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INTRODUCCION

Los diarios y las encuestas en la campafa electoral 2005-2006

La campafa de las Elecciones Generales del 2006 fue la primera que me toco
cubrir como periodista de la seccion Politica del diario EI Comercio, medio al cual
habia ingresado como practicante en el 2004. Entre otras cosas, me llamé la
atencion como se publicaban las encuestas de opinion en ese y otros medios de
comunicacion. Conforme avanzaba el afio 2005, verifigué que, en primer lugar,
cada vez que las encuestadoras les enviaban los sondeos que acaban de
elaborar, todos los periédicos iban dejando de destacar en sus portadas los
indices de aprobacién de la gestion presidencial, para dar preferencia a la

intencidn de voto. Me parecio normal: era la cercania de la coyuntura electoral.

Asi, me percaté de lo que se conoce como la cobertura al estilo carrera de
caballos. La publicacion de las notas consistia basicamente en decir quién estaba
arriba (es decir, qué candidato tenia el mayor porcentaje de intencion de voto),
quién subia (qué candidato tenia la intencion de voto mas alta respecto al mes
pasado) y quién bajaba (cual de los competidores mas importantes tenian el

porcentaje de intencidn de voto mas bajo respecto a la encuesta anterior).

Noté también que, conforme avanzaba el tiempo, iban apareciendo mas

empresas encuestadoras: recuerdo que en enero del 2006, de pronto me



sorprendio ver en un programa dominical una encuesta exclusiva de Peruana de
Opinién Publica (POP), una compafia de la que no habia oido antes. También

constaté que las encuestadoras realizaban sondeos con mayor frecuencia.

Los medios también aplicaban una légica similar. Cada vez era mas frecuente
colocar en portada encuestas sobre intencién de voto. Si durante buena parte del
2005, en EI Comercio solo llegaban a la primera plana las encuestas que Apoyo
Opinién y Mercado le elaboraba por encargo, de pronto fueron apareciendo en sus
primeras paginas sondeos de Datum, de la Universidad de Lima, de la Pontificia

Universidad Catolica del Peru, etc.

Todo ello me parecia normal. Pero entre finales del 2005 y comienzos del
2006, empecé a notar que empezaron a abundar las portadas en las que se decia
gue la candidata presidencial de Unidad Nacional (UN), Lourdes Flores Nano, se
encontraba y/o que seguia primera. Resultaba extrafio, pues puede ser noticia
contar que un candidato ha alcanzado una importante intencion de voto, e incluso
decir una vez que se mantiene. Pero si era noticia decir un dia que Lourdes Flores
se encontraba primera, ¢cual era la novedad de volver a colocar en portada, dos

dias después, que la misma candidata conservaba esa ubicacién?

Es posible que entre el 29 y el 30 de enero del 2006 pensara, por primera vez,
gue estaba frente a un tema de tesis. En esos dos dias, los diarios EI Comercio,

Correo y Pert 21 (los tres juntos y los dos dias seguidos) consignaron como la



principal noticia en sus portadas que la candidata presidencial de Unidad Nacional

se encontraba primera en la intencién de voto.

Han pasado ocho afios desde entonces. Como periodista encargado de las
informaciones politicas, he cubierto otras campafias. Pero debo de decir que ni en
la segunda vuelta del 2006, ni en las elecciones regionales y municipales de
noviembre del 2006 y del 2010, ni en las generales y la segunda vuelta del 2011,
he visto tal obsesion por las encuestas. Jamas, como entonces, vi tantas veces
reiteradas en las portadas de los diarios mas importantes que un candidato o

candidata lideraba la intencion de voto, que él o ella era la ganadora.

Los afios me han permitido reflexionar sobre aquella situacion y construir (o
intentarlo al menos) un marco teérico que expligue lo sucedido. La hipoétesis es
sencilla: En la campafia electoral 2005-2006, los diarios Correo, EI Comercio y
Peru 21, editorialmente vinculados a la derecha y al poder econémico peruanos,
jugaron a favor de la candidata presidencial Lourdes Flores, a la cual
ideolégicamente se encontraban cercanos. Una de las formas de cumplir este
papel fue construir de ella una imagen positiva, una imagen de ganadora. Y por el
contrario, asociaron a sus contrincantes politicos con la derrota o con atributos

negativos. Para ello utilizaron las encuestas de opinion.

En base a ellas, elaboraron notas de portada que ensalzaban siempre a
Lourdes Flores y la presentaban como victoriosa. Para ello, emplearon recursos

retdricos que el andlisis critico del discurso nos permite revelar.
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Al momento de explicar la hipotesis de este trabajo, tal vez el argumento con
el que se busque rebatirla sea el hecho de que la candidata de UN no gané las
elecciones: ni siquiera llego a la segunda vuelta. Pero la teoria del establecimiento
de agenda y la construccion de atributos permiten encontrar una explicacion

tedrica a lo que sucedié.

Antes de abordar el caso puntual de la campafia electoral 2005-2006, el
presente trabajo dedica un capitulo a la historia y los conceptos de la opinién
publica. En el segundo capitulo repasaremos las teorias, paradigmas y enfoques
de los efectos de los medios de comunicacién sobre la opinidon publica. En el
tercer capitulo, revisaremos como aparecieron las encuestas de opinion. Y en el
cuarto capitulo expondremos como, a través de la publicacion de encuestas, los
principales diarios de la capital pretendieron apoyar el intento de Lourdes Flores

por convertirse en la primera presidenta de la Republica.
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CAPITULO |

La Opinién Puablica

«Generaciones de filésofos, juristas, historiadores, politélogos e investigadores del
periodismo se han tirado de los pelos intentando formular una definicion clara de la
opinién publica»l. Con estas palabras, la alemana Elisabeth Noelle-Neumman
describe la dificil tarea que, durante décadas, diversos autores han emprendido
para definir uno de los fendmenos mas dificiles de explicar. Segun cuenta la
psicéloga social alemana, a mediados de los sesenta, el profesor Harwood Childs?
intentd recopilar definiciones de opinidn publica y encontré cincuenta distintas en
la literatura de ese entonces. También por aquellos afios, W. Phillips Davison,
profesor de Periodismo en la Universidad de Columbia, escribio: «No hay una
definicion generalmente aceptada de opinién publica. Sin embargo, el término se
ha utilizado con frecuencia creciente [...] Los esfuerzos por definir la opinién
publica han llevado a expresiones de frustracion tales como “la opinién publica no

es el nombre de ninguna cosa, sino una clasificacion de un conjunto de cosas”».

A pesar de ello, la opinion publica es una expresion frecuentemente utilizada
por comunicadores, politicos, intelectuales, ciudadanos y, en fin, todo aquel que
tenga algo que decir respecto a la vida politica de su sociedad. Como lo ha

anotado el italiano Giovanni Sartori: «Casi siempre, o con mucha frecuencia, la

1 Noelle-Neumann, Elisabeth, La Espiral del Silencio, Opinion Publica: Nuestra Piel Social, Paidos,
Barcelona, 1995, p. 83.
2 Childs, Harwood, L., Public Opinion: Nature, Formation and Role, 1965.
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opinion publica es un “dato” que se da por descontado. Existe y con eso es
suficiente. Es como si las opiniones de la opinion publica fueran, como las ideas

de Platén, ideas innatas»3.

La dificultad para definir la opinion publica es tal que algunos intelectuales
parecen haber querido eludir la dificil tarea de definirla. El soci6logo peruano
Fernando Tuesta Soldevilla*, por ejemplo, describe que el autor francés Jean
Padioleau irdbnicamente llegd a afirmar que «a la opinién publica le ocurre como a
los elefantes: puede ser dificil definirlos, pero es muy facil reconocer uno [...] le
sucede lo que al diablo, debe existir puesto que pronunciamos su nhombre».
Refiere Tuesta que George Gallup, personaje central en la historia de las
encuestas de opinién, llegé a decir: «la opinién publica es algo muy simple: lo que

miden los sondeos».

A pesar de los problemas que se producen al momento de definir la opinién
publica y a pesar de que, frecuentemente, se le da por un dato o una idea innata,
es indispensable en este trabajo de investigacion hallar un concepto de opinién
publica. Asi que, para usar la expresion de Noelle-Neumann, nos vemos obligados
a ‘tirarnos de los pelos’ para tentar una definicion medianamente precisa de este
fendbmeno, que parece resistirse al lente de los académicos, y escurrirse entre las

manos de cientos de intelectuales.

3 Sartori, Giovanni, Homo Videns: La Sociedad Teledirigida. Taurus, Madrid, 1998, p. 69
4 Tuesta Soldevilla, Fernando, No sabe/No opina. Encuestas Politicas y Medios, Universidad de Lima, Lima
1997, p. 19.
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El éxito de esta tarea dependera de cuan correctamente logremos unir las
piezas —si bien dispersas— valiosisimas que otros autores han dejado en el
camino. Desde ya, adelantamos que, por considerar a la opinion publica un
fendbmeno comunicacional, intentaremos una definicion multidisciplinaria, principal

caracteristica de las ciencias de la comunicacion.

