobierno de algun
candidato o de un partido politico en el periodo que transita de la conclusion de la
precampafia y hasta el inicio de la campafia electoral, y

Articulo 83.

1. Los gastos genéricos de campafia seran prorrateados entre las campafas
beneficiadas, de acuerdo con lo siguiente:

a) Como gastos genéricos de camparia, se entendera los realizados en actos de
campafa y de propaganda, en la que el partido o la coalicion promueva o invite a
votar por un conjunto de candidatos a cargos de eleccidn popular que postulen,
siempre y cuando no se especifique el candidato o el tipo de campania;

b) Los gastos genéricos en los que no se identifique algun candidato o tipo de
campaina, pero se difunda alguna politica publica o propuesta del partido o coalicion, y
¢) En los casos en los que se publique o difunda el emblema o la mencion de lemas
con los que se identifique al partido, coalicion o sus candidatos o los contenidos de
sus plataformas electorales.

LIBRO PRIMERO

TITULO UNICO DISPOSICIONES GENERALES

Articulo 1.

1. La presente Ley es de orden publico y de observancia general en el territorio
nacional y para los Ciudadanos que ejerzan su derecho al sufragio en territorio
extranjero. Tiene por objeto establecer las disposiciones aplicables en materia de
instituciones y procedimientos electorales, distribuir competencias entre la Federacion
y las entidades federativas en estas materias, asi como la relacion entre el Instituto
Nacional Electoral y los Organismos Publicos Locales.
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2. Las disposiciones de la presente Ley son aplicables a las elecciones en el ambito
federal y en el ambito local respecto de las materias que establece la Constitucion.
Articulo 3.

1. Para los efectos de esta Ley se entiende por:

a) Actos Anticipados de Campafa: Los actos de expresion que se realicen bajo
cualquier modalidad y en cualquier momento fuera de la etapa de campafias, que
contengan llamados expresos al voto en contra o a favor de una candidatura o un
partido, o expresiones solicitando cualquier tipo de apoyo para contender en el
proceso electoral por alguna candidatura o para un partido;

b) Actos Anticipados de Precampafia: Las expresiones que se realicen bajo cualquier
modalidad y en cualquier momento durante el lapso que va desde el inicio del proceso
electoral hasta antes del plazo legal para el inicio de las precamparias, que contengan
llamados expresos al voto en contra o a favor de una precandidatura;

LIBRO TERCERO DE LOS ORGANISMOS ELECTORALES

TITULO PRIMERO DEL INSTITUTO NACIONAL ELECTORAL

CAPITULO | Disposiciones Preliminares

Articulo 32.

1. El Instituto tendra las siguientes atribuciones:

a) Para los procesos electorales federales y locales:

V. Las reglas, lineamientos, criterios y formatos en materia de resultados preliminares;
encuestas 0 sondeos de opinion; observacion electoral; conteos rapidos; impresion de
documentos y produccidn de materiales electorales.

CAPITULO Il de los 6rganos centrales

Seccidn Segunda De las Atribuciones del Consejo General

Articulo 44.

1. El Consejo General tiene las siguientes atribuciones:

j) Vigilar que las actividades de los partidos politicos nacionales y las agrupaciones
politicas nacionales se desarrollen con apego a esta Ley y la Ley General de Partidos
Politicos, y cumplan con las obligaciones a que estan sujetos;

k) Vigilar que en lo relativo a las prerrogativas de los partidos politicos se actie con
apego a esta Ley y la Ley General de Partidos Politicos, asi como a lo dispuesto en
los reglamentos que al efecto expida el Consejo General;

n) Vigilar de manera permanente que el Instituto ejerza sus facultades como autoridad
unica en la administracion del tiempo que corresponda al Estado en radio y television
destinado a sus propios fines, a los de otras autoridades electorales federales y
locales y al ejercicio del derecho de los partidos politicos nacionales, agrupaciones
politicas y candidatos de conformidad con lo establecido en esta Ley y demas leyes
aplicables;

Seccion Quinta Del Secretario Ejecutivo del Instituto

Articulo 51.
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2. La Secretaria Ejecutiva tendra adscrita una Unidad Técnica de lo Contencioso
Electoral que sera competente para la tramitacion de los procedimientos
sancionadores y demas que determine esta Ley y las disposiciones aplicables.
Articulo 55.

1. La Direccion Ejecutiva de Prerrogativas y Partidos Politicos tiene las siguientes
atribuciones:

h) Elaborar y presentar al Comité de Radio y Televisidn las pautas para la asignacion
del tiempo que corresponde a los partidos politicos y los Candidatos Independientes
en dichos medios, conforme a lo establecido en esta Ley y en el Reglamento aplicable
que apruebe el Consejo General;

m) Asistir a las sesiones de la Comision de Prerrogativas y Partidos Politicos s6lo con
derecho de voz y actuar como Secretario Técnico en el Comité de Radio y Television;
LIBRO CUARTO DE LOS PROCEDIMIENTOS ESPECIALES EN LAS
DIRECCIONES EJECUTIVAS

TITULO SEGUNDO DE LAS PRERROGATIVAS DE LOS PARTIDOS POLITICOS
CAPITULO Il De la Fiscalizacion de Partidos Politicos

Articulo 190.

2. La fiscalizacion de las finanzas de los partidos politicos y de las camparias de los
candidatos estara a cargo del Consejo General por conducto de su comision de
fiscalizacion.

Articulo 191.

1. Son facultades del Consejo General del Instituto las siguientes:

d) Vigilar que el origen y aplicacion de los recursos de los partidos politicos observen
las disposiciones legales;

h) Recibir y requerir para efectos de seguimiento los avisos de contratacion, previo a
la entrega de bienes o servicios que celebren durante las camparias o los procesos
electorales, en los que se debera incluir la informacion que establezcan los
lineamientos generales aplicables.

LIBRO QUINTO DE LOS PROCESOS ELECTORALES

TITULO PRIMERO DE LAS REGLAS GENERALES PARA LOS PROCESOS
ELECTORALES FEDERALES Y LOCALES

CAPITULO | De las disposiciones preliminares

Articulo 207.

1. El proceso electoral es el conjunto de actos ordenados por la Constitucion y esta
Ley, realizados por las autoridades electorales, los partidos politicos, asi como los
ciudadanos, que tiene por objeto la renovacion periddica de los integrantes de los
Poderes Legislativo y Ejecutivo tanto federal como de las entidades federativas, los
integrantes de los ayuntamientos en los estados de la Republica y los Jefes
Delegacionales en el Distrito Federa

CAPITULO Il De la Propaganda Electoral
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Articulo 2009.

