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COMUNICACIONES, POLITICA Y ELECCIONES PRESIDENCIALES

Venezuela y México, 2012. Dos paises, dos momentos electorales, dos
articulos centrados en el papel de los medios de comunicacién en escenarios
de comicios presidenciales.

Carolina de Oteyza y Andrés Caiiizales analizan los contenidos perio-
disticos y propagandisticos durante el periodo oficial de campaiia de las elec-
ciones presidenciales celebradas en Venezuela el 7 de octubre de 2012, en las
que se enfrentaron Hugo Chévez Frias y Henrique Capriles Radonski. A
través del monitoreo de medios y redes sociales, los autores estudian la cober-
tura informativa, el uso y abuso de los medios de comunicacién en momen-
tos de campafia. Asimismo destacan la utilizacién de Twitter como terreno
adicional de disputa electoral.

Juan Carlos Centeno y Cecilia Martinez Guerra, realizan el analisis de
contenido de una seccion del noticiero Televisa, durante la campafa presi-
dencial México 2012. Enfatizando el papel de los medios masivos en la cons-
truccion de la agenda y la opinién publica, los autores estudian el tratamiento
mediatico dado a los candidatos presidenciales y su consecuente influencia
en la imagen y valoracién de éstos.
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RESUMEN
CAROLINE BOsC-BIERNE DE OTEYZA Y ANDRES CANIZALEZ
Venezuela: las elecciones presidenciales 2012 desde los medios

En este texto se revisan las principales tendencias observadas tanto en la cobertura periodistica
como en el cumplimiento de la normativa electoral durante el periodo oficial de campafia de cara
a los comicios presidenciales celebrados en Venezuela el 7 de octubre de 2012. El texto introduce
como telén de fondo, de lo observado en los medios, una caracterizaciéon del modelo mediatico
venezolano que ha sido definido por las autoridades como hegemonia comunicacional.

Descriptores: Elecciones / Venezuela / Hugo Chévez / Henrique Capriles Radonski /
Hegemonia.

ABSTRACT
CAROLINE BOsC-BIERNE DE OTEYZA Y ANDRES CANIZALEZ
Venezuela: 2012 presidential elections in the media

The main tendencies that have been observed in the journalistic coverage and in the fulfillment
of the electoral regulations during the official period of campaign with a view to the presidential
elections, celebrated in Venezuela on October 7, 2012, are checked in this text. The text introduces
a characterization of the media Venezuelan model that has been defined by the authorities as the
communication hegemony.

Keywords: Elections / Venezuela/ Hugo Chavez / Henrique Capriles Radonski / Hegemon.

RESUME
CAROLINE BOsC-BIERNE DE OTEYZA Y ANDRES CANIZALEZ
Venezuela: Les élections présidentielles de 2012 par les médias

Dans ce texte, sont examinés les principales tendances observées a la fois dans les médias tant
dans le respect de la loi électorale pendant la période officielle de la campagne avant les élections
présidentielles au Venezuela le 7 Octobre, 2012. Le texte introduit une toile de fond, ce qui a été
observé dans les médias, une caractérisation du modele médiatique vénézuélien qui a été défini
par les autorités comme hégémonie communicationnelle.

Mots-clés: Elections / Venezuela / Hugo Chavez / Henrique Capriles Radonski / Hégémonie.

RESUMO

CAROLINE BOsC-BIERNE DE OTEYZA Y ANDRES CANIZALEZ

Venezuela: As eleigoes presidenciais de 2012 nos meios de comunicagio

Neste texto as principais tendéncias observadas tanto na cobertura jornalistica como no cumpri-
mento das leis eleitorais durante o periodo de campanha oficial antes das elei¢des presidenciais
realizadas na Venezuela em 7 de outubro de 2012 sdo revidas. O texto introduz como pano de
fundo do que se tem observado na midia., uma caracterizagdo do modelo da midia venezuelana
que tem sido definido pelas autoridades como hegemonia comunicacional.

Palavras chaves: Eleicdes / Venezuela / Hugo Chavez / Henrique Capriles Radonski /
Hegemonia.




UNA CAMPANA PRECEDIDA POR LA HEGEMONIA COMUNICACIONAL

La campaia electoral, de cara a las elecciones presidenciales de 2012
en Venezuela, tuvo como telén de fondo la implantacién de un modelo en
materia de medios y comunicacién que las propias autoridades definieron
como la hegemonia comunicacional. En este apartado se presentan las
principales caracteristicas de tal modelo por las implicaciones que tiene en
materia de pluralismo politico y ejercicio pleno de la libertad de expresion,
ya que ambas dimensiones son esenciales para el desarrollo de un proceso
electoral democratico y transparente.

Las implicaciones del modelo saltan a la vista cuando se revisa el uso
que hizo el presidente Hugo Chavez (fallecido el 5 de marzo de 2013) del
espacio de medios privados y estatales, con hechos y cifras sin precedentes
en la historia democratica del pais. Desde el discurso oficial se cuestiona el
rol politico en los medios privados, pero de forma simultanea se potencia
lo que denominé el entonces ministro Andrés Izarra, en enero de 2007, co-
mo la hegemonia mediatica del Estado, que justamente lleva al terreno de
los medios la accion politica y gubernamental (Weffer, 2007).

El ntimero de medios televisivos administrados por el gobierno
aumento significativamente a partir de 2004. De una sola sefial, Venezolana
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de Television, se pasoé a siete en 2012: Venezolana de Television, TVES, Vive,
ANTYV, Avila TV y Telesur (con dos sefales, una nacional y otra internacio-
nal). Igualmente, el Estado maneja tres circuitos radiales con caracter na-
cional (Radio Nacional de Venezuela, YVKE Mundial y Rumbos) y «mas de 250
emisoras comunitarias, la mayoria de las cuales son meras repetidoras de
la linea oficialista» (Petkoff, 2010: 1), a todo ello se suman tres diarios finan-
ciados por los fondos ptiblicos: Vea, EI Correo del Orinoco y Ciudad CCS. A
juicio de Teodoro Petkoff, editor del diario Tal Cual, la estrategia de estable-
cer una hegemonia comunicacional tiene dos vertientes, por un lado esta-
blecer «un desmesurado aparato comunicacional del Estado», que es
manejado discrecionalmente desde la Presidencia, junto con otra linea «de
aplastar a los medios independientes» (Petkoff, 2010: 1).

