
n esta edición Chasqui pasa revista a dos procesos electorales recientes 
en México e Italia, analizando los modelos comunicacionales que en 
ellos se siguieron y los efectos que provocaron. Los colores verde, 
blanco y rojo que aparecen de fondo en la portada son, por feliz 

coincidencia, los de las banderas de estos dos países. 

En un próximo número esperamos poder analizar el fin del proceso electoral 
mexicano, que culminará con la asunción al poder del presidente electo Felipe 
Calderón. Muchos se preguntan si podrá gobernar en el ambiente de cerrada 
confrontación que existe con Andrés Manuel López Obrador, lo que contrasta 
con la aceptación de la derrota por parte de Silvio Berlusconi, que ha hecho 
posible que Romano Prodi comience su gobierno con una relativa calma inicial. 

En la columna de opinión abordamos un tema de enorme actualidad en Europa: 
las infiltraciones de algunas agencias de seguridad de los países del viejo 
continente en la actividad periodística, con el pretexto de adelantarse a los 
acontecimientos, conseguir información de inteligencia de primerísima mano y 
con la secreta esperanza de evitar actividades terroristas. 

En números anteriores investigamos el desempeño de los medios de 
comunicación estatales, para descubrir hasta que punto informan bien y no son 
instrumentos manipulados por los gobiernos. En este número estudiamos la 
realidad de la radio y televisión del gobierno de los Estados Unidos. 

Para América Latina es de suma importancia conocer cómo la prensa maneja 
problemas críticos que se pueden suscitar entre sus países. Por esta razón 
hacemos un análisis de contenido de cómo la prensa de Uruguay y Argentina ha 
tratado su discrepancia respecto a la construcción en la frontera común de una 
planta de procesamiento de papel, que supuestamente contaminaría las aguas del 
Río de la Plata 

Respondiendo al interés de nuestros lectores, tenemos un artículo sobre la dificil 
relación que existe entre los medios de comunicación y el gobierno del presidente 
Rugo Chávez 

Pocos conocen el papel que desempeñan los Observatorios de Medios de 
Comunicación, que cada vez se hacen más populares en diversos países de 
nuestro continente. Por esta razón insertamos un articulo que aborda un caso 
brasileño. 

Incluimos dos artículos sobre el crecimiento del periodismo "confidencial" en la 
web y el crecimiento de la prensa gratuita. 

Para entender mejor la relación que existe entre América Latina y España, 
estudiamos el notable impacto que ha tenido en la península ibérica la telenovela 
"Pasión de gavilanes". 

Para quienes les interesa conocer la penetración de Internet en los negocios, les 
sugerimos leer el artículo: "Usos y competencias del weblog en las 
corporaciones". 

Finalmente, Chasqui ilustra sobre la lucha sorda que mantienen los gigantes de la 
autopista de la información: Google y Yahoo. 
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Elección presidencial en México:
 

Los medios,
 
arena
 

político-electoral
 

Felipe Gaytán Alcalá ­

L as pasadas elecciones presidenciales en el conteo rápido arrojaban un resultado tan 
México fueron una de las más reñidas en cerrado (menos del uno por ciento) que las 

la historia moderna del país, apenas una empresas encuestadoras, ni los medios, mucho 
diferencia porcentual de poco menos de 0.6 por menos la autoridad electoral quisieron dar un 
ciento entre los dos principales contrincantes. ganador esa noche. Los distintos medios de 
El domingo 2 de julio se esperaba el anuncio comunicación decidieron mantenerse a la 
de un ganador por la tarde noche. Las cifras y expectativa y esperar el resultado que sería 

J Felipe Gaytán Alcalá, mexicano, candidato a doctor en Ciencias Sociales por el Colegio de México
 
Correo-e: fgaytan@colmex.mx
 

Por acuerdo con la Unión Internacional para la 
Naturaleza, se impulsará la defensa conjunta del 
ambiente, que se concretó en una primera etapa con 
la producción de tres cuñas radiofónicas, 
destinadas a prevenir la existencia de las especies 
exóticas invasoras que impactan en la 
biodiversidad ecuatoriana. 