1. Durante el tiempo que comprendan las campanas electorales federales y locales, y
hasta la conclusidn de las jornadas comiciales, debera suspenderse la difusion en los
medios de comunicacion social de toda propaganda gubernamental, tanto de los
poderes federales y estatales, como de los municipios, 6rganos de gobierno del
Distrito Federal, sus delegaciones y cualquier otro ente publico. Las unicas
excepciones a lo anterior seran las campafas de informacion de las autoridades
electorales, las relativas a servicios educativos y de salud, o las necesarias para la
proteccidn civil en casos de emergencia.

2. Toda la propaganda electoral impresa debera ser reciclable, fabricada con
materiales biodegradables que no contengan sustancias tdxicas o nocivas para la
salud o el medio ambiente. Los partidos politicos y candidatos independientes
deberan presentar un plan de reciclaje de la propaganda que utilizaran durante su
campania.

3. Para efectos de esta Ley se entendera por articulos promocionales utilitarios
aquellos que contengan imagenes, signos, emblemas y expresiones que tengan por
objeto difundir la imagen y propuestas del partido politico, coalicién o candidato que lo
distribuye.

4. Los articulos promocionales utilitarios sélo podran ser elaborados con material
textil.

5. La entrega de cualquier tipo de material que contenga propaganda politica o
electoral de partidos, coaliciones o candidatos2, en el que se oferte o entregue algun
beneficio directo, indirecto, mediato o inmediato, en especie o efectivo, a través de
cualquier sistema que implique la entrega de un bien o servicio, ya sea por si 0
interposita persona esta estrictamente prohibida a los partidos, candidatos, sus
equipos de campafia o cualquier persona. Dichas conductas seran sancionadas de
conformidad con esta Ley y se presumird como indicio de presion al elector para
obtener su voto.

6. El partido politico, candidato registrado o simpatizante que viole lo dispuesto en
este articulo, sera sancionado en los términos previstos en la presente Ley.

Articulo 210.

1. La distribucion o colocacién de la propaganda electoral debera respetar los tiempos
legales que se establezcan para cada caso, su retiro o fin de su distribucion debera
efectuarse tres dias antes de la jornada electoral.

2. En el caso de la propaganda colocada en via publica, debera retirarse durante los
siete dias posteriores a la conclusion de la jornada electoral.

3. La omision en el retiro o fin de distribucién de la propaganda, seran sancionados
conforme a esta Ley.

Articulo 211.

114



1. Para los efectos de este Capitulo, se entendera por propaganda de precamparia al
conjunto de escritos, publicaciones, imagenes, grabaciones, proyecciones Y
expresiones que durante el periodo de precampafia difunden los precandidatos con el
proposito de dar a conocer sus propuestas y obtener la candidatura a un cargo de
eleccion popular.

2. Durante las precampafias s6lo se podran utilizar articulos utilitarios textiles.

3. La propaganda de precampafa debera sefalar de manera expresa, por medios
graficos y auditivos, la calidad de precandidato de quien es promovido.

Articulo 212.

1. Los partidos politicos, precandidatos y simpatizantes estan obligados a retirar su
propaganda electoral de precampafia para su reciclaje, por lo menos tres dias antes al
inicio del plazo para el registro de candidatos de la eleccion de que se trate. De no
retirarse, el Instituto o los Organismos Publicos Locales tomaran las medidas
necesarias para su retiro con cargo a la ministracion del financiamiento publico que
corresponda al partido, ademas de la imposicion de la sancion que al respecto
establezca esta Ley.

CAPITULO VIl De los Debates

Articulo 218.

7. La transmision de los debates por los medios de comunicacion sera gratuita y se
llevara a cabo de forma integra y sin alterar los contenidos. La no asistencia de uno o
mas de los candidatos invitados a estos debates no sera causa para la no realizacion
del mismo.

TITULO SEGUNDO DE LOS ACTOS PREPARATORIOS DE LA ELECCION
FEDERAL

CAPITULO Il De los Procesos de Seleccion de Candidatos a Cargos de Eleccion
Popular y las Precampanas Electorales

Articulo 226.

3. Los precandidatos a candidaturas a cargos de eleccion popular que participen en
los procesos de seleccidn interna convocados por cada partido no podran realizar
actividades de proselitismo o difusion de propaganda, por ningin medio, antes de la
fecha de inicio de las precamparias; la violacion a esta disposicidn se sancionara con
la negativa de registro como precandidato.

4. Los partidos politicos haran uso del tiempo en radio y television que conforme a
esta Ley les corresponda para la difusion de sus procesos de seleccion interna de
candidatos a cargos de eleccion popular, de conformidad con las reglas y pautas que
determine el Instituto. Los precandidatos debidamente registrados podran acceder a
radio y televisidn exclusivamente a través del tiempo que corresponda en dichos
medios al partido politico por el que pretenden ser postulados.
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9. Queda prohibido a los precandidatos a candidaturas a cargos de eleccion popular,
en todo tiempo, la contratacidn o adquisicidn de propaganda o cualquier otra forma de
promocion personal en radio y television.

CAPITULO IV De las Campaiias Electorales

Articulo 242.

1. La campafia electoral, para los efectos de este Titulo, es el conjunto de actividades
llevadas a cabo por los partidos politicos nacionales, las coaliciones y los candidatos
registrados para la obtencion del voto.

2. Se entiende por actos de campafia las reuniones publicas, asambleas, marchas y
en general aquéllos en que los candidatos o voceros de los partidos politicos se
dirigen al electorado para promover sus candidaturas.

3. Se entiende por propaganda electoral el conjunto de escritos, publicaciones,
imagenes, grabaciones, proyecciones y expresiones que durante la campafia electoral
producen y difunden los partidos politicos, los candidatos registrados y sus
simpatizantes, con el proposito de presentar ante la ciudadania las candidaturas
registradas.

4. Tanto la propaganda electoral como las actividades de camparia a que se refiere el
presente articulo, deberan propiciar la exposicion, desarrollo y discusion ante el
electorado de los programas y acciones fijados por los partidos politicos en sus
documentos basicos y, particularmente, en la plataforma electoral que para la eleccion
en cuestion hubieren registrado.

