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ste trabajo gira entomo al estudio realizado por la Veeduria
Ciudadana'sobre lasagendas informativasde los medios de
comunicacion enla campana presidencial de 1998°, conel
objetivo principal de describir y analizar las condiciones de
equidad yequilibrio infonmativo que los medios de comuni-
caciénbrindarona las distintascandidaturas presidencialesen
dichacampaia. Eneste informe, nuestro propdsito es presen-
tarlos resultados més relevantes del citadoestudio, asicomo
algunos de sus presupuestos tedricos y metodologicos que,
porcierto, se inscribenen el viejo pero renovadocampode la
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A la primera vuella presidencial realizada el 31 de mayo de 1998 se presentaron trece candidatos, asi:
Horacio Serpa; Partido Liberal Colombiano;
Andrés Pastrana: Nueva Fuerza Democratica-Partido Conservador
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légicos que, por cierto, se inscriben en el viejo pero
renovado campo de la investigacion sobre comunicacion y
politica.

Siguiendo el interés de la Veeduria Ciudadana por brindar
herramientas de accion politica y pedagdgica para que los
colombianos, como ciudadanos que tienen el derecho a ser
informados de manera veraz e imparcial, puedan reflexio-
nar, exigir y proponer acerca del cumplimiento de esta
garantia constitucional, el estudio sobre equidad y equili-
brio informativo en la campana presidencial se basé en un
analisis de contenido de la informacién electoral de veinte
medios de comunicacion en el periodo comprendido entre
el 23 de abril y e 21 de junio de 1998. Las preguntas que
alentaron la investigacion fueron las siguientes: ;Cémo y
cudnto aparecieron las diferentes candidaturas presidencia-
les en las agendas informativas? (Cudl fue la relevancia
informativa de los diferentes temas del debate electoral y
con qué asuntos fueron asociadas las diferentes candidatu-
ras? ;Es posible hablar de equidad y equilibrio informativos
en el cubrimiento periodistico del reciente proceso electoral
en Colombia?

El estudio partid de la premisa de que los procesos
electorales constituyen una importante herramienta en la
construccion de la democracia. Por tanto, debe ser consus-
tancial a ellos la creacién de un marco institucional basico
que permita la expresién adecuada y la competencia en
igualdad de condiciones de los distintos proyectos y agentes

Noemi Sanin: Movimiento Si Colombia.

Harold Bedoya: Movimiento Fuerza Colombia.

German Rojas: Movimiento Alianza Democréatica M-19.
Francisco Cérdoba: Movimiento Séptima Papeleta.

Jorge Pulecio: Movimiento Participacién Ciudadana.

Efrain Diaz: Movimiento Ciudadanos en Formacion.

Guillermo Aleman: Movimiento de Orientacidn Ecoldgica.

José Antonio Lozano: Movimiento Comunidades Negras.
Beatriz Cuellar: Movimiento Unién Cristiana.

Guillermo Nannetti: Movimiento Nacianal Progresista.

Jorge Hemndan Betancur: Movimiento Unitario Metapolitico.
Para la Segunda Vuelta, del 21 de junio, los candidatos enfren-
tados fueron: Horacic Serpa Uribe, por el Partido Liberal Colom-
biano y Andrés Pastrana Arango, por la Nueva Fuerza Democra-
tica y el Partido Conservador. Los candidatos a la Vicepresiden-
cia fueron Maria Emma Mejia y Gustavo Bell, respectivamente.
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que persiguen la direccion politica de la sociedad, sin que
ninguno se vea eliminade o privilegiado con garantias
absolutas sobre los demds. Y una de esas condiciones tiene
que ver, sin duda, con la posibilidad de comunicar, es decir,
con la posibilidad —y el derecho— a la expresion y a la
interlocucion politica y social.

Bajo esta perspectiva, en los procesos electorales los medios
de comunicacién cumplen una funcién democritica en
tanto que posibilitan la circulacion de miiltiples visiones al
interior de la sociedad y promueven ¢l debate libre, plural
y equitativo asi como el derecho a la informacion de los
ciudadanos, componentes estos que son esenciales de la
democracia. El papel protagénico de los medios de comu-
nicacién en la representacion de lo politico, su papel como
(con)formadores de opinién publica y de identidades
politicas, es entonces consustancial a la pregunta sobre las
maneras en que en ellos se hace visible la expresion piblica
y la competencia de los distintos proyectos que persiguen
la direccion politica de la sociedad.

Con €l fin de desarrollar las anteriores consideraciones, este
informe estd dividido en tres partes. En la primera, se
presenta un eshozo conceptual de la dimension politica de
los medios de comunicacién, asi como algunas definiciones
sobre la metodologia y el corpus de investigacién que
componen este trabajo. En [a segunda, se exponen los
resultados mds significativos del andlisis de contenido
aplicado 2 la informacién electoral, destacindose una
mirada general a la prensa, la radio y la television. Finalmen-
te, el trabajo concluye con unos puntos de reflexién sobre
las relaciones entre informacién y politica, en el marco de
las pasadas elecciones presidenciales.

La politica en los medios.
Informacion y procesos electorales

Los medios de comunicacién son unas instituciones profe-
sionales, especializadas en la produccion y reproduccion de
discursos sociales, incorporados bajo la forma diferentes
géneros, formatos y lenguajes, que tienen como propdsito
interpretar el mundo y ofrecer un orden para comprender
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el acontecer social. En este intercambio de visiones, fos
medios de comunicacién adquieren una eficacia simbdlica
y politica que descansa no sélo en su capacidad de
transmitir informaciones, sino en la de actuar como depdsito
de los conocimientos socialmente disponibles y centro de
significaciones colectivas, cuya funcién consisie en la
elaboracién de categorfas y pautas de interpretacién que
sirven para definir la realidad®.

A este respecto, puede decirse que cuando las informacio-
nes de un medio de comunicacidn ingresan en la esfera
publica, que es el espacio de los arreglos institucionales
basicos v del intercambio social donde se expresan los
intereses sustantivos, particulares y conflictivos de la socie-
dad, estas informaciones adquieren inevitablemente dimen-
siones politicas puesto que entran en el campo de la
produccion de sentidos sobre lo social’. Sentidos que no
sOlo aspiran a legilimarse como modos de ver instituciona-
les, sino a convertirse en normas sociales, politicas y
culturales vilidas. Es evidente, entonces, que las luchas
y las concertaciones politicas pasan cada vez mds por la
capacidad que los diversos actores sociales tengan de
ocupar esa esfera piblica comdn, de colocar agendas de
discusién y de nombrar, mediante sus discursos y su
presencia en la sociedad, la concepcidn de mundo que
desean proponer.

Los procesos electorales pueden ser vistos entonces como
una aceleracién de esas luchas y concertaciones politicas
por acceder y expresarse en la esfera pablica, En ellos tiene
lugar una concentracion de las interacciones politicas y una
co-presencia de los actores sociales en la estera piblica que
entran en tension comunicativa por el poder de nombrar y
legitimarse®. Hablar de una democracia comunicativa con-

2 SUNKEL, Guillermo. El Mercurio: 10 afios de educacion poli-
tico-ideolégica, 1969-1979. Santiago de Chile: llet, 1983.p. 24.

2 BRUNNER, José Joaquin. Un espejo trizado. Ensayos sobre
cultura y politicas culturales. Santiage de Chile; Flacso, 1989.
p.73.

4 REGUILLO, Rossana. La construccién simbélica de la ciu-
dad. Sociedad, desastre y comunicacion. Guadalajara: ITESO,
19986. p. 50.
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templaria, por tanto, la participacin de unos medios de
comunicacion que actéen como espacios para la articula-
cién pablica de los diversos sentidos sociales, traduciéndo-
los €n demandas o en respuestas.

En un proceso electoral eso significa, en primer lugar, que
las candidaturas se hagan publicas, que tengan una igualdad
de oportunidades para su visibilidad, en témminos de
cantidad y equilibrio. Y en segundo lugar, que no sélo se
puedan hacer visibles, sino competir con las demds, desde
el punto de vista de la calidad de la aparicién. Esto implica,
siguiendo a J.J. Brunner cuando se refiere a las politicas
culturales®, que los distintos proyectos y actores individua-
les v colectivos tengan derechio a comunicar (se) hacia la
sociedad, con una minima seguridad de que ninguno se
verd ¢liminado o tendrd una expresién completamente
inadecuada a su presencia en la sociedad.

El método: El andlisis de contenido y
Ia equidad informativa

Para responder a la pregunta sobre la equidad y el equilibrio
informativo de los medios de comunicacién, este estudio
coneentré su atencién en el seguimiento informativo que
veinte empresas periodisticas hicieron de las elecciones
presidenciales. Para ello, se acudié al andlisis de contenido,
un método de estudio que de forma sistemética, objetiva y
cuantitativa busca medir determinadas variables en los
mensajes de los medios de comunicacion®. En nuestro caso,
se usaron dos variables principales de estudio. Por una
parte, la visibilidad de las diferentes candidaturas presiden-
ciales en los medios de comunicacion, en términos de
cantidad y de igualdad de oportunidades de aparicién en la
informacion electoral’. Y por otra, la agenda tematica de la
informacidn sobre las elecciones presidenciales.

5 BRUNNER, José Joaquin. Op. Cit. p. 2586.

& WIMMER, Roger y DOMINICK, Joseph. La investigacidn cien-
tifica de los medios de comunicacidn. Barcelona: Bosch,
1996, p. 170.

7 Sin duda, aqui radica uno de los limites del presente analisis de
contenido, pues la medicion cuantitativa de la infermacién elec-
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Desde esta perspectiva, el trabajo consistié en definir un
universo de estudio centrado en las secciones informativas,
y concretamente en la informacién electoral de los
medios de comunicacion, dejando de lado las secciones
editoriales, paginas o programas de opinién, que supo-
nen un tipo de andlisis que no hizo parte del estudio de
la Veeduria Ciudadana. El periodo de estudio compren-
di6, temporalmente, las Gltimas cinco semanas previas a
las elecciones del 31 de mayo (del 23 de abril al 31 de
mayo), y toda la segunda vuelta presidencial (del 1 al 21
de junio)®.

La muestra estuvo compuesta por los siguientes medios de
comunicacion: £l Tiempo, El Espectador, El Colombiano,
El Pais, El Heraldo v Vanguardia Liberal en prensa.
CMé&, En Vivo 9:30, Noticiero de las 7, Noticias de la
Noche, 24 Horas, Noticiero Nactonal, TV Hoy, Uninoticias,
Hora Cero y NTC Noticias en television. En radio, las
emisoras seleccionadas fueron Caracol, RCN, Todelar y
Radionet en los espacios informativos de la manana
(6:30 a.m.- 9:00 a.m.). Sobre esta muestra, en prensa se
analizaron un total de 2.339 informaciones, de las cuales
1.389 correspondieron a la primera vuelta electoral y 950 a
la segunda vuelta. En televisién se observaron un total de
896 informaciones, de las cuales 474 correspondieron a
la primera vuelta electoral y 422 a la segunda vuelta. En
radio se estudiaron 1.005 informaciones, de las cuales 534
correspondieron a la primera vuelta electoral y 471 a la
segunda vuelta.