I t 
\": Formación Profesional 
¡j):::: 

En el tercer trimestre de este año, el Departamento 
de Formación Profesional presentó las siguientes 
ofertas académicas: 

-Técnicas de lectura informativa y locución. 
Comunicadores de la ciudad andina de Ibarra 
recibieron capacitación sobre Técnicas de lectura 
informativa y locución, que incluyeron temas como 
la voz, pronunciación, timbre e intensidad, 
entonación, vocalización, dicción, articulación, 
velocidad de la lectura e improvisación. El docente 
fue Gustavo Cevallos. 

-Diseño y elaboración de spots publicitarios. 
Comunicadores de Cuenca fueron capacitados 
sobre el Diseño y elaboración de spots 
publicitarios, en un curso que abordó el proceso de 
producción audiovisual, sonorización, creatividad, 
producción de spots, técnicas narrativas, 
guionización, producción de guiones, jingles y 
cuñas, planos sonoros, (preproducción, producción 
y post producción).El docente fue Tito Jara. 

-Taller básico para formación de actores. En 
Quito, durante el trimestre, se desarrolló un Taller 
básico para formación de actores, que capacitó 
sobre técnicas de actuación, creación de personajes, 
personaje interior, expresión corporal, el gesto, la 
palabra y la intención, sensaciones y emociones 
dramáticas. El docente fue Ramiro Pérez. 

-La producción: un proceso comunicacional. 
También en la capital ecuatoriana, un grupo de 

miembros de la Fuerza Aérea Ecuatoriana (FAE) 
recibió capacitación sobre La producción televisiva: 
un proceso comunicación, curso que abordó el 
guión literario y técnico, preproducción, cámara, 
planos, movimientos, encuadres, equilibrio de la 
imagen, filmación, grabación, narración. El docente 
fue Felipe Fernández. 

-Trata de personas y explotación sexual. En 
septiembre, el CIESPAL desarrolló un taller para 
comunicadores sobre la Trata de personas y la 
explotación sexual, a fin de sensibilizarlos sobre un 
tema, prácticamente tabú, en un país como Ecuador 
que es considerado como origen, tránsito y destino 
de un tráfico que implica, fundamentalmente, 
explotación sexual y laboral. 

El encuentro vinculó al CIESPAL en un 
esfuerzo interinstitucional, con organismos 
internacionales y entidades públicas y privadas 
que trabajan en distintos ámbitos para erradicar 

Chasqui 95 - Actividades Chasqui 95 - Portada 

934 

mailto:fgaytan@colmex.mx


• •

ACTIVIDADES
 

y 23 estaciones de televisión, de señal abierta, a 
nivel provincial. 

Con la radio, el mensaje institucional llega con 
preferencia a zonas periféricas y rurales, en tanto 
que con la televisión la propuesta quiere aportar a la 
integración desde 10 local, hacia 10 nacional y 10 
regional, para 10 cual un equipo humano de 
profesionales trabaja todos los días en una 
programación informativa que, fundamentalmente, 
se distribuye y emite los fines de semana. 

Programación de radio 

-Cosas que tiene la vida. Presenta con el humor 
característico del pueblo ecuatoriano, las cosas que 
suceden y se dicen, las que suceden y no se dicen; 10 
que forma la noticia del momento y también 10 que 
se comenta en voz baja. Son 30 minutos diarios del 
mejor humor costumbrista con la primera actriz 
nacional, Fanny Moncayo y los libretos de Mario 
Rodríguez "Apóstol". 

-La burbuja. Es una radio revista con varios 
segmentos dedicados a la familia, que incluye 
noticias, reportajes, entrevistas, música, 
espectáculos, educación, salud humor, deportes, 
ecología, turismo, artistas, invitados especiales, 
anécdotas y todo 10 necesario para disfrutar de una 
buena compañía en la radio, con una duración de 30 
minutos diarios. 

-Cantares ecuatorianos. Es un diario homenaje a la 
música nacional, con autores, compositores, artistas, 
músicos y cantantes unidos en una sola audición. 
Puede escucharse a los auténticos representantes del 
cancionero ecuatoriano en una agradable tertulia 
musical que se extiende por 30 minutos. 

