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Resumen 

Este trabajo de investigación se centra en el gasto en publicidad oficial ejercido por el gobierno 

federal de México y su efecto en la cobertura de prensa de los principales medios nacionales. 

Inspirado en estudios previos que investigan el gasto público en prensa y la cobertura mediática, se 

decidió tratar de replicar una metodología similar para México. Aunque asociaciones civiles como 

Fundar o Reporteros sin fronteras han señalado que el uso discrecional del gasto en publicidad 

oficial puede provocar sesgos editoriales en la prensa mexicana, al momento de redactar esta 

investigación no se encontró un trabajo con evidencia empírica de estas afirmaciones. Por ejemplo, 

los reportes de Fundar comprueban que el gasto en publicidad oficial está concentrado en un 

reducido número de actores cercanos al gobierno, pero el análisis no comprueba su premisa central 

con datos de la cobertura de prensa en los medios mexicanos, como han hecho investigaciones de 

otras regiones. 

El estudio recopila datos del gasto en comunicación social del gobierno federal de enero del 

2013 a agosto del 2018. Además de los datos de comunicación social se rescataron archivos de 

prensa escrita de agosto del 2014 a mayo del 2016 para los principales periódicos de circulación 

nacional. En adición, también se recopilaron datos de publicaciones en la plataforma digital Twitter 

de agosto del 2014 a mayo del 2018 para los principales medios de México incluyendo: televisoras, 

periódicos y medios nativos digitales. Estos datos se sometieron a distintas pruebas estadísticas que 

intentan establecer al menos una correlación entre el gasto público en publicidad oficial y una 

cobertura mediática más positiva del gobierno. 

Después de revisar las distintas pruebas se encuentra para algunos casos evidencia empírica 

que respalda el consenso cualitativo sobre el tema. Se encuentra por ejemplo que los principales 

beneficiarios de publicidad oficial publican menos noticias sobre escándalos del gobierno federal 

en comparación a medios que reciben poco o nada de estos ingresos. También se encuentra un 

efecto significativo y negativo del gasto en publicidad oficial en el número de notas sobre 

escándalos del gobierno federal que los principales beneficiarios publican en sus cuentas de 

Twitter. Por lo anterior, este trabajo también pretende aportar evidencia empírica a la discusión 

sobre el gasto en publicidad en México y a la literatura sobre libertad de prensa; además 

implementar técnicas de estudio del tema que no se habían utilizado en nuestro país. 
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Marco teórico 

I.1 ¿Cuál es el rol de los medios en la sociedad? 

Con el vasto acceso a medios de comunicación es indudable que la prensa juega un papel importante en 

la difusión de ideas. Incluso antes de la larga cobertura de tecnologías de la comunicación como la 

televisión o la radio, científicos sociales ya se cuestionaban sobre la relación de los medios con la opinión 

pública. Uno de los autores de ciencia política paradigmáticos en este tema fue Walter Lippman, quien 

dedicó una sección de su obra a esta pregunta de investigación, 

El politólogo sostiene en su libro Public Opinion que desde Aristóteles a los demócratas de su 

tiempo el estudio de la ciencia política no cuestionó cómo es que se genera la opinión pública (Lippman, 

1922). Quienes comparten esta postura sobre la democracia, consideran que con libertades civiles (como 

la libertad de prensa) el proceso social proveerá información adecuada para las decisiones en el congreso, 

las casillas de votación y los mercados. Después de leer los argumentos del autor, esta postura parece 

implicar una visión mística de la realidad social; como si las respuestas a preguntas muy  complejas 

tuvieran una tendencia natural a revelarse. Es preciso ser escépticos de esta visión. En muchos casos como 

en la ciencia o en la investigación criminal conocer la verdad puede ser un proceso laborioso, costoso, 

complejo e incluso subjetivo. Lippman menciona que muchos comparten la postura demócrata cuando 

dan por verdaderos los sucesos reportados en la prensa. La prensa no es una institución como la escuela 

o la iglesia con intenciones de compartir información por motivos meramente éticos o ideológicos. La 

prensa además de ser una organización que informa a los ciudadanos como una escuela, es también una 

industria con empresas que buscan prosperar en el mercado. 

Por lo anterior, para el politólogo y para alguien con una visión más pragmática del papel de la 

prensa (al menos de la de difusión masiva) parece que el fin último de esta no es necesariamente 

retratar la verdad, podría ser más una cuestión de administración de negocios. Los periódicos que aborda 

Lippman así como los medios de comunicación más modernos con los que contamos hoy en día se 

mantienen a base de subscriptores y ventas de publicidad. Entonces, el fin último de los medios es 

mantener una audiencia que consuma las noticias que producen; así, estas empresas pueden mantener 

ventas de contenido y espacios publicitarios. Además, si tienen éxito en sus objetivos también obtendrán 

un poder adicional a sus ganancias monetarias, la posibilidad de influir en su público. 

Por las consideraciones éticas o las implicaciones prácticas, esta visión pragmática de la prensa 

podría tener consecuencias negativas para la sociedad. El politólogo sugiere que la prensa masiva de su 

tiempo sufre el sesgo de ser complaciente del capital que las financia o que la posee. Además, la prensa 
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tiene limitaciones logísticas o institucionales que no le permiten acceder a una versión objetiva de los 

hechos, comunicar lo encontrado o captar un público interesado en la objetividad; por lo anterior la 

opinión del editorial podría variar dependiendo del segmento del mercado o de la estructura interna de 

una empresa periodística. Por distintas situaciones como las mencionadas se justifica una postura crítica 

sobre el proceso que produce el contenido periodístico. 

A pesar de que Lippman presenta varias fallas institucionales en la prensa, confía que los 

medios pueden aportar una condición necesaria para la democracia. La prensa en cierta medida informa 

a los ciudadanos sobre su sociedad. Puede dar voz a protestas que denuncian agendas laborales, 

ambientales, políticas y un sin fin de temas que deben discutirse en la agenda pública para lograr una 

cultura democrática. Pero, a diferencia de una visión positivista, lograr una prensa objetiva, ética y que 

sirva como mecanismo de desarrollo social no es sencillo. La meta de una prensa que genere información 

pertinente tanto para el ciudadano como para organizaciones públicas o privadas requiere distintos 

esfuerzos. Los periodistas deben de conocer su objeto de investigación y las metodologías de su campo. 

Los académicos en distintas ciencias deben generar el lenguaje y señalar la relevancia de la discusión de 

ciertos temas. Los organismos públicos deben tener una organización y presupuesto que permita 

mantener registros y comunicación de estadísticas que sirvan como insumos a las empresas, los medios 

y la ciudadanía. Los ciudadanos deben pasar por una formación cívica que les permita conocer y exigir 

sus derechos, etc... 

Si la prensa y las demás instituciones son sólidas, entonces los medios tienen la oportunidad de 

acercarse al ideal demócrata. Si esto ocurre el cuarto poder podría ser un mecanismo democrático. 

Además, los medios producirán información relevante para el buen funcionamiento de los mercados y la 

política. Por lo anterior es que es preciso cuestionarse el proceso por el que los medios generan noticias. 

Con investigaciones sobre el proceso periodístico podemos juzgar si está tomando un rol similar a su 

idea democrática o si presenta fallas institucionales que lo alejan de su ideal. 

 
I.2 ¿Cómo debe organizarse la prensa? 

Considerando que una prensa eficiente puede ser costosa y ser capturada por conflictos de interés 

algunos se preguntarían si es posible regular la prensa para evitar fallas de mercado. La teoría del bien 

público sobre la prensa considera que el gobierno puede manejar los medios incluso como un monopolio 

y maximizar el bienestar de los consumidores. Quienes defienden esta postura proponen que la 

información es un bien público puro, que los medios de comunicación tienen economías de escala y que 

una prensa privada puede dar un poder ideológico a una élite en contra del bien común. Estos 
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argumentos fueron propuestos por los directivos de la BBC para apoyar un monopolio de radio y 

televisión en Gran Bretaña con subsidios públicos (Menard, 2016). 

Contraria al modelo anterior la teoría de la elección pública argumenta que dar el control de los 

medios al gobierno podría traer consecuencias más graves. El control gubernamental sobre la prensa 

guiaría a los votantes y a los mercados a decisiones sesgadas. Y en consecuencia a fallas de gobernanza 

por falta de contrapesos. Además, esta teoría sugiere que la competencia en el mercado de noticias podría 

incentivar a la prensa a ser objetiva o al menos abordar los temas que exigen los ciudadanos. 