Para el estudio de Ja informacidn electoral de los medios de
comunicacion se definieron, entre otras, las siguientes
unidades de anilisis:

toral nos indica cuanto se dijo de una determinada candidatura,
pero no coémo y en qué términos fue enunciada esa informacion.
Para esto seria necesario complementar este estudio con meto-
dologias cualitativas de analisis de medios.

8 En total, se presentaron siete informes de seguimiento a la
informacion electoral de los medios de comunicacion, divididos
asi: del 23 al 29 de abril; del 30 de abril al 4 de mayo; del 5 al 11
de mayo, del 12 al 18 de mayo, del 12 al 31 de mayg; del 1al 10
de junio y del 11 al 21 de junio. También se elaboraron dos
informes globales: del 23 de abril al 31 de mayo y del 1 de junio
al 21 de junio.
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o Visibilidad de las candidaturas en las informacio-
nes. Esta unidad midié las oportunidades de apari-
cién y la cantidad de espacio o tiempo asignado a
cada campana presidencial. Se analizé si la candida-
tura aparecia en primera pigina, titulares, texto,
fotos e imdgenes, entre otros elementos de la infor-
macion, lo cual supone una relevancia mayor o
menor en el cubrimiento informativo.

o Voz de las candidaturas. Esta unidad observo la
frecuencia con que las candidaturas presidenciales
obtuvieron presencia, con voz propia (o directa}, en
los medios de comunicacién, ya sea a través de
entrevistas, declaraciones, comunicados de prensa,
intervenciones, controversias etc. También fue im-
portante medir si esa voz directa correspondia al
candidato presidencial, al candidato vicepresiden-
cial 0 a un miembro del equipo de la campana.

o Tematizacion. Esta unidad abordé los asuntos a
partir de los cuales las candidaturas aparecieron en
los medios de comunicacion. Siguiendo los estudios
en comunicacion politica preocupados por analizar
la capacidad que tienen los medios de comunicacién
de construir la agenda piblica y de orientar a los
ciudadanos sobre los temas en torno a los cuales hay
que pensar, fue interesante observar cémo las agen-
das informativas relacionaron los temas de la campa-
fia presidencial y ubicaron a determinados candida-
t0$ CON respecto @ esos asuntos.

Antes de continuar, s preciso hacer un par de aclaraciones.
La primera, que aunque la tendencia global observada en el
seguimiento a la informacién electoral es que existio
correspondencia en la informacién favorable hacia un
candidato cuando sus oportunidades de aparicién fueron
mayores que las de los demds, a partir de un estudio como
éste no se puede generalizar diciendo que a una mayor
presencia en la informacién, en términos cuantitativos,
corresponde necesariamente una mayor preferencia en la
calidad de esa informacién. Asi, de manera hipotética,
pueden ocurrir momentos en que los medios de comunica-
cién ofrecen menor espacio para informar sobre un candi-
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dato, pero lo hacen positivamente, o a la inversa puede
presentarse la situacién de que existe mucha informacion
sobre un candidato, pero en sentido negativo.

La segunda, que el andlisis de contenido no permite por si
solo hacer afirmaciones sobre la influencia de los medios de
comunicacién en la audiencia, en esie caso en la intencién
de voto del electorado. Por eso, lo que a continuacion sigue
no pretende afirmar que los resultados del cubrimiento
informativo, a favor o en contra de una determinada
candidatura, influyeron en las intenciones de voto de los
ciudadanos electores sino més bien observar —a la uz del
derecho constitucional de los ciudadanos a recibir una
informacion oportuna, veraz e imparcial— la equidad v el
equilibrio de la informaci6n con respecto a las diferentes
candidaturas presidenciales.

Las candidaturas en la informacién
Resultados de la primera vuelta presidencial

El seguimiento a los medios de comunicacién durante el
periodo que antecedié a la primera vuelta presidencial
mostrd dos constantes en la informacién. En primer lugar,
la marcada inequidad en las oportunidades de visibilidad
para las diferentes opciones que participaron en la contien-
da politica.

En efecto, entre el 23 de abril y el 31 de mayo, las camparias
de Horacio Serpa, Andrés Pastrana, Noemi Sanin y Harold
Bedoya monopolizaron la presencia de la informacion
electoral en el conjunto de los veinte medios de comunica-
cién objeto de estudio, con respecto a las nueve candidatu-
ras restantes, que practicamente fueron invisibles para los
espacios informativos en prensa, television v radio. Asi,
mieniras que en prensa las cuatro ‘grandes’ candidaturas
obtuvieron un 94% de la informacién, las otras nueve
apenas alcanzaron un cubrimiento del 6% de la informa-
ci6n. En el caso de los noticieros de television, esta
desproporcion fue mas marcada, al registrarse un 9% frente
aun 1%. Y en las emisoras de radio, estas diferencias fueron
del 98% frente al 2%. (Véase los cuadros 1, 2y 3).
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A este respecto, es preciso afirmar que en television los
nueve candidatos denominados minoritarios solamente
existieron —y en una Gnica ocasién— para la informacion
de los noticieros Noticias de la Noche, Noticiero delas 7y En
Vivo 9:30. Mientras, en radio se destacaron las emisoras
Todelar v Radionet que al menos permitieron la presen-
cia informativa con voz directa de alguna de estas
candidaturas. Justamente es la informacién de prensa,
en particular de diarios como E! Espectador, El Colom-
biano, El Pais y Vanguardia Liberal, 1a que permitié un
porcentaje mayor de aparicién de algunos de estos nueve
candidatos presidenciales.

El otro rasgo constante en los medios de comunicacion fue
el predomino en la informacién hacia las candidaturas de
Pastrana y Serpa, frente a las otras dos candidaturas ‘gran-
des’, las de Sanin y Bedoya. Asi, el espacio informativo
(en centimetros cuadrados para prensa y en minutos
para television y radio) que las campanas presidenciales
de Serpa y Pastrana ocuparon en los medios de comu-
nicacién fue del 62% de la informacién tanto en prensa
como en radio vy del 66% de la informacién en television.
A estos datos se agrega que en prensa la candidatura con
mavor visibilidad fue la encabezada por Andrés Pastrana,
mientras que en television y radio predominé la candidatura
de Horacio Serpa.

Con respecto a esta concentracion ‘bipartidista’ en la infor-
macion sobre el proceso electoral, la empresa periodistica
que mis apeld a este tipo de desequilibrio fue el noticiero
TV Hoy, que dedicé el 80% de las informaciones sobre la
campafa presidencial a las candidaturas de Pastrana y
Serpa. En este noticiero no hubo, por ejemplo, aparicién
con voz directa de las demas candidaturas durante las
tltimas cinco semanas de la primera vuelta electoral. En
prensa, el bipartidismo informativo estuvo liderado por
el diario £l Heraldo, que destind el 72% de sus paginas
de informacion electoral a las campanas del Partido
Liberal y La Gran Alianza por el Cambio, aungue tuvo
cierto equilibrio al presentar la voz de las otras candida-
turas. En radio, esta concentracion informativa fue mas
evidente en Todelar, que dedics el 67% de su espacio
matutino a informar sobre estas dos candidaturas.
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Con el fin de apreciar con mayor detalle la aparicion de las
diferentes campanas presidenciales en las agendas informa-
tivas de los medios de comunicacién analizados, a continua-
cién presentamos un resumen de los resultados desagregados,
segln el medio en cuestion®.

Resultados de prensa

Como se menciond, la candidatura de Andrés Pastrana fue
la de mayor presencia informativa en prensa, pero no sélo
en la aparicidn general, sino también en tres importantes
elementos de nuestro andlisis: los titulares (39% del total);
las fotos (35% del total) v el texto (33%). Tgualmente, esta
candidatura se hizo mis visible en la primera pagina (36%
del toral), como se puede apreciar en el cuadro 1. Este dato
contrasta con la aparicién informativa de los candidatos
minoritarios, quienes, para citar un ¢aso, no aparecieron en
primera plana en cuatro de los seis diarios analizados (£
Tiempo, El Pais, El Colombiano y El Heraldo)™.

Al observar las principales variables contempladas en este
andlisis (aparicion general en la informacién, aparicién en
primeras pdginas, en titulares, en fotos, en voz directa del
candidato presidencial y del nombre del movimiento poli-
tico), se encontrd que las distancias menores entre las cuatro
primeras candidaturas, se dieron en £l Espectador'’. Por el

® Porrazones de espacio, este trabajo no se detendra en cada una
de las veinte empresas periodisticas. Para una mayor documen-
tacion, véanse los informes de seguimiento de la. Veeduria
Ciudadana donde hay un registro detallado de cada uno de los
medios de comunicacion que formaron parte del estudio.

¥ Fue justamente en los diarios Ef Espectador y Vanguardia
Liberal, donde las candidaturas minoritarias tuvieron mas espa-
cio en el total de ta informacién (11% y 8% respectivamente). A
su vez, estos periddicos fueron los Unicos que presentaron a las
nueve candidaturas minoritarias en primera pagina {(de 10 apa-
riciones registradas en primera plana, 9 de esas presencias
correspondieron a Ef Espectador y la restante a Vanguardia
Liberal).

1 Enestediario se presentd unaleve ventaja de presencia informa-
tiva de Pastrana frente a Serpa en la aparicidn general (29% y
27% respectivamente}, la primera pagina (28%-27%), las fotos
(31%-30%) vy los titulares (37%-31%}. En la voz directa (24%-
32%) y lamencién al nombre del partido 0 movimiento politico de
respaldd la candidatura, Serpa superd a Pastrana (28%-349%).
Ademas de! equilibrio cuantitativo entre las cuatro candidaturas
mas difundidas, E/ Espectador fue el medio escritc que mas
espacio le dedico a las candidaturas minoritarias. De un total de
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contrario, las mayores diferencias informativas en prensa
entre una candidatura y las demds se presentaron en £/ Pais
y El Colombiano, lo que dejé entrever el evidente
desequilibrio a favor de la candidatura conservadora en
estos dos diarios regionales. En £l Colombiano el espa-
cio asignado a la informacién sobre la candidatura de
Pastrana fue del 43%, frente al 23% de Serpa, el 21% de
Sanin y el 19% de Bedoya. En el diario Ef Pais, por su
parte, fue notable cémo la candidatura de Pastrana
obtuvo una presencia en primera pagina muy superior a
las demds: 71% para Pastrana, frente al 15% de Serpa, el
9% de Bedoya y el 5% de Sanin.

Con respecto a la visibilidad de la campafia politica de
Horacio Serpa hay un dato interesante que vale la pena
comeniar, a raiz de sus apariciones en Ef Tiempo. A
pesar de que en este periodico se observd un relativo
dominio de la candidatura liberal en la informacién®,
este dato contrasta con los constantes reclamos del
candidato Horacio Serpa acerca del tratamiento infor-
mativo ofrecido por este diario a su candidatura,
situacién que lo llevé a decir en una entrevista conce-
dida al espacio 6: 00 2.m.-9:00 a.m. de Caracol, a pocos
dias de la primera vuelta electoral, que preferia los
editoriales de £ Tiempo mds que su informacién,
porque alli era ‘maltratado™.