Con el apoyo de un texto de Marcelino Bisbal, se har4 un recuento

sucinto de las principales tendencias que en materia de politica comunica-
cional ha llevado adelante el gobierno del presidente Chavez en el lapso
1999-2009, que vistas en conjunto pueden darnos otra perspectiva:
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Uso indiscriminado de las cadenas por parte del Presidente; menciones deni-
grantes o intimidatorias contra periodistas y propietarios de medios; agresio-
nes contra reporteros y camardégrafos; ataques directos contra instalaciones de
medios; uso de recursos administrativos como medidas de presién; desaten-
cién de las medidas cautelares a favor de comunicadores emanadas de la Co-
misién Interamericana de Derechos Humanos; retiro de la publicidad oficial a
aquellos medios que son criticos con el gobierno; falta de acceso a la informa-
cién publica; sesgo informativo en los medios del Estado (Bisbal, 2006: 63).

Segun la investigadora Silvia Cabrera (2010), en materia de medios
audiovisuales en Venezuela se produjo una metamorfosis de un sistema
mixto-inauténtico a uno de corte mixto autoritario.

De acuerdo con diversos monitoreos de medios (Hernédndez, 2007 y
Cafiizalez, 2008), los canales oficiales han tenido un evidente sesgo politico,
que incluso podria catalogarse de discriminacién politica, siendo que pese
a ser bienes del Estado, y por tanto ptiblicos, invisibilizan a una parte de la
sociedad venezolana por no comulgar ésta con el proyecto de la «Revolu-
cién Bolivariana» que encabezé Hugo Chavez (1999-2013). Ademas, segiin
las cifras recogidas por Reporteros Sin Fronteras, entre el 2 de febrero de
1999y el 31 de diciembre de 2008, el presidente Chavez hablé en cadena na-
cional de radio y televisién durante 1.179 horas, lo cual equivale a 49 dias
ininterrumpidos de intervenciones (Reporteros sin Fronteras, 2009).

REPORTEROS

SN FRONTES

En relacién con el marco legal, el instrumento mas amplio en materia
de medios de comunicacién es la Ley de Responsabilidad Social. Se trata de
un instrumento claramente punitivo, puesto que tiene 78 sanciones posi-
bles. En contraste, en este texto legal no quedan establecidos derechos de
los prestadores de servicios, s6lo se le asignan responsabilidades. Es un
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instrumento punitivo en la medida en que la mayoria de procedimientos
abiertos bajo esta ley se han dirigido contra medios criticos, se busca castigar
a unos medios que ya el discurso oficial ha condenado sistematicamente.

Por otra parte, la aplicaciéon de la ley estd en manos de un 6rgano de-
pendiente del poder ejecutivo como la Comisidn Nacional de Telecomunicacio-
nes (CONATEL). Esto, en cualquier contexto resultaria preocupante, pero
lo es més en el venezolano debido a la excesiva polarizacion del debate po-
litico (que arropa también a los medios), a lo que se suma la ausencia de
fronteras claras en la ley para determinar causales de sanciones, por lo que
se ha registrado discrecionalidad en su aplicacion. Este poder del ejecutivo,
gracias a la ley, también comprende la posibilidad de un mecanismo de cen-
sura previa, pues se puede ordenar la suspension «en cualquier horario» de
mensajes con temas altamente sensibles en el contexto de una sociedad que
vive una conflictividad politica, como son aquellos que promuevan o hagan
apologia de la guerra o del delito, o inciten a alteraciones del orden ptblico,
o0 sean contrarios a la seguridad de la Nacion.

CcoNnNATEL

COMISION NACIONAL DE TFLECOMUNICACIONE S
REPUBUCA  BOUVARANA DE  VENSJLELA

[

Tal como ha sido resefiado en otros documentos (Canizalez, 2010), la
agudizacién de la confrontacion politica tuvo en los medios a protagonis-
tas de primera fila, con las implicaciones de diversa indole que ello generd.
Sin embargo, en este caso la valoracion que hace Freedom House, con larga
data en la construccién de indicadores sobre libertades y derechos huma-
nos, apunta a evidenciar la falta de libertades plenas para el ejercicio del
periodismo y del derecho ciudadano a expresarse e informarse. En una di-
mension temporal puede establecerse una relacion entre esta ruptura, con
un impacto negativo obviamente, y el inicio de acciones gubernamentales
mas sistematicas en materia de medios y comunicacién. La crisis del perio-
do 2002-2003 puso en evidencia, segtn la lectura oficial, una debilidad
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mediética oficial (Bisbal, 2006), ante lo cual se inician una serie de acciones
que posteriormente se condensaran bajo la idea de la hegemonia comuni-
cacional, ya resefiada en paginas precedentes.

El tema de la informacion y la necesidad de un reajuste en el ecosiste-
ma mediatico precedieron, sin embargo, a la crisis politico-institucional del
periodo 2002-2003. En el programa de politicas publicas Lineas Generales del
Plan de Desarrollo Econdmico y Social de la Nacion 2001-2007, dado a conocer
en septiembre de 2001, ya se establecian algunas pautas en relacién a la ne-
cesidad de impulsar «la informacién veraz y oportuna» (p. 108). De acuer-
do con el documento, los medios debian convertirse en «instrumentos
estratégicos de la democracia participativa» (Reptblica Bolivariana de Ve-
nezuela, 2001: 102), debido al caracter movilizador de éstos. Igualmente se
sefala como prioridad el «fortalecimiento de los medios de comunicacién
comunitarios» (p. 108). Debe decirse que esta linea de acciéon se ha cumpli-
do, pues un balance del campo de la comunicacion comunitaria evidencia
un auge significativo de nuevos medios, en muchos casos financiados por
el Estado, especialmente a partir del afio 2002.