Un estudio empírico de investigadores del Banco Mundial y la universidad de Harvard pone a 

prueba estas dos teorías. La investigación recopila datos panel para 97 naciones sobre propiedad de los 

medios de comunicación, indicadores de desarrollo, gobernanza y libertad de prensa. Los resultados del 

estudio comprueban que en todo el mundo los medios son controlados por un reducido número de 

accionistas (o dueños de facto). También encuentra que la mayoría de estos reducidos grupos que 

controlan los medios son familias o gobiernos. Los autores sugieren que estos resultados concuerdan con 

la hipótesis de que los medios presentan un mayor poder fáctico en comparación a otras industrias con 

ganancias similares (Djankov, 2007); por lo que el número de actores en el mercado es reducido. 

Alrededor del mundo el control del gobierno sobre la prensa varía y se puede presentar a través 

de control directo o de regulaciones. En algunas naciones los gobiernos controlan los principales medios 

a través de alguna institución como un departamento de cultura. En otros países como Arabia Saudita 

familiares de jefes de estado o políticos con cargos públicos son dueños o accionistas mayoritarios de 

compañías mediáticas (Cochrane, 2007). En casos como el de Rusia la estrecha cooperación entre medios 

y los jefes de estado son documentadas a pesar de que no exista una propiedad formal del gobierno 

(Kovalev, 2017). Incluso en países donde los principales medios son de propiedad privada el estado tiene 

diversos mecanismos de poder sobre la prensa a través de regulaciones o subsidios. Por ejemplo, en 

Malasia las empresas deben renovar su licencia anualmente y algunos editoriales críticos han perdido el 

permiso (Zainal, 2015). En países como México los principales medios son propiedad de privados pero 

los ingresos de éstos dependen en alguna medida del gasto público en publicidad del gobierno. 

Por la evidencia empírica que presenta el estudio del Banco Mundial parece ser que la presencia 

del estado en los medios es mayor en países con mayores niveles de autocracia. Por ejemplo, un mayor 

grado de presencia del gobierno en televisión y prensa escrita está asociado significativamente con un 

mayor número de periodistas encarcelados. También una mayor presencia del estado en la prensa se 

asocia con más bajos indicadores de gobernanza como calidad de la regulación o seguridad de la 
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propiedad (Djankov, 2007). El estudio controla por diversos factores como los efectos fijos de cada país 

o la presencia del estado en otras industrias. Por lo anterior esta investigación presenta argumentos 

convincentes para considerar que la postura del interés social podría no ser lo mejor para la industria 

mediática. Si bien, hay fallas de mercado en la propiedad privada de los medios, las fallas de estado que 

puede provocar el control estatal son más alarmantes. Es por ello que en general el consenso de la mayor 

parte de la literatura, de actores como ONGs y gobiernos de distintos países abogan por marcos 

regulatorios que aborden las fallas de mercado en los medios sin crear mecanismos de posible coerción 

de la esfera política. Es el caso mexicano donde asociaciones de periodistas y activistas nacionales e 

internacionales abogan por una ley de publicidad oficial que no utilice el presupuesto oficial con fines 

políticos. 

 

I.3 Literatura sobre sesgo en prensa de propiedad privada. 

Autores de ciencia política, historiadores, periodistas y economistas han documentado fallas 

institucionales en la prensa de distintos países en los que el gobierno no tiene control de los medios. 

Noam Chomsky y Edward Herman presentan vasta evidencia histórica sobre el control de grupos de 

poder en la prensa. Los autores incluso abordan el caso mexicano de 1988 (Herman, 2002). Sin embargo, 

se concentran en demostrar que los medios masivos estadounidenses alrededor de todo el espectro 

político se han mantenido sobre los limites ideológicos del estatus quo y de la élite. Lo que ellos 

llaman modelo propagandístico. El análisis de la prensa les permite demostrar que los medios 

norteamericanos usan palabras con menos impacto al reportar sobre faltas a derechos humanos de 

naciones aliadas a Estados Unidos. Para estos autores casos como el de Watergate, considerados 

bastiones de la prensa contra los grupos de interés también sirven a una élite como el partido demócrata. 

El columnista Eric Alterman publicó en 2002 un libro donde recuenta como empresarios 

asociados al partido republicano se han apropiado de las principales cadenas de televisión y radio 

estadounidense (Alterman, 2012). El periodista describe como estas compañías se han convertido en 

gigantes de su industria como Fox News y el Washington Post. Además, expone como estas empresas 

han formado un cartel al menos ideológico contra agendas y políticos demócratas. Esta investigación del 

año 2002 incluso parece prever la situación actual al mencionar que medios como Fox News y los 

comentaristas de radio republicanos se encargan de empujar el espectro ideológico hacia la derecha 

(Selizer, 2018). 
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La asociación de distintos medios a agendas republicanas o demócratas también ha sido abordada 

en análisis cuantitativos. Un estudio con datos panel evalúa la cobertura de distintos periódicos a 

escándalos de políticos republicanos y demócratas. El trabajo recopila información sobre los mercados 

de cada periódico (dónde y cuánto venden), también presenta datos electorales para medir la postura 

ideológica de los principales mercados del periódico. Además, se crean variables que indican si los 

periódicos proveen fondos a algún candidato republicano o demócrata y el número de competidores que 

tiene el periódico. Utilizando el número de menciones de escándalos demócratas o republicanos como 

variables dependientes miden cuáles son los efectos de las otras variables. Se encuentra que los periódicos 

que patrocinan a candidatos de un partido tienen una alta probabilidad de publicar noticias referentes a 

escándalos del partido contrario. La ideología política del lado de la demanda también influye en la 

cobertura que hace la prensa, periódicos con mercados más extensos tienden a ser más plurales en su 

cobertura de escándalos políticos y el número de competidores no afecta la probabilidad de los 

periódicos a escribir sobre escándalos de uno u otro partido (Puglisi, 2008). 

La literatura más amplia y referenciada en general es sobre el sesgo de medios y política en 

Estados Unidos. Sin embargo, existen estudios para otras regiones como Latinoamérica. Dado que los 

países tienen distintas instituciones políticas es claro que la dinámica con que los medios se relacionan 

con las élites será también particular. Por ejemplo, un estudio aborda campañas políticas y medios con 

datos de Perú y Brasil. El análisis cuantitativo demuestra que, si las cadenas de televisión sesgan su 

cobertura favor de un candidato, esto puede ser un factor significativo en el resultado electoral (Boas, 

2004). Este estudio también sugiere que en Latinoamérica a diferencia de Estados Unidos no hay un alto 

nivel de identificación partidista por lo que es posible que los medios tengan un mayor efecto en los 

resultados electorales. 

 
I.4 Sesgo mediático por Publicidad oficial 

La publicidad oficial consiste en espacios publicitarios que el gobierno compra a compañías de medios. 

Generalmente el propósito de esta se ve como un servicio público. Aunque por distintos motivos la 

publicidad oficial se ha hecho un tema de crítica en México y otros países, tiene una razón de ser. La 

difusión de contenidos de interés público como temas de salud puede tener un beneficio social 

(Wakefield, 2014). 

Para el caso mexicano como para el Argentino se han realizado estudios sobre el gasto en 

publicidad del gobierno en los medios. Rafael Di Tella e Ignacio Franceschelli recopilan información 
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sobre publicidad del gobierno y menciones de escándalos de corrupción en los 4 principales diarios de 

Argentina. La investigación encuentra efectos significativos del gasto en publicidad oficial en menciones 

de escándalos sobre los presidentes en turno (Di Tella, 2011). 

En el caso mexicano ONGs como Fundar o Reporteros sin fronteras han publicado 

investigaciones sobre la relación de grupos de poder y los medios. Entre las agendas de estas asociaciones 

se incluye una reforma que establezca mejores criterios en el gasto de publicidad oficial. En particular el 

estudio del año 2017 de Fundar revela que el gasto en publicidad oficial que se ha reportado del año 2012 

a 2017 ha estado concentrado en un limitado número de empresas (Castaño, 2017). La recopilación de 

datos para esta tesis encuentra resultados similares a los del estudio de Fundar y se mostrarán en la 

sección de estadísticas. 

A pesar de que distintas ONGs nacionales e internacionales, así como periodistas recopilan 

evidencia estadística e histórica de los conflictos en medios de México; un estudio con metodología de 

econometría sobre publicidad oficial y contenido en medios no se ha realizado. O al menos no se ha 

encontrado al momento de redactar esta tesis. La evidencia que presentan los colectivos en favor de una 

mejor ley de publicidad oficial es convincente y va de acuerdo con varios consensos teóricos al respecto. 

Pero a pesar de demostrar que un reducido número de medios reciben una gran parte del presupuesto 

público, no presentan evidencia de que estos ingresos sesguen su contenido. Además, este presupuesto 

se destina mayormente a los medios con mayor audiencia de México que podrían tener más autonomía 

en su editorial ya sea por cuestiones de presupuesto o por tener un mercado con un espectro ideológico 

más extenso. 