5. Para los efectos de lo dispuesto por el parrafo octavo del articulo 134 de la
Constitucion, el informe anual de labores o gestion de los servidores publicos, asi
como los mensajes que para darlos a conocer se difundan en los medios de
comunicacion social, no seran considerados como propaganda, siempre que la
difusion se limite a una vez al afio en estaciones y canales con cobertura regional
correspondiente al ambito geografico de responsabilidad del servidor publico y no
exceda de los siete dias anteriores y cinco posteriores a la fecha en que se rinda el
informe. En ningun caso la difusion de tales informes podra tener fines electorales, ni
realizarse dentro del periodo de campania electoral.

Articulo 243.

1. Los gastos que realicen los partidos politicos, las coaliciones y sus candidatos, en
la propaganda electoral y las actividades de campafa, no podran rebasar los topes
que para cada eleccion acuerde el Consejo General.

2. Para los efectos de este articulo quedaran comprendidos dentro de los topes de
gasto los siguientes conceptos:

a) Gastos de propaganda:

|. Comprenden los realizados en bardas, mantas, volantes, pancartas, equipos de
sonido, eventos politicos realizados en lugares alquilados, propaganda utilitaria y otros
similares;
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b) Gastos operativos de la campafia:

|. Comprenden los sueldos y salarios del personal eventual, arrendamiento eventual
de bienes muebles e inmuebles, gastos de transporte de material y personal, viaticos
y otros similares;

c) Gastos de propaganda en diarios, revistas y otros medios impresos:

|. Comprenden los realizados en cualquiera de esos medios, tales como inserciones
pagadas, anuncios publicitarios y sus similares, tendentes a la obtenciéon del voto. En
todo caso, tanto el partido y candidato contratante, como el medio impreso, deberan
identificar con toda claridad que se trata de propaganda o insercién pagada, y

d) Gastos de produccion de los mensajes para radio y television:

|. Comprenden los realizados para el pago de servicios profesionales; uso de equipo
técnico, locaciones o estudios de grabacion y produccidn, asi como los demas
inherentes al mismo objetivo.

Articulo 244.

1. Las reuniones publicas realizadas por los partidos politicos y los candidatos
registrados se regiran por lo dispuesto en el articulo 90. de la Constitucion y no
tendran mas limite que el respeto a los derechos de terceros, en particular los de otros
partidos y candidatos, asi como las disposiciones que para el ejercicio de la garantia
de reunion y la preservacion del orden publico dicte la autoridad administrativa
competente.

Articulo 246.

1. La propaganda impresa que los candidatos utilicen durante la campana electoral
debera contener, en todo caso, una identificacion precisa del partido politico o
coalicion que ha registrado al candidato.

2. La propaganda que en el curso de una campafia difundan por medios gréficos los
partidos politicos, las coaliciones y los candidatos, no tendran mas limite, en los
términos del articulo 70. de la Constitucion, que el respeto a la vida privada de
candidatos, autoridades, terceros y a las instituciones y valores democraticos.
Articulo 247.

1. La propaganda y mensajes que en el curso de las precampafias y campafias
electorales difundan los partidos politicos se ajustaran a lo dispuesto por el primer
parrafo del articulo 60. de la Constitucion.

2. En la propaganda politica o electoral que realicen los partidos politicos, las
coaliciones y los candidatos, deberan abstenerse de expresiones que calumnien a las
personas. El Consejo General esta facultado para ordenar, una vez satisfechos los
procedimientos establecidos en esta Ley, la suspension inmediata de los mensajes en
radio o television contrarios a esta norma, asi como el retiro de cualquier otra
propaganda.

3. Los partidos politicos, los precandidatos y candidatos podran ejercer el derecho de
réplica que establece el primer parrafo del articulo 60. de la Constitucion respecto de
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la informacion que presenten los medios de comunicacion, cuando consideren que la
misma ha deformado hechos o situaciones referentes a sus actividades. Este derecho
se ejercitara sin perjuicio de aquéllos correspondientes a las responsabilidades o al
dafio moral que se ocasionen en términos de la ley que regule la materia de imprenta
y de las disposiciones civiles y penales aplicables.

4. El derecho a que se refiere el parrafo anterior se ejercera en la forma y términos
que determine la ley de la materia.

Articulo 248.

1. La propaganda que los partidos politicos, las coaliciones y los candidatos realicen
en la via publica a través de grabaciones y, en general, por cualquier otro medio, se
sujetara a lo previsto por el articulo anterior, asi como a las disposiciones legales y
administrativas expedidas en materia de proteccion del medio ambiente y de
prevencion de la contaminacion por ruido.

Articulo 249.

1. En las oficinas, edificios y locales ocupados por la administracién y los poderes
publicos no podra fijarse ni distribuirse propaganda electoral de ningun tipo, salvo
cuando se trate de los locales a que se refiere el parrafo 2 del articulo 244 de esta Ley
y exclusivamente por el tiempo de duracién del acto de campafa de que se trate.
Articulo 250.

1. En la colocacion de propaganda electoral los partidos y candidatos observaran las
reglas siguientes:

a) No podra colgarse en elementos del equipamiento urbano, ni obstaculizar en forma
alguna la visibilidad de los sefialamientos que permiten a las personas transitar y
orientarse dentro de los centros de poblacion. Las autoridades electorales
competentes ordenaran el retiro de la propaganda electoral contraria a esta norma;

b) Podra colgarse o fijarse en inmuebles de propiedad privada, siempre que medie
permiso escrito del propietario;

c) Podra colgarse o fijarse en los bastidores y mamparas de uso comun que
determinen las juntas locales y distritales ejecutivas del Instituto, previo acuerdo con
las autoridades correspondientes;

d) No podra fijarse o pintarse en elementos del equipamiento urbano, carretero o
ferroviario, ni en accidentes geograficos cualquiera que sea su régimen juridico, y

e) No podra colgarse, fijarse o pintarse en monumentos ni en edificios publicos.

2. Los bastidores y mamparas de uso comun seran repartidos por sorteo en forma
equitativa de conformidad a lo que corresponda a los partidos politicos registrados,
conforme al procedimiento acordado en la sesion del consejo respectivo, que celebre
en diciembre del afo previo al de la eleccion.

3. Los consejos locales y distritales, dentro del ambito de su competencia, haran
cumplir estas disposiciones y adoptaran las medidas a que hubiere lugar con el fin de
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asegurar a partidos y candidatos el pleno ejercicio de sus derechos y garantizar el
cumplimiento de sus obligaciones en la materia.