76 apariciones registradas de las nueve candidaturas pequefas,
en todos los 6 periddicos, este diario aportd 42 apariciones, es
decir, 55% del total.

2. De hecho, este periddico fue el Unico en et que la candidatura
liberal obtuvo mas presencia en la mayoria de las variables: en
aparicion general (33% frente a 29% de Pastrana); en titulares
{38% Serpa-31% Pastrana); en el texto (31% Serpa- 29%
Pastrana);, en referencia al partido politico que respaldé la
candidatura (34% Serpa-30% Pastrana); y en el consolidado de
las paginas interiores (32% y 28% respectivamente). Sélo en la
primera pagina, aunque con una diferencia minima, la candida-
tura de Andrés Pastrana obtuvo mas presenciainformativa (38%
Pastrana-37% Serpa}.

¥ Tres hechos contextualizan este comentario. 1) el apoyo editorial
que el diario £ Tiempo, en cabeza de su director Hernando
Sarttos, brindd a la candidatura de Horacio Serpa; 2) el cruce de
cartas entre el candidato Horacio Serpa y el director de Ef Tiempo
ocurrido en el mes de marzo, raiz de un reclamo del candidato
liberal sobre la manera como los redactores informaban sobre su
campaifa politica; 3) la citada declaracién de Horacio Serpa a
Caracol, en entrevista concedida al espacio 6:00a.m. - 9:00a.m.
det 21 de mayo de 1998.
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Por otra parte, es interesante observar que, a pesar de que
la candidatura de Noemi Sanin figuré en los diarios en tercer
tugar de visibilidad informativa, obtuvo en éstos una
presencia significativa, gracias a sus apariciones con voz
propia, variable en la que empat6 (en 27%) con Horacio
Serpa y Andrés Pastrana en los resultados consolidados de
prensa. En El Colombiano, por ejemplo, la campana de
Sanin superé a Serpa no sélo en la voz directa del candidato
presidencial (33% Pastrana, 28% Sanin, 21% Serpa) sino en
ta primera pagina (46% Pastrana, 26% Sanin, 24% Serpa) y
en las fotos (47% Pastrana, 28% Sanin, 18% Serpa).

Finalmente, vale la pena destacar cémo la candidatura de
Harold Bedoya estuvo claramente relegada en la infor-
macién de prensa, respecio a los otros tres grandes
aspirantes. Nunca estuvo por encima de Horacio Serpa

y Andrés Pastrana, mientras que en sdlo 3 mediciones
superd a Noemi Sanin: en el diario Vanguardia Liberal
con su presencia en primera pdgina (22% frente a 18%
de Sanin) y en fotos (22% frente a 18%). También en £/
Paisa aparicién de Bedoya superd a la de Sanin en primera
plana (9% frente a 5%).

Resultados de television

El consolidado general de los noticieros de television
presentd una mayor presencia informativa de la candidatura
de Horacio Serpa, en comparacion con las demds. Como se
puede apreciar en el cuadro 2, esta candidatura fue la
primera en apariciones en el tiempo total de informacién
(37% del total), la imagen (38% del total), la voz de la

Cuacro No.1
Aparicién de las candidaturas en la Informacién de Prensa
—Primera Vuelta presidencial—

CanpipaTuRks PAAEITJ:::A HSOSF?S.O gg::\:ll 223352 Demas TotaL
# 833 744 529 353 76 2.535
‘(\;";?E';T cms? 128.419 cms? 107.036 cms? 75.771 cms? 49,035 cms? 21.220 cms? 381.481 cms?
34% 28% 20% 13% 6% 100%
# 401 339 211 129 25 1.105
TOULARES ¢ms? 12.409 cms? 9.745 cms? 5,550 cms? 3,515 cms? 581 cms? 31.800 cms?
% 39% 31% 17% 11% 2% 100%
# 90 79 53 43 10 275
PR-IMERA cmg? 6.140 cms? 4.800 cms? 3.327 cms? 2.275 ems? 439 cms? 16.981 cms?
PigiNa
% 36% 28% 20% 13% % 100%
# 271 246 201 131 27 876
Fotos cms? 26.981 cms? 21.681 cms? 16.845 cms? 9.755 cms? 810 ems? 76.072 cms?
% 35% 20% 22% 13% 1% 100%
Voromeera  # 189 185 188 12 17 691
DEL CAND. % 27% 27% 7% 16% 2% 100%
’:;’::1'19'3;‘ # 390 393 233 100 76 1.192
Mov, % 33% 33% 20% 8% 6% 100%

Fuente: Veeduria Ciudadana. Referencia: # corresponde al nimero de apariciones.
Base: 1.389 informaciones en [as cuales e realizé mas de una seleccion.
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candidatura (39% del total), la voz directa del candidato
(33% del total), los titulares (31%) y el nombre del partido
o movimiento politico que la respaldd (33%).

Respecto al tiempo que las candidaturas tuvieron la opor-
tunidad de hablar con voz directa en los noticieros de
television, se observa en los datos la misma tendencia que
en la distribucién de la aparicion general: la voz de la
candlidatura de Serpa correspondié al 39% (52'247), la de
Pastrana al 27% (3650"), la de Sanin al 20% (26'42) y la de
Bedoya al 14% (1825, mientras que las nueve candidatu-
ras restantes apenas representaron un 1% (01'09"). Al
sumarse los tiempos de la voz de todas las candidaturas se
registra un poco mas de dos hora y cuarto, tiempo que si se
compara con el total de la informacién ofrecida por los
noticieros (9h2632”) correspondi6 al 24%. La pertinencia
de este dato reside en que nos proporciona un indicio sobre
la construccion actual de los relatos informativos, en los
cuales més que la transcripcion literal o reproduccion de las
declaraciones de la ‘fuente’; opera determinado criterio de
edicién periodistica™.

Al detenernos en la frecuencia de aparicién de la voz de las
cuatro ‘grandes’ candidaturas, se observaron los siguientes
resultados: la candidatura de Horacio Serpa hablé en 206
oportunidades, de las cuales el 87% fueron con voz directa
del candidato presidencial, 7% del vicepresidente y un 6%
correspondid a la voz directa del equipo. Una proporcion
similar se encontré en la candidatura de Andrés Pastrana, la
cual hablé en 153 oportunidades, con un 89% de voz directa
del candidato presidencial, 7% del vicepresidente y el 5%

4 Sobre esta tendencia global en el periodismo es ilustrativo, por
ejemplo, el estudio del Centro de Asuntos Publicos v de la
Prensa, en los Estados Unidos, sobre las informaciones televisi-
vas de las elecciones primarias de 1996. Alll se encontré que los
periodistas hablaron en sus informes sobre las candidaturas seis
veces mas del tiempo, en comparacién con las declaraciones
tomadas de los propios candidatos, reduciendo drasticamente el
promedio de la voz directa de estas ‘fuentes’ en la informacion:
asi en 1968 ese promedic fue de 42 segundos para los candida-
tos; en 1988 descendio a 9,8 segundos; en 1992 bajo a 8,9
segundos; y en 1996 fue de apenas de 7,2 segundos. Citado por
Carolyn Barta, Cudn imparcial es la cobertura de las elecciones.
En Usis, Temas de la democracia, septiembre de 1996. s.p.
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restante a cargo de su equipo. Con respecto a las candida-
turas de Noemi Sanin y Harold Bedoya se noté un mayor
protagonismo en la voz de los candidatos presidenciales de
las respectivas campaiias, en detrimento de la aparicién del
vicepresidente y los diferentes colaboradores. Asi, la candi-
datura de Sanin hablé en los noticieros de television en 144
ocasiones, de las cuales el 94% representd la voz directa de
la candidata presidencial, el 3% la del vicepresidente, y
apenas un 2% la de su equipo de asesores. En la campaiia
de Bedoya, que aparecié 96 veces con voz directa, no
hablaron los miembros de su equipo, v la voz del vicepre-
sidente correspondic al 6% de las intervenciones, mientras
que el candidato presidencial registrd un 94%.

Por otro lado, aunque en todos los noticieros, 4 excepcion
de TV Hoy, la candidawra de Horacio Serpa fue la que
encabezd la presencia informativa, las diferencias mis
marcadas a su favor se efectuaron en los noticieros Hora
Cero, £n Vivo 9:30, Uninoticias y CM&. En la primera vuelta,
particularmente fue el noticiero Hora Cero, adjudicado
durante la administracion del presidente Samper, el que
present6 un mayer desequilibrio informativo a favor de la
candidatura de Horacio Serpa. Alli la candidatura liberal,
ademds de haber sido la dnica mencionada en los titulares,
acapard el 57% de las intervenciones con voz directa, frente
al 19 % de Sanin, el 18% de Pastrana y el 6% de Bedoya.

Llama la atencidn el caso del noticiero 24 Horas, de
conocida filiacién conservadora, que con una diferencia del
11%, en el consolidado del 23 de abril al 31 de mavo, le
dedicéd mayor tiempo informativo a la candidatura de Serpa
(10'18"), por encima de la campana de Pastrana (709"). No
obstante, aqui hubo un dato interesante: entre el 19 de mayo
yel 31 de mayo, 24 Horas aumento la presencia informativa
de la candidatura de Pastrana sobre la de Serpa®, anuncian-
do de alguna manera la inclinacién final del noticiero hacia

'* Del 19 de mayo al 31 de mayo, en el noticiero 24 Horas la
candidatura de Pastrana aparecié en un 34% en la informacion,
seguida de la de Horacio Serpa con un 30%, Noemi Sanin con
un 23% y Harold Bedoya con un 14%, En ese misme periodo, la
candidatura de Pastrana representd el 49% de la informacién con
vz propia, mientras que Serpa obtuvo el 36% y Sanin el 15%.
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esta candidatura, como mds adelante se podrd observar en
los resultados consolidados de la segunda vuelta.

Sin embargo, fue en el noticiero TV Hoy donde mas
claramente se observd la visibilidad mayoritaria de la
candidatura de Pastrana en comparacién con las demds, Es
ilustrativo del desequilibrio informativo de TV Hoy, el hecho
de que la candidatura de Pastrana monopolizara las opor-
tunidades de expresién con voz directa (64%), frente a la
voz de la candidatura de Serpa que presenté un porcentaje
del 30%, mientras gue Sanin y Bedoya no existieron con voz
directa para dicho noticiero.

Por (ltimo, la mayor proximidad en todos los elementos de
la informacion, entre las cuatro principales candidaturas, se
presenté en los siguientes noticieros: Noticias de fa Noche,
NTC Noticias vy el Noticiero Nacional. Fue en estos noticie-
ros, anadiendo al Noticiero de las Siete, donde la candidatura
de Harold Bedoya estuvo a menos distancia en el tiempo de

la informacién, en la imagen y, principalmente, en {a
oportunidad de la aparicién de la voz de la candidatura, con
respecto a Serpa, Pastrana y Sanin'é.

