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hasqui coloca en esta edicién "bajo la lupa” a los medios

y a los periodistas, cuestionandose si ha llegado o no el

momento de establecer sobre ellos la tan imprescindible
refidicion de cuentas que rige sobre otras actividades. El tema
recurrente de la corrupcion ha tornado en mandatoria la
necesidad de que hombres e instituciones justifiquen,
debidamente, actos y procedimientos. Y los medios y
periodistas, ¢a quién rinden cuentas? ;quién los fiscaliza?
(quién los audita? ;Acaso tienen patente de corso para hacer lo
que quieran? Son cuestiones que nuestros autores, Felipe Gaytan
y Verdnica Galan, tratan de absolver desde México.

En la columna de opinion el argentino Eduardo Andrés Vizer
reflexiona sobre la transformacién profunda a que se ven
avocados actualmente los medios de comunicacién, por el
influjo de las nuevas tecnologias. Esto suscita la creacion de
nuevos soportes como el periodismo en la web y da lugar a una
informacién mucho mas agil, dinamica y actual.

La comunicacién politica, que en el ultimo afio ha
transformado las estructuras del poder en América Latina,
vuelve a ser abordada en Chasqui, desde varias vertientes: el
influjo mediatico en la decision ciudadana al momento de votar,
el tratamiento que los medios dieron a los recientes comicios
mexicanos y, por fin, una explicacion bien articulada sobre
como obtener el mayor provecho de la entrevista periodistica a
los politicos.

Dos temas muy sugerentes y de actualidad se suman a esta
entrega: el silencio complice de ciertos medios de comunicacion
durante la larga noche de la dictadura chilena comandada por el
recientemente fallecido Augusto Pinochet y las interioridades de
la Iucha por el poder en la Rusia de Putin, que maté en Moscu a
la periodista Anna Politkovskaya y en Londres al espia
Aleksandr Litvinenko. Pareceria que los crimenes y abusos de la
dictadura pinochetista, se homologan, sin rubor, en otra partes
del mundo y los medios de comunicacion se convierten en
meros espectadores de ellos, evitando la critica y peor aun la
denuncia.

Articulos sobre la telenovela argentina Montecristo, que se
vale del recurso televisivo para contar temas controvertidos del
pasado politico reciente en ese pais; la participacion
latinoamericana en el reciente festival de Cine de Venecia; y, los
problemas de comunicacién que afrontan las empresas
transnacionales, completan la publicacion.

Chasqui

“onsejo de Administracién

acional de Periodistas.
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Influencia de los
medios en el voto

. N . . a
Francisco Javier Paniagua Rojano

E n la mayoria de los paises democréticos, tanto
en Europa como en América Latina, gran parte de la
accién politica se juega en los medios de
comunicacion, que se han convertido en el unico
escenario en el cual se debate un consenso politico.
En los tltimos afios, los foros televisivos, las
encuestas y el marketing politico han reemplazado
la relacion directa entre el ciudadano y sus
representantes, la discusion en las plazas de las
ciudades, e incluso el debate en las instituciones. Lo

cierto es que se han convertido en la principal
plataforma a través de la cual los politicos dirigen
sus mensajes no solo al electorado, sino también a
sus adversarios, sus manifestaciones y sus
denuncias.

Los medios de comunicacién contribuyen a la
construccién de la realidad politica. De ésta
depende la decision del elector de ir a votar o no, y
a qué partido politico. La pregunta es, ;qué imagen

Francisco Javier Paniagua Rojano , espafiol, profesor de la Universidad de Mdlaga

J Correo-e: fj-paniagua@terra.es
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ofrecen los medios de la politica?, ;sucede la
realidad politica como la cuentan los medios?
(Se puede decir que el mensaje politico
publicado en los medios refleja la realidad
politica que acontece? (Y qué efecto tiene sobre
el elector?

Factores que ' intervienen la
construccion de la realidad politica

cn

",

Con la pregunta ";qué contaremos hoy?"
comienzan a diario su trabajo las redacciones de
todo el mundo. El espacio (pagina en prensa y
tiempo en radio y televisién) estd en blanco.
Desde el "momento cero” hasta la publicacién de
una informacidn, ésta atraviesa un proceso que la
mass communication research ha estructurado en
las ya conocidas tres etapas (Newsgathering,
Newsmaking, v Newsreporting). En cada una de
ellas se toman una serie de decisiones, que de
manera directa o indirecta condicionan la
realidad politica que ofrecen los medios: la
seleccion de las fuentes, el profesional que
cubrird la noticia, la seccidén, etc. Es lo que
llamamos Gatekeeping.