4. Las quejas motivadas por la propaganda impresa de los partidos politicos y
candidatos seran presentadas al vocal secretario de la Junta Distrital que corresponda
al ambito territorial en que se presente el hecho que motiva la queja. El mencionado
vocal ordenara la verificacion de los hechos, integrara el expediente y sometera a la
aprobacion del consejo distrital el proyecto de resolucion. Contra la resolucion del
consejo distrital procede el recurso de revision que resolvera el consejo local que
corresponda.

Articulo 251.

4. El dia de la jornada electoral y durante los tres dias anteriores, no se permitira la
celebracién ni la difusion de reuniones o actos publicos de campafia, de propaganda o
de proselitismo electorales.

9. Quien solicite u ordene la publicacion de cualquier encuesta o sondeo de opinidn
sobre asuntos electorales, que se realice desde el inicio del proceso electoral hasta el
cierre oficial de las casillas el dia de la eleccidn, debera entregar copia del estudio
completo al Secretario Ejecutivo del Instituto, si la encuesta o sondeo se difunde por
cualquier medio. En todo caso, la difusion de los resultados de cualquier encuesta o
sondeo de opinion estara sujeta a lo dispuesto en el parrafo siguiente.

6. Durante los tres dias previos a la eleccion y hasta la hora del cierre oficial de las
casillas que se encuentren en las zonas de husos horarios mas occidentales del
territorio nacional, queda prohibido publicar o difundir por cualquier medio, los
resultados de encuestas o sondeos de opinion que tengan por objeto dar a conocer
las preferencias electorales de los ciudadanos, quedando sujetos quienes lo hicieren,
a las penas aplicables a aquéllos que incurran en alguno de los tipos previstos y
sancionados en la Ley General en Materia de Delitos Electorales.

7. Las personas fisicas 0 morales que pretendan llevar a cabo encuestas por
muestreo para dar a conocer las preferencias electorales de los ciudadanos o las
tendencias de las votaciones, adoptaran los criterios generales de caracter cientifico,
que para tal efecto emita el Consejo General, previa consulta con los profesionales del
ramo o las organizaciones en que se agrupen.

LIBRO SEPTIMO DE LAS CANDIDATURAS INDEPENDIENTES

TITULO SEGUNDO DEL PROCESO DE SELECCION DE CANDIDATOS
INDEPENDIENTES

CAPITULO Ill De la obtencion del apoyo ciudadano

Articulo 372.

1. Los aspirantes no podran realizar actos anticipados de camparia por ningun medio.
La violacion a esta disposicidn se sancionara con la negativa de registro como
Candidato Independiente.
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2. Queda prohibido a los aspirantes, en todo tiempo, la contratacion de propaganda o
cualquier otra forma de promocién personal en radio y television. La violacion a esta
norma se sancionara con la negativa de registro como Candidato Independiente o, en
su caso, con la cancelacion de dicho registro.

CAPITULO IV De los Derechos y Obligaciones de los Aspirantes

Articulo 379.

1. Son derechos de los aspirantes:

b) Realizar actos para promover sus ideas y propuestas con el fin de obtener el apoyo
ciudadano para el cargo al que desea aspirar.

e) Insertar en su propaganda la leyenda "aspirante a Candidato Independiente”
TITULO TERCERO DE LAS PRERROGATIVAS, DERECHOS Y OBLIGACIONES
CAPITULO I De los Derechos y Obligaciones

Articulo 393.

1. Son prerrogativas y derechos de los Candidatos Independientes registrados:

b) Tener acceso a los tiempos de radio y television, como si se tratara de un partido
politico de nuevo registro, pero en forma proporcional al tipo de eleccién de que se
trate, unicamente en la etapa de las camparias electorales;

d) Realizar actos de campafia y difundir propaganda electoral en los términos de esta
Ley;

Articulo 394.

1. Son obligaciones de los Candidatos Independientes registrados:

f) Rechazar toda clase de apoyo econémico, politico o propagandistico proveniente de
extranjeros o de ministros de culto de cualquier religion, asi como de las asociaciones
y organizaciones religiosas e iglesias. Tampoco podran aceptar aportaciones o
donativos, en dinero 0 en especie, por si 0 por interpdsita persona y bajo ninguna
circunstancia de:

i) Abstenerse de proferir ofensas, difamacion, calumnia o cualquier expresion que
denigre a otros candidatos, partidos politicos, personas, instituciones publicas o
privadas;

j) Insertar en su propaganda de manera visible la leyenda: "Candidato Independiente”;
k) Abstenerse de utilizar en su propaganda politica o electoral, emblemas y colores
utilizados por partidos politicos nacionales;

) Abstenerse de realizar actos que generen presidn o coaccidn a los electores;
Articulo 395.

1. Los Candidatos Independientes que incumplan con la normatividad electoral que les
resulte aplicable, seran sancionados en términos de esta Ley.

LIBRO SEPTIMO

TITULO TERCERO DE LAS PRERROGATIVAS, DERECHOS Y OBLIGACIONES
CAPITULO Il De las prerrogativas

Seccidn segunda Del acceso a radio y television
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Articulo 411.

1. El Instituto, como autoridad Unica para la administracion del tiempo que
corresponda al Estado en radio y television, garantizara a los Candidatos
Independientes el uso de sus prerrogativas en radio y television; establecera las
pautas para la asignacion de los mensajes y programas que tengan derecho a difundir
durante las campanas electorales; atendera las quejas y denuncias por la violacion a
las normas aplicables y determinara, en su caso, las sanciones.

Articulo 412.

1. El conjunto de Candidatos Independientes, segun el tipo de eleccidn, accederan a
la radio y la television, como si se tratara de un partido de nuevo registro, Unicamente
en el porcentaje que se distribuye en forma igualitaria a los partidos politicos, en
términos de lo dispuesto en la Constitucion.

2. Los Candidatos Independientes sélo tendran acceso a radio y television en
campana electoral.

Articulo 413.

1. Los Candidatos Independientes deberan entregar sus materiales al Instituto para su
calificacion técnica a fin de emitir el dictamen correspondiente en los plazos y términos
que el propio Instituto determine.

Articulo 414.

1. Ninguna persona fisica 0 moral, sea a titulo propio o por cuenta de terceros, podra
contratar propaganda en radio y television para promover un Candidato Independiente
o dirigida a influir en las preferencias electorales de los ciudadanos, a favor o en
contra de los mismos o de los partidos politicos. Queda prohibida la transmisién en
territorio nacional de este tipo de propaganda contratada en el extranjero.

Articulo 415.

1. El Instituto, podra ordenar la suspension inmediata de cualquier propaganda politica
0 electoral en radio o televisidn que resulte violatoria de esta Ley; lo anterior, sin
perjuicio de las demas sanciones que deban aplicarse a los infractores.