Esta tesis pretende abordar un enfoque cuantitativo similar al de distintos trabajos ya 

mencionados; se estudiará la relación entre los fondos que el gobierno federal mexicano da a los medios 

y la cobertura de escándalos políticos. 

 
II Construcción de los datos 

II.1 publicidad oficial 

La pregunta de investigación indaga en la relación de los recursos que provee el gobierno federal a los 

medios y el impacto que éstos pudieran tener en la postura política de la prensa. Sería preciso, antes que 

nada, obtener los datos que demuestren a cuales medios y en qué cantidad se reparte el gasto de 

comunicación social. Se recopilaron las bases definitivas de Comunicación social de los años 2013 

a 2017. También se agregaron los datos reportados de enero a agosto del 2018. Cabe señalar que estos 

datos son respecto del Concepto 3600 por lo que únicamente abarcan el gasto en publicidad del 
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gobierno federal centralizado. Los pagos a medios para la comunicación de los estados o de dependencias 

descentralizadas también son reportados en los documentos de Comunicación Social. Sin embargo, se 

eligieron los datos correspondientes al gobierno federal centralizado por que la pregunta investigación 

se enfoca en él. Se eliminaron algunos datos que fueron considerados errores en la captura como 

observaciones con fecha equivocada. Por ejemplo, pagos en la base del 2014 que reportaban gastos 

con fecha del año 214. También se eliminaron observaciones que no reportaran fecha o el monto del pago. 

Aunque más datos pueden dar una estimación más precisa se eliminó una proporción muy pequeña de 

observaciones por lo que no parecería una pérdida de datos significativa. En total se eliminaron 90 de 

99627 pagos encontrados en la base de datos. Finalmente se obtuvo una base de datos con más de 99 mil 

pagos reportados de enero de 2013 a agosto del 2018. Con las distintas variables que se encuentran en la 

base podemos identificar la fecha, el monto, el IVA, los beneficiarios y otros datos sobre los gastos del 

concepto 3600. Identificando el beneficiario de un pago podemos encontrar los recursos que se fueron a 

alguna empresa en específico. Por ejemplo, podemos encontrar todos los pagos que se dieron en cierto 

periodo de tiempo al periódico El Universal. 

 
II.2 ¿Cuáles medios se estudiarán? 

Siguiendo el marco teórico se buscarán datos que identifiquen la cobertura que dan los medios mexicanos 

al gobierno federal. Por cuestiones de escala sería una labor poco productiva recopilar la cobertura de los 

miles de beneficiarios de publicidad oficial. Se debe elegir una muestra de empresas que podría dar 

respuesta a la pregunta de investigación. Para fines de este estudio es ventajoso que una gran parte tanto 

del gasto como del mercado de medios esté concentrado en un bajo número de proveedores. Se tomará 

a consideración la proporción de presupuesto oficial que reciben y la posición en el mercado para 

seleccionar una muestra de medios en los cuales probar la hipótesis de este estudio. La mayoría de los 

principales beneficiarios de la publicidad oficial son también los principales actores del mercado en sus 

respectivo medio. Televisa y TV Azteca quienes tienen las mayores audiencias tanto de TV pública y 

de paga según el IFT (Instituto Federal de Telecomunicaciones, 2016), reciben cada uno más del 10% 

del presupuesto. Ocurre algo similar en periódicos con El Universal y Excelsior quienes reciben 1% del 

presupuesto en promedio. Por lo tanto, una parte de los medios incluidos en la muestra a estudiar serán 

las empresas que reciben la mayor parte del gasto en publicidad oficial. Para fines de contraste también 

se recopilaron datos de medios digitales e impresos que son considerados como críticos del gobierno 

federal y que no necesariamente reciben una gran cantidad de publicidad oficial. Éstos son Proceso, Sin 

Embargo, Animal político y Aristegui Noticias. También será curioso 



11  

observar los datos para La Jornada y Reforma que son considerados como opositores a pesar de ser de 

los principales beneficiarios en prensa escrita. Los autores de estudios que sirvieron como marco teórico 

de esta investigación se concentran en las menciones de escándalos políticos en periódicos. La literatura 

mencionada como los estudios de Puglisi o Di Tella y Franceschelli utiliza menciones de escándalos 

políticos por que se considera que tienen una connotación negativa para los implicados por su mera 

mención. Evaluar el contenido editorial o un mensaje negativo o positivo implícito en un texto puede ser 

subjetivo y logísticamente imposible para datos que pretenden abarcar varios años de archivos; por lo 

anterior, se procederá con esa metodología. 

 
II.3 Datos en prensa escrita 

El servicio de prensa mexicana recopila un archivo digital de varias publicaciones. Esta página provee 

versiones digitales para el archivo de El Universal, La Jornada, Excelsior, Milenio y Reforma. (Instituto 

de investigaciones bibliográficas, 2018). Con la información en este recurso virtual se recopilaron las 

publicaciones de los principales periódicos de México que hacían mención de un escándalo del gobierno 

federal. Para ordenar la información del sitio se utilizó el módulo de Python Regular Expressions (Python 

Software Foundation, 2018). Por medio de este módulo se puede extraer del sitio una lista con el 

encabezado, la fecha y la página de cada noticia encontrada. Una vez que se importa la base de cada 

periódico a Stata es posible analizar cuantas noticias referentes a escándalos del gobierno federal y 

cuantas noticias de primera plana sobre el mismo tema publicó cada periódico entre agosto del 2014 a 

mayo del 2016. Esta serie de tiempo tiene observaciones a nivel diario, pero, se agregó a nivel semanal 

que fue el nivel de periodicidad que mejor se ajustaba a los datos de comunicación social que no suelen 

repartirse diariamente. 
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Imagen II.1 
 

En la imagen II.1 vemos una búsqueda en el sitio del servicio de prensa mexicana en este caso se hizo 

una buscaron noticias con la palabra clave Ayotzinapa publicadas por El Universal en 2014. 



 

Imagen II.2 

En la imagen II.2 podemos observar el contenido encontrado en la búsqueda que se definió en la imagen 

II.1. Podemos ver los datos que nos arroja el sitio. Se observa cómo se reportan las notas del periódico y 

las fechas de la búsqueda y que mencionan la palabra clave que incluimos. 

Imagen II.3 
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En la imagen II.3 se observa como utilizando el módulo de Python Regular Expressions se puede ordenar 

el texto recabado del sitio del servicio de prensa mexicana. Se aprovechó que en el sitio se presenta la 

línea nombrada “publicación” como se ve en la imagen II.2. Gracias a que la línea de publicación incluye 

el nombre del periódico, la fecha y el número de página de cada nota, podemos concentrarnos en solo 

rescatar estas líneas del texto de la página pues incluyen toda la información de interés para una base de 

datos como la que se pretende construir. 

 
II.4 Datos de Twitter 

Un área de oportunidad de los estudios mencionados en el marco teórico es que se limitan a estudiar el 

efecto del gasto de gobiernos en prensa escrita. Por cuestiones de logística es difícil medir la proporción 

de contenido que dedican otros medios como televisión a escándalos políticos. Las búsquedas en texto 

han permitido cuantificar las menciones de escándalos políticos en estudios previos. Pero, para el caso de 

México los principales dos actores mediáticos y los que reciben la mayor cantidad de recursos del 

gobierno son dos televisoras. Sin embargo, en años anteriores y convenientemente durante el periodo de 

estudio que abarcan los datos oficiales, los medios mexicanos han expandido su mercado a plataformas 

digitales. De manera similar a periódicos mucho del contenido que los medios mexicanos distribuyen en 

sus plataformas digitales es fácilmente medible ya que está publicado en base a texto. Además, existe 

software que permite compilar no solo el contenido que se publica sino la respuesta de la audiencia. Esta 

investigación utilizará datos de los medios en la plataforma digital Twitter. Se eligió esta plataforma por 

distintas razones. Este sitio se centra en texto por lo que es sencillo buscar el contenido referente a algún 

escándalo político. Los datos de esta red social suelen ser en general más públicos en comparación a 

otras como Facebook por lo que es posible medir la respuesta de la audiencia al contenido que publican 

los medios en la plataforma. Además, el formato permite comparar con medidas estándar el contenido 

entre un periódico como El Universal y una televisora como Televisa algo que es imposible en sus 

formatos nativos. Por medio del módulo de Python Twint (Zacharias, 2018) se extrajo una base de datos 

con todo el contenido que los medios mencionados publicaron en sus cuentas oficiales de Twitter de 

agosto del 2014(fecha del primer escándalo considerable del sexenio) a agosto del 2018. Una vez 

obtenida la base de datos de cada empresa de medios se importaron a Stata y se creó una variable 

indicadora igual a uno si el Tweet mencionaba alguno de los escándalos de corrupción del PRI. También 

para cada publicación se capturó el número de personas que indicaron que les gustaba, el número de 

personas que compartió la noticia y 
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el número de comentarios en la noticia. Para coincidir con la periodicidad de las demás bases de datos 

se hicieron agregados semanales para todas las variables mencionadas 

 
Imagen II.4 

En la imagen II.4 se aprecia como se realiza una búsqueda en Twitter. En este caso se buscaron Tweets 

publicados por la cuenta oficial del periódico El Universal que mencionaran la palabra Ayotzinapa. 
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Imagen II.5 
 

En la imagen II.5 se observa cómo se realiza una búsqueda en Python a través del módulo Twint. La 

búsqueda corresponde de igual forma que en la Imagen II.4 a Tweets publicados por la cuenta del 

periódico El Universal que mencionen la palabra Ayotzinapa. Se observa también que la información 

en texto que arroja Python es idéntica a la que se obtiene por una búsqueda en Twitter. Esencialmente, 

este módulo de Python permite automatizar la búsqueda de Tweets. 