Antes de tentar una definicion de opinion publica es necesario hacer un
recuento de la historia del concepto de opinién publica y del término opinién
publica, que —como se vera a continuacién— no son exactamente la misma cosa.
Empecemos asi este repaso de los principales aportes académicos que diversos
autores han realizado a lo largo de décadas y siglos para la construccion de esta

nocion.

1. Historia de la Opinién Publica

Encontrar los origenes del término opinién publica y de su concepto son tareas
distintas. Giovanni Sartori explica que si bien la expresién aparece recién en el
siglo XVIII (mas adelante veremos cuando y en qué circunstancias), el fenébmeno
como tal existio siempre, pero con otros nombres. Durante el Imperio Romano
tardio, refiere el pensador italiano, se lo conocié como la vox populi; la doctrina
medieval la llam6 consensus; Maquiavelo se referia a ella como pubblica fama y
pubblica voce; y mientras Montesquieu la conocié como espiritu, Rosseau la llamo

voluntad general.
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Sin embargo, afirma Sartori, estos términos no son los mas adecuados para
referirse al fendmeno de la opinién publica. Vox sélo representa una manifestacion
verbal o una exteriorizacion de deseos 0 necesidades inmediatos. Esto no implica
—agrega el autor italiano— estados de informacion y de conocimiento, como es el
caso de la opinién. Algo parecido piensa Sartori respecto al término espiritu, ya
gue este alude a un sentido profundo, a un animo, a una esencia metafisica. De
similar manera, agrega, el término roussoniano voluntad general queda
desechado, no solo debido a su ambigiedad e indescifrabilidad, sino a que, a
diferencia de la opinién, que es un estado mental, la voluntad es una energia

activadora®.

No obstante, es importante entender por qué se considera que Nicolas
Maquiavelo fue un precursor de lo que hoy llamamos opinion publica. En 1513,
Maquiavelo obsequié a Lorenzo de Médicis, principe de Florencia, su obra El
Principe (publicada en 1531), en la cual exponia como un gobernante debia
manejarse para conservar su fama y tener una mejor relacion con sus subditos: el
pueblo. Aunque a Maquiavelo se lo ha presentado como un consejero poco
escrupuloso®, la importancia de su obra radica en que hace seis siglos ya

expresaba su preocupacion por la relacién entre el gobernante y sus gobernados.

En El Principe, Maquiavelo aborda la situacién de lo que él llama principados

civiles, aquellos estados en los cuales un ciudadano llega a convertirse en principe

5 Sartori, Giovanni, Elementos de Teoria Politica, Alianza Universidad, Madrid, 1992, p. 149, 150.
® Como justificar el buen uso de la crueldad, o atizar en el pueblo el temor hacia el invasor para conservar la
unidad, o encomendar a los demas las tareas gravosas y reservar al principe las agradables.
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gracias al favor de sus compatriotas. Refiere nuestro autor que esta situaciéon no
depende totalmente de los méritos o de la suerte del principe, sino mas bien de
una cierta habilidad, de la fortuna, y del apoyo del pueblo o del apoyo de los
nobles. Para Maquiavelo, no obstante, es mas estable el principado que se apoya
en el pueblo, toda vez que no ser objeto del repudio popular —refiere Maquiavelo—
es uno de los remedios mas eficaces que un principe tiene contra las
conjuraciones. «El principe puede ganarse a su pueblo de muchas maneras, que
no mencionaré porque es imposible dar reglas fijas sobre algo que varia tanto
segun las circunstancias. Insistiré tan solo en que un principe necesita contar con
la amistad del pueblo, pues de lo contrario no tiene remedio en la adversidad [...] y
gue no se pretenda desmentir mi opinién con el gastado proverbio de que quien

confia en el pueblo edifica sobre arena»’.

Més adelante, en El Contrato Social (1762), Jean Jacques Rousseau utiliza el
término voluntad general cuando habla del pacto social, ese acuerdo tacito segun
el cual los hombres voluntariamente se someten a las reglas de la sociedad para
ser gobernados. Este pacto da lugar a un cuerpo colectivo que posee un yo
comun, una persona publica capaz de dirigir por si sola las fuerzas del Estado. A
esta persona publica —segun refiere Rousseau— se la llamaba ciudad, pero hoy la
llamariamos ciudadania®. Y es la voluntad general la que conduce a este cuerpo

colectivo. En palabras del pensador francés: «Cada uno de nosotros pone en

" Maquiavelo, Nicolés, El Principe, Edicion Electrénica de la Universidad de Artes y Ciencias Sociales,
Santiago de Chile, p. 27

8 Rousseau apunta que para mediados del siglo XVII1 el uso de la palabra ciudad era objeto de confusion: “La
mayor parte toma una aldea por una ciudad y un burgués por un ciudadano. No saben que las casas forman la
aldea, pero que los ciudadanos constituyen la ciudad”.
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comun su persona y todo su poder bajo la suprema direccién de la voluntad
general, y nosotros recibimos ademas a cada miembro como parte indivisible del

todo»®.

Y asi como los autores contemporaneos suelen plantear la distincién entre
opinién publica y opinidn del publico, y piden no confundir aquella con una suma
de opiniones!®, Rousseau esgrimia similar disyuntiva en El Contrato Social. El
francés consideraba que no debia confundirse la voluntad general con la voluntad
de todos, pues mientras la primera tenia en cuenta el interés comun, la segunda
apuntaba al interés privado y no era mas que una suma de voluntades

generales'?,

Sin embargo, para entender como Rousseau y Maquiavelo son, de acuerdo a
Sartori, precursores de lo que hoy llamamos opinién publica, es necesario conocer
gue —como lo explica Alfredo Torres— hay dos procesos que marcaron la evolucion
de este fendmeno: el desarrollo de la prensa y la urbanizacién. Conforme
avanzaron ambos procesos, refiere este autor, las poblaciones dejaron de vivir
dispersas y preocupadas casi exclusivamente en como prevenir los avatares de la
naturaleza, y empezaron a informarse e intercambiar opiniones sobres sus

autoridades y el ejercicio de la conduccion que estas hacian. «Con el desarrollo de

® Rousseau, Jean Jacques, Contrato Social, Espasa-Calpe, Madrid, 1981, p. 43.

10 Este enfoque ser4 abordado mas adelante.

11 Rousseau sostenia que la voluntad particular, por su naturaleza, tendia hacia el privilegio, mientras que la
voluntad general buscaba la igualdad. Y aunque no era imposible que una voluntad particular concordar en
algun punto con la voluntad general, decia Rousseau, si era imposible que tal armonia fuera duradera y
constante.
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la prensa, la opinién publica salié del dmbito improvisado y restringido de las
conversaciones en los salones y los mercados para volverse mas estructurada y

extenderse hasta donde llegaban los periédicos»'2,

No obstante, antes de seguir adelantandonos en el tiempo y en los hechos,
pasaremos a detallar como se cred y transformé el concepto de opinién publica, v,
en segundo lugar, como se acufid esta expresion tan utilizada y manoseada

actualmente.

1.1. Los origenes del concepto y de la expresidén opinion publica

Segun afirman varios autores, —y Giovanni Sartori es uno de ellos— la expresion
opinion tiene su origen en la terminologia platénica. Opinién, refiere el autor
italiano, es equivalente a la expresion doxa, que hace alusién al conocimiento
popular. Es también un opuesto al concepto episteme, que se refiere al saber y a
la ciencia, como las matematicas. Sin embargo, la doxa, al igual que la opinién, es
simplemente un parecer, es subjetiva, y no requiere ninguna prueba para ser
valida. Por ello, concluye Sartori, hacemos bien en llamar opinion publica al

fendbmeno que ahora nos ocupa.

En palabras del autor italiano, una opinién no es una verdad matematica. «Del

mismo modo, las opiniones son convicciones fragiles y variables. Si se convierten

2 Torres, Alfredo, Opinién Publica 1921-2021: Un viaje en el tiempo para descubrir cdmo somos y qué
gueremos los peruanos, Santillana, Lima, 2010, p. 36-37.
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en convicciones profundas y fuertemente enraizadas, entonces debemos llamarlas

creencias»1s.

Por su parte, Noelle-Neumman encuentra también en la terminologia platénica
el origen de la expresion alemana Meinung (Opinidn). Ella destaca que para
Platén la opiniébn “es mas oscura que el conocimiento pero mas clara que la

ignorancia”4.

Sin embargo, el espafiol José Luis Dader asegura que en la antigua Grecia
existia un término mucho mas ajustado a lo que actualmente conocemos como
opinibn publica: ‘dogma poleon’. Se trata de una expresion utilizada por
Protagoras, sofista anterior a Platon. «Este término es traducible como ‘la creencia
de las ciudades’ y en un sentido menos literal pero mas fiel a su contexto, como
creencia publica, o incluso como ha dicho algun autor, ‘el parecer de la

colectividad’»15.