Resultados de radio
En radio, la candidatura de Serpa, que apareci6 primera en

el consolidado general de tiempo, lo hizo también en el
espacio informativo ofrecido por cada una de las emisoras:

% La voz directa de las cuatro candidaturas estuvo distribuida asi
en los noticieros mencionados. En Noticias de la Noche: Serpa
31%, Pastrana 30%, Sanin 21%, Bedoya 17%. En NTC Noticias:
Serpa 29%, Pastrana 28%, Sanin 25% Bedoya 17%. En el
Noticiero Nacional. Serpa 31%, Pastrana 30%, Sanin 21%,
Bedoya 17%. Por su parte, en el Noticiero de las Siete, en el
cual Bedoya estuve por encima de Sanin, los resultados de
voz directa fugron: Serpa 36%, Pastrana 24%, Bedoya 20%
y Sanin 18%.

Cuapro No. 2
Aparicion de fas candidaturas en la informacion de televisidn
—Primera Vuelta presidencial—

Horacio ANDRES Noewmi HaroLp
C ANDIDATURAS SERPA PasTrRANA SANiN Bepova Demis ToTaL
. # 246 245 203 151 3 898
%’ ::E";T Tiempo o7 2043 40" 1h5114" 1hoe'22" 024" 9h26'32"
% 37% 29% 20% 14% 1% 100%
# 286 239 197 139 3 864
IMAGEN  Tiempo 1h53'16" 1he7s0" 1haQ'02" 37e7 0204 5h00'39"
% 38% 29% 20% 12% 1% 100%
4 201 151 i41 92 3 588
c‘:ﬁ;gmk Tiempo 524" 36'56” 2642° 1825" 01'0g” 2h15'54"
% 39% 27% 20% 14% 1% 100%
Voz peL # 179 136 136 90 3 544
Canpipato
% 33% 25% 25% 17% 1% 100%
TruLarEs 29 23 22 19 0 93
% 3% 25% 24% 20% 0% 100%
APARICION DEL 9 7
e # 6 59 4 3 3 209
% 33% 28% 19% 18% 2% 100%

Fuente; Veeduria Ciudadana. Referencias: # corresponde al nimero de apariciones.
Base: 474 informaciones en las cuales se realizé mas de una seleccidn.
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en Caracol (37% del total); en RCN (35%), en Radionet
(41%) y en Todelar (39%) (Véase el cuadro 3).

También en el consolidado de la voz directa de cada
candidatura, la formula conformada por Serpa-Mejia y su
equipo de campana obtuvo la mayor presencia informativa,
tomando una distancia significativa sobre sus oponentes: fa
voz de la candidatura de Serpa logré el 34%, seguida de
Sanin y Bedoya, ambos con €] 22%. Llama la atencidn cdmo
en la radio la voz directa de la férmula Pastrana-Bell y su
equipo de campafia? estuvo por debajo de las otras candida-
turas ‘grandes’, al registrar un 20%.

7 De esta menor presencia, con voz directa, de la candidatura de
Andrés Pastrana en la informacién de radio, surge un doble
interrogante: ;cuanto de esa menor presencia cbedecid a una
estrategia—o cuando menos, a una decision— de la campaina de
Pastrana de no ‘posicionar’ a su candidato presidencial en forma-
tos medidticos {como la radio, por ejemplo}, donde la locuacidad
y la utilizacion del repertorio discursivo son tan necesarios, o tan
contraproducentes, para la visibilidad publica del candidato?
¢ Cuanto de esto obedecit a una decisidn de algunas emisoras de
radio de no entrevistar al candidato ‘que mas se negaba a pasar
alteléfono’, como asilomanifestd el director de noticias de Caracof
radio, Dario Arizmendi, al justificar la parcialidad informativa de
esta cadena hacia el candidato liberal, Horacio Serpa? Véase
Cambio 16, No. 216. Bogot4, junio 15-22, 1998, p. 51.

Pese a que la campana de Noemi Sanin terminé en el tercer
tugar de visibilidad general, buena parte del despliegue
informativo radial que alcanzé lo obtuvo a partir de la fuerte
presencia de la candidata presidencial en voz directa. Sanin
fue segunda (con 28%) en el consolidado general de la
frecuencia de aparicion dela voz, muy cerca de Serpa (30%).
Al desagregar esta variable en las cvatro emisoras analiza-
das, se encontré que la voz directa de Noemi Sanin ocupd
en RCN el primer lugar superando a sus demds contrincan-
tes. En Radionet comparti6 la primera posicién con Horacio
Serpa y en Caracol y Todelar se ubicé en el segundo lugar
detris del candidato liberal™.

Las menores distancias, entre las cuatro primeras candicla-
turas, se dieron en KCN. Resalta el equilibrio informativo
con referencia a las apariciones en voz directa que tuvo en
este medio cada candidato, expresado en porcentajes

'® Lavozdirecta de los cuatro principales candidatos ala presiden-
cia estuvo distribuida asi en las emisoras de radio. En Caracol:
Serpa 43%, Sanin 26%, Pastrana 17% y Bedoya 14%. En RCN:
Sanin 27%, Pastrana 26%, Bedoya 25% y Serpa 22%. En
Radionet Serpa y Sanin 33%, Bedoya 19% y Pastrana 11%. En
Todelar. Serpa 31%, Sanin y Bedoya 28% y Pastrana 15%.

Cuaoro No. 3
Aparicion de las candidaturas en la informacion de Radio

—Primera Vuelta presidencial—

Horacio ANDRES Noewi HaroLp
CANDIDATURAS Serpa PasTrana Sanin Bepova Demas TotaL
A . # 315 257 203 137 22 934
PARICIGN . Aqr by - a7 s1on
GENERaL TIEMPO 7h54'24 5h01'44 4h0g'10) 3h24'25 2759 20h52°42
% 28% 24% 20% 16% 2% 100%
# 54 36 43 31 2 166
Voz DE LA Tiempo 3h35'00" 2ho72e” 2h16'36" 2h1812" 1308" 10h30°18"
CanDIDATURA
% 34% 20% 22% 22% 2% 100%
Voz oL # 44 30 41 3t 2 148
Canmpato % 30% 20% 28% 21% 1% 100%
APARICION DEL # 121 5% 58 23 6 267
ParmooMov. o, 45% 22%, 29% 9% 25% 100%

Fuente: Veeduria Ciudadana. Referencias: # corresponde al numero de apariciones.
Base: 534 informaciones en las cuales se realizé mas de una seleccion.
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parecidos (27% Sanin, 26% de Pastrana, 25% de Bedoya y
22% de Serpa). Por el contrario, la mayor distancia informa-
tiva se evidenci6 en Caracol, siendo la mayor un 63%, que
correspondi6 a la referencia de un partido politico en
particular —el Partido Liberal—. De hecho, los resultados
consolidados confirman el evidente desequilibrio informa-
tivo de Caracol, emisora que presentd en todas las variables
contempladas una mavyoritaria presencia informativa de la
candidatura de Horacio Serpa®.

Segunda vuelta presidencial

Los datos globales que arrojé el seguimiento a la informa-
cién en el periodo comprendido entre el 1 de junio y e 21
de junio de 1998, indican que durante este lapso no se
presentaron desequilibrios importantes en fa informacion
sobre las dos candidaturas presidenciales que pasaron a la
etapa final del proceso electoral. Sin embargo, la mayoria de
los medios de comunicacién continuaron con la mayor
atencion hacia una de las dos candidaturas en contienda (la
misma que en cada empresa informativa registrd mds
visibilidad durante a primera vuelta electoral).

De hecho, en television y radio continué predominando fa
presencia informativa la candidatura de Horacio Serpa. En
prensa fue donde mis se reflejo la igualdad de aparicion de
las dos candidaturas presidenciales, al mantener la menor
distancia entre ellas. (Véase los cuadros 4, 5 v 6). En este
medio, si bien la candidatura de Horacio Serpa conté con
mis apariciones en nimero de veces, la candidatura de
Andrés Pastrana obtuvo un mayor espacio en centimetros,
logrando asi una minima diferencia del 2% a su favor. De
nuevo, las distancias mas marcadas en la visibilidad de
ambas candidaturas se presentaron en ef consolidado de la

3 Enlaaparicién general de la informacién electoral de Caracol, la
candidatura de Serpa obtuvo el 37%, Pastrana el 24%, Sanin el
22% y Bedoya el 17%. Con respecto al tiempo en voz directa de
la candidatura (incluidos el candidato presidencial, vicepresiden-
te y equipa) los resultados fueron: Serpa 82'27" (35%), Sanin
59'00" {25%), Pastrana 57'24" (24%)} y Bedoya 39°46” (17%).
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radio, aunque sin romper la relativa igualdad: la aparicion
de la candidatura de Serpa fue de un 53% frente al 47% de
la de la candidatura de Pastrana. Por su parte, la diferencia
que la television establecié a favor de Serpa, de un 52%
frente a un 48%, fue poco significativa si se compara con las
diferencias encontradas durante la primera vuelta electoral.

Resultados de prensa

La relativa igualdad en la presencia de las candidaturas de
Serpa y Pastrana en prensa se mantuvo en la mayoria de los
elementos de la informacién, destacandose los titulares y las
primeras paginas de los diarios, variables en las que se
registré una distribucién del 50% para cada candidatura. La
mayor diferencia (54%-46%) se presentd, en este caso a
favor de Serpa, en la mencion que hicieran los diarios
analizados al partido o movimiento politico que respaldé la
candidatura (Véase el cuadro 4).

Enmarcados en la relativa igualdad general de la presencia
informativa de ambas candidaturas presidenciales, los resul-
tados del estudio de prensa indican que los diferentes
diarios otorgaron una mayor visibilidad a la misma candida-
tura que ya la tenia antes del 1° de junio. Asi, el diario Ff
Tiempo establecid, en la segunda vuelta, una diferencia de
un 10% de aparicidn a favor de Serpa y el diario Vanguardia
Liberal ofrecié mds espacio a esta misma candidatura con
una diferencia del 12%. Por su parie, como va se observé
durante la primera vuelta electoral, los diarios Ef Pais y £f
Colombiano otorgaron de nuevo una mayor visibilidad a la
campafia de Pastrana®.