 
II.5 Escándalos políticos 

Otra cuestión a tomar en cuenta es cuáles escándalos políticos se buscarán en los medios. El sexenio de 

Peña Nieto tuvo distintas crisis de legitimidad a raíz de varios episodios que mancharon la imagen del 

gobierno federal. La crisis más importante del gobierno de Peña fue el asesinato de estudiantes de la 

normal de Ayotzinapa en Iguala (Meyer, 2018). Además de este incidente resaltan la investigación de 

la estafa maestra, un desvío de recursos públicos a través de mandatarios priístas. Similar a la estafa 

maestra surgen otras historias de desvío de recursos públicos que también fueron malas noticias para el 

gobierno federal como el caso Odebrecht, la Casa Blanca o la corrupción fuga y captura del ex 

gobernador príísta Javier Duarte. Faltaría mencionar la matanza de Tlatlaya en junio del 2014 y el  

gasolinazo de enero del 2017. El contenido recopilado en las secciones anteriores busca noticias que 

incluyan palabras claves referentes a cada escándalo a partir de la fecha en que iniciaron. La siguiente 

lista muestra los casos buscados y la fecha en que iniciaron. 
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Tabla II.1: Escándalos en la muestra 

Escándalo fecha 

Tlatlaya 30 de junio del 2014 

Ayotzinapa 16 de septiembre del 2014 

Casa blanca 9 de noviembre 2014 

Javier Duarte 12 de octubre del 2016 

Gasolinazo 14 de diciembre del 2016 

Odebrecht 21 de diciembre del 2016 

Estafa maestra 5 de septiembre de 2016 

II.6 número de competidores 

Otra variable que se debe considerar es el mercado de cada empresa. Por ejemplo, Televisa y Tv Azteca 

han mantenido una preponderancia en Televisión. Por el otro lado los principales periódicos de 

circulación nacional que como El Universal y Excelsior deben competir con editoriales más críticas como 

La Jornada. Tal vez sería más sencillo para los principales beneficiarios de publicidad oficial mantener 

una cobertura favorable del gobierno si hay poca competencia en el mercado. Entonces, un factor a 

considerar es el número de competidores en el medio de comunicación nativo de cada empresa. Por lo 

anterior, en la sección empírica se incluirán datos que reflejen la competencia en el mercado que enfrenta 

cada empresa en la muestra. Como una parte del contenido que publican las empresas que no son nativas 

digitales en redes es similar o idéntico a su contenido en su medio de origen, se considera que el número 

de competidores en el mercado original de una empresa puede afectar su cobertura en Twitter. De todas 

formas, está es una hipótesis que se puede poner a prueba en la sección empírica. 

 
III Estadísticas 

Antes de proceder al análisis econométrico de los datos recopilados parecería provechoso presentar 

distintas estadísticas. El tema tanto del gasto en publicidad oficial como de publicaciones de contenido 

requieren un poco de dimensiones. Esta información también será de provecho para ajustar el modelo de 

las secciones siguientes. Por lo tanto, en esta sección de estadísticas se presentarán tablas y gráficas que 

ayuden a entender mejor el tema antes de proceder al análisis econométrico. 
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Tabla III.1: Gasto en publicidad oficial por año 

Año Gasto total en publicidad oficial (millones de pesos) 

2013 4894.68 

2014 5322.48 

2015 8564.02 

2016 8218.25 

2017 7573.84 

2018(hasta agosto del 2018) 2071.61 

total 36 664 

 

Tabla III.2:Total de gasto en publicidad oficial principales medios de noticias 

Medio Total recibido en publicidad 

oficial (millones de pesos) 

porcentaje del gasto total (2013- 

2018) 

Televisa 6950.11 15.70% 

Tv Azteca 4479.13 10.11% 

Radio Formula 1129.12 2.55% 

El Universal 877.12 1.98% 

Excelsior 860.38 1.94% 

OEM 654.55 1.47% 

Milenio 335.25 0.75% 

La Jornada 289.28 0.65% 

Reforma 240.28 0.54% 

 
Similar a lo encontró la ONG Fundar en su estudio del 2017 los datos sugieren que el gasto en publicidad 

oficial está concentrado en un reducido número de proveedores. A pesar de que existen contratos para 

miles de empresas solo Televisa y TV Azteca reciben más de un cuarto del presupuesto total. Los medios 

más grandes también reciben una parte substancial del gasto. Excelsior y El Universal reciben casi el 

2% del total, Radio Fórmula recibe más del 2%. Incluso periódicos críticos como el Reforma y La 

Jornada reciben más del .5% que podría parecer poco, pero es considerable tomando en cuenta las miles 

de empresas. 
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Gráfica III.1: Gasto semanal en publicidad oficial por mes del año. 
 

 
Podemos observar en la gráfica III.1 que el gasto en publicidad no se distribuye uniformemente en los 

meses del año. Por lo tanto, será preciso controlar por los efectos fijos mensuales en regresiones que 

utilicen la variable de interés. 

Gráfica III.2: Gasto en publicidad oficial (principales beneficiarios promedio semanal) 
 

Tvisa: Noticieros Televisa, Azteca: Azteca Noticias, Excel: Excelsior, Uni: El Universal 
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Como se aprecia en la gráfica III.2 aún entre los 4 principales beneficiarios de publicidad oficial hay una 

asimetría en el gasto. Las dos principales televisoras del país reciben más de 5 veces lo que reciben los 

dos principales beneficiarios en prensa escrita. 

 
Gráfica III.3: Gasto en publicidad oficial (promedio semanal principales periódicos del país) 

 

Excel: Excelsior, Uni: El Universal, Mil: Milenio, LaJ: La Jornada, Ref: Reforma 

 

 

En cuanto al gasto y la relación con el gobierno en periódicos, los medios considerados críticos como La 

Jornada y Reforma reciben menos gasto en publicidad oficial que El Universal o Excelsior. 
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Gráfica III.4: Gasto en publicidad oficial promedio semanal medios críticos. 
 

LaJ: La Jornada, Ref: Reforma, Pro: Proceso, SinE: Sin Embargo, ArisT: Aristegui Noticias, AniP: Animal Político 

 

 

En comparación a los medios considerados cercanos al gobierno federal todas las empresas críticas 

reciben un gasto en publicidad oficial bajo. Pero, aunque Reforma y La Jornada reciben una fracción de 

lo que reciben sus competidores en periódicos; todos los periódicos reciben una cuantiosa cantidad de 

ingresos en comparación a otros medios críticos en otros formatos como la revista Proceso o Aristegui 

Noticias. Los medios digitales como Aristegui Noticias, Sin Embargo y Animal Político reciben incluso 

menos que Proceso la empresa de prensa escrita en la muestra que menos presupuesto público obtiene. 

Pero, esto puede deberse a que el gobierno no gasta tanto presupuesto en medios digitales como lo hace 

en televisión, radio y prensa escrita. 
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Gráfica III.5: Promedio semanal de primeras planas que mencionan un escándalo del gobierno 

federal (principales periódicos). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gráfica III.6 Promedio semanal de noticias que mencionan un escándalo del gobierno federal 

(principales periódicos) . 
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Las estadísticas de cobertura en prensa escrita retan la hipótesis de que la publicidad oficial influye en 

las decisiones editoriales. Los periódicos que más publicidad oficial reciben presentan coberturas igual 

de críticas (al menos en número de menciones de escándalos) que sus contrapartes. Sin embargo, una 

limitación de estos datos es que solo se recabó información para noticias relacionadas a escándalos del 

gobierno federal. Es posible que los diarios con más subsidios públicos puedan publicar un mayor 

volumen de noticias que sus competidores. Si esto ocurre los medios cercanos al gobierno podrían 

publicar el mismo número de noticias de escándalos que los periódicos críticos pero que está sea una 

proporción menor del total de noticias en una primera plana o en todo el periódico. Aunque también 

existe la hipótesis de que los periódicos de circulación nacional pudieran ser igualmente críticos dado 

que deben competir con editoriales consideradas críticas como las de La Jornada y Reforma y además 

cubrir territorios geográficos más plurales a nivel nacional. 