UsSO DE LAS CADENAS NACIONALES DE RADIO Y TELEVISION

El 2 de febrero de 2010, cuando justamente se cumplian 11 afios de su
arribo al poder, el presidente Chavez emiti6 su cadena nacional de radio y
televisiéon ntimero 2.000. En promedio, durante su largo gobierno, el jefe de
Estado venezolano hablé haciendo uso de este mecanismo un dia si y otro
no. Debe recordarse que la cadena, como se le llama popularmente en Ve-
nezuela, impide cualquier otro mensaje por la red nacional —ptblica y pri-
vada— de radio y television. Segutn la Comision Interamericana de Derechos
Humanos (CIDH), entre febrero de 1999 y julio de 2009 los medios de comu-
nicacién venezolanos transmitieron «un total de 1.923 cadenas presiden-
ciales, equivalentes a 1252 horas y 41 minutos, o lo que es igual, a 52 dias
no interrumpidos de emisién de mensajes del mandatario» (CIDH, 2009,
par. 407). Se trat6 de un largo mondlogo (Reporteros Sin Fronteras, 2009), que
por su propia naturaleza impidié un didlogo o debate politico, y ello tuvo
repercusion notable en momentos preelectorales, en los cuales debe propi-
ciarse un clima general de libre deliberacién en una sociedad democratica.
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El uso de las cadenas en Venezuela estaba limitado, antes de la llegada
de Hugo Chavez al poder, a un ntimero reducido de mensajes a lo largo del
aflo por parte del jefe de Estado, la transmisién de actos oficiales en fechas
patrias y el arribo de dignatarios extranjeros. El 2 de febrero de 1999, cuando
tomo posesion, Chavez establecié una marca sin precedentes en el pais ese
mismo dia. Se transmitieron cuatro cadenas presidenciales que totalizaron
8 horas y 14 minutos de duracién en el horario matutino, vespertino y prime
time estableciendo el récord de ocupacion de la pantalla de television en una
transmision gratuita de este tipo (AGB Nielsen Media Research, 2009).

Las cadenas tienen un claro impacto en el contexto politico, y especial-
mente electoral de Venezuela por varias razones. El presidente Chavez
hizo un uso propagandistico de un espacio, que dada su naturaleza estatal
y publica, deberia estar ajeno a la pugna politica; hizo un uso excesivo de
dicho mecanismo, lo cual gener6 una distorsion en el volumen de mensa-
jes oficiales y opositores en el marco de una campafa; y por tltimo, cuando
el presidente Chavez hablaba en cadena anulaba cualquier otro mensaje, es
decir coartaba la posibilidad de que los venezolanos escogieran libremente
que puntos de vista, informaciones u opiniones seguir. Se trata de un men-
saje inico, el del Presidente, que debe ser seguido de forma obligatoria por
el resto del pais. Tal como lo ha sostenido la Comision Interamericana de De-
rechos Humanos (CIDH), en su documentado informe Democracia y Derechos
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Humanos en Venezuela, en el pais se registran «una gran cantidad de cade-
nas nacionales oficiales en los medios de comunicacién», las mismas «obli-
gan a los medios de comunicacién a cancelar su programacién habitual
para transmitir informacién impuesta por el gobierno», y «muchas de ellas
tuvieron una duracién y frecuencia que podrian considerarse abusivas a la
luz de la informacién alli vertida que no siempre podria estar sirviendo al
interés publico» (CIDH, 2009, par 406).

Como ha sostenido la Organizacion Reporteros Sin Fronteras, el Presiden-
te Chavez especialmente en el contexto electoral «<monopoliza la palabra
publica mediante las cadenas, cuyo interés y utilidad no estan demostra-
dos». Un juicio emitido por esta organizacion, que es bastante aceptado en
el mundo democratico, es que justamente una campaifa electoral «es un
momento privilegiado para el pluralismo de opiniones», lo cual deberia lo-
grarse de acuerdo con «el principio de un reparto justo del tiempo de la pa-
labra, que el Estado tiene obligacién de garantizar» (Reporteros Sin Fronteras,
2009, par. 2). El uso del mecanismo de las cadenas no sélo dista de ese repar-
to justo, sino que tiene un impacto en la formacién de la opinién ptblica.

En esa direccién, es notorio como se hizo mayor el uso de las cadenas
nacionales de radio y television en el contexto electoral. E1 15 de agosto de
2004 se efectud en Venezuela el referendo revocatorio del mandato presi-
dencial, y el mes en el cual hubo un mayor niimero de cadenas fue precisa-
mente el que precedia a los comicios —julio de 2004—, cuando tenia lugar la
campafia electoral. En aquel momento el Presidente habl6 un promedio de
45 minutos diarios, de un mensaje tinico, para sumar 22 horas. Si se miran
otros meses de 2004 se nota la desproporcién: por ejemplo, en enero de
aquel afio s6lo us6 7 horas de cadena, y en septiembre apenas 4 horas para
todo el mes (AGB Nielsen
Media Research, 2009). Es
evidente que el nimero
de cadenas y el momento

de su emisién no seguian ‘ Presidenciales
una pauta queresponda  “9gie > | ¥g 71de octubre
a los intereses publicos. ' _,&: LA S
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Las cadenas resultaron un claro instrumento oficial en medio de las
campafias electorales. El 13 de enero de 2009, a escasas semanas del refe-
rendo para aprobar una enmienda constitucional, se transmiti6 «la cadena
presidencial de mayor duracién del periodo 1999-2009, equivalente a siete
horas y 34 minutos» (Lugo-Galicia y Artiaga, 2009, A-2), de transmision
ininterrumpida. No puede soslayarse el hecho de que se trata, en su con-
junto, de un abultado ntimero de horas dedicado al mondlogo presiden-
cial. Como ha puntualizado la propia Comision Interamericana de Derechos
Humanos, «tales cifras no incluyen la transmision de los programas Al
Presidente, los diez minutos diarios para mensajes gubernamentales
impuestos por la Ley de Responsabilidad Social en Radio y Television, ni la
publicidad oficial habitual en la television o radio» (CIDH, 2009, par. 407).