Ef Espectador mantuvo su relativa igualdad aunque —al
contrario que en los Gltimos dias de campana para la

? Precisamenie, en el diario E/ Pais la candidatura de Pastrana
merecié el 56% de la informacién electoral, mientras que la de
Serpa ocupl el 44%. En El Colombiano las distancias mas
grandes, entre la presencia de ambas camparias, se encontraron
en titulares y fotografia, variables en las que la candidatura de
Pastrana tuvo un 59% de aparicion frente al 41% de la de Serpa.
Asi mismo, la aparicién total de la candidatura de Pastranafue de
un 57% frente al 43% de la candidatura de Serpa.
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primera vuelta electoral— en este diario se favorecid
levemente la visibilidad de la candidatura de Horacio Serpa.
Enefecto, esta candidatura, con una pequeda diferencia, fue
la de mayor aparicién (51% frente a 49%) en el total de la
informacién sobre el proceso final de la campafia presiden-
cial. El diario £l Heraldo, por su parte, presentd en el
periodo de campana para [a segunda vuelta un interesante
cambio de tendencia. Asi, en los altimos dias de la primera
vuelta electoral este periddico presentaba un desequilibrio
informativo que favorecia la visibilidad de la candidarra de
Andrés Pastrana. Sin embargo, en el periodo comprendido
entre €l 1° vy el 21 de junio se inclind por una relativa
igualdad en cuanto a la aparicion de las campanas de Serpa
y Pastrana®',

Al comparar la presencia de la voz directa de las candida-
turas en la prensa, se advierte que si bien el candidato
presidencial Horacio Serpa mostré una ma-
yor presencia de su voz en el conjunto de los
diarios, superando a la voz del candidato
Pastrana, entre los vicepresidentes quien
mds apareci6 fue Gustavo Bell, de La Gran

presentd 29 veces (129), mieatras que la voz directa del
equipo de la campana de Pastrana aparecid 60 veces (21%).

Resultados de television

Durante la campana de segunda vuelia, la informacién
sobre la candidatura de Horacio Serpa en television presen-
16 una somera ventaja en el tiempo y en €l nimero de
apariciones respecto a la de Andrés Pastrana. Asi, mientras
Serpa sumé 318 apariciones (52%), Pastrana contabiliz6 293
apariciones {48%), distancia que se aumentd debido al
mayor tiempo que fa campana de Serpa obtuvo en los
espacios televisivos, pues mientras la informacién sobre su
candidatura alcanzé, sumados los diez noticieros, 4h27°05”,
la de Pastrana obtuvo 3h33726” situacién que representé una
ventaja del 6% a favor del primero (Véase el cuadro 5).

Cuapro No.4

Aparicion de las candidaturas en la Informacion de Prensa

—Segunda Vuelta presidencial—

Alianza por el Cambio, que superd en voz
directa a Maria Emma Mejia, del Partido
Liberal, en un 10%. Sin embargo, en ambas
candidaturas fue visible una mayor aparicién
de la voz del equipo de campaia que la de
los candidatos vicepresidenciales. Asi, mien-
tras que la voz directa de Maria Emma Mejia
aparecio 23 veces en prensa (representando
un 10% del total de la voz directa de la
candidatura serpista), la voz directa del equi-
po liberal lo hizo 49 veces (21%). Por su
parte, la voz directa de Gustavo Bell se

2 Allf, ambas candidaturas obtuvieron el mismo
porcentaje de aparicién total en centimetros y
de aparicion del nombre de sus respectivos
partidos politicos (50%). La campana liberal fue
la de mayor presencia con voz del candidato
presidencial (62% frente a 38%;) y en fotografias
{52% frente a 48%), mientras que la campaia
de la Alianza por el Cambio aparecid mas en
fitulares y en primera pagina (52% frente a
48%).

wavwlastio.com

Cooowrumes | R0 | i | Tom
# 800 767 1567
ApARICION cms? 149.966 cms? 156.985 cms? | 306.951 cms?
GENERAL
% 49% 51% 100%
¥ 350 359 709
TruLARES cms? 11.455 cms? 11.326 cms? 22.781 cms?
% 50% 50% 100%
# 104 106 210
F;,H;zﬁ:q cms? 10.326 cms? 10.208 cms? 20.534 cmg?
% 50% 50% 100%
# 286 303 589
Foros cms? 36.803 cms? 41647 cms? 80.450 cms®
% 48% 52% 100%
Voz DiRECTA # 167 146 313
DEL CAND. o 53% 47% 100%
founcion 4 394 333 727
Mov. % 54% 46% 100%

Fuente: Veeduria Ciudadana. Referencia: # corresponde al ndmero de apariciones.
Base: 950 informaciones en las cuales se realizé mas de una seleccion.
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La distancia en los datos consolidados de los noticieros de
television aumenta en 12 puntos porcentuales al comparar
el tiempo asignado a la voz directa de las candidaturas®.
Asi, sumando la duracion de las intervenciones tanto del
candidato presidencial, su formula vicepresidencial y los
miembros del equipo de campana, la candidatura de
Horacio Serpa hablé durante 1h01'18” (56%), mientras
que la candidatura encabezada por Andrés Pastrana se
expresé con voz directa en los noticieros de television
durante 47'41” (44%).

Respecto al nimero de oportunidades de aparicion de la
voz directa de las candidaturas, se puede apreciar que
ambas disminuyeron la concentracion de las intervenciones
del candidato presidencial, para asi dar mds cabida a sus
respectivos candidatos vicepresidenciales y a los equipos de
campafia. Precisamente, la candidatura de Horacio Serpa
aparecié durante la segunda vuelta en 146 oportunidades,
de las cuales 101 (el 69%) fueron con voz directa del propio
candidato presidencial, 18 (12%) con voz directa de su
férmula vicepresidencial, Marfa Emma Mejia, y 27 (18%) con
voz directa de miembros del equipo de la campana. La
candidatura de Andrés Pastrana, por su parte, aparecio en
134 oportunidades en los noticieros de television. De estas,
83 (62%) fueron con voz directa del propio candidato
presidencial, 17 {13%) con voz de su férmula vicepresi-
dencial, Gustavo Bell, y 34 (25%) con voz de miembros
del equipo de la campania. De los datos presentados
resalta ademds como en ambas candidaturas los candi-
datos a la vicepresidencia contabilizaron una menor
presencia de su voz directa que otros miembros del
equipo de las campanas.

En general, los distintos noticieros siguieron con su compor-
tamiento informativo con respecto 2 la primera vuelta
electoral. El noticiero Hora Cero repitié su desequilibrio
informativo a favor de la candidatura de Serpa, con un 61%

2 Esta distancia en el porcentaje de tiempo de la voz directa es
igual a la observada, entre estas dos candidaturas, durante la
primera vuelta en los naoticieros de televisidn. En esa ocasion la
candidatura del Partido Liberal registré un 39 % (52'24"), frente
al 27% (36'56") de la candidatura de la Alianza por el Cambio.
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de la informacién frente al 39% de Pastrana. Los mismos
resultados se presentaron en el noticiero En Vivo 9:30, que
enla primera vuelta habia tenido una diferencia de 9 puntos
a favor del candidato liberal (40% Serpa-31% Pastrana). Sin
embargo, este desequilibrio es superado, en la segunda
vuelta electoral, por el noticiero Uninoticias. Este noticiero,
que en la primera vuelta otorgaba mayor visibilidad
informativa a la candidatura liberal (43% Serpa-28%
Pastrana), en el periodo correspondiente a la segunda
vuelta electoral aumenté dicho desequilibrio a 38 pun-
tos de diferencia, con un 69% de la informacién dedicado
a Serpa, frente al 31% de Pastrana.

Por otro lado, los dos noticieros en los que la candidatura
de Pastrana obtuvo una mayor presencia fueron los de
propiedad de familias proximas al partido conservador: 24
Horasy TV Hoy. En la segunda vuelta el noticiero 24 Horas
aposté claramente por hacer visible, por encima de la
campafia de Serpa, a la candidatura de Pastrana. Es signifi-
cativo el hecho de que mientras la candidatura de Pastrana
constituyd el 68% de la voz de las candidaturas en la
informacién, la de Serpa representé el restante 32%.

En el noticiero TV Hoy se presentaron los mayores desequi-
librios a la hora de informar sobre las candidaturas presiden-
ciales, con un evidente favorecimiento a la candidatura de
Pastrana, sobre todo, durante fas dltimas emisiones, previas
a las elecciones del 21 de junio. En este noticiero —
propiedad de la familia Pastrana— la candlidatura de fa
Gran Alianza por ¢l Cambio supuso un 62% del total de
la informacién electoral. Sin embargo, la desproporcion
mis significativa en TV Hoy se evidencié en la voz
directa de la candidatura y del propio candidato presi-
dencial: mtentras que la candidatura de Serpa contabili-
z6 un tiempo de 1'16" (19%) para expresarse en Ia
informacién, la candidatura de Pastrana se escuchéd
hablar durante 7'16" (81%).

En relacién con los noticieros que presentaron un relativo
equilibrio informativo (entre los que se destacan el Noticiero
Nacional, Noticiero de lus 7, CME&, Noticias de la Noche y
NTC Noticias), es vilido reconocer que fue este tliimo
noticiero —NTC Noticias— el que presenté las menores
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distancias en los diferentes elementos de la informacién,
con porcentajes iguales o que no sobrepasaron el 6% de
diferencia a favor de una candidatura sobre la otra®.

Resultados de radio

Los resultados de radio indican que también en este medio,
la candidatura de Horacio Serpa fue la que obtuvo mayor
presencia informativa, aunque las diferencias a su favor
presentaron una reduccién con respecto a lo ocurrido
durante la primera vuelta (Véase el cuadro 6). De las cuatro
emisoras analizadas durante este periodo, sélo en Todelar
Pastrana superd 4 Serpa en el tiempo de la informacion (54%
de Pastrana frente a un 46% del candidato liberal). Sin
embargo, observando en Todelar el nimero de apariciones
de cada candidatura, se concluye que ambas tuvieron igual
nimero de presencias informativas (128 cada una).