Candido Monzén Arribas'® sefiala que, si se interpreta la opinién publica, en
un sentido amplio, como un hecho, se puede decir que esta ha existido siempre: El
autor esgrime cuatro razones para fundamentar tal afirmacion: 1) desde los
origenes de la historia, ha habido comunidades o sociedades cuyos miembros

mantienen relaciones horizontales entre si; 2) en toda comunidad ha habido

13 Sartori, Giovanni, Homo Vindes. La Sociedad teledirigida, p. 74.

14 Noelle-Neumman, Elisabeth, op. cit., p. 85.

15 Dader, José Luis, El periodista en el espacio publico, Bosch Comunicacion, Barcelona, 1992, p 224.

16 Monzén Arribas, Candido, La Opinién Publica. Teorias, concepto y métodos, Tecnos, Madrid, 1987, p. 15.

18



relaciones verticales entre sus integrantes y algun tipo de autoridad; 3) aun en los
regimenes mas autoritarios, siempre ha existido una especie de comunicacion
politica, es decir, la comunicacion que existe entre gobernantes y gobernados; y 4)
siempre ha existido, aunque pobre en algunos casos, la posibilidad de participar

en los asuntos publicos.

El mismo autor da cuenta del interés que existia en los gobernantes de la
antigua Grecia y del Imperio Romano por conocer a los gobernados, asi como

también habia lugares en los cuales se discutia de los asuntos publicos.

«Tanto en el mundo griego como en el romano, los gobernantes
enviaban a ciertas personas, los delatores, en busca de informacién
sobre los problemas y preocupaciones mas importantes de la
poblacién. Su misidon consistia en mezclarse con el publico,
descubrir dichos problemas (rumores, conspiraciones) para
después dar cuenta a la autoridad correspondiente. La informacion
conseguida se utilizaba, unas veces, para adular al pueblo vy, otras,
para controlarle mejor. También en Grecia y Roma, al estilo de las
casas de café o lo salones de té de la Europa de los siglos XVIIl 'y
XIX, los ciudadanos frecuentaban el agora griega y el foro romano
para intercambiar puntos de vista y participar en los asuntos de

interés general»?’.

7 1bidem, p. 16.
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De acuerdo a Candido Monzdn, la distincién entre lo publico y lo privado, que
subyace a la existencia de la opinion publica, desaparece en parte durante la Edad
Media. En aquel tiempo, refiere el autor, el pueblo se encontraba doblemente
sometido a la autoridad de Dios: Por un lado, el pueblo eran los ‘fieles’, el dltimo
eslabon de un orden jerarquico sometido a los obispos y al Papa. Por el otro lado,
eran los ‘subditos’, que se hallaban sujetos a la voluntad de los sefiores feudales y
de los reyes o emperadores!®. El pueblo en la Edad Media, agrega el profesor
espafiol, era «el sujeto pasivo, obediente y sumiso que tiene todo previsto desde
la(s) autoridad(es). La posibilidad del dialogo politico, con todo lo que lleva consigo

de disension y respuesta, son imposibles».

Sin embargo, con el Renacimiento (siglo XV) la razon se va liberando de la fe
y va cobrando importancia para dar respuestas a los problemas que van
surgiendo. «Los humanistas descubren nuevas formas de rigor intelectual,
desarrollan el espiritu critico de los textos y manifiestan un gran respeto por la

libertad de opinion»1°,

En ello tiene central importancia la imprenta de Gutémberg, que se convierte

en un instrumento histérico de propaganda e informacion, pues «saca la cultura de

18 Es necesario mencionar que estos Gltimos recibian la delegacion de la autoridad al momento de ser
coronados «por la gracia de Dios».

19 Monzén Arribas, Candido, Origenes y Primeras Teorias sobre la Opinién Publica: El Liberalismo y el
Marxismo, en: Revista de Estudios Politicos, Centro de Estudios Politicos y Constitucionales N° 44, Madrid,
1985, p. 82.
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los claustros y la difunde entre los laicos»?°. Ello genera la reacciéon del papado

gue supone la imposicion de una censura desde Roma.

Para Candido Monzon, el protestantismo tiene un papel fundamental en este
proceso. En el siglo XVI, Martin Lutero, Calvino y Ulrico Zuinglio fueron verdaderos
lideres de opinién y las sectas minoritarias que lideraron jugaron, mas tarde, un
importante rol en la conquista de las libertades. «El protestantismo supuso un
paso importante en la liberacion interna de las conciencias. Si bien Calvino impuso
una teocracia en Ginebra, los grupos calvinistas posteriores se convertirdn en
defensores de la libertad de cultos, de la tolerancia y de una nueva moral de la

accion y de la ganancia econémica»??.

De acuerdo a Jirgen Habermas, los salones de té y casas de café en
Inglaterra se habian convertido, para los afios setenta del siglo XVI, en
incubadoras de agitacion politica. El autor aleman reproduce el fragmento de una
proclama que evidencia la preocupacion de la Corona Inglesa por esta naciente
opinién publica. «Los hombres se habian concedido a si mismos, y no solamente
a en las casas de café, sino también en otros lugares y reuniones, publicos y
privados, libertad para censurar y difamar la actuacion del Estado hablando mal de

cosas que no comprendian y afanandose por crear y fomentar una envidia y

20 |hidem.
2L [dem, p. 83.
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descontento generalizado en las mentes de todos los fieles subditos de Su

Majestad»?2.

Sin embargo, a fines del siglo XVII, en 1695, se promulga en Inglaterra la
Licencing Act: la abolicibn de la censura previa, y asi se abre el camino al

surgimiento de la opinién puablica como la conocemos hoy?3.

Casi un siglo mas tarde, bajo la influencia de la llustraciéon, estallan la
Revolucién Norteamericana y la Revolucion Francesa. La primera de ellas queda
reflejada en la Declaracion de Derechos de Virginia (1776) —y en las Enmiendas a
la Constitucion Americana hechas desde 1791-y la segunda, en la Declaracion de
los Derechos del Hombre y del Ciudadano (1789). Ambos procesos son
fundamentales para crear una corriente emancipadora en América y para
consolidar las corrientes liberales en Europa. Adicionalmente, con la Revolucién
Francesa, triunfa la libertad de expresion, y con ella «llega la opinién publica a la
calle, recluida hasta ese momento en los salones o reservada a quienes podia

escribir en los periédicos»?4.

Por ello es que Giovanni Sartori sostiene que el concepto de opinién publica,

entendido como acufiacion de otros dos (opinidn y publica) y en el sentido en que

22 Speier, Hans, The Historical Development of Public Opinion, en: Social Order and the Risks of War, Nueva
York, 1952, pp. 323 y ss, citado por Habermas, Jiirgen, op. cit. p 95-96.

23 para Jurgen Habermas, la abolicion de esta institucion es uno de los tres procesos més importantes ocurridos
entre en Inglaterra entre 1694 y 1695 para el desarrollo de la opinién publica. Los otros son la creacidon del
Banco de Inglaterra, que permite un modelo de produccién de capitalista; y la creacion del primer gabinete
inglés, el cual abre una etapa de desarrollo a la parlamentarizacién, que no es otra cosa que la introduccion del
modelo de espacio publico como un érgano estatal: el Parlamento.

24 Monzén, Candido, La Opinién Publica. Teorias, concepto y métodos.
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lo conocemos en la actualidad, apareceria en el siglo XVIII, mas exactamente en
las décadas previas a la Revolucion Francesa de 1789. Este contexto historico
social fue propicio para la aparicion de la nocién de opinidon publica por dos
razones: en primer lugar, por el deseo de los ilustrados de formar las opiniones de
un publico mas amplio; y, en segundo lugar, porgue la Revolucion supuso la
antesala a una “democracia en grande”, la cual suponia un publico que expresa

opiniones?>.

¢Y cuando es que se empez6 a usar la expresion opinién publica como la
usamos hoy en dia? Jirgen Habermas sugiere que pudo haber sucedido en el
discurso que en 1792 (tres afios después de la Revolucion Francesa) el
parlamentario inglés Charles James Fox dirige a la Cadmara de los Comunes para
criticar el intento del primer ministro y parlamentario, William Pitt, por provocar una
nueva guerra contra Rusia. En ese discurso, dice Habermas, se habla por primera
vez de public opinion en el estricto sentido moderno de esta locucidon. «Es
ciertamente correcto y prudente consultar la opinidon publica [...] Si acaso la
opinién publica no coincidiera con la mia; si, tras sefalarles el peligro, no vieran
las cosas de la misma forma que yo, o consideraran otro remedio es preferible al
mio, yo consideraria mi deber ante mi rey, ante mi patria y ante mi honor, retirarlo
para que pudieran seguir el plan que considerasen mejor mediante un instrumento

adecuado, es decir, mediante un hombre que coincidiera con ellos [...] pero algo

25 Sartori, Giovanni, op. cit. p. 149.
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estd muy claro: que yo deberia proporcionar al publico los medios adecuados para

formar una opinién»26,

Por su parte, Candido Monzén considera que 1750 es el afio en el cual se usa
por primera vez la expresion opinién publica. Y es Jean Jacques Rosseau quien lo
hace, en su Discurso sobre las ciencias y las artes. En ese entonces, La Academia
de Ciencias y Bellas Artes de Dijon publico en el diario Mercure de France la
convocatoria a un concurso para premiar al mejor ensayo que refiera como las

ciencias y las artes contribuyen a mejorar la moral de las personas.