Por otra parte, el excesivo uso de las cadenas de radio y televisién por
parte del presidente Chavez no pareci6 despertar inquietud en el resto de
poderes ptblicos. En noviembre de 2008, cuando comenzaban a darse los
preparativos para el referendo por la Enmienda Constitucional, que tuvo
lugar en febrero de 2009, la junta directiva del Colegio Nacional de Periodistas
acudi6 al Tribunal Supremo de Justicia para adherirse al recurso de amparo in-
troducido por la Organizacién Ciudadania Activa contra las cadenas presiden-
ciales. Tres voceros del gremio periodistico, Graciela Beltran Carias, William
Echeverria y Roger Santodomingo expresaron que las largas alocuciones
presidenciales al aire representaban un abuso contra el derecho de los vene-
zolanos a la libre informacién e implicaban una interrupcién a la labor infor-
mativa de los periodistas. Dos semanas mas tarde, el TS] dict6 una sentencia
en la que extinguia dicha causa por «falta de interés» (TS], 2008, Decision, par.
1) del demandante, sin pronunciarse —por cierto— sobre el asunto de fondo. El
maximo tribunal actud con suma celeridad para dejar sin efecto la solicitud.

Estas omisiones del poder electoral permitieron que el presidente
Chavez hiciera un uso a todas luces excesivo de sus apariciones en el siste-
ma de medios radioeléctricos, y la campafia para las elecciones en 2010 no
fueron la excepcién. Este reiterado uso presidencial del espacio mediatico
genera una distorsion en el volumen de mensajes politicos, que favorece
notablemente al gobierno y a sus candidatos en las diferentes contiendas
electorales. Durante la campafia del 2010, ademas, el jefe de Estado tuvo un
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rol de «super-candidato», ya que su figura prevalecié por encima de los
aspirantes a diputados del PSUV a través del sistema de medios adminis-
trados por el Estado, y obviamente con el mecanismo de las cadenas nacio-
nales de radio y television.

LA cAMPANA ELECTORAL 2012 DESDE LOS MEDIOS

En esta parte del articulo presentamos los resultados del monitoreo de
medios y redes sociales realizado durante el lapso oficial de la campafia
(1° de julio — 4 de octubre de 2012)!. La hemos dividido en 4 secciones. La
primera estd dedicada a la visibilidad de los candidatos y de sus respecti-
vas organizaciones politicas en la pauta periodistica y publicitaria de los
medios de comunicacién social; en la segunda se revisa la situacién de las
cadenas nacionales de radio y television; a partir de los datos arrojados en
los dos primeros se evaltia en la tercera el grado de apego al ordenamiento
juridico vigente. Finalmente concluimos con un breve analisis de la actua-
cién de candidatos y organizaciones politicas en la red social Twitter.

FIGURACION DE LOS PRINCIPALES CANDIDATOS
EN LOS MEDIOS DE COMUNICACION SOCIAL

El registro acumulado semana tras semana de la presencia de los prin-
cipales actores politicos en todos los medios analizados permite evaluar su
desenvolvimiento en la campafia, su visibilidad y su posicionamiento.
Asimismo, esto permite una lectura cualitativa de la presencia de cada
actor en relacién con el medio.

La campafia electoral estuvo marcada por una novedad: el candidato
opositor Henrique Capriles Radonski fue la noticia mas importante. A todo
lo largo de la campafia, su candidatura estuvo mas presente en la pauta
periodistica del conjunto de medios analizados que la de su contendor el
presidente Chavez candidato por tercera vez a la reeleccion.

Por primera vez desde 1998, un candidato enfrentado al presidente
Chavez despierta un entusiasmo y un fervor que se ven reflejados en los

I Durante los dos dias previos a la eleccion, los 5 y 6 la LOPRE prohibe la realizacién de

cualquier actividad de propaganda electoral.

Anuario ININCO * N21 e Vol.26 * Junio 2014 139




CAROLINE BOsC-BIERNE DE OTEYZA, ANDRES CANIZALEZ

. Capriles y
aliados

—H. ChiVez §
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CNE e Inst Est.

Figura1
Visibilidad de Visibilidad de los candidatos en todos los MCS

medios que cubren su candidatura. Independientemente de las lineas edi-
toriales de estos medios, la muestra retine medios progubernamentales, de
oposicion y sin afiliacién politica declarada, el nimero de informaciones y
noticias sobre la candidatura de Capriles fue siempre mayor que el referi-
do a la candidatura oficialista. EIl CNE, en tanto, tuvo un perfil de visibili-
dad bastante modesto a lo largo de la campaifia que s6lo aument6 en la
dltima semana de campafia.

El analisis diferenciado por tipo de medio provee de indicadores para
evaluar la estrategia mediética de los candidatos. Por ello se presentan los
resultados de la presencia de los candidatos en la prensa escrita, televisiva
y radial y su evolucién a lo largo de la campafia.

Figura 2
Visibilidad de los candidatos por tipo de medios
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Figura 3

Visibilidad de la candidatura de H. Capriles por tipo de medios

Figura 4
Visibilidad de la candidatura de H. Chavez por tipo de medios

Alo largo de toda la campafa por la Presidencia de la Reptiblica, el
candidato opositor Henrique Capriles mantuvo su perfil de visibilidad en
el conjunto de medios de la muestra. Esta visibilidad esta caracterizada por
una mayor presencia en la prensa escrita, seguido por la television y menor
visibilidad en radio (Ver figura 3).