En todo este proceso intervienen una serie de
factores que Paula Shoemaker (1991) clasifica en
lo que denomina cuatro niveles de mediacion:

a. Las caracteristicas individuales de los
periodistas. Su formaciéon académica, su
experiencia, su comportamiento ético; las
aptitudes personales, valores y creencias que
presenten, asi como sus tendencias politicas.
Todos estos elementos pueden influir en el
tratamiento que el profesional dard a las
noticias politicas.

b. Las rutinas profesionales. Aquellas practicas
que se repiten con frecuencia en el quehacer
informativo y que constituyen el contexto
inmediato en el que se desenvuelven los
periodistas.

¢. Cuestiones organizacionales. La influencia
que ejerce sobre la informacién todo lo que
tiene que ver con la infraestructura del medio:
organizacion del personal, distribucién de las
secciones, condiciones tecnologicas, suscrip-
cién a una o varias agencias de noticias, identi-
dad propia de la redaccién, propiedad del medio...

d. Elementos externos al medio: las fuentes, la
competencia empresarial con otros medios de
comunicacion, la publicidad, los gobiernos y la
audiencia.

Si todo esto es asi, si el proceso de elaboracion
de la informacién implica mucho mas que una
funcion de seleccion, se puede decir que el mensaje
politico que llega desde las instituciones o los
partidos politicos sufre una transformacion severa al
ser recogido por los medios de comunicacién. De
hecho, de una misma realidad politica se obtienen
relatos diferentes segiin cuél sea el medio que la
aborde. Es lo que ha llevado a Richard Davis a
contraponer en The Press and American Politics.
The New Mediator (1992) la "teoria del prisma" a la
del "espejo", segln la cual los medios no reflejarian
la realidad tal cual es, sino que actuarian como un
prisma que recibe rayos de luz (informaciones de
toda procedencia) y los refracta, constrifie y
expande. De esta forma, los medios encuadran,
enfocan, transforman e incluso inventan en
ocasiones la actualidad sobre la que deben informar.

El mensaje politico sufre
una transformacion severa
al ser recogido por los

medios de comunicacion
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La percepcion del ciudadano de la realidad
politica

Los medios de comunicacién, especialmente la
television, juegan un papel importante dentro de la
politica, que depende hoy mas que nunca de los
medios, como sefiala Rall Trejo, que considera
que "en las democracias occidentales se practica
una democracia para los medios",
probablemente, sin prestar al ciudadano la
importancia que éste merece en la mayoria de los
caso. Ahora bien, otra cosa bien distinta es
preguntarnos sobre los efectos de estos en los
ciudadanos.

En primer lugar, hay que explicar que, hasta
ahora, la medicidn de los efectos de los medios ha
seguido el esquema tradicional de la sicologia,
basado en la publicidad comercial, que entiende la
influencia de los medios en tres niveles distintos:

la cognicién: (por la cognicion sabemos que
Mariano Rajoy es el portavoz de la oposicion y
candidato del PP a la presidencia del gobierno o
que José Luis Rodriguez Zapatero es el presidente
del Gobierno y que es del PSOE), la actitud o
juicio: (el juicio permite valorar si Rajoy o
Zapatero son buenos candidatos), el
comportamiento: (actuacion segin el juicio
tomado: votar a Rajoy o a Zapatero)

Maria José Canel, en Comunicacion politica.
Técnicas y estrategias para la sociedad de la
informacion, propone un modelo de andlisis del
impacto que el mensaje politico tiene en los
ciudadanos, que se resume en los siguientes
términos:

Datos sociodemograficos: edad, sexo, estatus
social, nivel formativo, etc.