En Discurso sobre las ciencias y las artes, el intelectual francés cuestiona
duramente a los intelectuales dedicados a estas dos actividades que nacen de la
ociosidad y la nutren. Y la pérdida irreparable del tiempo —sostiene Rousseau— es
el primer perjuicio que le causan a la sociedad. Y aunque es critico con los
hombres de ciencias y artes, lo es ain mas con «esa multitud de escritores
oscuros y de ociosos literarios que devoran inutilmente la substancia del Estado».
Es entonces cuando Rousseau emplea el término opinion publica por primera vez,

de acuerdo a Candido Monzon:

«¢,Qué digo, ociosos? jPluguiese a Dios que lo fuesen en efecto!
Las costumbres serian mas sanas y la sociedad mas pacifica. Pero
estos orgullosos y frivolos declamadores van por todas partes

armados de sus funestas paradojas, socavando los cimientos de la

26 Habermas, Jiirgen, op. cit., p. 102
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fe, debilitando la virtud y sonriendo desdefiosamente al escuchar
las antiguas palabras de patria y religion; consagran su talento y su
filosofia a destruir y a envilecer todo lo que hay de mas sagrado en
los hombres. Y no es que en el fondo odien ni la virtud ni nuestros
dogmas, no; son s6lo enemigos de la opinién publica, tanto que,
para traerlos al pie de los altares, bastaria relegarlos entre los

ateos.»

Elisabeth Noelle-Neumann resefia también algunos antecedentes de
necesaria mencion sobre el origen del término opinidén publica. La autora alemana
sefala que la expresion aparecié por primera vez en una novela publicada en
1782 en Francia, Les Liaisons Dangereusus (Las Amistades Peligrosas), de
Chordelos de Laclos. En un pasaje de la obra, una mujer escribe a una dama
joven una carta en la cual le aconseja evitar la compafiia de un hombre de mala
reputacion: «Creéis que sera capaz de cambiar a mejor, si, y supongamos que
este milagro ocurra. ¢No persistira la opinion publica contra él, y no bastara esto

para modificar en consecuencia vuestra relacion con é1?»27,

Pero unos siglos antes, refiere la psicéloga social alemana, William
Shakespeare, en Enrigue IV (1597), hace similar alusion. En esta obra de teatro, el
rey Enrique IV reprende a su hijo —quien se convertiria en el rey Enrique V-

porque se lo ve frecuentemente en malas compafiias. Enrique IV le dice a su

2" Noelle-Neumann, Elisabeth, op. cit., p. 90.
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heredero que debe tener mas en cuenta la opinion, pues esta es muy importante:

«La opinién que me llevo a la corona»?8.

En palabras de Noelle-Neumann, en ambas concepciones la opinién publica
es una especie de tribunal anénimo que juzga las conductas de las personas en la

esfera publica (mas no en la vida intima o privada).

De acuerdo a Michael Raffel?®, el creador del concepto opinién publica es
Michel de Montaigne. En la ediciobn de 1588 de Ensayos, el pensador francés
empled el sustantivo colectivo I'opinion publique. En una de esas resefas, De
Montaigne explica de esta manera por qué sus escritos tienen tantas referencias a
autores de la antigliedad: «En realidad, la opinién publica es la que me hace
presentarme con todos estos adornos prestados». En otro fragmento de Ensayos,
De Montaigne se refiere asi a la sugerencia que Platon hace para que los poetas

condenen la pederastia:

«Platén intenta rechazar por este medio los amores contra
naturaleza, ordinarios en su tiempo, y la razén estimala soberana,
en atencién a que la opiniéon publica los condena, y a que cada cual

de su lado hace lo propio [...] que las hijas mas hermosas no

28 [dem, p. 91
29 Raffel, Michael, EI Creador del Concepto de Opinién Publica: Michel de Montaigne, Publizitik namero. 1.
1984, p. 29. Citado por Noelle-Neumann, Op.cit. p. 92-93.
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exciten el amor en sus padres, ni los hermanos més distinguidos en

belleza el de sus hermanas»*0.

Volviendo a Nicolds Maquiavelo, hay varios autores que aseguran que el
italiano es el creador del término opinién publica. No obstante, Noelle-Neuman
precisa que si bien en la traduccion inglesa de Los Discursos (1531) se utiliza la
expresion public opinion, en la versién italiana original, Maquiavelo utiliza los

términos opinione universale, commune opinione y pubblica voce.

1.2. Dos miradas a la opinidn puablica: el discurso liberal y el discurso
marxista

Como se ha visto hasta el momento, la corriente liberal del siglo XVIII es
fundamental para la consolidacién de la opinién publica como la conocemos hoy
en dia. Maurice Duverger3! destaca la importancia de los principios en los que,
desde el ambito politico, se basa el liberalismo. El primero de ellos es el de
igualdad: el liberalismo se levanta contra cualquier autoridad que pretenda
imponerse por otra razén que no sea el acuerdo de los ciudadanos. Es decir, se
levanta contra el pensamiento monarquico. El segundo principio es el de las
libertades civiles, segun las cuales todos los hombres pueden pensar, expresarse
y actuar como deseen, siempre y cuando no afecten la libertad de los demas. En
tercer lugar, tenemos las libertades publicas, aquellas que rigen las relaciones

entre los ciudadanos y garantizan la expresion del pensamiento en todas sus

% De Montaigne, Michel, Ensayos, Madrid, Catedra, 1992-1994.
31 Duverger, Maurice, Instituciones politicas y derecho constitucional, Ariel, 1970.
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formas, como son las libertades de expresion, de prensa, de reunién, de libre
asociaciéon. Un cuarto principio es la limitaciéon del poder de los gobernantes, pues
al poder politico se lo considera peligroso por naturaleza. En ello se basan la
doctrina de separacién de poderes del Estado (Ejecutivo, Legislativo y Judicial),
asi como la posibilidad de revocar autoridades. Un quinto principio del liberalismo
es el pluralismo politico, el cual da sentido a las elecciones de autoridades y a la
construccion de la opiniéon publica. Como resume Candido Monzén: «Cualquier
opinién, valor, ideologia o concepcion de la vida tiene cabida en la sociedad, y el
enfrentamiento entre ellas supone un bien, ya que ninguna son la verdad o el error
absolutos»22. Por Ultimo, tenemos el principio de separacién del poder politico y el

poder econémico.

Y precisamente junto al liberalismo politico, surge el liberalismo econémico, el
cual —de acuerdo al mismo Duverger— se basa en tres principios. El primero de
ellos es el de la propiedad privada sobre los bienes de consumo, uso y de
produccion. En este punto, vale recordar que la Declaracion de los Derechos del
Hombre y del Ciudadano de 1789 considera que la propiedad es “un derecho
inviolable y sagrado”. El segundo principio del liberalismo econémico es la libertad
de empresa, la cual se opone al sistema corporativo bajo el cual era necesaria la
autorizacion del Estado para crear una empresa. Por ultimo, encontramos la

libertad de comercio, la cual supone la libre competencia y prohibe al Estado

32 Monzén Arribas, Candido, Origenes y primeras teorias sobre la opinion pablica: el liberalismo y el
marxismo, p. 95.
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intervenir en el control de precios o en las tasas, pues estos se fijan por la ley de la

oferta y la demanda.

En el discurso liberal, refiere Candido Monzoén, se presume que la opinién
publica esta formada por un publico que razona sobre asuntos publicos, como
personas privadas y con actitud critica frente al poder. Como vemos, el
pensamiento liberal supone la existencia de un publico interesando en los asuntos
de interés general y asi como informacién que responde a ese interés. Ello genera
el debate o contraste de opiniones, que es el paso siguiente para llegar al
consenso: asi se produce la opinién publica segun el discurso liberal. Por eso,
prosigue Candido Monzdn, es que los liberales realzan el papel de la opinion en la
vida publica. La opinién pierde el concepto peyorativo que los griegos le atribuian
frente a la ciencia (recordemos el concepto de doxa). Y lo hacen sin restarle a la
ciencia su importancia ni su certeza, pero si consideran que el intercambio de
opiniones es la mejor manera para encontrar la solucién a los problemas publicos.
«Los liberales parten del supuesto de que nadie tiene la verdad y que solo el
dialogo y el debate publico llevaran a los ciudadanos al conocimiento y solucién de

los problemas publicos»33.

La formacion de la opinién publica bajo este patron hace que los medios de
comunicacién ganen importancia. Segun explica Habermas, en el siglo XVIII, los
gobiernos de Europa informaban periédicamente sobre las disposiciones que

adoptaban y los precios de algunos productos. Para ello empleaban los periédicos

33 [dem, p. 98.
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existentes o incautaban despachos de noticias para convertirlos en hojas de
anuncios del gobierno. Sin embargo, anota Habermas: «La autoridad dirigia sus
participaciones al publico, es decir, en principio, a todos los subditos; pero no
llegaban por este camino, de ordinario, al xkhombre comun», sino, en todo caso, a

los estamentos ilustrados»34.

Estos estamentos, de acuerdo a Habermas, son una capa burguesa que
ocupa una posicién central en el publico, la cual es integrada por funcionarios de
la administracion real (predominantemente juristas), médicos, curas, oficiales y
profesores. Ellos estan sobre los maestros y los escribanos, quienes a su vez se

hallan por encima del pueblo.