Articulo 416.

1. Para la transmision de mensajes de los Candidatos Independientes en cada
estacion de radio y canal de television, se estara a lo establecido en esta Ley y demas
ordenamientos aplicables, asi como los acuerdos del Comité de Radio y Television del
Instituto.

Articulo 417.

1. El tiempo que corresponda a cada Candidato Independiente sera utilizado
exclusivamente para la difusion de sus mensajes.

Articulo 418.

1. El Comité de Radio y Television del Instituto sera el responsable de asegurar a los
Candidatos Independientes la debida participacion en la materia.

Articulo 419.
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1. Las infracciones a lo establecido en esta Seccién seran sancionadas en los
términos establecidos en esta Ley.

TITULO CUARTO DE LA PROPAGANDA ELECTORAL DE LOS CANDIDATOS
INDEPENDIENTES

Articulo 423.

1. Son aplicables a los Candidatos Independientes, las normas sobre propaganda
electoral contenidas en esta Ley.

Articulo 424.

1. La propaganda electoral de los Candidatos Independientes debera tener el
emblema y color o colores que los caractericen y diferencien de otros partidos
politicos y de otros Candidatos Independientes, asi como tener visible la leyenda:
"Candidato Independiente”.

LEY GENERAL EN MATERIA DE DELITOS ELECTORALES

TITULO PRIMERO DISPOSICIONES GENERALES

CAPITULO | Objeto y Definiciones

Articulo 1. Esta Ley es reglamentaria del articulo 73, fraccion XXI, inciso a) de la
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, en materia de delitos
electorales. Es de orden publico y de observancia general en toda la Republica y tiene
por objeto, en materia de delitos electorales, establecer los tipos penales, las
sanciones, la distribucién de competencias y las formas de coordinacion entre los
drdenes de gobierno. Ademas tiene como finalidad, en general, proteger el adecuado
desarrollo de la funcién publica electoral y la consulta popular a que se refiere el
articulo 39, fraccion VIII de la Constitucidn

TITULO SEGUNDO DE LOS DELITOS EN MATERIA ELECTORAL

CAPITULO | Reglas Generales

Articulo 5. Tratdndose de servidores publicos que cometan cualquiera de los delitos
previstos en esta Ley, se les impondra, ademas de la sancion correspondiente en el
tipo penal de que se trate, la inhabilitacién para ocupar un empleo, cargo o comision
en el servicio publico federal, local, municipal o de los drganos politico-administrativos
de las demarcaciones territoriales del Distrito Federal, de dos a seis afios y, en su
caso, la destitucion del cargo.

CAPITULO Il Delitos en Materia Electoral

Articulo 7. Se impondran de cincuenta a cien dias multa y prisidn de seis meses a
tres afios, a quien:

ll. Haga proselitismo o presione objetivamente a los electores el dia de la jornada
electoral en el interior de las casillas 0 en el lugar en que se encuentren formados los
votantes, con el fin de orientar el sentido de su voto o para que se abstenga de
emitirlo.
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VII. Solicite votos por paga, promesa de dinero u otra contraprestacion, o bien
mediante violencia 0 amenaza, presione a otro a asistir a eventos proselitistas, 0 a
votar o abstenerse de votar por un candidato, partido politico o coalicién, durante la
campana electoral, el dia de la jornada electoral o en los tres dias previos a la misma.
XVIII. Por si o interpdsita persona, proporcione fondos provenientes del extranjero a
un partido politico, coalicion, agrupacion politica o candidato para apoyar actos
proselitistas dentro de una campana electoral;

XXI. Provea bienes y servicios a las campafias electorales sin formar parte del padron
de proveedores autorizado por el 6rgano electoral administrativo.

Articulo 8. Se impondra de cincuenta a doscientos dias multa y prision de dos a seis
anos, al funcionario electoral que:

X. Divulgue, de manera publica y dolosa, noticias falsas en torno al desarrollo de la
jornada electoral o respecto de sus resultados-

Articulo 9. Se impondran de cien a doscientos dias multa y prision de dos a seis
anos, al funcionario partidista o al candidato que:

V. Divulgue, de manera publica y dolosa, noticias falsas en torno al desarrollo de la
jornada electoral o respecto de sus resultados.

Articulo 19. Se impondra de cincuenta a cien dias multa y prisidn de seis meses a
tres afios, a quien durante el procedimiento de consulta popular:

l. Haga proselitismo o presione objetivamente a los electores el dia de la jornada de
consulta popular, en el interior de las casillas o en el lugar en que se encuentren
formados los votantes, con el fin de orientar el sentido de su voto o para que se
abstenga de emitirlo;

LIBRO PRIMERO DE LA INTEGRACION DE LOS PODERES LEGISLATIVO Y
EJECUTIVO Y DE LOS AYUNTAMIENTOS

TITULO PRIMERO DISPOSICIONES PRELIMINARES

CAPITULO | Del Objeto de este Codigo.

Articulo 1.- Las disposiciones de este Codigo son de orden publico y de observancia
general en el territorio del Estado de Puebla y reglamentan las normas
constitucionales relativas a:

.- Las bases en las que se sustenta la forma de gobierno republicano, representativo,
laico, democratico y popular que el Estado adopta para su régimen interior;

Il. Los derechos y obligaciones politico-electorales de los ciudadanos;

l1l. La organizacion, derechos, obligaciones y prerrogativas de los partidos politicos;

IV. La funcidn estatal de organizar la eleccion de los integrantes del Poder Legislativo,
del Titular del Poder Ejecutivo y miembros de los Ayuntamientos de la Entidad;

V. La integracidn y atribuciones de los drganos electorales y del Tribunal Electoral del
Estado;
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VI. Las etapas del proceso electoral para elegir Diputados, Gobernador y miembros de
los Ayuntamientos;

VIIl. Los plazos convenientes para el desahogo de las instancias impugnativas,
tomando en cuenta el principio de definitividad de las etapas de los procesos
electorales;

IX. Los supuestos y las reglas para la realizacion, en los ambitos administrativo y
jurisdiccional, de recuentos totales o parciales de votacion;

X. Las causales de nulidad de votacion recibidas en casilla y, de las elecciones; y

Xl. Las sanciones aplicables por el incumplimiento o violacion de este Cddigo y
disposiciones relativas.