-En todas. Es una revista musical con las 15 
mejores canciones de la semana, presentadas y 
comentadas por el conocido animador Roberto 
Álvarez Wandenberg, con una duración de una hora 

semanal, con noticias, entrevistas y la presencia de los 
protagonistas del maravilloso mundo del espectáculo. 

1,Programación para televisión 

- lticiero Informe Semanal. Ante la evidente falta 
de presencia y voz de las provincias en la televisión 
nacional, el CIESPAL decidió incursionar en la 
coproducción de un noticiero al que denominó 
"Informe Semanal". La motivación principal que 
impulsó el proyecto fue ofrecer a los televidentes de 
provincias informaciones generadas local y 
regionalmente, las mismas que los noticieros de 
gran audiencia abordan muy superficialmente. 
Además, se busca propiciar con esas informaciones 
la integración entre las distintas localidades del país, 
con el compromiso de dar a los temas un 
tratamiento de absoluta independencia política. 
Informe Semanal es visto por personas de todos los 
estratos sociales y abarca zonas urbanas, urbano­
marginales y rurales de las áreas aledañas a los 
diferentes canales que conforman la red. Llega a 
zonas a las que muchas de las grandes cadenas 
nacionales no acceden con su señal 

-Análisis Deportivo. Es una revista deportiva a 
nivel nacional, con entrevistas a los personajes más 
destacados del mundo de los deportes. Se trata de un 
programa de agradable tertulia, que abarca todas las 
disciplinas deportivas, sin excepción, tanto del 
campo profesional como amateur, abordando temas 
de actualidad y de análisis. 

Otros productos audiovisuales 

El CIESPAL elaboró documentales institucionales 
de televisión para la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Progreso, la Secretaria de Nacional Técnica 
de Desarrollo de Recursos Humanos y 
Remuneraciones del Sector Público (SEMRES) y la 
Fundación de Niños Especiales (FUDRINE). 

anunciado para el miércoles 5 de julio cuando fueran 
contabilizadas todas las casillas del país. Aun así, 
comenzaron a declarar al Partido Acción Nacional 
como ganador de la contiendaelectoralcon el mínimo 
margen del uno por ciento, con el alto riesgo de tener 
que rectificaren lospróximosdías. 

La jornada del 5 de julio pareció dar una voltereta al 
resultado, al arrancar a las 08hOO el conteo de votos 
con una diferenciaa favor del Partido de la Revolución 
Democrática (PRD) de un 20 por ciento sobre el 
Partido Acción Nacional (PAN). Los medios 
estuvieron transmitiendo el conteo todo el día. Las 
televisoras realizaban cortes informativos, los 
noticieros de la radio cada hora y los periódicos 
actualizaban las cifras en sus páginas de Internet. 
Conforme avanzaban las horas los periodistas y 
analistas manteníanun desconcierto por los resultados. 
Las horas pasaban y el alto porcentaje de la izquierda 
disminuía y la derecha del PAN se acercaba cada vez 
más. La opinión pública exigía a los medios claridad 
sobre 10 que pasaba, y estos últimos mantenían cierta 
perplejidad sobre lo acontecido. A las cuatro de la 
mañana que se cerró el conteo de actas se daba por 
ganador al PAN con un 0.57 por ciento de los votos. 
Muchos periódicos detuvieron sus rotativas a las 
cuatrode la mañanapara salircon el ganador oficialde 
la elecciónpresidencial. 

Jueves 6 de julio: ante el cuestionamiento de los 
resultados por parte del PRD, los medios comenzaron 
una campaña para validar el resultado. Mientras una 
parte de la opinión pública se mantenía escéptica y 
dibujaba la idea de un fraude electoral, los medios 
lanzaron una campaña en sus informativos y en mesas 
de análisisde validarla institucionalidad de la elección, 
aun cuando el vacío de resultados de casi una semana 
había dejado amplias dudas en los actores políticos y 
en un descontento e impugnación por parte de los 
seguidores de Andrés Manuel López Obrador 
(AMLO) al proceso. Excepto el periódicoLa Jornada, 
los demás medios pidieron al candidato de izquierda 
no poner en riesgo la democracia y la participaciónde 
millonesde mexicanos. 