Al analizar el nimero total de apariciones de la
voz de las candidaturas en radio (estudio que
inctuye la voz directa de candidatos a la presi-
dencia, vicepresidencia y de cualquier miem-
bro oficial de los equipos en campafia) hay,

Llama la atencién que en este medio el protagonismo en
frecuencia de intervenciones con voz directa de las candi-
daturas dejo de estar a cargo de los candidatos presidencia-
les, para cederle el paso en visibilidad a los respectivos
miembros del equipo de campada. De hecho, en la candi-
datwra del Partido Liberal, que durante la segunda vuelta se
pronuncid con voz directa en 58 ocasiones, las intervencio-
nes del candidato presidencial Horacio Serpa (25 aparicio-
nes, 43%) fueron menores que las de su equipo (28
apariciones, 48%). En la candidatura de Pastrana, el prota-
gonismo informativo del equipo fue mis evidente: 31
apariciones con voz propia del equipo (equivalentes al
55%), mientras que el candidato presidencial contabilizd 22
presencias (39%). Pero ante la mayor visibilidad de los
equipos de campafa, los ‘vices' resultaron opacados: 5
presencias para Maria Emma Mejia (representando el 9% de
la voz de la candidatura liberal); 3 apariciones para Gustavo
Bell (el 5% de la candidatura de la Alianza por el Cambio).
Esta situacion se explica, en buena medida, por el elevado

Cuaoro No.5

Aparicion de las candidaturas en la Informacion de Television

—Segunda Vuelta presidencial—

seglin las cifras, una minima diferencia que H )
' ORACIO Anpres
deja a la candidatura de Serpa {con 51%), CanDiDATURAS Serpa PASTRANA Tora
apenas por encima de Pastrana (con 49%). Pero # 318 293 611
ta caracterizacion de la radio como el medio AG:’:;'E"::’S Tiempo 4h27'05” 3h55'26 8h22'31"
que mas diferencias establecié entre las dos 53% 47% 100%
canclidaturas, se refleja mis claramente al com- # 288 267 585
parar la oportunidad en tiempo que cada una IMAGEN  Tiempo 2h11'00" 1h52'43" 4h0343
de ellas tuvo para expresarse en voz directa. % 54% 46% 100%
Con 5h53'34", la campafia liderada por # 148 134 280
Horacio Serpa hablé un 16% mas que la c‘::;::TmA‘Tiempo 1h0118" AT4r 1h48'59"
candidatura de Pastrana, la cual registrd en % 56% 44% 100%
esta variable 4h14'38", Voz peL # 101 83 184
CANDIDATO % 55% 45% 100%
64 124
Touiares 5
# En los anteriores noticieros las aparicion general % 52% 48% 100%
de ambas candidaturas en la informacién se distri- APARICION # 39 27 66
buyd asi: Noticiere Nacional: Serpa 50%-Pastrana Parioo/
50%; Noticiero de las 7@ Serpa 51%-Pastrana Mov. % 59% 41% 100%

49%,; Noticias de la Noche: Serpa 52%-Pastrana
48%; NTC Noticias: Serpa 52%-Pastrana 48%;
CM&: Serpa 53%-Pastrana 47%.
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Fuente: Veeduria Ciudadana. Referencia; # corresponde al nimero de apariciones.

Base: 422 informaciones en las cuales se realizé mas de una seleccion,
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nimero de informaciones relacionadas con la definicién y
preparacion de los debates electorales por television, pre-
vios a las elecciones del 21 de junio, cuya planeacion recayo
principalmente en los miembros del equipo (jefes de
debate, directivas de campana, emisarios, etc.) de ambas
campafas politicas.

Con referencia a la distribucidn de la informacion entre las
candidaturas que realizaron los espacios radizles informa-
tivos, se destaca de nuevo la cadena basica de RCN como
el espacio radial que ofrecié un mayor equilibrio informa-
tivo durante las tres semanas previas a la segunda vuelta
presidencial. Por ejemplo, esta cadena radial registré en la
franja matutina de 6.30 a.m. a 9.00 a.m. una igualdad casi
exacta en el tiempo informativo dedicado a ambas
candidaturas, con tan sélo una diferencia de dos minutos
mis dedicados a la candidatura de Serpa, que sin
embargo no afectd la paridad en el porcentaje acumulado
para cada una: 50%-50%.

Del otro lado, nuevamente las mayores diferencias en el
tratamiento otorgado a ambas candidaturas, en cuanto a los
principales elementos estudiados, se presentaron en la
cadena radial Caracol. Asi, en esta empresa informativa la

Cuaoro No.6

Aparicion de las candidaturas en la Informacidn de Radio

—Segunda Vuelta presidencial—

aparicién de la candidatura de Horacio Serpa supuso un
(9% frente al 31% de la candidatura de Andrés Pastrana,
distancia que se amplia en la aparicion de la voz directa
de las candidaturas, con un 77% para Serpa, frente al 23%
de Pastrana®.

Asuntos y candidaturas en la informacion
Primera vuelta presidencial

La existencia de una ‘agenda informativa comin’ tanto en
prensa, como en televisién y radio s una de las principales
caracteristicas del andlisis sobre los asuntos que los medios
de comunicacion asociaron 4 las candidaturas presidencia-
les. Agenda comin en la que se destacd la centralidad
informativa de los temas relacionados con las propias
candidaturas presidenciales, en contraposicién con la mini-
ma aparicion de temas como el medio ambiente, el narco-
traficoy los derechos humanos. Asi, en los tres formatos, los
asuntos relacionados con las propias candidaturas (adbesio-
nes politicas, aclos de las candidaturas, estrategiasy finan-
ciamiento de campanas, garantias electorales ¢ informacio-
nes sobre las encuestas de opinion) fueron los que acapa-
raron la informacién: en prensa 50% del total
(2.717 apariciones); en television 45% (670
apariciones); y en radio el 63% del total de la
agenda (1.044 apariciones).

ClibPD

Fuente: Veeduria Ciudadana. Referencia: # corresponde aindmero de apariciones.

Base: 471 informaciones en las cuales se realizé mas de una seleccién.
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CANDIDATURAS Horacio ANDRES ToTaL Al margen de estos asuntos, cuyas referencias
Serpa Pastrana . . .
; v po pov siempre apuntaban a las propias candidaturas,
APARICION — o los medios de comunicacién fijaron su atencion
Tiempo 12h21'16” 9h26'34” 21h47'50 .o . c
GENERAL en tres tematicas principales que también ocu-
57% 43% 100% ‘ : . .
paron la ‘agenda informativa comtn’: el con-
# 58 56 114 . . )
VozoEw g . 1458 100812 flicto armado-paz, |a politica social y 1a econo-
1 ) L l U 4 ” . .
CanoioATuRA |11 P mia. En cuanto al asunto conflicto armado-
% 58% 42% 100%
Voz peL # 25 22 4
CANDIDATO o 53% 47% 100%
APARICION # 127 40 167 B En las cuatro emisocras, el porcentaje de apari-
Pagmioo/ 9% 76% 24% 100% ci6n general de las candidaturas estuvo distribuido de
Mov. la siguiente manera: Caracof Serpa 69%-Pastrana

31%; ACN: Serpa 50%-Pastrana 50%,; Radionet.
Serpa 58%-Pastrana 42%,; Todelar Serpa 46%-
Pastrana 54%.
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paz,éste ocupd el 21%en prensa (1.113 apariciones); el 22%
en television (337 apariciones) y el 5% en radio (95
apariciones). La otra temdtica principal que los medios se
encargaron de incorporar a sus agendas, la politica social,
representd el 7% del total de asuntos presentados en prensa
(372 apariciones), el 10% en television (147 apariciones) y
el 4% en la aparicion general de los asuntos en radio (63
apariciones). Por su parte, la economia, ocupé el 5% de la
aparicion general de los asuntos tanto en prensa (270
apariciones), como en television (72 apariciones) y en radio
(74 apariciones)®,

De todos modos, que los acontecimientos relacionados con
las propias candidaturas hubiesen acaparado las agendas
informativas centrales de los medios de comunicacion,
permite una reflexion: las agendas medidticas se centraron
{(.) en aquellos temas que dificilmente tendrdn un
impacto directo en las vidas cotidianas de la mayoria de
los votantes. Se trata de los denominados ‘temas sin
confrontacién personal’ (.. »* que, en el caso de las
recientes elecciones presidenciales, se relacionaron con
las adhesiones, los actos politicos, las estrategias de
campaia, las garantias clectorales, ¢l financiamiento de
las campafas, la figuracién en las encuestas, pasando
por la célebre guerra verbal entre candidatos que se
pase6 por la plaza publica y los escenarios mediaticos,
entre otros acontecimientos. Es decir, temas que no le
permiten evaluar al potencial elector cudl es la mejor o
peor propuesta de gobierno. Seguido de ese acontecer
interno de las campafas aparecieron, en segundo plano, tos

% Con apenas un 5% registrade en cada medio, a la economia le
bastd para ocupar el tercer lugar en las agendas informativas de
los veinte informativos porque la aparicién de los otros asuntos
(derechos humanos, justicia, narcotrdfico, Gobiemna Samper,
relaciones internacionales, el campo/sector agrario, corrupeion,
reformas politicas e institucionales, derechos civiles y medio
ambienfe) oscilé entre el 0.5% y el 3%. Esto confirma una
tendencia selectiva: de quince grandes asuntos electorales
registrados en el estudio, las agendas informativas selecciona-
ron y faverecieron cuatro temas: candidaturas, conflicto armado-
paz, politica social y econom/a.

26 WEAVER, David. Canalizacion medidtica (‘agenda-seiling’) y
elecciones en Estados Unidos. En Cuadernos de informacién
y comunicacion, No. 3. Madrid: Universidad Complutense,
otono, 1997. p.3.
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‘temas de experiencia personal directa’, es decir, aquellos
que afectan diariamente a las personas y de los que si
depende el mejoramiento o empeoramientode la calidad de
vida de los ciudadanos, como fueron, en el caso de las
pasadas elecciones, las propuestas sobre la reduccion del
IVA, la generacion de empleo, los didlogos de paz con los
grupos insurgentes, la reactivacidn del campo, la lucha
contra la corrupcion o ¢l mejoramiento de las condiciones
de seguridad social.

Sobre la minima aparicion informativa del medio ambiente
en las agendas informativas electorales (29 apariciones en
prensa, 4 en radio y 4 en television), no sobra decir que su
poca presencia como asunto de debate ptiblico ‘importante’
va mis alld de coyunturas politicas como la época electoral
que nos ocupa en este andlisis. En la medida en que el
medio ambiente no fue un asunto relevante ni para las
candidaturas, que no posicionaron dicha temitica a través
de sus propuestas politicas, ni para los medios de comuni-

“cacion, que siguieron viendo el medio ambiente como un

asunto secundario, no es de extranar entonces que su
presencia haya sido casi nula. Aqui cabria preguntar, ;qué
trato hubiese recibido esta temdtica —qué posicidn habria
ocupado en la agenda informativa— si los candidatos en
contienda la hubiesen escogido como un novedoso ‘caballo
de batalla’ electoral?

Lo que si resultd contradictorio fue la mindscula presencia
del asunto narcotrdfico (42 apariciones en prensa, 14 radio
y 7 en television) si se tiene en cuenta que el escenario que
enfrenta Colombia en refacion con este tema es critico. El
estudio constata como las maltiples ‘caras informativas’ de
este problema, que tienen que ver con la presencia de
dineros del narcotrifico en las elecciones presidenciales de
1994, la certificacion estadounidense, las reformas judiciales
0 la extradicidn de ‘capos de la droga’, que se anunciaban
como los temas de mayor controversia puiblica v visibilidad
informativa de cara a las recientes elecciones presidencia-
les, pasaron a un tercer plano.

Finalmente, al comparar en esta primera vuelta electoral a
las diferentes candidaturas entre s, se presentaron asuntos
en los que una determinada campana sobresalié sobre las
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demis. En efecto, en prensa se observd la tendencia de
Serpa de superar en visibilidad a sus oponentes en el tOpico
conflicto armado-paz, mientras que Pastrana lo hizo en sus
alusiones a la corrupcién. En este mismo medio, la candi-
datura de Sanin super6 a las demds en el tema de las
relaciones internacionales, mientras que Bedoya sobre-
sali6 en el asunto del financiamiento de campaiias. En
radio y television, Serpa y Pastrana mantuvieron fuerte
presencia informativa con los mismos temas que en
prensa: Serpa con conflicto armado-paz y Pastrana con
la corrupcion. En estos dos medios, el punto fuerte de
la candidata Noemi Sanin fue el campo/secior agrario,
mientras que Harold Bedoya sobresalié por asuntos
retacionados con los derechos bumanos.