Frente a esta realidad, y como critica al discurso liberal, se levanta el discurso
marxista. Para Karl Marx, la opinion publica es una farsa, pues lo que realmente
creemos que es la genuina opinién publica es en verdad la opinién de la clase
burguesa, que es la clase dominante. Para el marxismo no hay una sola opinién

publica, sino que existen tantas como hay clases sociales.

De acuerdo al enfoque de Marx, las clases sociales son determinadas por el
lugar que ocupan en el proceso de produccion: quienes son duefios de los medios
de produccién son la clase burguesa; quienes Unicamente son duefios de su
trabajo son la clase trabajadora. El antagonismo y la lucha es la Unica relacién que

puede existir entre ambas clases.

3 Habermas, Jiirgen, op. cit,, p 60.
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Desde esta perspectiva, cada clase tiene su propia ideologia. Y la ideologia
dominante es la ideologia de la clase dominante: la burguesia. Marx sustenta su
afirmacion en el hecho de que, en una época en la que el poder era disputado por
la corona, la aristocracia y la burguesia, se habia impuesto como idea dominante
la doctrina de la division de poderes, impuesta por la burguesia. En palabras del
propio Marx: «Las ideas de la clase dominante en cada época; o, dicho en otros
términos, la clase que ejerce el poder material dominante en la sociedad es, al
mismo tiempo, su poder espiritual dominante. La clase que tiene a su disposicién
los medios para la produccién material dispone con ello, al mismo tiempo de los
medios para la produccion espiritual [...] Las ideas dominantes no son otra cosa
que la expresion ideal de las relaciones materiales dominantes, las mismas
relaciones materiales dominantes concebidas como ideas; por tanto, las relaciones
que hacen de una determinada clase la clase dominante son también las que

confieren el papel dominante a sus ideas»3°.

Marx denuncia que, en la sociedad burguesa, la clase dominada -el
proletariado—, en lugar de asumir su propia ideologia, su propia conciencia de
clase, acaba adoptando la ideologia de la clase burguesa. Tal como explica
Céandido Monzén, Marx critica la idea de una opinibn publica dominante

compuesta de propietarios y hombres ilustrados, y denuncia que la opinion publica

3 Marx, Karl y Engels, Frederich, .La Ideologia Alemana, Grijalbo, Barcelona, 1974, p. 50y 51, citado por:
Monzén Arribas, Candido, Origenes y Primeros Teorias sobre la opinién puablica..., p. 107 y 108.
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es un falsa conciencia, pues «pretende representar los intereses de la sociedad, y

lo que representa en realidad son los intereses de la clase burguesa»®6,

Jirgen Habermas resume esta situaciéon de la siguiente manera: «Marx
denuncia a la opinién publica como falsa conciencia: ella se oculta a si misma su
caracter de mascara del interés de la clase burgués. La critica marxiana de la
economia politica toca, en efecto, a los presupuestos sobre los que se basa la
autocomprension de la publicidad politica activa. Segun esta critica, el sistema
capitalista no puede, abandonado a si mismo, reproducirse sin crisis como un
orden natural. Ademaés, el proceso de valorizacion del capital se basa en la
apropiacion de la plusvalia extraida del plustrabajo de aquellos poseedores de
mercancias que dispongan tan solo, como Unica mercancia, de su fuerza de

trabajo»3’.

Y precisamente uno de los medios mediante los cuales se imponia la falsa
conciencia, de acuerdo a Marx, era la prensa. En Las Luchas de Clases en
Francia de 1848 a 1850, lo explica de la siguiente manera: «Mientras la
aristocracia financiera hacia las leyes, regentaba la administracion del Estado,
disponia de todos los poderes publicos organizados y dominaba a la opinién
publica mediante la situacion de hecho y mediante la prensa, se repetia en todas

las esferas, desde la corte hasta el café borgne38, la misma prostitucion, el mismo

% Monzon Arribas, Candido, op. cit. 110.
8" Habermas, op. cit, p. 155, 156
% De mala nota.
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fraude descarado, el mismo afan por enriquecerse, no mediante la produccion,

sino mediante el escamoteo de la riqueza ajena ya creada»°.

En este libro, Carlos Marx sostiene que luego de la abolicién del sufragio
universal en Francia (1850) se aprob6 una nueva ley de prensa a iniciativa del
gobierno, por la cual —entre otras cosas— todas las publicaciones semanales o
mensuales debian pagar impuestos y todos los articulos periodisticos debian
aparecer con firma de autor. Marx refiere que estas imposiciones “mataron a la
llamada prensa revolucionaria”. De acuerdo a su andlisis, a los representantes del
Partido del Orden, liderado por Luis Bonaparte, les incomodaba la mala prensa;
sin embargo les molestaba aun mas la buena prensa debido a su “inquietante
anonimidad”. El Partido del Orden queria que hubiese escritores pagados, con
nombre, domicilio y filiacion. De acuerdo a Marx: «Mientras era anonima, la
prensa periodistica aparecia como oOrgano de la opinion publica, innimera y
anonima,; era el tercer poder dentro del Estado. Teniendo que ser firmados todos
los articulos, un periédico se convertia en una simple coleccion de aportaciones
literarias de individuos mas o menos conocidos. Cada articulo descendia al nivel
de los anuncios. Hasta alli, los periddicos habian circulado como el papel moneda
de la opinion publica; ahora se convertian en letras de cambio mas o menos
malas, cuya solvencia y circulacion dependian del crédito no sélo del librador sino

también del endosante»40.

39 Marx, Karl, Las Luchas de Clases en Francia de 1848 a 1850, Instituto Cubano del Libro, La Habana,
1973.
40 1hidem.
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En tiempos mas recientes, puede observarse la contraposicion que existe
entre el discurso liberal y el discurso marxista de la opinion publica. Desde el
punto de vista liberal, se asume que la libertad es el punto de partida de las
opiniones. Para la perspectiva marxista, no se trata de una libertad igualitaria.
Siguiendo la linea del discurso liberal, se asume que la opinién publica es tal por
tratarse de la opinidn de un publico determinado: expertos o personajes que deben
estar informados y ser capaces de ejercer una fuerte influencia sobre las
decisiones colectivas. Como explica Candido Monzon, de acuerdo a la critica
marxista, los liberales ya no hablan en nombre de toda la poblacion, sino en
defensa de los intereses de una clase, la burguesia. «Publico —agrega el autor
espafiol- equivale aqui a propietario, burgués o ilustrado, como los Unicos que
pueden formar el publico raciocinante con capacidad critica para controlar las

acciones del gobierno»4*,

Sin embargo, el aspecto discutible del discurso marxista es que, si bien la
prensa juega una papel fundamental en la formaciéon y en la manifestacién de la
opiniébn publica*?, reduce la opinidon publica a aquello que los medios de
comunicacion publican. José Manuel Rodriguez Uribes*® considera que esta vision
parte del error de confundir opinién publica con opinién publicada: esta ultima,
explica el autor, reflejaria la opinion de un grupo de periodistas y duefios de

medios de comunicacion.

41 Monzon Arribas, Candido, op. cit., p. 32.
42 Més adelante se explicara como.

43 Rodriguez Uribes, José Manuel, Opinion Publica. Concepto y modelos historicos, Marcial Pons, Madrid,
1999.
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La existencia de estos dos discursos sobre la opinién publica parece haber
devenido en la concepcion bivalente que Jirgen Habermas hace de ella. El autor
aleman asegura que opinién publica significa dos cosas distintas seguan cémo se la
contemple. Puede ser, en primer lugar, «una instancia critica en relacion a la
notoriedad publica normativamente licitada del ejercicio del poder politico y
social», 0, en segundo lugar, «una instancia receptiva en relacioén a la notoriedad
publica representativa o manipulativamente divulgada, de personas e instituciones,

de bienes de consumo y de programas»4.

Cuando Habermas define a la opinidon publica como una instancia critica,
recoge sin duda el discurso liberal: hace hincapié en la existencia de un publico
raciocinante que opina, que puede participar en la vida politica. Y cuando concibe
a la opinion publica como instancia receptiva 0 manipulada, recoge las criticas que
le hace el discurso marxista, y la presenta como un auditorio frente al cual los

actores politicos propiamente dichos interactaan.

Esta division ha generado, en la bibliografia que posteriormente se ha escrito,
una clasificacién del sentido de la opinion publica: el sentido objetivo y el sentido
subjetivo. La instancia receptiva o0 manipulada de la cual habla Habermas
corresponde al sentido objetivo de la opinién publica: es decir, la opinion publica
es vista como un objeto. Pero cuando percibimos a la opinién publica como

instancia critica, podemos decir que esta es un sujeto en la sociedad; por tal

4 Habermas, Jirgen, op. cit., p. 261.
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motivo es que a este punto de vista se lo llama el sentido subjetivo de la opinién

publica.

¢Y qué es lo que determina que en unos casos la opinion publica sea la
instancia critica y en otros casos una instancia receptiva manipulada? De acuerdo
al profesor espafiol José Luis Dader*®, cuando Habermas plantea una oposicion
entre la “opinién publica critica” y la “opinion publica manipulada”, realiza un
analisis politico de las relaciones sociales y define estructuras generales de
procesos de entendimiento. En este andlisis, Habermas establece la necesidad de
encontrar una nocién de legitimidad en la relacibn entre gobernantes y

gobernados, que son sujetos de una dualidad sociopolitica.