Pero el escenario de la confrontación está dado y 
son los medios los principales actores y arena de 
debate. Primero, los medios jugaron un papel crucial 
en la elección presidencial al abrir sus espacios en 
mayor o menor medida a ciertos candidatos y ser 
arena de disputa de encuestas y propaganda 
negativa. Segundo, fueron los medios los que 
posterior a la elección quisieron erigirse como 
catalizadores de la democracia mexicana, una 
especie de fiel de la balanza para validar la 
institucionalidad de la elección. Fungieron como el 
dios griego Jano: dos caras en dos momentos 
distintos. 

Los medios quisieron 

engtrse como 

catalizadores de la 

democracia mexicana, 

una especie de fiel de la 

balanza para validar la 

institucionalidad 

de la elección 

Difusión gubernamental y propaganda 
negativa 

Uno de los principales promotores del Partido 
Acción Nacional fue el Presidente Vicente Fox. 
Candidato ganador en las elecciones del 2000, el 
Presidente Fox se había comprometido con la 
imparcialidad del proceso. Es cierto que cada 
gobierno busca publicitar sus obras acciones, pero 
en el caso del gobierno federal que él encabeza se 
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PORTADA
 

Felipe Calderón 

notó una marcada tendencia a beneficiar a su partido 
con spots declaradamente partidistas: "Si seguimos 
por este mismo camino, mañana México será 
mejor". El presupuesto federal destinado a 
comunicación y publicidad del gobierno federal 
entre 2005 y 2006 superaba los 1.300 millones de 
pesos, algo así como 130 millones de dólares. 

En marzo del presente año, el Instituto Federal 
Electoral recomendó al gobierno federal retirar su 
propaganda oficial, pues se entendía como un apoyo 
directo, y por tanto inequitativo, respecto a los otros 
partidos en la contienda. A pesar del exhorto, el 
Presidente aprovechaba cada evento oficial para 
declarar la amenaza que representaba la izquierda 
populista al poder, la irresponsabilidad de la 
izquierda y los malos gobiernos emanados del PRD. 

Los medios recogían tales declaraciones y 10 
tomaban como parte de la contienda electoral. 
En mesas de análisis político, noticieros, etc., se 
analizaban las declaraciones en el terreno 
electoral, 10 que ayudaba de manera indirecta al 
candidato Felipe Calderón del PAN. 

Los partidos políticos no se quedaron atrás. Con 
un presupuesto cercano a los 2.000 millones de 
pesos destinados a publicidad, se dedicaron a 
denostarse entre sí. Durante la campaña se 
contabilizaron cerca de 270 mil anuncios 
electorales de candidatos presidenciales, 
candidatos a diputados, senadores y 
gobernadores en todos los medios (prensa, radio 
y televisión) con un costo cercano a los 1.700 
millones de pesos. El 70 por ciento de tales 
recursos fueron para la televisión comercial. 

Si el dinero que se gastó se convirtió en un 
escándalo político, más lo fueron el tipo de 
campañas negativas que se fomentaron en los 
medios. Desde declarar un peligro para México 
al candidato izquierdista del PRD y vincularlo 
con los casos de corrupción de sus 
colaboradores, hasta mostrar la supuesta 
incapacidad de gobernar del mismo partido en la 
capital del país. 

El Presidente aprovechó 

cada evento oficialpara 

declarar la amenaza 

que representaba la 

izquierda populista 

al poder 

hemos dado una nueva estructura y presentación a 
nuestroportalelectrónico www.ciespal.net. 

• Publicaciones 

Entre junio y septiembre de este año, el departamento 
de Publicaciones imprimió y puso en circulación dos 
libros, El lenguaje en el periodismo de opinión, 
preparado por Rodrigo Santillán, y Manual de 
ceremonialy protocolo, de Hernán Escalante. 