LIBRO SEGUNDO DE LA DIVISION TERRITORIAL

TITULO SEGUNDO DE LOS DERECHOS, PRERROGATIVAS Y OBLIGACIONES
DE LOS PARTIDOS POLITICOS

CAPITULO I De los Derechos

Articulo 42.- Son derechos de los partidos politicos que participen en los procesos
electorales del Estado, los siguientes:

. Ejercer la corresponsabilidad que la Constitucion Federal, la Constitucion Local y
este Caodigo les confieren en la preparacion, desarrollo y vigilancia del proceso
electoral;

ll. Gozar de las garantias que este Codigo les otorga para realizar libremente sus
actividades;

IIl. Disfrutar de las prerrogativas y recibir el financiamiento publico, en términos de
estas disposiciones;

IV. Formar parte de los drganos electorales;

V. Postular candidatos en las elecciones de Diputados por ambos principios,
Gobernador y miembros de los Ayuntamientos, previo cumplimiento de los requisitos
establecidos en este Codigo;

(Reformada mediante decreto publicado el 20 de febrero de 2012)

V.- Apoyar candidaturas comunes, asi como constituir coaliciones y fusiones, en los
términos de este Cadigo;

VII. Nombrar representantes generales y ante Casilla;

VIII. Asistir a las sesiones de los 6rganos electorales, con derecho a voz y sin voto;

IX. Interponer los recursos que procedan conforme a este Cddigo;

X. Pedir al Consejo General, aportando elementos de prueba, que se investiguen las
actividades de otros partidos politicos, cuando incumplan sus obligaciones de manera
grave y sistematica;

XI. Solicitar la expedicion de copias certificadas de los documentos que obren en
poder del Consejo General y sus 6rganos; y

XII. Las demas que les otorgue este Cadigo.

CAPITULO Il De las Prerrogativas
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Articulo 43.- Son prerrogativas de los partidos politicos:

|. Gozar del régimen fiscal que establezcan las leyes de la materia;

II. Utilizar los lugares de uso comun para la colocacion de su propaganda electoral,
sujetandose a los acuerdos que para ello establezca el Consejo General;

I1l. Recibir financiamiento publico y privado para sus actividades en el Estado, en los
términos establecidos por este Codigo; y

IV. Acceder a los medios de comunicacion social oficiales en términos de la legislacion
federal y local aplicables.

Asimismo, los partidos politicos accederan a la radio y la television conforme a las
normas establecidas en la Constitucion Federal, la Local y la legislacidn en la materia.
En ningun momento podran contratar o adquirir por si o por terceras personas,
tiempos en cualquier modalidad de radio y television.

Articulo 44.- Los partidos politicos registrados que participen en los procesos
electorales, tendran derecho en forma equitativa al financiamiento publico y privado
para el sostenimiento de sus actividades ordinarias y las de sus actividades tendientes
a la obtencion del voto universal, independientemente de las demas prerrogativas que
les otorguen otros ordenamientos.

CAPITULO V De la Revisién y Vigilancia del Financiamiento de los Partidos
Politicos

rticulo 52 Bis.- Los partidos politicos deberan rendir ante la Unidad de Fiscalizacion
del Instituto, los informes sobre el origen y monto de los ingresos que reciban por
cualquier modalidad de financiamiento, asi como su empleo y aplicacién, atendiendo a
las siguientes reglas:

A. Informes anuales:

|. Deberan presentarse dentro de los sesenta y cinco dias siguientes al mes de
diciembre del afio del ejercicio que se reporte;

ll. Se reportaran los ingresos totales y gastos ordinarios que los partidos politicos
hayan realizado durante el ejercicio objeto del informe. Esto sin perjuicio de que los
partidos politicos estén obligados a presentar informes trimestrales en los que se
debera entregar la documentacion justificatoria de ese periodo, en los términos y
formas que se indiquen en el respectivo reglamento que para ello emita el Consejo
General.

B. Informes de campafia:

. Se tendran que presentar a mas tardar dentro de los sesenta y cinco dias siguientes
contados a partir del dia en que concluyan las campafias electorales;

|l. Tendran los partidos politicos, que informar por cada una de las campanias en las
elecciones respectivas, especificando los gastos que el partido politico y el candidato
hayan realizado en el ambito territorial correspondiente;
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lIl. En estos informes se reportaran el origen de los recursos que se hayan destinado
para financiar los gastos correspondientes a los rubros sefialados en este Cadigo, asi
como el monto y destino de dichas erogaciones.

C. Informes de precampania:

(Reformada mediante decreto publicado el 3 de agosto de 2009)

l.- A mas tardar dentro de los treinta dias siguiente a la fecha en que concluya el
proceso interno de seleccion de candidatos, formula o planilla, los partidos politicos
y/o coaliciones entregaran un informe, que debera especificar los montos de los
ingresos obtenidos, asi como los gastos aplicados en cada una de las precamparias
para el Gobernador, Diputados por ambos principios y miembros de Ayuntamientos
respectivamente, dependiendo la eleccion de que se trate, en los términos y
proporciones que este Codigo establezca; y

|- Los informes definitivos de gastos de precamparias deberan especificar los montos
de los ingresos asi como su aplicacion en los términos y proporciones que este
Cadigo establezca.

CAPITULO VI De las Obligaciones de los Partidos Politicos

Articulo 54.- Los partidos politicos tienen las obligaciones siguientes:

|. Conducir sus actividades dentro de los cauces legales, asi como de sus normas
internas ajustandolas a los principios de representacion y democracia; respetando la
libre participacion politica de los demas partidos y los derechos de los ciudadanos;

|I. Ostentar la denominacién, emblema y color o colores que tengan registrados;

VIII. Abstenerse de utilizar simbolos patrios y religiosos en su propaganda;

IX. Abstenerse de cualquier expresion en su propaganda, publicaciones y mensajes
impresos, asi como en los transmitidos en los medios electronicos que denuesten a
los ciudadanos, partidos politicos, candidatos e instituciones publicas;

X. Presentar la plataforma electoral que sus candidatos sostendran en sus camparas
electorales para la eleccion de Diputados, Gobernador y miembros de los
Ayuntamientos en términos de este Codigo;

XI. Informar al Consejo General del inicio y término de sus precampafas, de los
procedimientos para la eleccion de sus candidatos a los diferentes puestos de
eleccion popular, particularmente del régimen de financiamiento de los mismos, los
topes a los gastos de campafias y el origen y los montos totales de recursos
utilizados;

XII. Abstenerse durante los procesos electorales, al igual que sus candidatos, de
publicitar obra publica en provecho propio;