El posicionamiento de Hugo Chavez fue menos estable (Ver figura 4);
su visibilidad mas importante alterné semana tras semana entre los me-
dios impresos y televisivos y su presencia en radio mantuvo un buen po-
sicionamiento. Los picos de altibajos en estos dos medios parecen indicar
que la presencia del candidato presidente obedecié mas a la actualidad

Anuario ININCO * N21 e Vol.26 * Junio 2014 141




CAROLINE BOsC-BIERNE DE OTEYZA, ANDRES CANIZALEZ

electoral que a una estrategia disefiada desde el comando de campana para
asegurar una presencia consistente en los medios.

Se hizo igualmente una comparacién de la presencia de los candidatos
en los medios impresos de circulacién nacional y regional, para inferir so-
bre el posicionamiento de cada uno en las regiones y en la capital del pais.
Esto puede observarse en la figura 5.

Figura 5
Visibilidad de los candidatos en la prensa nacional
H. Capriles H. Chavez
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Durante las 14 semanas de campaiia, las candidaturas de Henrique
Capriles y Hugo Chavez mantuvieron un perfil de visibilidad diferenciado
en funcién del tipo de circulacién de los periédicos que conformaron la
muestra. En los impresos de circulacién nacional, la presencia de ambos fue
similar, con lo cual se podria inferir que hubo un seguimiento consistente de
las dos candidaturas por parte de los diarios o una estrategia definida de en-
vio regular de notas de prensa a los periddicos por parte de los comandos.

En tanto, en la prensa regional se observé una diferencia clara de trata-
miento de las dos candidaturas a todo lo largo de la campaiia (salvo en la se-
gunda semana). Las paginas de los periédicos regionales le otorgaron mucho
mas visibilidad al abanderado de la MUD que al candidato oficialista.

En relacién con la visibilidad de los principales candidatos en radio y
television, se tomé una muestra de espacios tanto informativos como de
opinién. Ambos candidatos estuvieron mucho mas presentes en televisién
que en radio. En los espacios noticiosos audiovisuales, Henrique Capriles
tuvo mayor cobertura que su contrincante Hugo Chavez.
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Figura 6
Visibilidad de los candidatos en radio y television
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La visibilidad en radio estuvo relativamente baja durante los dos pri-
meros tercios de la campafia y se incrementé para ambos candidatos en la
recta final de la campana.

Posiblemente el campo en el cual se observé el mayor desbalance estu-
vo en la pauta publicitaria, segtn los resultados de las mediciones de la
muestra de medios (prensa, radio y television).

Figura7

Segmentos de publicidad electoral en todos los MCS: Campaiia

u H. Capriles
= H. Chavez
CNE

En los tres meses de campaiia, casi 8 de 10 espacios publicitarios (el
77%) registrados en todos los medios de la muestra corresponden a la
candidatura de H. Chavez, mientras 22% son para la candidatura opositora
de H. Capriles y solo 1% para el CNE.
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LA CAMPANA ELECTORAL EN LAS CADENAS DE RADIO Y TELEVISION

El uso monopdlico del espectro radioeléctrico nacional, que fue puesto
a la disposicion exclusiva del Presidente y Candidato para ejercer un tercer
periodo es una modalidad impuesta por Hugo Chavez a todos los medios
audiovisuales venezolanos cuando éste requiere comunicarse con la na-
cién. Ocurre sin planificacion ni aviso previo y su duracién puede variar
entre algunos minutos y 5 0 més horas.

En este apartado se analizan los mensajes electorales transmitidos du-
rante las cadenas nacionales de radio y television, cuyo principal vocero
fue el Presidente de la Reptiblica, quien ademas era un candidato presiden-
cial en busca de la reeleccién.

Frecuencia de transmisién de cadenas

Tabla1 Figura 8
Cadenas de radio y TV Julio-Octubre Cadenas de radio

TV Julio-Octub
H.Chivez| CNE | Instit. y TV Julio-Octubre
del Estado | Total 5
510 2 0 1 3 :
si1 2 0 0 2 .
S12 3 0 0 3
S13 2 0 0 2 ’
S14 2 0 0 2 '
s15 4 0 0 4 oV, .
$10 811 812 513 814 S15 S16 S17 S18 S19 520 S21 822
516 1 0 1 2
s17 3 0 0 3 Tabla 2
S18 2 0 1 3 Cadenas de H. Chavez
S19 1 0 0 1
Mes Cadenas
520 0 0 0 0 _
91 2 0 0 2 Julio i
50 3 0 0 3 Agosto 10
% 90% 0% 10% | 100% Septiembre 6
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Figura 9
Cadenas de radio y TV Julio-Octubre (%)
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El Ministerio del Poder Popular para la Comunicacion y la Informacion
(MINCI) es el responsable de estas cadenas, en ocasiones otorgadas a entes
gubernamentales para destacar los logros del gobierno encabezado por
Hugo Chévez.

Durante el periodo oficial de campaiia electoral, transmitieron un total
de 30 cadenas de radio y television, de las cuales 27 estuvieron bajo la res-
ponsabilidad del presidente Chéavez. En el tltimo mes de campaiia, la fre-
cuencia de las transmisiones de cadenas, disminuyé notablemente con
relacién a los dos meses anteriores. Declaraciones posteriores del propio
presidente Chavez permiten inferir que la disminucién de las cadenas en
la recta final de la campafia se debi6 a sus problemas de salud.