El primeroes el número 45 de la colecciónIntiyán y en 
sus 292 páginas destaca el hecho de que entre los 
géneros periodísticos, el de opinión es quizá el más 
involucrado en la responsabilidad social de los medios 
de comunicación en cuanto a enriquecer el criterio 
colectivo, pues de sus análisis dependenla clarificación 
o el sesgoque pueda asignarsea un hecho que afectay 
preocupaa la sociedad. El periodismo de opinióntiene 
entre sus postulados orientar, guiar, educary formar al 
ciudadano para que comprenda el pensamiento y 
juicios de valorexpresados en la páginaeditorial. 

El libro de Hernán Escalante, por su parte, señala las 
normas y procedimientos que se deben adoptar en 
actos protocolarios, ceremonias y acontecimientos 
oficiales, creando el andamiaje necesario para la 
correcta organización de esta actividad. Indica, 
igualmente, un modelo de comportamiento social, la 

manera apropiada de cuidar la imagen, con el decoro 
y buen gusto que exigen la conducta formal, la 
urbanidad y la cortesía, no solo en determinadas 
circunstancias, sino en todas las actuaciones en 
general. Pertenece a la colección Manuales 
didácticos con el número 28 y tiene 320 páginas. 

Para continuar con su trabajo editorial, avanza la 
preparación de los libros Comunicación estratégica 
para las organizaciones y Periodismo digital, que 
recogen las ponencias de varios expertos 
internacionales presentadas durante sendos 
seminarios internacionales que, con los mismos 
nombres, se dictaron en el CIESPAL. 

•' 
Las redes de radio y televisión; 

.~:..' 

En un esfuerzo que lleva ya 36 meses de vida, el 
CIESPAL mantiene redes de cobertura y provisión 
de material, bajo la denominación Red Nacional 
TVRed integrada actualmente por 40 emisoras 
de radio en todas las capitales provinciales 
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El primer semestre institucional 

La modernización de la estructura organizacional, 
la formación académica y la presencia del 
CIESPAL a nivel internacional fueron metas 
reafirmadas en el primer semestre de 2006, como 
fruto de un trabajo constante, tanto de los 
directivos como de los funcionarios y empleados 
de la Institución. 

El proceso de modernización, en el que se 
encuentra involucrado todo el personal, significa la 
adopción de un sistema de gestión por procesos, 
para lo cual se cuenta con la asesoría de técnicos 
de la Secretaría Nacional Técnica de Desarrollo de 
Recursos Humanos y Remuneraciones del Sector 
Público (SENRES). Los documentos habilitantes 
de ese proceso fueron elevados a consideración del 
Consejo de Administración para su análisis y 
aprobación. Paralelamente, se preparó un Plan de 
Capacitación y un Plan de Evaluación para el 
personal, en concordancia con las expectativas y 
requerimientos que genera el nuevo modelo de 
gestión. 

La tarea académica avanza al mismo ritmo, como 
se evidencia en la realización de tres seminarios 
internacionales, uno de ellos en Nicaragua, 

diez seminarios nacionales, y en la diversificación 
de la oferta de posgrados. 

Así mismo, en los diferentes departamentos la 
actividad creció en cantidad y calidad: circulan seis 
nuevas publicaciones, cuatro se reimprimieron; el 
Centro de Documentación cuenta con una nueva 
base de datos bibliográficos, actualizada y 
depurada; la producción de televisión y radio se 
ha concretado en nuevos programas. La versión 
electrónica de la revista Chasqui, durante los seis 
primeros meses, recibió tres millones 834 mil 332 
hits y 275 mil 297 visitas, una muestra más de que, 
en su género, nuestra revista es la más consultada 
por los profesores y estudiantes latinoamericanos 
de comunicación. 

Otra noticia positiva que merece ser compartida es 
el avance de los trámites que permitirán concretar 
la donación de equipos de televisión, por parte del 
Gobierno del Japón. Para el efecto, se firmó un 
convenio de cooperación entre los gobiernos del 
Ecuador y el Japón y, posteriormente, la 
Institución, con la autorización del Consejo de 
Administración, suscribió el contrato que le 
convierte en beneficiario de esta donación. El 
camino ha sido largo; los esfuerzos intensos, pero, 
de acuerdo con lo previsto, en sesenta días 
adicionales los resultados serán tangibles. 