Medio de mayor credibilidad por sexo

45,0
40,0
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0
10,0

50| || . |
0,0+ A

Television Radio Periddicos Internet Revistas

hombres

B mujeres

oy

Oftros Ns/nc

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica 2005

Encuesta realizada por Demométrica
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Medio de mayor credibilidad por edades

MEDIO atios e o g

Televisién 31,6% 33,29% 33,.2% 36,6%

Radio 23,6% 33,2% 325% | 32.2%
' Periédicos 31,6% 20,7% 243% | 17.3%
Uinternet 9,9% 8,2% 1,9% 11%
ﬁ:ﬁ;;;; MMMMMM 0,0% 0,3% 0,3% 0,5%
lowos | o7% 0,3% 0,6% 1,1%
(Nsme | 26% 4,1% 7.1% 11,2%
§ Total | 100% 100% 100% 100%

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica 2005
Encuesta realizada por Demométrica

Medio de mayor credibilidad por nivel de estudios

50,0

O bajo *
400 B medio **
30 0 D alto *kk
20,0
10,0

Television Radio Peri6dicos Internet Revistas Otros Ns/nc

* Sin estudios / terminados antes de los 16 afios
** Terminados a los 19 afios / diplomados / carreras técnicas
***Licenciados, ingenierias, etcétera

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica 2005
Encuesta realizada por Demométrica
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Implicacién de los ciudadanos en los
asuntos publicos

Segun el Barometro de enero de 2005 del
CIS, solo a tres de cada diez espaifioles (29,6
por ciento) les interesa la politica, frente al 69,7
por ciento que le interesa poco (35,6) o nada
(34,1).

A pesar de que mas del 60 por ciento de los
ciudadanos esta bastante satisfecho o muy
satisfecho con la democracia en Espaifia, el
grado de implicacion de estos en los asuntos
publicos es bajo con respecto a otros paises:
solo un cinco por ciento ha intentado ponerse
en contacto con sus representantes cuando ha
tenido algun problema. y solo el 3,1 por ciento
reconoce que esta afiliado a un partido politico.

Bl o B S B oS0

a. Las tendencias politicas, su grado de
implicaciéon con un partido, su compor-
tamiento electoral, su posicionamiento
ideolégico, etc. Como sucede en el caso de los
periodistas, ideolégicamente, la mayoria de
los espafioles se define de centro-izquierda
(66 por ciento) frente al nueve por ciento
aproximadamente que confiesa ser de
derechas, segiin el Barémetro del CIS de
enero de 2005.

. Consumo de medios: facilidad de acceso a
los medios, frecuencia de consumo de los
medios, franja horaria de televisién y radio en
la que consume la informacién politica, medio
especifico por el que la sigue, el grado de
atencion que presta a la informacién politica y
la confianza en los medios de comunicacion.

i P o % | L
Medio por el que sigue la Todos | das | am "T" o
| ifo rmacion politics los % e | menor %Nunca NS. INC. ™
' P dias o} P | P § frecuencia | Lo
| semana | semana 5 ; i
Lee las secciones politicasde | 5, | 5, 172 172 339 1 1.0 03 | (2479)
los penodlcos ] | i |
Es"f“ha 1as noticias de la 305 | 172 | 123 | 159 231 107 | 03 | (2479)
radio ; i
| Velas noticias de la 64.1 | 192 81 | 42 34 107 | 03 | (2479)
| television : z
Aparte de las noticias, - | ;
escucha otros programas | 9.0 9.4 11.7 20.0 48.2 1.2 ¢ 0.5 | (2479)
i sobre pnl'itica en la radin
Aparte de las notlclas, ve |
otros programas sobre 7.4 11.6 15.1 25.0 39.2 1.2 | 04 | (2479)
pohuc;a en'telewsxén '
Usa Internet para obtener ] i
informacién : acercadela | 29 3.3 2.7 7.1 81.9 1.6 | 0.4 | (2479)
politica

Fuente: Bardmetro de enero de 2005
Centro de Investigaciones Sociologicas
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Grado de interés mostrado por tipos de noticias

%:‘i{;zDE TEORMAEION / por % Mucho § Bastante i Poco % Ningian NsNe
| Informacién politica {148 | 354 [ 326 [ 17 | 03
| Informacién politica local 13 | 361 [337 ] 199 | 03
i“ﬁﬁﬁaﬁﬁ“&éﬁﬁlﬁmw 172 | 27 T30 253 02
| Informacion financiera y de negocios | 4,8 | 16,2 | 403 | 369 | 18
| Informacion internacional 163 ] 487 2717 | 17 T 02
{”"‘s'"ﬁ‘é”é’é“&é ““““““““““““ 12,4 [ 403 1364 | 106 | 03
?ﬁfﬁ"fgfﬂiacwn 01ent1ﬁcaytecnologlca L 12,6 | 39 L 313 | 154 | 16
| Noticias del corazén 28 [ 127 1296 | 548 1 02
* Informacién cultural S 178 ] 507 1263 1 47 1 04
Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica 2005
Encuesta realizada por Demométrica
Grado de confianza pdr las noticias
| | Mucho = B Poco [ Ninguna [ NsNc
 Culturales | 635 § 24,7 i 75 44
| De cienclay'recno"i"é“é”f"a“ | 489 [ 277 § 11,6 [ 11,8
%“ﬁg“g&gggg”‘ sz a0 11 C A
| Deportivas 434 [ arT 183 10,6
g”“ir”i"t”é”?ﬁé‘“é’ié?{a"ié"s"m' 4 a2y T |46
j ‘Financieras y negocios 221 348 | 251 8
| Deicorazon P4 211 705 aa,
| Politica ’“"""""'””M“’"’; 188 | 508 | 265 |38
gPoliﬁca local t 227 5 51,8 i 21,8 § 3,8