Ademas de la frecuencia, la duracién de las cadenas de Hugo Chavez
también fue disminuyendo a lo largo de la campaia. Durante el mes de
julio se contabilizaron mds de 20 horas de transmisiones mientras que en
agosto sus 10 cadenas suman casi 16 horas y en septiembre no llegan a 10
horas (9 horas y media).
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3:35:18

HH.Chavez mInstituciones del Estado

Figura 10

Duracion de las cadenas transmitidas: Julio-Octubre

Desde el inicio del monitoreo realizado por la UCAB, el 1° de mayo y
hasta el 4 de octubre, Hugo Chavez acumul6 un total de 69 horas, 29 minu-
tos, y 23 segundos (casi 3 dias) de transmisiones conjuntas de radio y tele-
visién monopolizando el espectro radioeléctrico nacional para la difusién
de mensajes politicos sobre su gestion. En la precampafia (1° de mayo-30
de junio), las cadenas duraron 23 horas, 50 minutos y 49 segundos (casi 1
dia). Durante la campaiia (1° de julio-4 de octubre) las cadenas duraron 45
horas, 38 minutos y 34 segundos: un poco mas de 20 horas en julio, casi 16
horas en agosto y un poco més de 9 en septiembre, lo cual confirma lo que
hemos senalado de una disminucién progresiva del uso de las cadenas. De
las més de 45 horas (casi dos dias) de transmisién en cadena del presidente
Chéavez durante la campafia, 1 hora y 50 segundos fueron utilizadas para
hacer campaia de manera explicita.

EI CNE se pronunci6 a principios de la campafia, en respuesta a las
continuas denuncias que hiciera la oposicién sobre lo que calificaban de
«ventajismo oficialista» en el desarrollo de la campaia, a lo que el Poder
Electoral respondi, el 30 de julio, que no tenia competencia para regular
las transmisiones de cadenas ya que estas constituian un derecho del Jefe
del Estado para difundir informacién de interés nacional.
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Tabla 3

Duracion de las cadenas transmitidas: Julio-Octubre

H. Chavez Instituciones del Estado

S10 01:51:12 00:00:00
03:03:18 00:00:00

00:00:00 00:12:07

S11 00:34:19 00:00:00
02:11:58 00:00:00

S12 02:53:00 00:00:00
01:00:01 00:00:00

02:57:51 00:00:00

S13 02:25:18 00:00:00
02:07:05 00:00:00

S14 00:18:41 00:00:00
00:54:40 00:00:00

S15 00:46:01 00:00:00
01:42:00 00:00:00

01:08:44 00:00:00

02:19:42 00:00:00

S16 02:17:31 03:05:03
S17 02:17:38 00:00:00
02:04:35 00:00:00

00:40:39 00:00:00

S18 02:23:32 00:18:08
00:18:08 00:00:00

S19 02:11:57 00:00:00
520 00:00:00 00:00:00
S21 01:49:29 00:00:00
01:55:19 00:00:00

S22 01:17:39 00:00:00
01:34:26 00:00:00

00:33:51 00:00:00

Total 45:38:34 3:35:18
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CUMPLIMIENTO DE LA NORMATIVA ELECTORAL VIGENTE

En este apartado se analiza el comportamiento de los principales acto-
res involucrados en la campana electoral a la luz de la norma electoral
vigente, a partir de las resefas realizadas por los medios sobre las activida-
des de campafa. La primera medicién busca evaluar el grado de respeto a
la Ley Orgdnica de Procesos Electorales (LOPRE) por parte de los principales
actores de la contienda electoral. Se presentan a continuacién los resultados
de las 5 normas irrespetadas con mas frecuencia durante la campaiia.

Tabla 4

Incumplimiento general de la normativa electoral en todos los MCS
(Las 5 normas mas irrespetadas)

‘ 510 $1 $12 $13 S1 $15 516 $17 $18 | $19 $20 s S22 23 Total
{Harma 2 250 405 391 301 433 320 394 375 469 505 641 513 453 346 5.796
[llm'ma] 50 47 17 18 1% 2 17 40 28 18 3 19 52 50 464
lllul'ma 10 60 23 50 39 20 43 17 13 9 45 19 26 21 34 9
‘Harma 18 30 83 20 78 37 27 57 16 26 28 2 23 7 20 H
[llnmla 20 18 19 20 19 pdl 17 8 13 4 34 2 2 42 45 302
{Tol:l 408 547 498 455 529 429 493 457 531 630 76 602 575 495 1425

El desapego legal fue la marca mayor de la campafia por los comicios
presidenciales del 7 de octubre de 2012. Durante los 3 meses de campaiia,
las 5 infracciones mas reiteradas por los principales actores involucrados
en el proceso electoral, suman cerca de 7.500 registros.

Durante la campafia, las normas mas irrespetadas por todos los acto-
res durante los tres meses de campafia fueron la 22, 3%, 104, 18° y 20°. En los

2 Lacategoria «<norma 2» se refiere al Art. 204 del Reglamento General de la Ley Organica de
Procesos Electorales: «No se permitira la propaganda electoral que... 2) Atente contra el
honor, vida privada, intimidad, propia imagen, confidencialidad y reputacion de las per-
sonas».

3 La categoria «<norma 3» se refiere al Art. 204 del Reglamento General de la Ley Organica
de Procesos Electorales: «No se permitira la propaganda electoral que... 3) Promueva la
guerra, discriminacion o intolerancia».

La categoria «norma 10» se refiere al Art. 204 del Reglamento General de la Ley Orgénica
de Procesos Electorales: «No se permitira la propaganda electoral que... 10) Utilice los
simbolos nacionales o regionales de la patria o de los proceres de la Reptiblica Bolivariana
de Venezuela, o los colores de la Bandera Nacional o Regional».
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medios analizados, la mayoria de las infracciones estan relacionadas prin-
cipalmente con manifestaciones de irrespeto hacia el contrincante (norma
2), el uso recurrente de un lenguaje agresivo y violento que promueve gue-
rra discriminacién y violencia (norma 3), la utilizaciéon de simbolos patrios
en los eventos electorales o en los discursos (norma 10), la promocién de
estereotipos discriminatorios (norma 18) y la intervencion de funcionarios
publicos en actos o discursos de proselitismo partidista (norma 20).