Para que exista la relacion de legitimidad entre gobernantes y opinion publica,
refiere Habermas, es necesaria la existencia de una accién comunicativa entre los
interlocutores de la sociedad: Se trata de una accion que no esta orientada hacia
el éxito, sino hacia el entendimiento mutuo, es decir, tiene como fin convertir al

objeto en sujeto de comunicacion.

Sobre esta perspectiva ética de Habermas, José Luis Dader refiere: «Podria
decirse que las acciones comunicativas en estado puro son dificiles de observar

en la practica cotidiana de las relaciones sociales, pero su caracter teérico y en

4 Dader, José Luis, op. cit., p. 49.
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cierta medida utopico no desdice de la posibilidad de plantear una fundamentacién

de la sociedad desde la radicalidad»?6.

2. Hacia una definicion de opinién publica

¢, Qué es opinidon publica? Todos sin duda tenemos una idea de qué significa (de
hecho, es muy probable que usemos el término con cierta frecuencia), mas pocos
tal vez logren definirla como concepto. Los estudios académicos, lejos de
simplificar una significacion de opinion publica, complican la tarea: Como se podra
apreciar a lo largo de este capitulo, la definicion de opinion publica varia
bruscamente segun la disciplina desde la cual se la mira. Para la psicologia social,
la opinidn publica vendria a ser aquellas opiniones o conductas que se pueden
expresar publicamente, en cuanto tienen la aprobacion de los demas. Para los
filosofos, la opinion publica es una suerte de tribunal moral que rige el
comportamiento socialmente aceptado. En el ambito de comunicacién, la opiniéon
publica es muy equivalente a los consumidores de medios de comunicacion. Los
politicos podrian emplear el término electorado cuando hablan de opinién publica
sin afectar al significado de lo que dicen. Y, mientras los politélogos creen que la
opinion publica es la de las personas informadas, instruidas y pensantes, los
directores de institutos de opinién publica consideran que se debe tomar en cuenta
a las mayorias, toda vez que, en las democracias con sufragio universal todos

tienen derecho al voto.

46 1bidem.
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2.1. ¢ Por qué es publica la opinién publica?

Sin embargo, es necesario encontrar (0 elaborar) una definicion de opinion publica
gue sea pertinente para el presente trabajo de investigacion. Y para hacerlo, en
lugar de enumerar una lista dispersa sobre definiciones de opinidn publica,
seguiremos una férmula empleada por la mayoria de autores: en primer lugar,
determinaremos por qué el adjetivo publico es empleado en la expresion opinién
publica. Kimball Young tiene una respuesta muy sencilla: opinién publica hace
referencia a algo que se publica, algo que se halla abierto a todos y no es una

cuestion privada o personal®’.

No obstante, consideramos necesario hacer un analisis mucho méas profundo
sobre lo publico. Jirgen Habermas encuentra cuatro acepciones para publico. Por
un lado, el término alude a lo que, en contraposicién a lo cerrado, es accesible a
todos, como son, por ejemplo, plazas publicas o casas publicas. De otro lado, la
palabra hace referencia a lo que esta vinculado al Estado, como puede ser el caso
si decimos edificio publico. El Estado es la administracion publica, escribe
Habermas, debe el atributo de la publicidad a su tarea: cuidar del bien comun,
publico, de todos los ciudadanos. Encontramos un tercer significado cuando
decimos que algo o alguien cuenta con el reconocimiento publico, tal como seria el
caso de una audiencia publica. Vemos una cuarta significacion (relacionada a la
fama y la reputacion), refiere Habermas, cuando decimos que alguien se ha hecho

un nombre publico. No obstante, el pensador aleman sefala:

47 Young, Kimball, Psicologia Social de la opinién publica y de los medios de comunicacion, Editorial
Paidds, Buenos Aires, 1969.
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«La utilizacibn mas frecuente de la categoria [publica] en el sentido
de la opinion publica, de una publicidad sublevada o sojuzgada,
implica unas significaciones que tienen que ver con publico, con
notoriedad publica, con publicar, pero que no coincide en absoluto
con estos. El sujeto de esa publicidad es el publico como portador
de la opinion publica, y la notoriedad publica esta vinculada con la

funcion critica de aquella»“®.

2.1.1. El Espacio Publico

Antes de continuar con la busqueda de un concepto para opinién publica, es
importante aclarar el sentido del término publicidad en la obra de Habermas. El
aleman emplea esta expresion para referirse a la vida social publica, el espacio
publico, la esfera publica, que se halla en contraposiciéon a la esfera privada. Es
por ello que antes de continuar con la definicion de opinién publica veremos qué
es lo que se entiende por espacio publico o esfera publica, que es donde

histéricamente se ha construido la opinién publica.

Refiere Habermas que, tradicionalmente, el Estado se ha posicionado también
del ambito privado, lo que es mas evidente en la sociedad feudal. Sin embargo,
desde el siglo XVIII, el trafico mercantil —es decir, la economia— se liberaliza y se
emancipa de las directrices estatales. Y con el surgimiento de la sociedad
burguesa, la publicidad empieza a hacerse de funciones politicas. «La publicidad

burguesa puede captarse ante todo como la esfera en la que las personas

8 Habermas, Jargen, op. cit. p. 42
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privadas se relinen en calidad de publico»“°. Esta publicidad politica activa sera el
mediador entre la sociedad burguesa (a la que corresponde el ambito privado, al
cual pertenecen los individuos en tanto miembros de familia, comerciantes y
trabajadores) y el poder estatal (la esfera publica, donde encontramos al Estado
como hacedor de politicas y responsable de la seguridad ciudadana). El poder que
ejerce el Estado para controlar el destino de la sociedad es lo que los ubica en

lugares opuestos.

Por su parte, Hannah Arendt>® expone principalmente dos acepciones para
publico. En primer lugar, dice, publico es aquello que todo el mundo puede ver, oir,
es decir, aquello que aparece en publico. En la esfera publica, agrega Arendt, solo
se coloca aquello que se considera apropiado al escarnio publico, aquello digno de
ser visto y oido. Lo que no es apropiado para ser sometido a estas condiciones es
propio de la esfera privada. En segundo lugar, para Arendt «publico significa
propio del mundo, en cuanto es comin a todos nosotros»®!, y esta diferenciado

del lugar que privadamente cada uno posee en él.

Arendt sefiala que en la antigiedad «los hombres entraban en la esfera
publica porque deseaban que algo suyo, que tenian en comun con los demas,
fuera mas permanente que su vida terrena»®2. Y es que —afade la autora— la

exposicion a la esfera publica es lo que hara brillar las acciones de los hombres y

49 Tdem, p. 65

%0 La definiciones de “esfera publica” y “privada” han sido extraidas de Arendt, Hannah, La Condicion
Humana, Paidds Estado y Sociedad, Barcelona, 1998, p. 59 y sgtes.

51 Arendt, Hannah, op. cit., p. 61.

52 1bidem..
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les permitird perdurar en el tiempo. En sus mismas palabras: «La publicidad de la
esfera publica es lo que puede absorber y hacer brillar a través de los siglos
cualquier cosa que los hombres quieran salvar de la natural ruina del tiempo»®3,
Hannah Arendt enfatiza que el espacio publico trasciende nuestro tiempo vital
tanto hacia el pasado como hacia el futuro: «estaba alli antes de que llegaramos y

sobrevivird a nuestra breve estancia»®?.

Y respecto al mundo comiin® que define lo publico, Arendt sefiala: «Vivir
juntos en el mundo significa en esencia que un mundo de cosas esta entre
quienes lo tienen en comun. Al igual que la mesa esta localizada entre los que se
sientan alrededor; el mundo, como todo lo que esta en medio, une y separa a los
hombres al mismo tiempo. La esfera publica, al igual que el mundo en comun, nos

junta, y no obstante impide que caigamos uno sobre otro, por decirlo asi»®®,

Sobre la esfera publica o el espacio publico, el francés Jean Marc Ferry
agrega que las referencias candnicas del espacio publico son los paradigmas
griego y burgués. En el contexto griego clasico, espacio publico remitia a la plaza
publica, «el lugar concreto en donde los ciudadanos deben reunirse para debatir

sobre asuntos concernientes al gobierno de la ciudad»®’. Este modelo de espacio

53 |bidem.

% [dem, p. 64.

% Cuando Hannah Arendt habla de “mundo comdn” no se refiere a la Tierra o a algtin espacio fisico limitado,
sino al entorno de las personas, el cual es creado y recreado por el propio hombre. La presencia de otros, que
ven lo que vemos y que oyen lo que 0imos, nos permite estar seguros de la realidad de este mundo y de la de
nosotros mismos.

% [dem, p. 62.