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica 2005
Elaboracién propia
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Por otro lado, hay que destacar que el
sistema espafiol de medios se parece poco al
norteamericano, a no ser por la deriva
banalizante que describe realidades duales, de
riqueza y pobreza mediatica en las clases
socioculturales, contraste que es mucho menos
acentuado en el resto de Europa. Segtn distintas
argumentaciones teodricas, como la mas reciente
de Hallin y Manzini, el sistema mediatico espafiol

aparece entre los europeos de baja gama
democréitica, esto es, lo que se enuncia como
una democracia polarizada, que se da en las
naciones con dictaduras no muy lejanas, con
pobre nivel de organizacién profesional,
predominio de los intereses industriales sobre
los civicos, escasa o nula autorregulacion,
ausencia de codigos éticos, etc.

Credibilidad de los periédicos nacionales de informacion general,
deportivos y gratuitos sobre una escalade 1 a 4
(puntuacién mas alta: 4)

[ Respusstas | Hombre | Mujer | 1620 | 3044 | 4564 f"%“sf | Bajo | Medio | Ao
| 2005 | Media % Media i Media | Media {Medla | Media | Media | Media | Media
(EIPais | 1 [ 30 [ 29 [ 31 [ 29 [ 29 | 32 [ 30 i 30 | 29
(EiMundo | 95 | 29 | 30 | 33 | 28 | 30 | 29 | a0 | af | 28
15:%‘:;:{3;;& 52 30 130 | 29 |31 29 | 25 | 30 | 30 | 27
%l\}:nguardia 40 32 | 34 | 32 |32 | 33 | 37 |33 | 33 | 33
| T3 T3t T30 | 32 30 [ 28 | 33 [26 [ 31 | 3
ca | 2B | 26 |38 | 29 |26 | 38 | 40 | 32 31 | 15
ﬁaRazon Wi 13 ] 21 [30 [ 30 [ 27 [ 25 [ 24 | 20 [ 26 | 27
,20Mmutos 15 | 26 |28 | 24 |30 | 27 | 2T |32 |25 | 20
Meo | 7 [ 24 25 [ 24 [00 [ 25 [ 00 [ 25 [ 24 | 00
el T 7 [a3 (34 (36 [25 |00 [ 40 [ 40 [ 33 | 2,0
s 6 33 o0 30 (33 (00 |35 [35 [32 [0

Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica 2005

Encuesta realizada por Demométrica
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Credibilidad de las emisoras nacionales de radio sobre una escalade 1 a 4
(puntuacion mas alta: 4)

r | Respuestas | Hombre ; Mujer | 18-29 | 3044 | 4564 . 65+ | Bajo | Medio | Alto
| 2 2005 | Media . | Media | Media | Media | Media | Media | Media | Media | Media
| SER P19 [ 3 Z 33 | 32 | 32 | 32 | 32 [ 32 | 30 | 29
| COPE 04 [ 33 [ 34 ["35 [ 32 [ 33 | 34 [ 33 | 31 [ 28 |
[ ‘Radio ‘ T ? e o
Nacional | 192 | 29 | 32 | 30 31 3 29 |31 | 30 27
s ‘ R S S ] ,
/ Onda g | | | : <
| Cero .8 | 31 | 33 | 30 31 32 36 35 | 33 33
o ( | o } i
Radit 12 L33 3 00 32| 33 25 %0 31 3
Fuente: Informe Anual de la Profesion Periodistica 2005
Encuesta realizada por Demométrica
Credibilidad de las emisoras nacionales de TV sobre una escalade 1 a4
(puntuaciéon mas alta: 4)
& {Respuestas | Hombre i “Mujer | 1829 | ‘ 3044 | 4564 | 65+ | Bajo | Medio | Alto
‘ {2005 | Media | Media | Media | Media | Media | Media | Media | Media . Media
| TVEI s ] 27 | 3 ; 28 | 28 | 29 | 31 | 30 | 271 | 28
[Antena3 | 246 | 29 [ 30 | 29 | 29 |30 | 32 |32 | 30 | 25
[Telecinco | 224 | 29 | 30 | 28 [ 30 | 31 | 32 [ 32 | 29 | 27
?"ﬁé"z e T30 [ 29 130 | 31 30 . 27 29 | 30 | 30
| Canal + 26 30 | 20 | 37 27 10 |29 | 30 [ 22