XIIl. Retirar su propaganda de precampafia dentro de los treinta dias siguientes a la
conclusion de su proceso interno y la de campafia electoral, dentro de los treinta dias
siguientes a la conclusidn de la jornada electoral correspondiente;

LIBRO CUARTO DEL INSTITUTO ELECTORAL DEL ESTADO
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TiTULO PRIMERO DISPOSICIONES GENERALES

Articulo 75.- Son fines del Instituto:

|. Vigilar en el ambito electoral el cumplimiento de las disposiciones de la Constitucion
Local, de las de este Cddigo y demas ordenamientos, que garanticen el derecho de
organizacion y participacion politica de los ciudadanos;

|I. Contribuir al desarrollo de la vida democratica;

lIl. Garantizar la celebracion periodica y pacifica de las elecciones para renovar a los
integrantes de los Poderes Legislativo, Ejecutivo y miembros de los Ayuntamientos;

IV. Asegurar el ejercicio de los derechos politico-electorales de los ciudadanos y de
los partidos politicos vigilando el cumplimiento de sus obligaciones;

V. Vigilar la autenticidad y efectividad del voto como instrumento Unico de expresion
de la voluntad popular;

VI. Preservar el fortalecimiento del régimen de partidos politicos; y

VII. Coadyuvar en la promocion y difusion de la cultura politica y la educacion civica.

TiTULO SEGUNDO DE LOS ORGANOS CENTRALES

CAPITULO Il De las Atribuciones del Consejo General

Articulo 89.- El Consejo General tendra las atribuciones siguientes:

XI. Determinar, de conformidad con lo que establecen la Constitucion Local y este
Cadigo, el monto del financiamiento publico que corresponda a los partidos politicos;
CAPITULO VI De las Direcciones

Articulo 99.- La operacidn técnica y administrativa del Instituto se dividira para su
funcionamiento en Direcciones, que dependeran organicamente del Secretario
Ejecutivo y contaran con el personal necesario para el cumplimiento de sus
atribuciones.

Articulo 100.- El Instituto contara con las Direcciones siguientes:

|1l. Prerrogativas, Partidos Politicos y Medios de Comunicacion

Articulo 105.-La Direccion de Prerrogativas, Partidos Politicos y Medios de
Comunicacion tendra las atribuciones siguientes:

V. Llevar a cabo los tramites necesarios para que los partidos politicos nacionales o
estatales con registro puedan disponer o hacer efectivas las prerrogativas a las que
tienen derecho;

VII. Proponer los lineamientos que sirvan de base para la asignacion de tiempos a los
partidos politicos, en los medios de comunicacion propiedad del Estado;

XI. Proponer al Consejo General los lineamientos para el monitoreo en los medios de
comunicacion de las campafias electorales de los partidos politicos, para garantizar el
acceso equitativo a los mismos;

XIV.- Las demas que le confiera el Consejo General, la Junta Ejecutiva y el Secretario
Ejecutivo, conforme a este Codigo y demas disposiciones aplicables.
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LIBRO QUINTO DEL PROCESO ELECTORAL

TITULO TERCERO DE LA PREPARACION DE LAS ELECCIONES

CAPITULO I Del registro de candidatos

Articulo 200 Bis.- Los partidos politicos debidamente acreditados o registrados ante
el Instituto, con base en sus estatutos o normatividad interna aplicable, podran realizar
precampafias para elegir a los ciudadanos que presentaran como candidatos a
puestos de eleccidn popular ante los organismos electorales competentes para su
registro.

Ningun ciudadano podra realizar actividades propagandisticas y publicitarias, con el
objeto de promover su imagen personal, de manera publica y con el inequivoco
proposito de establecer su postulacion a un cargo de eleccion popular.
Exclusivamente podran realizar tales actividades aquellos ciudadanos que participen
dentro de un proceso de seleccion interna de candidatos a cargos de eleccidn popular
que lleven a cabo los partidos politicos, ajustandose siempre a los plazos y
disposiciones establecidos en esta Ley.

El incumplimiento a esta norma dara motivo a que el Instituto, a través de sus 6rganos
competentes y en plazos correspondientes, fundado, motivado y previamente
acreditado el incumplimiento, les niegue el registro como candidato.

CAPITULO Il De las Campaiias Electorales

Articulo 216.- La campana electoral es el conjunto de actividades realizadas por los
partidos politicos, las coaliciones, en su caso, y los candidatos registrados para la
obtencidn del voto.

Seran actos de camparia los escritos, imagenes, reuniones publicas, asambleas,
mitines, marchas y, en general, los eventos en que los candidatos o voceros de los
partidos politicos se dirigen al electorado para promover a sus candidatos.

Articulo 217.- Para los efectos de este Codigo las campafias electorales de los
candidatos registrados, podran dar inicio al dia siguiente de concluida la sesion de
registro de candidatos que efectue el Consejo Electoral competente, debiendo concluir
tres dias antes de la jornada electoral.

En el dia de la jornada electoral no se permitiran reuniones o actos publicos de
campana, propaganda o proselitismo electorales.

Articulo 223.- Durante los ocho dias previos a la jornada electoral, en la fecha de la
eleccion y hasta las veinte horas de ese dia, queda prohibido publicar o difundir por
cualquier medio, los resultados de encuestas o sondeos de opinidn que tengan por
objeto dar a conocer las preferencias electorales de los ciudadanos, quedando sujetos
quienes lo hicieren a las penas y sanciones que sefale el Codigo de Defensa Social
del Estado y demas disposiciones aplicables.

Articulo 225.- Los partidos politicos, las coaliciones, en su caso, los candidatos y el
Consejo General, podran ejercer el derecho de aclaracion y rectificacion, respecto de
la informacion que presenten los medios de comunicacion, cuando consideren que la

128



misma no es veraz o ha deformado hechos o situaciones referentes a sus actividades,
funciones o atributos personales.

El derecho de aclaracion y rectificacion se ejercitara sin perjuicio de aquellos
correspondientes a las responsabilidades o al dafio moral que se ocasionen en
términos de la Ley aplicable.

CAPITULO Il De la Propaganda Electoral

Articulo 226.- Propaganda electoral es el conjunto de escritos, publicaciones,
imagenes, grabaciones, proyecciones Yy expresiones que, durante la campafia
electoral, producen y difunden los partidos politicos, las coaliciones, en su caso, los
candidatos registrados y sus simpatizantes con el propésito de propiciar la exposicion,
desarrollo y discusion ante el electorado, de los programas y acciones fijados por los
propios partidos politicos en sus documentos basicos y particularmente en la
plataforma electoral que para la eleccidn hubieren registrado.