Estas violaciones a la ley no conllevaron medidas sancionatorias por
parte del CNE, que permitan garantizar el apego a la LOPRE. El arbitro
electoral se limitd, en contadas ocasiones a emitir amonestaciones.

El perfil de incumplimiento se mantiene a lo largo de la campaia: el
mayor infractor de la LOPRE es el sector oficialista, en especial el candida-
to presidente Hugo Chavez con 62% del total, seguido, en menor medida,
por el candidato opositor Henrique Capriles y sus aliados responsables del
36%, dejando en tercer lugar con registros muy bajos (el 3% restante) al
CNE y otras instituciones del Estado.

El comportamiento de los dos candidatos ante la ley esta claramente
diferenciado. La candidatura oficialista de Hugo Chavez es responsable de

La categoria «norma 18» se refiere al Art. Art. 204 del Reglamento General de la Ley Orga-
nica de Procesos Electorales: «No se permitira la propaganda electoral que... 18) Pro-
mueva estereotipos de discriminacién de género de cualquier otro tipo».

®  La categoria «norma 20» se refiere al Art. Art 221 RG Las funcionarias y funcionarios en
general, estan al servicio del Estado y no de parcialidad politica alguna, en consecuencia,
les estd prohibido: 1. Actuar, en ejercicio de la funcion publica, orientadas u orientados
por sus preferencias politicas, a favor o en detrimento de cualquier organizacién con fines
politicos, grupo de electoras y electores, comunidades u organizaciones indigenas, o can-
didatura alguna. 2. Hacer publicidad y propaganda electoral en sus sitios de trabajo y de-
mas dependencias publicas, inclusive mediante el uso u ostentaciéon de la misma por
cualquier medio. 3. Usar los locales donde funcione una dependencia gubernamental con
fines de proselitismo politico. 4. Utilizar o permitir que otra persona utilice bienes del pa-
trimonio publico en beneficio de cualquier organizacion con fines politicos, grupo de
electoras o electores, de las comunidades u organizaciones indigenas, o candidatura.
5. Utilizar su cargo para favorecer o perjudicar electoralmente a una candidata o candida-
to, organizacion con fines politicos o grupo de electoras o electores y de las comunidades
u organizaciones indigenas. 6. Aprovechar las funciones que ejerce, o usar las influencias
derivadas de las mismas, para obtener ventaja o beneficio econémico u otra utilidad, para
cualquier organizacion con fines politicos, grupo de electoras y electores, comunidades u
organizaciones indigenas o candidatura.
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Tabla 5
Incumplimiento general de la normativa electoral en todos los MCS
H. Capriles H. Chavez
y aliados y aliados CNE e Inst Est.

Sem 10 169 261 34
Sem 11 188 364 24
Sem 12 240 276 16
Sem 13 163 320 5
Sem 14 254 281 24
Sem 15 178 259 16
Sem 16 173 334
Sem 17 158 311
Sem 18 212 331
Sem 19 256 360 45
Sem 20 254 574 3
Sem 21 215 418 13
Sem 22 180 435 2
Sem 23 178 334 10

Total 2818 4858 211

%o 36% 62% 3%

las dos terceras partes de las infracciones a la ley cometidas durante la cam-
pafa y registradas en los medios de comunicacién de la muestra.

La norma que més incumpli6 el candidato opositor, a lo largo de la
campafia, fue aquella que prohibe los mensajes irrespetuosos al contrario
(norma 2). Las criticas poco respetuosas a su contendor, al que calificaba de
inepto, hablador de pistoladas, bate quebrado, corrupto, etc resultaron fre-
cuentes. En segundo lugar pero en dimensiones mucho menores, se regis-
trd el constante uso indebido de los simbolos patrios en el desarrollo de la
campafia (norma 10). Al respecto, vale acotar que a principio del mes de
agosto, el CNE exhort6 al candidato opositor a no usar la gorra tricolor.
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Figuras 11y 12

Incumplimiento de la normativa electoral por los candidatos (comparativo)

Entretanto, las infracciones cometidas con més frecuencia por Hugo
Chavez y sus aliados estuvieron relacionadas con un discurso violento y
con el aprovechamiento de recursos publicos para una parcialidad politi-
ca. Las normas irrespetadas con mayor frecuencia resultaron las 2; 3; 18 y
20 que prohiben el discurso irrespetuoso (2), los mensajes violentos que in-
citan a la guerra (3) que promueven la discriminacién (18), y la parcialidad
politica de los entes y funcionarios ptblicos (20).

En materia de incumplimiento de la norma electoral, llama la atenciéon
el papel del arbitro. E1 CNE también incumplié reiteradamente la ley por
cuanto no actud ante la desobediencia a la normativa electoral de los acto-
res politicos.

LA CAMPANA ELECTORAL EN LA RED SOCIAL TWITTER

En esta seccion se analizan las cuentas de los candidatos @hcapriles
y @chavezcandanga y de las organizaciones que los apoyan, @unidad
venezuela y @partidopsuv con el fin de determinar el manejo y aprove-
chamiento que hicieron de esta herramienta en el contexto de la campafia
electoral de 2012.

A pesar de sus mas de 3 millones y medio de seguidores logrados a
finales de la campafia, y de vanagloriarse constantemente por ello, Hugo
Chavez hizo un uso marginal de su cuenta para promover su candidatura,
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Figura 13

Ntumero de tuits electorales enviados: durante la campaiia
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Figura 14
Evolucion del nimero de fuits enviados durante la campafia
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con un envio promedio de 2 tuits a la semana. Por su parte el candidato de
la MUD estuvo mucho maés activo con un promedio de 52 mensajes sema-
nales; sin embargo, el volumen de tuits emitidos (menos de 8 al dia) por el
candidato opositor no parece indicar que Twitter haya sido una prioridad
en la estrategia comunicacional de su candidatura.