La actualidad política del país no nos ha sido 
indiferente, porque como ciudadanos y como 
comunicadores nos sentimos obligados a aportar 
para hacer del Ecuador un país con democracia, 
justicia y equidad. Con este propósito, el 
CIESPAL trabaja en el Proyecto Jóvenes 2020: El 
Ecuador que queremos y en el Proyecto Cien 
organizaciones y 17 temas urgentes para una 
democracia verdadera, dos esfuerzos que con 
diferentes actores se plantean el mismo objetivo. 

En el ámbito de la imagen del Centro 
Internacional con el mundo comunicacional 
que nos rodea y con la sociedad en general, 

Por supuesto que la izquierda no se quedó atrás. El 
escándalo de los negocios millonarios del cuñado de 
Felipe Calderón, los negocios supuestamente turbios 
e ilícitos de los hijastros del Presidente Fox fueron 
tema de las campañas electorales. Igual ocurrió con 
el candidato presidencial del Partido Revolucionario 
Institucional (PRl), Roberto Madrazo, quien posee 
una serie de lujosos departamentos en Miami y la 
omisión de pago de impuestos por ingresos no 
declarados. 

La guerra sucia electoral inundó el espectro de los 
medios. No se encontraban propuestas sino 
descalificaciones mutuas. Las encuestas 
comenzaron a reflejar cierto cansancio de los 
votantes por dichas campañas negativas. Los medios 
criticaban tales campañas y, simultáneamente 
justificaban el hecho como algo que no estaba en 
sus manos. Los contratos para el desarrollo de la 
publicidad electoral no estaban a su cargo sino en 
manos de agencias de publicidad que contrataban 
espacios en los medios. Ellos sólo eran proveedores 
y no mediadores de lo que aparecía en sus pantallas. 

Sin embargo, los propios medios jugaron un papel 
importante en las denostaciones a los candidatos. A 
los periodistas llegaba información sobre 
corrupción, malos manejos, cuentas oscuras, 
pasados turbios. Los noticieros mostraban entonces 
los documentos, grabaciones e imágenes de lo que 
ellos llamaban el otro lado de los candidatos y 
argumentaban la razón pública para darlos a 
conocer. Muchos de ellos se defendieron bajo el 
argumento de la libertad de expresión e información 
y los políticos buscaban la manera de demandarlos 
por difamación. A final de cuentas, los periodistas, 
sin darse cuenta, se convertían, no en adalides de la 
libertad de informar, sino en el mensajero de grupos 
poderosos que buscaban dañar a talo cual candidato. 

Una campaña que no tuvo repercusión en los 
medios fue la emprendida por el Ejército Zapatista 
de Liberación Nacional (EZLN), encabezada por el 
sub-comandante Marcos. 

La guerra sucia 

electoral inundó 

el espectro 

de los medios 

Desde enero del 2006 inició lo que llamó "La Otra 
Campaña" para llamar al pueblo de México a no 
votar en las elecciones y a rearmar el tejido 
político social de los zapatistas. A diferencia de 
2002 cuando recorrieron el país y los medios 
cubrieron su travesía, en esta ocasión no tuvieron 
cobertura en los medios -excepto La Jornada- y su 
"Otra Campaña" pasó prácticamente desapercibida. 

Encuestas: Los números no mienten.... 

Las encuestas fueron las grandes protagonistas de 
los debates públicos a lo largo de la campaña. Aún 
más, en ellas los medios depositaron gran parte de 
la confianza para saber quién sería el ganador del 2 
de julio antes del anuncio oficial vía encuestas de 
salida y conteo rápido. 

Durante toda la campaña los medios compitieron 
por tener la primicia de los porcentajes obtenidos 
por las ocho casas encuestadoras más importantes 
del país y que levantaban cada mes. Al final del 
proceso electoral los resultados comparativos no 
variaron en porcentaje (entre tres y cinco por 
ciento). Lo que llamó la atención fue que en los 
tres meses previos a la elección los resultados 
daban a ganadores distintos: un mes era Felipe 
Calderón y otro mes, Andrés Manuel López 
Obrador. 