Articulo 227.- La propaganda que difundan los partidos politicos, las coaliciones, en
su caso, o los candidatos, se ajustara a lo dispuesto por la Constitucion Federal y la
Constitucion Local.

La propaganda, bajo cualquier modalidad de comunicacién social, que difundan los
poderes publicos, los drganos autonomos, las dependencias y entidades de la
Administracion Puablica Estatal y Municipales o cualquier otro ente publico debera
tener caracter institucional y fines informativos, educativos o de orientacion social. En
ningun caso esta propaganda incluira nombres, imagenes, voces o simbolos que
impliquen promocion personalizada de cualquier servidor publico.

Articulo 228.- Los partidos politicos durante sus campafias podran elaborar
propaganda en favor de sus candidatos, sujetandola invariablemente a las normas
siguientes:

|. No se emplearan simbolos patrios, ni signos, motivos o imagenes religiosas;

. No debera contener expresiones verbales o alusiones ofensivas a las personas,
partidos politicos, coaliciones, en su caso, candidatos, autoridades electorales o
terceros, ni las que sean contrarias a las buenas costumbres o inciten al desorden;

lll. La propaganda que por medios graficos difundan los partidos politicos o las
coaliciones, en su caso y los candidatos en el curso de una campafa electoral, no
tendra mas limite que el establecido en el articulo 7 de la Constitucion Federal; y

IV. Su propaganda sera de material reciclable, facil de retirar, preferentemente
biodegradable y que no modifique el paisaje, ni perjudique los elementos que
conforman el entorno natural.

Articulo 229.- Los partidos politicos respetardn mutuamente sus elementos de
propaganda. Por lo tanto se les prohibe la destruccion o alteracion de carteles y pintas
que sean colocados o escritas en los lugares autorizados, asi como la superposicion
de propaganda sobre la fijada o inscrita por otro partido.
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Los poseedores de inmuebles que no hayan dado su autorizacion para la inscripcion o
fijacion de propaganda podran retirarla libremente.

Articulo 230.- La colocacion o fijacidén de propaganda electoral que no se ajuste a lo
dispuesto por este Capitulo podra ser denunciada, acompafiando las pruebas
correspondientes, ante el Consejo General, el que resolvera lo conducente.

Articulo 231.- Al interior de las oficinas, edificios y locales ocupados por los poderes
publicos o los edificios escolares, no podra fijarse ni distribuirse propaganda electoral
de ningun tipo.

Articulo 232.-En la colocacion de propaganda electoral los partidos politicos y
candidatos observaran las reglas siguientes:

|. Podra colgarse en bastidores, mamparas y en elementos del equipamiento urbano,
siempre que no se dafie éste o0 se impida la visibilidad de conductores de vehiculos o
la circulacién de peatones;

Il. Se colocara o fijara en inmuebles de propiedad privada, siempre que medie permiso
escrito del propietario;

lIl. Previo acuerdo con las autoridades correspondientes y conforme a las bases que
el propio Consejo General establezca, podra fijarse en los lugares de uso comun que
determinen los Consejos Distritales; para tal efecto, los Ayuntamientos de los
Municipios de la Entidad deberan remitir al Consejo General, a mas tardar en el mes
de junio del afio de la eleccidn, la relacion de lugares de uso comun que se podran
utilizar para ese fin;

IV. No podra adherirse o pintarse en elementos del equipamiento urbano, carretero o
ferroviario ni en accidentes geograficos o arboles, cualquiera que sea su régimen
juridico;

V. No podra colgarse, fijarse ni pintarse en monumentos, construcciones y zonas de
valor historico o cultural determinadas por las autoridades competentes, ni en los
edificios publicos;

VI. En la elaboracion de cualquier tipo de propaganda electoral no podran emplearse
sustancias toxicas, ni materiales que produzcan un riesgo directo para la salud de las
personas, animales o plantas o que contaminen el medio ambiente. En todos los
casos el material utilizado debera ser reciclable y preferentemente biodegradable; y
VII. La propaganda electoral debera evitar cualquier ofensa, difamacién o calumnia
que denueste a la Nacion, al Estado, candidatos, partidos politicos, instituciones o
terceros.

Articulo 233.- La propaganda que los partidos politicos, las coaliciones, en su caso y
los candidatos realicen en la via publica a través de grabaciones y, en general, por
cualquier otro medio, se sujetara a lo previsto por el articulo anterior, asi como a las
disposiciones administrativas expedidas en materia de prevencion de la
contaminacion por ruido.
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Ninguna otra persona fisica 0 moral, sea a titulo propio o por cuenta de terceros,
podra contratar propaganda en radio y television dirigida a influir en las preferencias
electorales de los ciudadanos, ni a favor o en contra de partidos politicos o de
candidatos a cargos de eleccion popular.

Articulo 234.- En los casos previstos en los dos articulos anteriores, los 6rganos del
Instituto y las autoridades correspondientes, dentro del ambito de su competencia,
velaran por la observancia de las disposiciones de este Cddigo y adoptaran las
medidas a que hubiere lugar, con el fin de asegurar a partidos politicos, coaliciones,
en su caso, y candidatos, el pleno ejercicio de sus derechos y el cumplimiento de sus
obligaciones en esta materia.

Articulo 235.- Los partidos politicos deberan retirar su propaganda electoral utilizada
dentro de un plazo no mayor de treinta dias posteriores a la jornada Electoral de que
se trate, e informar de inmediato al Consejo General del cumplimiento de esta
obligacién. Al efecto, los partidos politicos podran convenir con los Ayuntamientos
respectivos el costo por el retiro de su propaganda.

Los partidos politicos, coaliciones, en su caso, y candidatos que utilicen material
biodegradable en su propaganda electoral, no estaran sujetos a lo dispuesto en el
parrafo anterior.

En caso contrario el Consejo General podra solicitar a la autoridad municipal que
corresponda el retiro de dicha propaganda, quien informara a su vez detallada y
graficamente el tipo de propaganda retirada del partido politico del que se trate.
CAPITULO IV De los Topes a los Gastos de Campaiia

Articulo 238.- Para los efectos del presente Capitulo quedan comprendidos dentro de
los topes de gastos de campafia, los que se realicen por los conceptos siguientes:

|. Propaganda, que comprenden la celebracion de eventos politicos en lugares
alquilados, la producciéon de mantas, volantes, pancartas y la promocion realizada en
bardas o0 mediante propaganda dirigida en forma personal a los electores.
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