5" Ferry, Jean-Marc, Las Transformaciones de la Publicidad Politica, en: Ferry, Jean Marc; Wolton,
Dominique y otros, EI Nuevo Espacio Publico, Editorial Gedisa S.A., Barcelona, 1995, p.13.
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publico, indica Ferry, presenta una clara delimitacion entre las esferas publica y
privada. La primera de ellas estd relacionada con la actividad econdmica
organizada a partir de la esfera privada doméstica. Aqui se da lugar a procesos
biolégicos privados como el nacimiento, la muerte, la reproduccion, la
subsistencia, etc. Esta esfera privada admite la dominacion, representada por el
poder que los jefes de familia o duefios de casa ejercen sobre las mujeres, los
nifios, los esclavos y la esfera doméstica en general. La contraparte de esta esfera
privada es la esfera publica, la cual, dentro del paradigma griego clasico, se
idealiza como un reino de la libertad, en el cual todos los ciudadanos gozan de

iguales derechos para participar en los asuntos publicos.

Por otro lado, el espacio publico burgués, que —como hemos visto— es un
aporte de la llustracién, remite a la institucionalizacién de una critica que emplea la
moral para reducir o racionalizar la dominacion politica, es decir, el principio
absolutista, que era predominante en aquel entonces. La esfera privada, en este
caso, corresponderia a la conciencia individual, una especia de fuero interno,
dirigido por la razén. La fuerza critica es lo que corresponde a la esfera publica y
se forma «cuando las personas particulares, reunidas en los salones, los cafés y

los clubes constituyen las primeras esperas publicas»®®.

Ferry sostiene que, dentro de esta concepcién, la conciencia individual es el
nacleo del espacio publico, y esta protegida por el fuero interno, el cual se

convierte a su vez en una suerte de pequefio tribunal, que no es otra cosa que una

%8 [dem, p. 15.
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instancia moral. En base a esta instancia, los individuos pediran un rendimiento de

cuentas a la politica.

Con la llegada de la democracia masiva, a mediados del siglo XIX, este ideal
de espacio publico se distorsiona, sostiene Ferry. La distincion entre esfera publica
y privada, propia del paradigma griego, se diluye, lo que da lugar a una esfera
social. La critica es reemplazada por una corriente de opinién. En palabras de este
autor: «El concepto de opinidn publica cambia de sentido: ya no se trata de esa
opinion ilustrada de la que hablaba Siéyes, y que se empefiaba en distinguir de la
masa confusa de las opiniones y los prejuicios vigentes en una plebe aun inculta.
La opinién publica no es ya ese concepto heredado de la llustracion, concepto
normativo de una opinion (idealmente) formada con la razén, sino que designa
mas bien a la masa segmentada de opiniones particulares en las que se expresan

intereses divididos y hasta conflictivos»®°.

Sobre el espacio publico, vale la pena anotar que en la actualidad asistimos a
la consolidacion de un nuevo paradigma. Si en la antigua Grecia teniamos el
agora, si en el Imperio Romano existié el foro, si en la llustracion encontramos un
espacio publico que Habermas llama burgués (con las casas de té y los salones
de café), y si en épocas mas modernas podemos apreciar un espacio publico
deformado por los mass media, en la actualidad la proliferacion del Internet y las
nuevas tecnologias de la comunicacion han generado un nuevo espacio publico:

las redes sociales. El Facebook y el Twitter se han convertido en espacios en los

% Thid, p.17.
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cuales las personas informadas e interesadas en las cuestiones publicas expresan
sus opiniones, discuten, debaten, e intercambian, debilitan y refuerzan ideas y
argumentos. Estas discusiones, como en la el foro romano, como en el salén de
té, dan lugar a las corrientes de opinion. El argumento de que estas redes sociales
no estan al alcance de la mayorias y que no todos les dan el mismo empleo cae
por el propio peso de la historia ¢Acaso los paradigmas griego y burgués del
espacio publico incluian a toda la poblacion? Solo los sefiores tenian derecho a
participar en el 4gora, solo las clases acomodadas intercambian sus opiniones en

los salones de café.

2.1.2. La naturaleza de lo publico en la opinién publica

Pero volviendo al concepto de opinidn publica, Walter Lippmann encuentra que a
los asuntos publicos se los considera tales porque, a pesar de ser aspectos del
mundo exterior (es decir, que estan lejos de aquello que podemos conocer de
primera mano) y de que estan relacionados a terceros, en alguna medida

interfieren con nuestro mundo, dependen de nosotros o nos interesan®®,

Giovanni Sartori sefiala que la opinién publica es tal porque implica la res
publica (la cosa publica), es decir, argumentos de naturaleza publica, como los
intereses generales, el bien comun, los problemas colectivos. En segundo lugar,
Sartori refiere que la opinion publica es el conjunto de opiniones que se encuentra
en el publico (o en los publicos), es decir, el publico es el sujeto de las opiniones.

El autor italiano define el asunto de la siguiente manera: «La nocién de opinién

60 Lippmann, Walter, op. cit., p. 42.
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publica denomina sobre todo opiniones generalizadas del publico, opiniones
enddgenas, las cuales son del publico en el sentido de que el publico es realmente
el sujeto principal»®!. Para Sartori, la opinién publica es: «Un publico, o una
multiplicidad de publicos, cuyos estados mentales difusos (opiniones) interactlian

con los flujos de informacién sobre el estado de la cosa publica»®2.

¢Y cudl es el publico (o los publicos) que opina (u opinan) en la opinion
publica? Desde la perspectiva de la psicologia social, Kimball Young sostiene que
el publico al que nos referimos es un grupo de personas dispersas en el espacio
gue reaccionan ante un estimulo comun proporcionado por los medios de
comunicacién indirectos y mecanicos. En una muchedumbre o en un auditorio,
pasa a explicar el autor norteamericano, nos hallamos bajo la influencia de los
estimulos personales directos. Oimos vemos y percibimos de distintas maneras a
otras personas. «Tenemos o0 desarrollamos rapidamente un sentimiento de que
‘pertenecemos’ o ‘creemos’ 0 ‘hacemos’. Como miembro de una vaga y amorfa
asociaciéon de personas que leen el mismo periddico o escuchan el mismo

programa radial, nuestras respuestas son mucho mas atomizadas»®3.

Por su parte, W. J. H. Sprott®* indica que existen tres niveles de publico
cuando se habla de opinién publica: En primer lugar, sefiala, existe la sociedad

general, a la que por lo comun se hace referencia con la palabra publico. En

61 Sartori, Giovanni, Homo Videns. La sociedad teledirigida, p. 73.

62 Sartori, Giovanni, Elementos de Teoria Politica, Alianza Editorial, Madrid, p. 151.
% Young, Kimball, Psicologia Social, Paidés, Buenos Aires, 1963.

64 W.J.H. Sprott, 71-72
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segundo lugar, existe lo que este autor llama opinidn publica parcial, la cual alude
a los diversos publicos que se hallan unidos por tener una opinién sobre un tema
qgue divide al gran publico. Un ejemplo de ello son los circulos conservadores, los
circulos de izquierda, los circulos de negocios y los circulos obreros. En tercer
lugar, se encuentran los publicos de grupo, los cuales estan unidos por una
caracteristica comun y por tener intereses especiales. En ejemplo de estos son las

diversas congregaciones religiosas, los distintos colegios profesionales.

Por su parte, Elisabeth Noelle-Neumman® habla de tres significados de
publico. Refiere que existe una primera acepcion de orden legal, que hace alusién
al aspecto etimoldgico del término: apertura. De acuerdo a este punto de vista, lo
publico es aquello que, en oposicion a lo privado, esta abierto a todo el mundo: por
ejemplo, un lugar publico, un juicio publico. En segundo término, de acuerdo a la
misma autora, tenemos los conceptos de derecho y poder publicos, en los cuales
publico alude a aquello que tiene implicacion del Estado, es decir, que debe velar
por interés publico. «Esto significa que se trata de asuntos o problemas que nos
atafien a todos, relacionados con el bienestar general»%. El tercer sentido de
publico, agrega la Noelle-Neumman, es de caracter psicosociolégico y hace
alusién a aquello que se expresa abiertamente. Para esta autora, el individuo no
solo vive en el espacio interior, donde piensa y siente, sino que su vida también se

vuelca hacia las otras personas y también hacia la colectividad como un todo. De

8 Noelle-Neumman, Elizabeth, Op. cit,. p. 86-88
% 1dem, p. 87s
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este modo, los individuos saben si estan expuestos u ocultos ante los o0jos

publicos, y se comportan en consecuencia.

2.2. ¢,Laopinién publica es una opinién?

Respecto al término opinion en el concepto de opinién publica, en la mayor parte
de la literatura se sostiene que es pertinente su uso, pues la opinién —al igual que
el fendmeno que estamos estudiando— nunca se mantiene fija como una certeza
cientifica, sino que se encuentra siempre en permanente movimiento. De esta
manera, Kimball Young indica que el término opinion se refiere a una idea, a una
conviccion o a una creencia respecto a la cual no existe completa certidumbre. «El
mismo concepto de opinion indica que el individuo puede discutir hasta cierto

punto una opinién o de algiin modo confrontarla con otra»®’.

Giovanni Sartori, como ya se sefialé antes, considera correcto el uso de
opinién, pues es equivalente al término platonica doxa. Esta hace referencia a lo
que es simplemente un parecer, una opinion subjetiva para la cual no se necesita
ninguna prueba. Ello la diferencia (la opone, en realidad) a episteme, que
representa el saber y la ciencia: «Las matematicas, por ejemplo, no son una
opiniébn. Y si lo analizamos a la inversa, una opinibn no es una verdad
matematica»®8. Por tal razén, en opinién del autor italiano, queda fuera de lugar el
argumento de que la democracia no funciona cuando el pueblo no sabe. Basta con

que el pueblo sienta la res publica, es decir, que tenga opiniones propias.