 
Gráfica III.7 Noticias que mencionan un escándalo del gobierno federal publicadas en Twitter 

(promedio Semanal) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tvisa: Noticieros Televisa, Azteca: Azteca Noticias, Excel: Excelsior, Uni: El Universal, Mil: Milenio, LaJ: La Jornada, 

Ref: Reforma, Pro: Proceso, SinE: Sin Embargo, ArisT: Aristegui Noticias, AniP: Animal Político 
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Gráfica III.8 Porcentaje del total de las noticias publicadas en Twitter que mencionan un escándalo 

del gobierno federal (promedio semanal) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tvisa: Noticieros Televisa, Azteca: Azteca Noticias, Excel: Excelsior, Uni: El Universal, Mil: Milenio, LaJ: La Jornada, 

Ref: Reforma, Pro: Proceso, SinE: Sin Embargo, ArisT: Aristegui Noticias, AniP: Animal Político 

 

Los datos obtenidos en Twitter se observan en las gráficas III.7 y III.8. Estos datos donde si se controló 

por el volumen total de noticias presentan resultados más cercanos a lo que se esperaba por la evidencia 

cualitativa. También es pertinente hacer la diferencia entre total y la proporción de notas de escándalos. 

Por ejemplo en los totales de la gráfica III.7 parece que la revista Proceso pública un volumen menor 

de noticias sobre escándalos del gobierno federal que Televisa, pero esto puede deberse a un menor 

número total de publicaciones. Cuando se ajusta a la proporción del contenido total como en la gráfica 

III.8 se hace aparente que los medios más críticos dedican una mayor proporción de sus noticias a 

escándalos del gobierno federal. Cabe resaltar que en cuanto a las proporciones de contenido publicado 

los datos replican exactamente la teoría económica. Los medios que reciben menos publicidad oficial y 

se consideran más críticos como Animal Político, Aristegui, Proceso, La Jornada, Reforma y Sin 
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Embargo dedican una mayor proporción de su contenido a escándalos del gobierno federal. Pero la 

cardinalidad no es exactamente idéntica. Por ejemplo, La Jornada que recibió varios millones de pesos 

en publicidad oficial es en proporción más crítica que Sin Embargo quién recibió menos de 500 mil pesos 

en todo el sexenio. Pero estas diferencias tal vez se explicarían más por los tipos de medio (un periódico 

impreso contra uno digital) que por diferencias ideológicas. Para los medios más grandes y no nativos 

digitales si se cumple exactamente la teoría. Los medios que reciben menos publicidad oficial son más 

críticos y viceversa. 

 
Gráfica III.9 número de veces que la audiencia compartió una noticia publicada por un medio y 

que menciona un escándalo del gobierno federal (promedio semanal) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Tvisa: Noticieros Televisa, Azteca: Azteca Noticias, Excel: Excelsior, Uni: El Universal, Mil: Milenio, LaJ: La Jornada, 

Ref: Reforma, Pro: Proceso, SinE: Sin Embargo, ArisT: Aristegui Noticias, AniP: Animal Político 
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Gráfica III.10 número de veces que la audiencia indicó que les gusta una noticia publicada por 

un medio y que menciona un escándalo del gobierno federal (promedio semanal) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tvisa: Noticieros Televisa, Azteca: Azteca Noticias, Excel: Excelsior, Uni: El Universal, Mil: Milenio, LaJ: La Jornada, 

Ref: Reforma, Pro: Proceso, SinE: Sin Embargo, ArisT: Aristegui Noticias, AniP: Animal Político 

 

Los datos de la audiencia dependen en cierta forma del contenido que cada medio pública. Por lo tanto, 

es de esperar que correspondan también con la teoría cualitativa. Los medios que reciben menos 

publicidad oficial y son considerados críticos tienen una audiencia que comparte y presenta interés en 

ese contenido. La audiencia de medios más críticos comparte e indica que le gustan más noticias sobre 

escándalos del gobierno federal en comparación a la audiencia de medios considerados cercanos al 

gobierno. Esto se puede apreciar en las gráficas III.9 y III.10. 
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Gráfica III.11 Promedio de noticias publicadas en Twitter por semana (incluye todo el contenido 

publicado no solo el referente a escándalos gobierno federal) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Tvisa: Noticieros Televisa, Azteca: Azteca Noticias, Excel: Excelsior, Uni: El Universal, Mil: Milenio, LaJ: La 

Jornada, Ref: Reforma, Pro: Proceso, SinE: Sin Embargo, ArisT: Aristegui Noticias, AniP: Animal Político 

 

Gráfica III.12 Promedio semanal del número de veces que usuarios de Twitter compartieron noticias de 

un medio (incluye todo el contenido no solo el referente a escándalos del gobierno federal) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Tvisa: Noticieros Televisa, Azteca: Azteca Noticias, Excel: Excelsior, Uni: El Universal, Mil: Milenio, LaJ: La 

Jornada, Ref: Reforma, Pro: Proceso, SinE: Sin Embargo, ArisT: Aristegui Noticias, AniP: Animal Político 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

T
 w

 e
 e

 ts
 p

 o
 r 

s 
e 

m
 a

 n
 a

 
1 

,0
 0

 0
 

1 
,5

 0
 0
 

R
 e

tw
 e

e 
ts

 
po

 r 
se

m
 a

n
a
 

1
0

,0
0

0
 

2
0

,0
0

0
 

3
0

,0
0

0
 

4
0

,0
0

0
 

5
0

,0
0

0
 

0 
5 

0 
0 

2 
,0

 0
 0

 
0 



28  

Gráfica III.13 Número de veces que usuarios de Twitter indicaron que les gustaba una noticia de 

un medio, promedio semanal (incluye todo el contenido publicado no solo el referente a escándalos 

gobierno federal) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Tvisa: Noticierios Televisa, Azteca: Azteca Noticias, Excel: Excelsior, Uni: El Universal, Mil: Milenio, LaJ: La 

Jornada, Ref: Reforma, Pro: Proceso, SinE: Sin Embargo, ArisT: Aristegui Noticias, AniP: Animal Político 

 

Gráfica III.14 Seguidores en Twitter 
 

AniP: Animal Político, ArisT: Aristegui Noticias, Azteca: Azteca Noticias, Excel, Excelsior, LaJ: La Jornada, Mil: Milenio, Pro: 

Proceso, Ref: Reforma, SinE: Sin Embargo, Tvisa: Noticieros Televisa, Uni: El Universal 
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Las gráficas III.11 a III.14 presentan las métricas sobre todo el contenido que publican las empresas no 

solo el que menciona escándalos del gobierno federal. Destaca de los datos que, aunque las compañías 

mediáticas más grandes y que reciben más publicidad oficial como Televisa o TV Azteca publican 

volúmenes de noticias mayores o similares a las empresas más pequeñas como Aristegui Noticias o 

Animal político (Gráfica III.10) no tienen mejores métricas de desempeño en Twitter. A pesar del 

volumen de publicidad oficial que recibe TV Azteca y Televisa y de la cuota de mercado que tienen en 

Televisión, tienen una audiencia menor y menos interesada en su contenido que Aristegui Noticias quién 

recibió un contado número de contratos y pública un volumen de noticias modesto (al menos en Twitter). 

Lo que esto revela es que aún medios sin subsidios públicos, con posturas críticas y sin acceso a múltiples 

formatos como radio o televisión aún pueden subsistir y liderar plataformas digitales, incluso aunque su 

volumen de noticias sea menor al de sus competidores. 

Además, parece que las empresas de medios enfocadas en el mercado digital tienen en general mejor 

atención de usuarios a excepción de El Universal que fue originalmente un periódico escrito y que 

compite al nivel de las empresas nativas de medios digitales. También la revista Proceso que no es un 

medio nativo digital pero que si es crítico del gobierno y recibe bajos ingresos en publicidad oficial tiene 

buenas métricas en su desempeño de Twitter. Televisa, TV Azteca y Excelsior los principales 

beneficiarios de publicidad oficial tienen menores niveles de atención de usuarios. Por todo lo anterior, 

parece plausible la hipótesis de que al menos en Twitter hay un mercado interesado en medios críticos 

del gobierno federal. Aunque no es una condición necesaria pues El Universal ha logrado competir en 

esta plataforma a pesar de no presentar esa postura. 