Es curioso observar un fenómeno mediático que impactó 
de manera sustancial la candidatura de López Obrador. 
Desde noviembre del 2005 y hasta febrero del 2006, 
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Andrés Manuel López Obrador, un fenómeno mediático 

el candidato perredista mantuvo una preferencia 
electoral hasta de un 15 por ciento respecto a otros 
candidatos. En marzo del 2006 la brecha entre 
AMLO y Felipe Calderón era de apenas un tres por 
ciento y en los meses siguientes se definió una 
tendencia a favor del panista por el mismo 
porcentaje. Las explicaciones de 10 acontecido son 
distintas. Primero, en noviembre de 2005 el 
electorado tenía claro que Andrés Manuel era el 
candidato perredista, no así en el caso de Felipe 
Calderón por el PAN. Segundo, el intento por 
quitarle el fuero constitucional y meterlo a la cárcel 
por parte del gobierno federal en contra de López 
Obrador fue un detonador que le generó simpatías 
en el país, situación que con el tiempo se diluyó. 
Tercero, la campaña negativa en contra del 
perredista generó a la larga una mala imagen en 
importantes sectores de clase media que hasta ese 
momento estaban indecisos. 

López Obrador no aceptaba los resultados de 
muchas de las encuestas publicadas. Según su dicho, 
poseía encuestas propias que le daban 10 por ciento 
arriba en las preferencias. Nunca dijo abiertamente 
la empresa encargada de hacerla, pero se cree que 
fueron dos casas encuestadores, una mexicana 
denominada Covarrubias y Asociados y otra 

ecuatoriana llamada 
ambos casos nunca 
información. 

Informe 
se afirmó 

Confidencial. En 
o desmintió tal 

Los encuestadores pasaron de ser simples 
observadores de la contienda a ser verdaderos 
actores de debate público en los medios, ya 
discutiendo sus respectivas metodologías, ya 
debatiendo sobre las tendencias políticas de cada 
una de ellas. 

Los encuestadores 

pasaron de ser simples 

observadores de la 

contienda a ser 

verdaderos actores de 

debate público en los 

medios 
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Revisem lesteerles delaCfeativitat 

Revisemos lastllorías dela creatividad 

Sedeño, Ana María. (2006). La creatividad en 
otros formatos audiovisuales: el video clip 
musical. IN: Revista Trípodos, (Extra), pp. 391-398 

La autora destaca la importancia de la creatividad 
en los diferentes formatos audiovisuales y se centra 
en el video clip publicitario, anota que la publicidad 
audiovisual es uno de los géneros más versátiles e 
innovadores de los medios electrónicos, sobre todo 
de la televisión. El video-clip supone una descarga 
mayor de información icónico-auditiva que facilita 
al posible comprador su elección. La creatividad 
juega una especie de dramaturgia y tiene como 
misión principal encontrar la mejor manera de 
hablar de un producto y destacar su aspecto más 
sobresaliente de manera memorable, para que se 
fije la mente del espectador. Los videos clips 
construyen diversos modelos de compenetración 
entre imagen y música dando lugar a cuatro tipos 
diferentes de video. El video clip musical es otro 
formato audiovisual publicitario más minoritario, si 
éste y el spot son capaces de convertirse en objeto 
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de consumo ellos mismos, es porque realizan 
operaciones seductoras. El video musical llegó, vio 
y venció muy rápidamente, sobrepasando las 
predicciones de que la representación visual del 
sonido musical no funcionaría bien estética o 
comercialmente. El autor deja expresa la diferencia 
entre retórica y seducción.O> 
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artículo se ponen de relieve algunos elementos que 
pueden tomarse en cuenta dentro de una reflexión 
pedagógico-comunicacional, basada en la unión 
entre los saberes formales e informales, 
transdisciplinaria, valorizada y con fundamentos 
teóricos autónomos que partan de una visión 
antropológica filosófica. 