La medicién y el seguimiento en el tiempo del niimero de seguidores
los precandidatos y sus respectivas organizaciones aportan indicadores va-
liosos de interaccién con los electores. Por ello se presenta ahora el analisis
de la evolucién del ntimero de los seguidores a lo largo de la campaiia.
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Figura 15

Evolucion del nimero de seguidores de Twitter de las dos principales candidaturas

Después del presidente Barack Obama (17 millones), el presidente
Chavez) es, a nivel mundial, uno de los jefes de estado con mayor niimero
de seguidores en Twitter.

Al culminar la campafia electoral, el presidente Chavez sumaba mas de
3,5 millones de seguidores contra casi 1,5 millones del candidato opositor
Henrique Capriles. Esta relacion de casi 1 a 3 se mantuvo desde el inicio de
la campaifia. Sin embargo, ambos estuvieron muy parejos en el reconocido
indice Klout de influencia en Twitter, ya que Chavez registré 93 puntos y
Capriles 90. Klout mide cudntas personas son realmente influenciadas por
los candidatos, sea porque responden o comparten sus mensajes.
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Figuras 16 y 17
Tépicos difundidos en las cuentas opositoras

La campafa de @hcapriles estuvo marcada con la difusién mayorita-
ria de t6picos relacionados con su programa de gobierno, los mensajes que
apelan directamente a la captacioén de votos solo destacan en las dos ulti-
mas semanas de campafia. En cambio el equipo de @unidadvenezuela
mantuvo desde el inicio de la campafia, la captacién de votos como el topi-
co fundamental de su estrategia desde la red social Twitter.

@chavezcandanga @partidopsuv
3%

=Proyecto poitico mProyecto politico
=Captacion de votos = Captacion de votos
®Programa de gokiemo 1 Programa de gokiemo
W Atagues al contrario

W Ataques al contrario
" Agenda

wAgenda

Figuras 18 y 19

Tépicos difundidos en las cuentas opositoras

Alo largo de la campafia, la constante de @chavezcandanga fue una
actividad muy escasa e intermitente, a pesar de un leve repunte en la ulti-
ma semana con ocho mensajes que apelan al voto. Por contraste, los coordi-
nadores de la cuenta @partidopsuv mantuvieron una actividad constante
y consecuente durante toda la campana electoral, con una evidente hipe-
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ractividad a partir del mes de septiembre privilegiando, casi de manera
exclusiva, el topico «captacion de votos».

Mediante el uso de software (iMente y Wordle), se procesaron todos los
mensajes electorales emitidos desde las cuentas de los dos precandidatos y
sus respectivas organizaciones politicas para «dibujar» las palabras, expre-
siones y modos mas reiterados a través de la red social Twitter.
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Figura 20
@unidadvenezuela y @hcapriles (Julio-Octubre)
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Figura 21
@chavezcandanga y @partidopsuv (Julio-Octubre)
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CONSIDERACIONES FINALES

Los medios de comunicacién social analizados en su cobertura perio-
distica, mostraron luces y sombras, lo cual hace dificil establecer aprecia-
ciones generales sobre el sector, ya que hubo medios que apostaron a
coberturas politicamente equilibradas y otros sencillamente fueron altavo-
ces de las propuestas politicas en pugna.

Un aspecto crucial, al hacer este balance, lo constituye la violaciéon de
la norma electoral vigente ya no sélo por los principales actores, aunque
alli cabe acotar que el presidente-candidato acumulé mayores infracciones,
sino que el monitoreo permitié evidenciar un asunto que deberia llamar la
atencién de todos los actores politicos y sociales del pais. Se trata de la inca-
pacidad factica del Consejo Nacional Electoral en poder hacer cumplir las
normas electorales en el contexto de la campana de 2012.

Finalmente, esta campafa tuvo como gran novedad la introduccién de
la red social Twitter como otra arena para la disputa electoral. Si bien no fue
una dimension prioritaria dentro de las estrategias politico-comunicativas
de los principales candidatos, la sola presencia de acciones en este terreno
en Venezuela marca un hito que seguramente tomara fuerza en el futuro.
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ANEXO
FICHA TECNICA DEL MONITOREO DE MEDIOS

Alcance del Monitoreo

El monitoreo de medios y redes sociales cubri6 el periodo comprendido entre
el 1 de mayo y el 15 de octubre de 2012.
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Se analizaron los contenidos periodisticos y de propaganda, relacionados con
politica electoral venezolana y los mensajes emitidos por los actores seleccionados
en la red social Twitter.

Muestra

Se seleccionaron dos grupos de periddicos, uno de alcance nacional y otro de
alcance regional y en ellos, todos los contenidos informativos relativos a las eleccio-
nes. El Nacional, Ultimas Noticias y Correo del Orinoco Panorama, La Nacidn, El Cara-
boberio, El Impulso, El Tiempo de Puerto La Cruz y La Voz de Guarenas.

Se seleccionaron dos canales de televisién, uno publico Venezolana de Television
y otro privado Globovisién y en ellos los contenidos relativos a las elecciones trans-
mitidos en los noticieros estelares, en sus programas de opinién mas emblematicos:
La Hojilla y Al6 Ciudadano y en cadena nacional.

Se seleccionaron dos estaciones de radio, una ptiblica Radio Nacional de Venezue-
la y una privada Circuito Fm Center y en ellas, todos los contenidos informativos re-
lativos a las elecciones transmitidos en sus noticieros estelares y en cadena nacional.

Corpus de investigacion

Segmentos informativos, de opinién o publicitarios relativos a los principales
actores de la contienda electoral.

Mensajes enviados por los candidatos y su principal organizacién politica
relacionados con la campafia electoral.
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