Una hipótesis para explicar por qué medios más críticos del gobierno tienen una audiencia mayor y 

más atenta en Twitter podría ser que los usuarios de esta plataforma tengan una preferencia por este 

tipo de contenido. Esta hipótesis tiene sentido considerando que varios de los medios que son 

considerados críticos son nativos digitales. También del lado del gasto en publicidad oficial, el gobierno 

invierte poco en medios nativos en comparación a televisión, radio y periódicos. También, es posible que 

por distintos motivos los usuarios que tienen una preferencia por editoriales críticos del gobierno busquen 

sus noticias en plataformas digitales donde existen más proveedores de ese tipo de contenido. Por todo 

lo anterior, sería probable que los usuarios de Twitter puedan tener una preferencia por noticias críticas 

del gobierno lo que explicaría los datos obtenidos. 
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IV Variables 

Con la información del gasto en publicidad oficial y la cobertura de los medios sobre escándalos políticos 

se pueden construir bases de datos para cada empresa de medios a nivel diario; pero, se eligió organizar 

los datos a nivel semanal para evitar los lapsos de días en que no se da gasto de publicidad oficial. En el 

caso de información de redes sociales también se recopilaron datos de la respuesta del público a las 

noticias que publicaban las compañías de medios. Para los siguientes datos el subíndice i separa las 

observaciones por empresa y el subíndice t por el tiempo. En las siguientes gráficas se presenta la 

información recopilada separada por variables y la descripción de estas. 

 
Tabla IV.1 variables obtenidas para los datos en prensa escrita 

 
 

notait número de noticias publicadas por la empresa i en 

la semana t que mencionan un escándalo del 

gobierno federal 

frontit número de primeras planas publicadas por la 

empresa i en la semana t que mencionan un 

escándalo del gobierno federal 

pubmit Millones de pesos de gasto en publicidad oficial 

abonados a un beneficiario i en la semana t 

Tabla IV.2 Datos recopilados en Twitter 
 

Variable descripción 

escaTit número de Tweets en la semana t que mencionan escándalos del gobierno federal 

publicados por la compañía i 

escaLit número de veces que los usuarios de Twitter en la semana t indicaron que les gustaba 

una noticia que menciona un escándalo del gobierno federal publicada por el medio i 

escaRTit número de veces que los usuarios de Twitter en la semana t compartieron una noticia 

que menciona un escándalo del gobierno federal publicada por el medio i 

escaRit número de comentarios en la semana t en noticias que menciona un escándalo del 

gobierno federal publicada por el medio i 

Tit número de Tweets en la semana t publicados por el medio i(incluye todo el contenido 

publicado no solo el referente a escándalos gobierno federal) 

Lit número de veces que los usuarios de Twitter en la semana t indicaron que les gustaba 

una publicación del medio i (incluye todo el contenido publicado no solo el referente a 

escándalos gobierno federal) 

Rit número de veces que los usuarios de Twitter en la semana t compartieron una 

publicación del medio i (incluye todo el contenido publicado no solo el referente a 

escándalos gobierno federal) 
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Rit número de comentarios en la semana t en publicaciones del medio i (incluye todo el 

contenido publicado no solo el referente a escándalos gobierno federal) 

pubmit Millones de pesos de gasto en publicidad oficial abonados a un beneficiario i en la 

semana t 
 

Tabla IV.3 Variables indicadoras para cada escándalo 
 

Variable Descripción 

ayoit Igual a 1 si en la semana t la empresa i publicó al menos una noticia sobre el caso 

Ayotzinapa 

duit Igual a 1 si en la semana t la empresa i publicó al menos una noticia sobre el caso 

de Javier Duarte 

tlait Igual a 1 si en la semana t la empresa i publicó al menos una noticia sobre el caso 

de Tlatlaya 

odeit Igual a 1 si en la semana t la empresa i publicó al menos una noticia sobre el caso 

Odebrecht 

stait Igual a 1 si en la semana t la empresa i publicó al menos una noticia sobre la 

Estafa Maestra 

gasit Igual a 1 si en la semana t la empresa i publicó al menos una noticia sobre el 

Gasolinazo 

cabit Igual a 1 si en la semana t la empresa i publicó al menos una noticia sobre la Casa 

Blanca 

Para los datos en Twitter se obtuvieron datos específicos que permitirán controlar por los efectos fijos 

de cada escándalo. 

 
Tabla IV.4 Variables generadas para utilizar en regresiones 

 

Variable Descripción 

propTit escaTit /Tit Proporción de los tweets semanales que corresponden a escándalos 

del gobierno federal 

propPRILit escaLit /Lit Proporción de los Likes semanales que corresponden a contenido 

sobre escándalos del gobierno federal en la semana t y publicados por la empresa 

i 

propPRIRTit PRIRTit /Rtit Proporción de los Retweets semanales que corresponden a 

contenido sobre escándalos del gobierno federal en la semana t y publicados 

por la empresa i 

propPRIRit PRIRTit /Rit Proporción de los comentarios semanales que corresponden a 

contenido sobre escándalos del gobierno federal en la semana t y publicados 

por la empresa i 

lnpubmit ln(1+pubmit) El logaritmo natural de uno más los millones de pesos en 

publicidad oficial abonados al beneficiario i en la semana t. 
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V Modelo empírico 

En base a los datos obtenidos se pretende estimar especificaciones más elaboradas del siguiente modelo 

 

 
El modelo plantea que la proporción de noticias que los medios publican sobre escándalos del gobierno 

federal propT dependen del logaritmo natural más 1 del gasto en publicidad oficial en millones lnpubm 

que recibe una empresa, de la proporción de noticias publicadas por la empresa que la audiencia indicó 

que le gustan y que mencionan escándalos del gobierno federal propL y de la proporción de 

publicaciones compartidas por la audiencia de la empresa que mencionan escándalos propRT. También 

se considera que la proporción de notas publicadas sobre el gobierno federal depende del número de 

competidores en el mercado de cada empresa que está representado por la variable ncomp. 

Entonces, la cobertura que dan los medios del gobierno federal depende de la respuesta de la 

audiencia a noticias del tema y de los montos de publicidad oficial que recibe. Se decidió utilizar la 

transformación logarítmica de la variable de publicidad oficial para controlar por la escala de cada 

beneficiario. Algo similar se tomó en cuenta para las demás variables que miden los niveles de 

publicaciones y de respuesta de la audiencia como proporción de los totales. Con la transformación 

logarítmica del gasto y las demás variables que son proporciones del contenido total de cada empresa 

se controla por las diferencias en escala que podrían tener. El número de actores en el mercado es 

constante, no tiene grandes diferencias numéricas entre empresas y es idéntico para las compañías en el 

mismo mercado por lo que no se consideró ajustarlo a la proporción de cada medio. 

El modelo toma como variable dependiente la proporción de noticias que mencionan al gobierno federal 

publicadas por una empresa. Si el coeficiente de interés β1 es negativo y significativo estamos 

encontrando resultados que se ajustan a la teoría. Un mayor gasto en publicidad oficial reduce el número 

de noticias que mencionan escándalos del gobierno federal. 

Este es el modelo más simple, pero con distintas especificaciones podemos obtener modelos para 

alguna compañía de medios en específico, para un panel de empresas o para una medida de tiempo en 

particular como años. Además de estas variables se utilizarán variables indicadoras que controlen por los 

efectos fijos mensuales, anuales, de cada empresa y de cada escándalo. 
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V.1 Serie de tiempo 

 

propTt = αt+β11propTt-1+β12propTt-2+...+β1npropTt-n + β21lnpubmt-1+β22lnpubmt-2+...+β2nlnpubmt-n +β3propLt + 

β4propRTt +β5ncomp+β6 m+β7casok + et 

 

Para un modelo de series de tiempo podemos realizar regresiones en los lags de la variable de publicidad 

oficial lnpubm en nuestra variable dependiente para verificar si los montos de publicidad oficial que 

recibieron en el pasado las empresas afectan su cobertura. Podemos incluir lags de la variable 

dependiente para controlar por la autoregresividad de esta serie de tiempo. Si los lags de la variable 

independiente son estadísticamente significativos sería importantes incluirlos en el modelo. También se 

pueden incluir controles para los efectos fijos de los meses(β6). Si las series son estacionarias podemos 

utilizarlas en el modelo y no presentarán resultados sesgados por correlaciones espurias. Es posible 

probar estadísticamente la estacionalidad de una serie con una prueba de Dickey Fuller. Para todas las 

empresas se hizo una prueba de Dickey Fuller en las variables de interés y se rechazó la hipótesis nula 

de que son no-estacionarias al 99%. 