Guyot, Jacques. (2006). Diversidad lingüística, 
comunicación y espacio público. IN: Revista 
Comunicación y Sociedad, (5), pp. 115-136 

El presente artículo analiza el problema de la 
diversidad lingüística en los medios de 
comunicación en la Unión Europea, tomando en 
cuenta las relaciones entre las lenguas, territorios e 
identidades, así como la selección que hacen los 
medios de comunicación y por lo tanto la visibilidad 
de algunas lenguas en particular y las relaciones 
sociales y de poder de los grupos minoritarios 
dentro de las sociedades democráticas. El autor hace 
patente la necesidad de tomar en cuenta la 
reivindicación lingüística más allá del problema 
meramente cultural, ya que ésta cuestiona al espacio 
público e implica la redefinición de ciudadanía. 

O'Sullivan Ryan, Jeremiah. (2006). Medios y 
ecología. IN: Revista Temas de Comunicación, 
(13), pp. 27-38 

El documento aborda las maneras a través de 
las cuales la interacción entre los medios y los 
seres humanos da a la cultura su carácter y le 
ayuda a conservar su balance simbólico. La 
discusión se nutre con los aportes de tres 
importantes y conocidos teóricos: Walter Ong, 
Neil Postman YMarshall McLuhan. Todos ellos 
entienden la ecología mediática como el estudio 
de los medios de comunicación en cuanto 
"ambientes". Los medios de comunicación 
afectan la percepción humana, el 
entendimiento, los sentimientos y los valores. 
Nuestra interacción con los medios facilita o 
impide nuestras oportunidades de subsistencia. 
La ecología mundial implica el estudio de los 
ambientes: su estructura, su contenido y su 
impacto social. 

Lo cierto es que los medios depositaron muchas 
expectativas en los números de las encuestadoras. El 
día de la elección esperaban dar un resultado 
adelantado al anuncio oficial. La sorpresa fue que no 
podían darla por el escaso margen de diferencia 
entre los candidatos del PAN y PRD. Hubo casos en 
que los conteos rápidos y las encuestas de salida 
fueron filtradas a distintos medios, quienes creyeron 
ganar la primicia y generaron confusiones. De 
hecho, el candidato del PAN las tomó en donde 
apareció como ganador y las publicó en su página 
de Internet. 

Debate post-electoral: los medios y los 
juicios salomónicos 

Desde temprano la jornada electoral fue cubierta por 
cerca de 1.500 periodistas acreditados ante el 
Instituto Federal de Elecciones (IFE). Por la noche, 
al no tener a un ganador definido legalmente, 
aunque muchos de esos mismos medios festinaban 
el triunfo de Felipe Calderón de facto, comenzaron a 
dibujar escenarios de un probable conflicto 
electoral. Como la decisión se trasladó hasta el 
miércoles 5 de julio, los periódicos, radio y 
televisión saturaron sus espacios con mesas 
redondas, opiniones de expertos y legos. Todos 
coincidían en señalar la transparencia y 
participación del proceso, a generar respaldos al 
PANy a desestimar los alegatos del PRD. 

Comenzó a darse un consenso -planeado o no- en la 
mayoría de los medios de apoyo al presidente electo 
Felipe Calderón y a dar paso a una campaña de las 
de cámaras y asociaciones empresariales de respaldo 
al triunfo panista. 

Los conteos rápidos 

y las encuestas de 

salida fueron filtradas a 

distintos medios y 

generaron confusiones 
Los medios fueron en este momento la otra cara de 
la moneda. Ya no estaba en juego quién iba a ser el 
ganador y por tanto ya no era necesario mantenerse 
como actores políticos activos que apostaban a talo 
cual candidato; era necesario acotar la arena de la 
discusión pública post electoral. Como en los viejos 
tiempos del sistema político mexicano, las empresas 
de comunicación y muchos periodistas optaron por 
cargarse al ganador y aminorar el impacto del 
perdedor, aun cuando la diferencia porcentual fuera 
mínima. Los medios optaron por la vieja máxima 
"[Muerto el rey, viva el rey!" <O 
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