Segunda vuelta presidencial

la definicién de las dos candidaturas finalistas para la
segunda vuelta electora! no generé mayores variaciones en
la ‘agenda informativa comin’ observada en la primera
vuelta. De hecho, los tépicos que conformaron el repertorio
medidtico entre el 1y ef 21 de junio siguieron siendo los
mismos. B} cuadro consolidado de prensa, radio y television
en el que se compara la agenda informativa central obser-
vada permite afirmar que los asuntos informativos basicos
fueron idénticos en ambas vueltas electorales. En primera
vuelta el orden fue: candidaturas; conflicto armado-paz,
politica socialy economia. En la segunda vuelta la variacion
fue minima: candidaturas, conflicto armado-paz, econo-
mia y politica social (Véase el cuadro 7).

Estos temus centrales, que en la primera vuelta representa-
ron el 81% de la agenda informativa, en la etapa final del
proceso electoral lograron el 79%, lo que demuestra que los
temas sobre los que se informé no dependian exclusiva-
mente de esta o aquella candidatura sino que, por ¢l
contrario, eran pricticamente comunes a todas las campa-
fias. Con mis o con menos candidaturas, la agenda media-
tica principal siguié siendo la misma.

Hay un aspecto que llama la atencidn en esta construccion
informativa. La proximidad con el dia de elecciones para
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elegir el nuevo presidente de Colombia no significd una
mayor presencia de las propuestas y los programas de
gobierno de cada candidato en los medios. Por el contrario,
la informacidn sobse la ‘vida, obra y milagros’ de las propias
candidaturas aumenté (en primera vuelta fue el 51%,
mientras que en la segunda se elevé a 56%). Es decir, hubo
mas espacio para difundir la guerra verbal entre los candi-
datos, sus giras politicas por el pais, las dificultades para
garantizar la seguridad de las caravanas, los acuerdos y
desacuerdos entre los emisarios de las camparias sobre las
reglas de juego para llevar 4 cabo el debate por televi-
si6n, las reacciones a estos debates, las ‘chivas’ informa-
tivas sobre la adhesion o el apoyo de personajes publi-
cos a tal o cual candidatura, la posicién favorable o
desfavorable de uno y otro candidato en las encuestas de
opini6n, entre otros asuntos, en perjuicio del tiempo o
los centimetros destinados a las propuestas de gobierno
de Serpa-Mejia y Pastrana-Bell.

Ahora bien, frente a los principales temas de debate piiblico,
ambos candidatos siguieron siendo asociados con los
mismos asunios: conflicloarmado-paz, economia y politica
social. Sin contar los asuntos relacionados con las propias
candidaturas”, los medios mantuvieron en el primer lugar
de la agenda informativa el tpico conflicto armado-paz.
Con 463 apariciones en prensa, 106 en television y 132 en
radio, este asunto alcanzé una igualdad del 11% en los tres
medios de comunicacién. Luego apareci6 la economia (0%
deltotal) y, entercertugar, la pofitica socialambién con 6%.

Aunque ambos temas lograron el mismo porcentaje, la
economia logrd sacar ventaja en el nimero de aparicio-
nes, pues en el estudio se contabilizaron 349 informacio-
nes relacionadas con temas econémicos (210 en prensa,
57 en television y 82 en radio), frente a 346 informacio-
nes de la politica social (249 en prensa, 39 en television
y 58 en radio).

# Enprensalos asuntos relacionados con las propias candidaturas
aparecieron en 2,112 gportunidades en la informacion; en tele-
visién en 615 oportunidades, mientras que en radio €s0s mismos
asuntos sumarcn 663 apariciones.
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La seleccion de una agenda informativa central, en perjuicio
de otros asuntos contemplados en el estudio, se mantuvo®,
Asi, el medio ambiente continué como el tema mas ignorado
de las agendas: fue asociado a las dos candidaturas presi-
denciales, con un 0.1% de presencia informativa, Si en la
primera vuelta pricticamente no existié (0.4%), en segunda
vuelta fue condenado a desaparecer. Por su parte, el asunto
narcotrdfico represento el 2% de la agenda informativa de
fa segunda vuelta. Aunque hubo varios asuntos que logra-
ron un 1%, permitiendo que el narcotrdfico saliera del foso
informativo’, nunca fue el tema de debate piblico que
informativamente prometié ser, ni para las campanas ni
para los medios de comunicacién. -

Es importante anotar que, aunque por momentos otros
temas aparecian en la agenda informativa (Pastrana con sus
propuestas econdmicas y su lucha contra la corrupcidn y
Serpa con sus programas de politica social), el tdpico
conflicto armado-paz no sélo fue el asunto de ‘interés
publico’ mas difundido por los medios, sino que coincidié
con ¢l hecho de ser, para ambas candidaturas, el principal
‘cabalto de batalla’ en su lucha por la presidencia. Por tanto,
es probable que los medios de comunicacion nacionales no
hayan sido tan auténomos ni tan libres a la hora de definir
sus agendas informativas y que, por el contrario (mas alla
de los fuertes o débiles nexos politicos con un partido
o0 un candidato), hayan terminado actuando ya sea como
simples informadores de acontecimien-
tos politicos, o como visihles promotores
de una campafa presidencial. La linea
divisoria entre uno y otro ‘comporta-

De otro lado, la candidatura de Horacio Serpa fue asociada
a una mayor cantidad de asuntos que la de Andrés Pastrana.
En prensa, Serpa superd a Pastrana en la mayoria de los
asuntos informativos. Las distancias mis grandes se presen-
taron en medio ambiente (67% frente a 33% de Pastrana);
narcotrdfico (60% frente a 40%) y Gobierno Samper (61%
frente a 39%). La agenda de prensa favorecio a Pastrana en
reluciones internacionales, el campo/sector agrario y las
reformas politicas. En television, Serpa superd de nuevo en
la mayoria de asuntos a Pastrana. La agenda televisiva
favorecio a Pastrana en reformas politicas y medio ambien-
te. En radio, nuevamente la campana de Serpa fue mis
asociada a casi todos [os asuntos. Las distancias mas amplias
se observaron en el tema de instituciones politicas (77% de
Serpa, frente a 23% de Pastrana) y sobre todo en el topico
de derechos bumanos, con el que fue solamente asociado
Horacio Serpa: 3 apariciones. En radio, la candidatura de
Pastrana s6lo superd a la de Serpa en el campo/secior
agrario (67% frente a 33% de Serpa).

Conclusiones. Una agenda para la discusion

Los resultados del estudio sobre el cubrimiento informativo
de los medios de comunicacién al proceso electoral, permi-
te una doble constatacién. En primer lugar, que no pocas
empresas periodisticas se convirtieron en escenarios privi-

Cuapro No.7
Cuapro CoMparaTivO

Agenda Informativa central vs. Asuntos secundarios
—Primera y segunda Vuelta presidenciales—

miento’ informativo es muy ficil de pisar

0, si se quiere, de cruzar. % DEL 9% DEL
En1a. vueLta | ToTaL | EN2a. vuELTA TOTA
L
Candidaturas ~ 51% Candidaturas ~ 56%
AGENDA INFORMATIVA | onflicto Conflicto
c CENI'_F(I;IAJ. 4 armado-paz 18% armado-paz 11%
8 : i onsolidado de
Como en |? prllrf\era vuelta, Iog derechas h'u prensa, raio y Poliica soclal 7% Polifca social 6%
manaos, la justicia, el narcotrdfico, las refacio- television)
nes internacionales, el campo/sector agrario, Economia 551 81% | Feonomia 6% | 79%
las reformas politicas e institucionales, los ASUNTOS T Temas
derechos civiles y el medio ambiente, se mo- emas o | 19% o | 219
vieron entre el 0.1% y el 5% de presencia SECUNDARIOS restantes 19% ° restantes 1% °
informativa. Esto explica como la economiay Tota 100% TotaL 100%
la politica social, con un modesto 6%, lograron

mantenerse en el ‘paquete informativo’ de
asuntos principales.
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Fuente: Veeduria Ciudadana.
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legiados para la visibilidad de los candidatos presidenciales
afines a sus intereses politicos, econdmicos e, incluso,
personales y familiares. En segundo lugar, que los asuntos
de interés pablico que, de alguna manera, anunciaban
conducir el debate politico en las pasadas elecciones
presidenciales (paz, conflicto armado, derechos humanos,
seguridad social, relaciones internacionales, empleo, politi-
c4 social, entre otros) obtuvieron una menor relevancia, en
relacion con el protagonismo informativo de los asuntos
asociados a las propias candidaturas en la escena meditica.

a. Lo primero, confirma la tradicion de buena parte del
periodismo colombiano, cuya concepcidn de ‘a politica’ se
traduce en la visibilidad social —homogénea vy excluyen-
te— que debe obtener el poder politico (y econdmico) en
las agendas ciudadanas, pasando por encima, incluso, del
derecho a la informacion, consagrado en el articulo 20 de
la constitucion nacional. Varios comentarios se suscitan de

Cuapro No.§
Cuanro CoMPARATIVO
Asuntos asociados a las candidaturas
—Primera y segunda Vuelta presidenciales—

esta realidad. El pronunciado desequilibrio informativo de
algunos noticieros no escapa, por ejemplo, a la polémica
licitacion de la Comisidén Nacional de Television que, a
finales de 1997, baraj6 y volvi6 a repartir fa ‘torta’ informa-
tiva, con consecuencias politicas que ain deben ser objeto
de debate publico. Asi, los noticieros que mayor visibilidad
otorgaron | candidato liberal, Horacio Serpa, son ‘hijos’ de
ta mencionadalicitacion: Hora Cero, En Vivo 9:30y Uninoticias.
Del mismo modo, el descarado desequilibrio informativo de
noticieros como TV Hoy y de diarios como Ef Pais y K
Colombiano, a favor del candidato conservador, Andrés
Pastrana, tampoco €s ajeno a los explicitos intereses y
orientaciones politicas de estas empresas periodisticas, que
respondieron mis a l6gicas partidistas que informativas.