Se realizaron regresiones con un modelo que toma dos lags de la variable lnpubm y las variables 

indicadoras para controlar los efectos fijos de cada mes (representados en la ecuación como beta 6). Se 

corrió también una especificación del modelo anterior que controla por 2 lags de la variable dependiente 

propT y por variables que controlan los efectos fijos de cada escándalo (representados en la ecuación 

como beta 7). Para cada empresa se obtuvo una tabla de resultados como la siguiente: 
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Tabla V.1 Resultados de la estimación de series de tiempo para los datos de Noticieros Televisa 

en Twitter. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

En este modelo se utilizaron los datos de televisa y aun controlando por distintos efectos se obtiene un 

estimador significativo y con el signo esperado en la variable de interés. En particular se encontró que 
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el montó de publicidad oficial de dos semanas anteriores afecta significativamente la proporción de 

publicaciones que Noticieros Televisa dedica a escándalos del gobierno federal. 

V.2 VAR 

Un modelo de Vector autorregresivo multivariable corre regresiones de una variable dependiente en sus 

lags y en una serie de variable independientes y sus lags. El primer paso para poder construir un modelo 

VAR es comprobar si las series de tiempo que se utilizarán son estacionarias. Habíamos visto 

anteriormente que las series de tiempo con las que trabajamos son estacionarias por lo que esto no es 

un problema. Utilizando el comando de varsoc en Stata podemos determinar el número de lags que reduce 

el criterio de Akaike para un modelo VAR que incluya las 4 variables que estamos utilizando. Corremos 

cada una de nuestras variables en sus propios lags y en los lags de las demás y obtenemos los siguientes 

modelos: 

 

 

Para los datos de todas las empresas se eligió el número de lags que minimizara el criterio de Akaike y 

se ejecutó un modelo VAR con las 4 variables de interés. De esta estimación se obtiene una tabla como 

la siguiente. 
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Tabla V.2 Resultados de la estimación VAR para datos de La Jornada 
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continua la tabla V.2 de la página anterior 
 

 
Los resultados de este ejemplo expuestos en la gráfica V.2 con datos de La Jornada sugieren que los lags 

de publicidad oficial tienen efecto en las demás variables como la cantidad de noticias que se publican o 

comparten sobre escándalos del gobierno federal. Por ejemplo, el gasto en publicidad oficial tuvo un 

efecto negativo y significativo al 10% de significancia sobre la proporción de publicaciones que La 

Jornada dedica a escándalos del gobierno federal. Se observan resultados similares si utilizamos una 

prueba de causalidad de Granger. El test de causalidad de Granger hace una prueba F para la 
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significancia de los lags de cada variable en cada regresión y una prueba F para todas las variables del 

modelo. En la prueba de Granger en el modelo VAR para cada empresa se obtiene una tabla de resultados 

como la siguiente. 

 
Tabla V.3 prueba de causalidad de Granger para datos de la jornada 

 

En este caso se ve que la prueba F en los lags de las variables independientes explican significativamente 

todas las variables dependientes. Excepto para el modelo que toma la publicidad oficial como variable 

dependiente que no presenta resultados significativos ni para los lags de ninguna de las otras variables ni 

para el conjunto de ellas. Por ejemplo, vemos que para todas las variables excepto lnpubm se acepta al 

10% de significancia que los lags de todas las otras variables explican significativamente la variable 

dependiente. También se observa como la variable lnpubm y sus lags tienen un efecto significativo al 

95% para todas las variables dependientes. Además, como ninguna variable y sus lags ni el conjunto de 

ellas explican significativamente el gasto en publicidad oficial lnpubm. Lo anterior sugiere que los lags 

del gasto en publicidad oficial tiene un efecto significativo en todas las otras variables de interés. Pero 

que las demás variables de interés y sus lags no tienen un efecto significativo en el gasto en publicidad 

oficial que recibe un beneficiario. ósea, que la cobertura mediática está afectada significativamente por 

los lags del gasto en publicidad oficial del gobierno federal y que el gasto en publicidad oficial del 

gobierno federal no está afectado significativamente por la cobertura mediática o las respuestas de la 

audiencia a publicaciones de escándalos. 
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V.3 Panel 

 

propTit = αit+ β21lnpubmit-1+β22lnpubmit-2+...+β2nlnpubmit-n +β3propLit + β4propRTit +β5ncomp+β6 m+β7casok + β8medio 

+ et 

 
Para datos panel podemos variar los índices i y t para utilizar todas las observaciones o una muestra que 

incluya varias compañías y varias observaciones en el tiempo para las variables del modelo. Estamos 

interesados en los efectos que tienen los lags de publicidad oficial en la proporción de noticias del 

gobierno federal. Con los datos recopilados se pueden controlar distintos efectos fijos por ejemplo 

mes(β6), empresa(β8) o escándalo político(β7). Hay que mencionar que para la mayoría de los medios 

críticos no se encuentran muchas observaciones de gasto en publicidad oficial. Por ejemplo, Proceso solo 

recibió presupuesto en 20 semanas de las 244 del periodo de estudio. Aristegui y Sin Embargo recibieron 

pagos solo en 3 y 2 semanas del periodo de estudio respectivamente. Animal Político solo recibió pagos 

en 2012 por lo que no tiene observaciones en el periodo de estimación que inicia en 2014. 

Por lo anterior para el modelo panel se realizaron las estimaciones con datos solo para las empresas 

que tienen muchas observaciones de gasto en publicidad oficial y una estimación que incluye todas las 

empresas. Utilizando todas estas observaciones se corrieron modelos que controlan efectos mensuales, 

anuales, de cada empresa, de cada escándalo y controla por los lags de la variable dependiente. Para el 

modelo más sencillo que no controla por efectos fijos se encontraron resultados esperados y 

significativos en la variable de interés. Para la especificación del modelo que solo controla por efectos 

mensuales se obtienen resultados significativos al 95% y del signo esperado pero solo con la muestra de 

datos que incluye todas las empresas. Cuando limitamos los datos a solo las empresas con muchas 

observaciones de gasto en publicidad oficial no se obtienen los mismos resultados significativos. En las 

especificaciones de los modelos que controlan por más efectos aparte de los mensuales no se obtienen 

resultados significativos en la variable de interés. En las siguientes páginas se muestran las tablas con 

los resultados para la estimación con datos panel. 



 

 

Tabla V.4 resultados para la estimación panel con datos de todas las empresas 
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Los modelos de OLS para los datos panel encuentran resultados significativos esperados de los lags del 

gasto en publicidad oficial en varias especificaciones de los modelos. Vemos que lnpubm tiene un 

coeficiente negativo y significativo en el modelo más simple que incluye datos para los principales 

beneficiarios. En la muestra de datos que utiliza a todas las empresas se encuentran resultados negativos 

y significativos para los modelos que controlan por efectos fijos mensuales y anuales. Cabe mencionar 

que en todos los modelos se encuentra resultados significativos y positivos para variables que miden la 

respuesta de la audiencia de los medios a noticias del gobierno federal como propR y propL a pesar de 

todos los controles que se incluyeron y en ambas muestras de datos. También el número de competidores 

en el mercado tiene signo positivo en todas las regresiones donde se encuentran efectos significativos 

excepto una. Por lo que es posible que una mayor competencia en el mercado nativo de cada empresa 

tenga un efecto en el número de noticias negativas que publican del gobierno federal. 

Los resultados del modelo OLS Panel al menos para los datos de todas las empresas se asemejan a los 

que obtiene Di Tella y Francheschelli en su estudio para periódicos de Argentina. Incluir más controles 

aumenta la R cuadrada del modelo, pero al mismo tiempo se reduce la significancia del coeficiente de 

interés. 

Tabla V.6 Resultados del estudio de Argentina 
 

(Di Tella, 2011) 

V.4 Resumen de las estimaciones 

Para recapitular enumeramos las distintas pruebas que se realizaron: 

1) Para todas las series de tiempo se corrió una prueba de Dickey Fuller en las variables de interés. Todas 

resultaron ser significativamente estacionarias al 99%. 
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2) Una vez que se comprobó estacionaridad se utilizó el comando varsoc en Stata para encontrar que 

número de lags reducía el criterio de Akaike en un modelo VAR que incluye las variables de interés. 

3) Para el número de lags óptimo de cada empresa se realizó una serie de modelos VAR y una prueba 

de causalidad de Granger de los lags de cada variable de interés en los lags de las demás variables. 

4) Para cada empresa se corrió un modelo de OLS que controla por los efectos fijos de cada mes y otro 

que controla por los efectos fijos de cada escándalo y cada mes. 

5) Para los datos de todas las empresas en la muestra de estimación se corrieron 7 modelos de OLS de 

panel que controlan por distintos efectos fijos como mensuales, de cada empresa y de cada escándalo. 

También se realizaron las mismas regresiones de estos 7 modelos de datos panel para una muestra de 

datos solo de las empresas en la muestra que más publicidad oficial reciben. Cabe mencionar que todos 

los modelos OLS utilizaron el comando vce(robust) que corrige el error estándar de la estimación por 

heterocedásticidad. 