Conviene resaltar que la identificacion con la
linea politica solo es motivo de confianza en los
medios para el 13,7 por ciento de la audiencia, a
pesar de que, como es de suponer por los datos
ofrecidos en las tablas anteriores referidas a la
credibilidad de los peridodicos y las cadenas de
radio y television, existe una identificacion
mayoritaria entre la orientaciéon de los
receptores y la sensibilidad politica de los
medios que habitualmente consumen. Llama la
atenciéon si desglosamos esta variable en
funcién de sexo, edad y nivel formativo.

Asi, el 16,4 por ciento de los hombres si
reconoce su identificacion politica con los medios

Fuente: Informe Anual de la Profesién Periodistica 2005

Encuesta realizada por Demométrica

que consume habitualmente, frente al 10,8 por
ciento de las mujeres. Este motivo de eleccién
gana peso a medida que avanza la edad de los
encuestados, sobre todo entre los 30 y 64 afios,
donde la mitad de los preguntados reconoce
que se identifica politicamente con la linea
editorial de los medios que consume
habitualmente.

Por la tanto, medir con exactitud el numero
de electores que deciden su voto gracias a los
medios de comunicacién, o conocer qué
partidos se ven favorecidos en los resultados
electorales por la influencia de los medios es una
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tarea imposible, ya que cada votante es un
caso particular.

Asi, cobra relevancia la teoria de las
preferencias politicas en la recepcién del
mensaje: se tiende a prestar mas atencién a
los que estdin mas en sintonia con sus
tendencias politicas y evitar los contrarios.
En definitiva, este proceso selectivo es una
autoproteccion o autoseleccién que consta de
tres fases:

1) La exposicion selectiva: tendencia que
tienen los ciudadanos a exponerse a aquellas
informaciones mds en consonancia con sus
intereses y actitudes. Por ejemplo es
impensable que un votante de izquierda
acuda a un mitin de un partido de derecha o
viceversa.

La decisién de votar depende de la realidad que
construyen los medios

2) La atencién selectiva: tendencia a prestar
atenciéon a las informaciones o aquellas
partes de las mismas que mds coinciden con
nuestras ideas, creencias o conductas, y al
mismo tiempo evitar las contrarias. Por
ejemplo el votante de izquierda es mads
probable que preste mayor atencién a aquella
noticia que ofrece una visién més acorde con
su ideologia o sus valores.

3) La retencion selectiva. Por las razones
expuestas, el receptor suele recordar con maés
facilidad aquellas partes del mensaje que estén
en mds consonancia con sus propios intereses y
actitudes.

Resumiendo, podemos afirmar que el
efecto que producen los medios en los
ciudadanos es selectivo, y siempre aten-
diendo a una serie de factores que condi-
cionan el valor que el receptor da a la
noticia, sobre todo si tenemos en cuenta que
los ciudadanos con derecho a voto reconocen
que las principales razones de su voto (en
primer o segundo lugar) son la ideologia (33
por ciento), el programa electoral (32 por
ciento), la capacidad del partido para
gobernar (25 por ciento), la actuacién del
partido en la legislatura anterior (23,7 por
ciento), el lider del partido (22,9 por
ciento), la campafia electoral (11,7 por
ciento), la experiencia de los candidatos (10
por ciento) y la tradicién familiar (5,6 por
ciento). Precisamente los medios de
comunicacién son el principal canal de
informacion por el que los espafioles conocen
cada uno de estos elementos (salvo la tradicion
familiar y la ideologia) que le ayudardn a
formarse su propia realidad politica, en funcién
de los factores mencionados a lo largo de todo
este articulo. &
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