Puede afirmarse también que los medios de comunicacién
en general no ofrecieron a su ‘audiencia’ la oportunidad de
conocer que mas alld de las candidaturas de Horacio Serpa,
Andrés Pastrana, Noem{ Sanin y Harold
Bedoya, habia otras opciones en contienda.
Opciones que practicamente fueron invisi-
bles para las agendas informativas en las
recientes elecciones presidenciales. Esta pre-

sencia mayoritaria de las cuatro principales

ClibPD

Fuente: Veeduria Ciudadana.
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DiFERENCIA candidaturas, frente a las nueve restantes, se
Asuntos En1a. vueLta | En2a. vueLta | PORCENTUAL . _
explica en buena medida porque en los
LaS CANDIDATURAS 51% 56% Aumento 5% procesos electorales los medios de comuni-
{ACTOS DE CAMPARA, " -
ESTRATEGIAS, GATANTIAS cacion desempenan «(...) un papel central
ELECTOAALES, FINANCIAMENTO. . “a - .
POSCEN EN UAS ENCUENTAS) en la determinacién de qué candidatos y
CONFLICTO ARMADO-PAZ 18% 1% Disminuy6 7% qué rasgos especificos de los mismos sobre-
,, 19 i .
DERECHOS HUMANOS 1% /" Ninguna salen 0 alcanzan mayor visibilidad que el
LIBERTADES/DERECHOS 0 o .
CIVILES ¥ POLITICOS 1% 1% Ninguna resto (..»?. Sin embargo, un medio de
Jusmcia 2% 2% Ninguna comunicacion construye espacios democri-
NarcoTRAFICO 1% 2% Aumentd 1% . .
; o —— ticos cuando ofrece a los ciudadanos la
ReL. INTERNACIONALES 2% 1% Disminuyd 1% . ‘ ‘ ) '
PoLinica sociaL 7% 6% Disinuy 1% informacion pertinente para que éstos dis-
Econokia 5% 6% Aumentd 1% pongan de Jos elementos de juicio necesa-
CANPO/SECTOR AGRARID 2% 1% Disminuyg 1% ios. ¢s decir. la inf P -
MEDIC AMBIENTE 0.40% 0.10% Disminuyd 0.3% noes, es decur, 12 informacion genera espacios
CoRRuPCION POLFCA 3% 3% Ninguna de visibilidad ptiblica cuando las personas
O, O - .
GopiERNO SauPER 2% 5% Aumento 3% que van a las umas disponen de la informa-
REFORMAS POLITICAS 1% 2% Aumentd 1% . . .
Rerormas bt % 1% Ninguna cién completa sobre las opciones en juego.
OtRoS TEMAS 3% 4% Aumentd 1%
TOTAL 100% 100%

* WEAVER, David. Op.Cit. p. 5.
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A propésito de esta presencia/ausencia en los medios de
comunicacion de las diferentes candidaturas presidenciales,
un editor politico de un importante diario nacional afirmaba
en una rueda de prensa que, ante la cantidad de candidatos,
habia que seleccionar, pues muchos de ellos, sobre todo los
minoritarios no decian mas que ‘payasadas’y, por tanto, a
un periodista le correspondia mostrarle (;ensefiarle?) a los
ciudadanos que esos candidatos no debian salir en la
informacion de los medios. Y posiblemente eso sea cierto,
como también lo puede ser que entre los cuatro candidatos
grandes también se dijeran ‘payasadas’. Pero, ;por qué no
permitir que sean los mismos ciudadanos los que, con base
en una informacién relevante y un debate piblico sobre
asuntos como la representatividad politica, la ley electo-
ral o el papel de los partidos y movimientos politicos en
la construccién de las opciones de gobierno, lleguen a esa
conclusién y no partir de un a priori que llama a la
informacion a coexistir en las coordenadas inciertas de
la exclusion?

Por supuesto, aqui la pregunta se orienta al papel de los
medios de comunicacion en la configuracion de los acon-
tecimientos, actores y escenarios politicos. ;Deben sélo
describir y, por tanto, adaptarse a las agendas propuestas
por los politicos?, o ;deben interpretar e intervenir en esas
agendas, lo que supone un esfuerzo de contextualizacién,
de hisqueda renovada de fuentes y andlisis? Pero también
son los criterios de visibilidad priblica de lx informacidn
para dar cuenta del juego politico en la sociedad, a los que
este interrogante se dirige. Por un lado, los medios pueden
acogerse al ‘criterio de la representatividad y la presencia
publica’ de un proyecto politico para informar sobre €. En
las pasadas elecciones presidenciales, este criterio se obser-
v6 en la coincidencia que hubo entre la visibilidad de las
diferentes candidaturas en las agendas de la informacion y
la posicion de estas candidaturas en las encuestas electora-
les. Esta interrelacion que, por cierto, muchos defienden
como el inico principio para evaluar el cubrimiento infor-
mativo en las elecciones, y que asumen como algo natural,
deberia ser analizada. Informar Gnicamente sobre quienes
van ‘punteando’ en las encuestas y tienen mds presencia
politica en la sociedad, explica pero no justifica el desequi-
librio informativo que esto puede generar.

wavwlastio.com

Por otro lado, los medios podrian reforzar el ‘criterio de
debate publico’ para informar sobre los proyectos politicos.
Esto, que ocurrid de manera atin timida en el reciente
proceso electoral (recuérdese, por ejemplo, algunas seccio-
nes informativas, orientadas bajo el criterio de trabajar por
un ciudadano hien informado, caso Ef Tiempo, RCN, Noti-
ciero de las 7 e, incluso, El Espectador y Noticias de ld
Noche, y que intentaron unir a la informacién sobre la
campana presidencial las demandas ¢ inquietudes ciuda-
danas, en una labor no sélo informativa sino pedagégica),
hubiese supuesto una articulacion mayor de posturas diver-
gentes sobre los asuntos de interés piblico, lo cual segura-
mente hubiera ampliado la presencia en los medios de
opciones diferentes a las de los candidatos principales, o al
menos un mayor debate programitico entre ellos.

b. En cvanto a las agendas informativas en el proceso
electoral, quisiéramos detenernos en un par de reflexiones,
a partir de lo que constatd el estudio: la presencia de una
‘agenda informativa comiin’ y una ‘agenda informativa cen-
traf', que no solo transitaron por igual en prensa, television y
radio, sino que orientaron el debate electoral en tomo a un
abanico principal de posibilidades temdticas, entre las cuales
se destaco la informacion sobre las propias candidaturas.

Una lectura que se desprende de la ‘agenda informativa
comin’ es que, a pesar de las diferencias técnicas que hay
entre periddicos, telenoticieros y emisoras, en estos medios
de comunicacién se presentd una coherencia sobre cuantos
y cudles temas difundir. La pertinencia de esta constatacion
radica en que nos proporciona, también para el caso
colombiano, un indicio sobre lo que algunos analistas han
denominado la ‘homogenizacion de las opciones™, es
decir, el gran consenso que existe entre los actores construc-
tores de las agendas medidticas y, por tanto, la interdepen-
dencia entre medios y actores politicos a 1a hora de definir
los acontecimientos de lo piblico. Este dato, que daria para

% Vease a GOMEZ, P. y PERALES. A. E/ andlisis de contenido
como herramienta de comunicacion politica. En Telos, No. 47,
Madrid: Fundesco, 1996 s.p.
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una reflexién mas amplia sobre la construccién informativa
del acontecer politico en las agendas medidticas del pais,
permite sin embargo plantear la siguiente hipétesis de trabajo:
en el pasado proceso elecioral, si bien los medios escogieron
los asuntos con cierta autonomia y se constituyeron en
productores de agenda informativa, al tener la posibilidad de
colocar en la esfera pablica los asuntos que se ‘debfan’
difundir y, por t@anto, ser objeto del interés ciudadano, el
protagonismo de las campaiias fue evidente, ya que éstas
fueron proveedores informativos tan poderoscs que incidieron
en el cubrimiento periodistico de ciertos temas (como la paz,
por ejemplo} en favor de sus propios intereses electorales.

Ast mismo, la existencia de una ‘agenda informativa central’,
cuyos asuntos mas difundidos fueron justamente los relacio-
nados con las propias candidaturas, por encima de las
diferentes propuestas sobre la direccion politica de la
sociedad, es una realidad que, en el marco de las elecciones
presidenciales pasadas, puede ser analizada desde la pers-
pectiva de la denominada personalizacion de la politica.
Esto es, desde la construccién v fa tramitacion del debate
publico a través de formas de expresion-representacién que
pactan con el simulacro v la teatralidad, la economia de
palabras y la espectacularizacién, el marketing politicoy los
tafjetones de color, tornando lo politico es un espacio
comunicativo cada vez menos argumental y més sentimen-
tal¥, y en el que intermediarios tradicionales como los
pattidos politicos ven reducido su papel.

Se trata de una personalizacidn de la accidn politica que
ademis tendria una consecuencia mayor: que {..) dos
hechos o las opiniones no sean valorados por su importan-
cia intrinseca, sino por la avtoridad de quien las protagoniza
(.. Tanto para los partidos politicos como para los
periodistas —y en general para los ciudadanos— la politica
(...) acaba reduciéndose a lo que hacen o dicen estos
protagonistas~, Que en el anterior proceso electoral, buena

3 Véase a TOURAINE, Alain. Comunicacion politica y crisis de
representatividad. En FERRY, JM, y WOLTON, D. (Comp.}. El
nuevo espacio publico. Madrid: Gedisa, 1992, pp. 47-56.

2 MUNGOZ, Alonso et.al. Opinién publica y comunicacion politi-
ca. Madrid: Eudema, 1990. p. 74.
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parte de las agendas medidticas hubiesen girado alrededor
de lo que dijeron o dejaron de decir las principales
campanas politicas es un tema, entonces, que merece la
pena profundizarse, sobre todo, en el contexto contempo-
raneo de ‘hacer politica’ y de sus consecuencias para una
informacién politicamente ttil y relevante.

Queda claro que con este trabajo no se pretendi6 elaborar
un analisis exhaustivo del papel de los medios de comuni-
cacion en el proceso electoral que acaba de concluir. Es
menester, que ademds de estudios sobre la equidad y el
equilibrio informativo, tan necesarios para garantizar el
derechoa la informacién en Colombia, se aborden aspectos
como la construccion de la comunicacion politica desde las
propias salas de redaccién de los medios (esto es, una
etnografia a las 16gicas de produccién informativa, a sus
rutinas y culuras profesionales), asi como también la
recepcion e influencia de la informacién politica en las
audiencias. A propdsito de esto Gltimo, en un reciente
estudio sobre recepcidn en México, el investigador Guillermo
Orozco afirmaba que,

-aungue se sienten ajenos a la politica, los televidentes,
sin sofisticaciones estadisticas (...) perciben el desequili-
brio informativo: ‘sin son del PRI, van a salir mis en la
tele’, es una frase muy reveladora de esta percepeidéne”,

Con todo, consideramos que cualquier intento por demo-
cratizar el espacio priblico por donde circulan, se crista-
lizan y se reproducen las informaciones en nuestro pais,
requiere contar , entre otros esfuerzos, con la presencia
de experiencias constantes, plurales y participativas, de
veedurias ciudadanas a sus medios de comunicacién, de
modo que éstos también puedan ser observados —y no
solamente los que siempre observan a los demids—, en
una labor no sélo fiscalizadora sino, fundamentalmente,
esclarecedora y educadora.

#® QROZCO, Guillermo. Percepciones y usos de la informacion
politica de ia tefevision. En Razén y palabra. No. 8. Agosto-
octubre, 1997. p. 17. httpi/fwww.cem.itesm.mx/dacs/publicacio-
nesftogos/
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