 
V.5 Discusión sobre los resultados de las regresiones. 

Para distintas estimaciones de todas las que se realizaron se obtienen los resultados esperados. Por 

ejemplo, para el caso de Televisa el principal beneficiario de publicidad oficial los lags de gasto en 

publicidad oficial presentan un coeficiente de estimación negativo y significativo al 95% aun cuando se 

controla por tendencias mensuales o por los efectos fijos de cada escándalo. 

En cuanto a la causalidad de Granger para 6 de 7 empresas en la muestra que reciben mucho gasto 

en publicidad oficial, se observa una correlación significativa entre los lags del gasto en publicidad 

oficial y noticias referentes a escándalos del gobierno federal. Además, los lags de la cobertura 

periodística de un medio no tienen efecto significativo sobre el monto de publicidad oficial que recibe. 

Para el caso de compañías como Proceso que recibieron pocos pagos de publicidad oficial en el periodo 

de estudio no se observa un efecto significativo de la publicidad oficial en ninguna otra variable interés. 

En la estimación de OLS con datos panel se controla por efectos mensuales, de cada año, de cada 

medio y de cada escándalo solo se encuentran los efectos significativos esperados cuando utilizamos 

una muestra de datos que contiene con medios que son críticos del gobierno y reciben poca publicidad 

oficial. 

Cabe resaltar que en la mayoría de los modelos las variables que sirven como proxy para el interés 

de la audiencia tuvieron un efecto positivo y significativo. Es decir, que se encontró una correlación 

positiva entre cobertura crítica del gobierno federal hecha por un medio y la atención que los seguidores 

de esta empresa manifestaron en ese tipo de noticias 
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VI Análisis de los resultados obtenidos y conclusiones 

Las estadísticas arrojan que una importante proporción del gasto en publicidad oficial estuvo concentrada 

en un reducido número de proveedores. Los datos de prensan escrita parecen implicar que los principales 

periódicos de México presentan una postura igualmente crítica del gobierno federal. En cuanto a los 

estudios teóricos del tema esto tendría sentido, los periódicos más grandes son más independientes de 

compradores de publicidad como el gobierno. Además, periódicos con mercados más extensos pueden 

tener que presentar una cobertura más plural para mantener lectores. Pero, cabe señalar en la limitación 

de estos datos que solo se capturó el número de noticias sobre escándalos del gobierno federal no la 

proporción del contenido total. 

Al analizar las estadísticas del contenido publicado en Twitter y controlarlo por el volumen total de 

noticias los datos parecen alinearse más con la opinión cualitativa sobre cuáles son los medios más 

críticos. Para los datos de Twitter es evidente que las empresas que reciben menos gasto en publicidad 

oficial dedican una mayor proporción de su contenido a noticias críticas del gobierno. Hay que recordar 

también que para los datos obtenidos de esta plataforma digital tenemos empresas de medios que se 

financian de distinta forma y tienen negocios en otras plataformas. Por ejemplo, la revista Proceso 

mantiene desde sus inicios un esquema de subscriptores distinto a los principales periódicos del país. 

Otras compañías como Animal Político y Sin embargo se concentran solo en sus plataformas digitales 

como su cuenta de Twitter y su sitio web. Estos esquemas de financiamiento, pero también su menor 

escala le podría dar a estos medios críticos cierta autonomía. Televisa y TV azteca son dos de las 

compañías más poderosas en México y controlan el mercado tanto de televisión pública como de 

televisión por cable. Esta diferencia de medios nativos también puede explicar las diferencias en 

presupuesto recibido. Es racional al menos para la eficiencia del gasto público que el gobierno invierta 

más publicidad oficial en medios como Televisa o El Universal que tienen una cobertura más extensa y 

redes de distribución que son más accesibles a la población del país. Sin embargo, parece que es aquí 

donde podrían surgir los conflictos de interés. 

Comprobar causalidad en este caso es difícil. Por ejemplo, el gobierno puede preferir dar mayor parte 

de sus campañas publicitarias a Televisa porque es la compañía de medios con más alcance del país. O, 

al reconocer que Televisa es la principal compañía de medios en el mercado mexicano el gobierno puede 

decidir cooperar con Televisa manteniendo pagos de publicidad oficial y asegurando una cobertura 

favorable. Esta negociación podría además ser explicita dándose a través de algún contacto o implícita 

manteniendo un presupuesto y una cobertura mediática que se mantenga en los límites aceptables para 

las dos organizaciones. En general estás relaciones entre medios y prensa son 
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complejas e incluyen factores que ni siquiera son posibles de observar. Sin embargo, el monto de gasto 

en publicidad oficial se considera una variable proxy para esta relación. Desde la teoría de los incentivos 

esto tiene sentido. Si el gobierno no sujeta el gasto en publicidad oficial a un proceso de asignación como 

una licitación, tiene libertad en su distribución y entonces destina el gasto a los medios que son 

cercanos a él al menos ideológicamente. 

En los datos encontrados en Twitter parece que hay un mercado para periodismo crítico en México. 

Al observar el nivel de impacto que tienen en su audiencia es notable que varias de las compañías de 

medios consideradas críticas como la Revista Proceso o Aristegui Noticias lideran este mercado. En este 

caso aún Televisa y TV Azteca con su capital y las externalidades que les podría traer su control del 

mercado de Televisión no tienen mejor rendimiento que empresas más pequeñas. Aunque, existe la 

hipótesis de que los usuarios de Twitter tal vez tengan una preferencia por noticias críticas del gobierno 

federal. 

Los resultados de las estimaciones en modelos econométricos presentan evidencia similar al estudio 

de Rafael DiTella para el caso argentino. La publicidad oficial tiene estimadores negativos y 

significativos para algunos modelos de OLS que controlan por distintos efectos fijos como el mes o la 

compañía. También, las pruebas de causalidad de Granger demuestran que los lags del gasto en 

publicidad oficial tiene efectos en la cobertura de los medios del gobierno federal y no viceversa. Sin 

embargo, es preciso notar que no se obtienen resultados significativos tan consistentemente. Para una 

muestra con datos panel de los principales beneficiarios de publicidad oficial no se encontraron efectos 

significativos al incluir todos los controles posibles. Aunque para las muestras de datos de todos los 

medios y para modelos de OLS con menos controles de efectos fijos, la publicidad oficial tiene el símbolo 

negativo y significativo que se espera. Para los modelos de OLS de compañías en específico se encontró 

efectos significativos con el signo esperado en 1 de las 7 empresas que más publicidad oficial reciben y 

para ninguna de las empresas que reciben poco gasto en publicidad oficial se encontraron efectos 

significativos. 

Estos resultados aportan alguna evidencia empírica que concuerda con la teoría de la elección pública 

que promueven colectivos como Reporteros Sin Fronteras y Fundar. El gasto público en promoción de 

medios puede ocasionar un sesgo en la prensa. O al menos, la concentración del gasto público en medios 

está correlacionado con editoriales menos críticos del gobierno. 

Si se considera todo lo anterior es claro que México requiere de una ley de publicidad oficial que 

regule de manera correcta para evitar sesgos periodísticos causados por el gasto público. A pesar de que 

existe un mercado para medios críticos en plataformas digitales, el gasto en publicidad oficial aún 
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mantiene nexos entre las principales compañías de medios del país y el gobierno federal. Por ejemplo, 

según la encuesta de consumo de medios audiovisuales del IFT, en 2016 el 96 % de los hogares 

mexicanos cuentan con televisor, pero solo el 51% de las personas cuentan con acceso internet en su 

hogar o cualquier otro lugar (Instituto Federal de Telecomunicaciones, 2016). Por lo anterior el acceso 

a los principales medios que se consideran críticos podría tener una barrera de entrada para una gran 

parte de los mexicanos. 

La publicidad oficial tiene una razón de existir y puede tener beneficios si sigue criterios acertados 

en su distribución. Sin embargo, una reforma que limite la discrecionalidad en el gasto y que no de 

incentivos perversos a los medios de comunicación aún no llega. Los medios con mayor alcance de 

México reciben cuantiosos recursos del presupuesto público y además presentan una cobertura menos 

crítica en comparación a algunos de sus competidores. Los datos obtenidos también demuestran que 

existe potencial para un mercado en el periodismo crítico. Pero, por distintos motivos estos medios 

críticos que además reciben pocos recursos públicos no están igual de disponibles para la población como 

lo son los medios que reciben más gasto en publicidad oficial. Un programa de infraestructura que 

aumente el alcance de toda la población a las plataformas donde existen brechas como el acceso internet 

también podría crear incentivos para desconcentrar el gasto por beneficiarios y por tipo de medio. 

Además, le abriría la puerta a un importante sector de la población a más opciones en el mercado de 

noticias. 
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