67 Young, Kimball, op. cit.
68 Sartori, Giovanni, Homo Videns. La sociedad teledirigida, p. 74.
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Otro autor, Raul Gabas Pallds, encuentra que, segun la terminologia
escolastica (es decir, mucho después de Platén), la opinion también era un estado
subjetivo anterior a la certeza, y por ello era tipica de asuntos —como la politica—
en los que cualquier punto de vista puede ser valido. «La opinidon deja alguna
posibilidad de dudar. [...] La certeza es un estado mental que descarta toda duda

y, por tanto, no tiene argumentos sélidos en contra»®°.

Sin embargo, hay otros autores que prescinden del sustantivo opinién al
momento de definir la opinién publica. Tal es el caso de James Lemert, quien
define a nuestro objeto de estudio como «una percepcion impuesta por el
perceptor, sobre informacion respecto a las actitudes ciudadanas hacia un tema,
una personalidad, un candidato, una actividad o resultados que se debaten
publicamente» 7. Esta concepcién es llamativa pues define a la opinién publica
como una percepcion, lo cual hace pensar que aquella existe a partir de que haya

alguien que la perciba.

James Lemert es sin duda un autor influenciado por la psicologia social.
Desde esta disciplina han surgido cuestionamientos al uso del término opinién
cuando nos referimos a la opinién publica. A inicios de la década del cincuenta,

W.J.H Sprott’* sostenia que al hablar de la opinién de un puablico no estamos en

69 Gabas Pallas, Radl, ¢Quién opina en la opinién pablica? En: Analisi N° 26, Universidad Auténoma de
Barcelona, Barcelona, p. 172.

0 Lemert, James B. “Después de todo... ;Puede la Comunicacion Masiva cambiar la Opinién Plblica? Un
nuevo enfoque al andlisis de efectos”. Publigrafics SA. México, 1983.

L Sprott, J.W.H, La opinion publica, en: Kimball Young y otros, “La opinién publica y la propaganda”,
Editorial Paidos, Buenos Aires, 1967.

48



realidad pensando en su opinién en el sentido intelectual, como nos podriamos
interesar en la opinion de un bidlogo acerca del problema de Lysenko, sino que
estamos pensando en la linea que toman a favor o en contra de alguna cuestiéon
en disputa. Sprott argumenta que en lugar de opinién es mas adecuado el uso del

término actitud.

«Debemos decir algo acerca de la palabra “opinién”, que ha sido
hasta el momento escrita entre comillas. La palabra es en realidad
demasiado intelectual para nuestros propdsitos y nos recuerda
mucho el contraste trazado entre “conocimiento” y “mera opinion”

[...] La Unica palabra méas conveniente es, quiza, “actitud”» 2.

Sprott sefiala que la opinién publica es “la atmdsfera general de actitudes” y
define actitud como “una predisposicion a responder” de determinada manera. A
pesar de esta simpleza, el autor britanico hace una distincion entre opinién vy
actitud: cuanto mas cargada emocionalmente estan las personas respecto a un
tema, cuanto mas le preocupe un asunto, tanto mas se debe usar la palabra
actitud; y cuanto menos le preocupe, tanto mas adecuado es emplear la palabra

opinion.

En el modelo de opinion publica que este autor construye, existen patrones y
costumbres —relativamente estables, como puede ser el rechazo a la esclavitud en

la actualidad— sobre los cuales se construyen opiniones que generan mayor

2 [dem, p. 73.
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controversia y son mas susceptibles de cambio —como el rechazo a una
autoridad—. «Si queremos una imagen —dice Sprott—, debemos pensar en el mar
con sus corrientes y remolinos. En el fondo, bajo la superficie, lentos cambios
estan ocurriendo; en la superficie misma tenemos una escena siempre cambiante
con una ola aqui y all4 haciendo espuma y desapareciendo y un continuo agitarse

y embravecerse como fuerzas en conflicto» ’3.

Sin embargo, afiade, cuando hablamos de opinién publica, lo que importa es
la linea que ha tomado el publico para responder ante un tema. En ese caso, lo
gue interesa es el contenido emocional de la respuesta, de modo que —afade

Sprott— es preferible hablar de actitud antes que de opinion.

El psicologo francés Germaine De Montmollin lo explica de la siguiente

manera:

«En general, las personas tienen posiciones firmes sobre cierto
namero de problemas de la sociedad contemporanea: esta a favor o
en contra del divorcio, el aborto, la pena de muerte, la libertad o el
caracter laico de la ensefianza [..] y son estas posiciones
individuales, pero también compartidas, las que se estudian en
psicologia social bajo el término de actitudes. [...] la lectura de un
articulo periodistico, una emision de radio o television, el discurso

de un candidato en las elecciones [...] una conversacién con un

3 idem, p. 77
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amigo, un vecino o un colega, todo ello puede llevar a tomar
posicion respecto a un problema a una persona 0 a un grupo

social» 4.

Candido Monzon Arribas —para quien las opiniones expresan valores,
sentimientos, emociones y reacciones a favor o en contra de algo— también se
pregunta por qué a la opinién publica no se la llama actitud publica. Para él,
existen dos razones principales: La primera es que en el siglo XVII la opinién era
considerada como uno de los medios para alcanzar la verdad, toda vez que las
opiniones eran vistas como la expresion de que las personas usaban la razén. El
segundo motivo es que a la actitud no se le da un uso cientifico sino hasta la

primera mitad del siglo XIX.

Kimball Young también critica que se pretenda cambiar el término opinion por
el de actitud cuando hablamos de opinién publica. Para este autor, «una actitud es
una tendencia a actuar. Se vincula en forma muy estrecha con los habitos y el

comportamiento manifiesto. La opinién es de caracter verbal y simbélico»>.

2.3. La opinién publica como una actitud
Dice W. J. H. Sprott que “toda criatura que nace en una comunidad es recibida con

gestos y vocalizaciones de aprobacion y desaprobacion realizados por las

4 De Montmollin, Germaine, EI Cambio de Actitud, en: Serge Moscovici, Psicologia Social I, Editorial
Piados, Barcelona, 1991.

> Young, Kimball, Opinién Publica, en: Kimball Young y otros, La opinion publica y la propaganda,
Editorial Paidos, Buenos Aires, 1967
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personas que nos rodean”’®. Ello ocurre, en un inicio, con expresiones verbales
sencillas, palabras como bueno o malo. Con el tiempo, el recién nacido toma
conciencia de la aprobacion o la desaprobacién que pueden generar algunas
acciones (propias y ajenas), o despertar ciertos objetos o simbolos. Con el tiempo,
“la criatura toma la actitud de los otros dentro de si misma y desarrolla un sistema
mas o menos coherente de actitudes hacia una variedad de asuntos”’’. Y, como
ya se sefialé lineas arriba, es esa atmdsfera general de actitudes lo que, en

palabras de este autor, llamamos opinion publica.

Sprott emplea los términos opinion y actitud de manera indistinta. Incluso llega
a utilizar la expresion actitud-opinion como un concepto Unico. Si bien suele
decirse que las actitudes son mas arraigadas y firmes que las opiniones, este
autor refiere que es precisamente esa estabilidad la que da coherencia a las
opiniones, las cuales van cambiando a lo largo del tiempo. Lo que
tradicionalmente solemos llamar actitud es una opinibn que ha dejado de ser
discutida, para ya no ser discutida y ser admitida de manera casi unanime. El
rechazo a la esclavitud en un ejemplo de lo dicho. Sprott lo explica de la siguiente
manera: «Con todo, el cambio por cierto ocurre, como ya hemos notado, y las
actitudes-opiniones de hoy en dia cambian bastante rapidamente. Cosas que no

se podian decir en nuestra juventud se dan ahora como establecidas» 2.

76 Sprott, W. J. H, op. cit., p. 69.
" 1bidem.
8 [dem, p. 78.
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Como se vera en este capitulo, la opinién publica puede ser considerada una
actitud que reside en el publico. Para ir aproximdndonos a esa definicion es
preciso, primero, describir cual es el concepto que la psicologia otorga a la actitud.
De acuerdo al enfogue psicolégico, una actitud tiene tres elementos: El
componente cognitivo (creencia), un componente emocional (emocién) y un
componente conductual (respuesta). Esta caracteristica se encuentra en varias
definiciones de actitud. Dennis Conn, por ejemplo, describe la actitud como: «una
mezcla de creencia y emocién que predispone a una persona a responder ante
otras personas, objetos o instituciones positiva 0 negativamente»’®. De forma
similar, J. Francisco Morales® afirma que la actitud es “un estado psicol6gico
interno”, que puede manifestarse mediante respuestas observables, las cuales son
cognitivas, afectivas o conductuales. Otros autores afladen algunas caracteristicas
sobre la naturaleza de las actitudes. Robert Baron afirma que estas son
«representaciones y evaluaciones mentales de diversos aspectos del mundo
social»®. Por su parte, David Myers sefala que una actitud es una «tendencia

evaluadora»®2.

En esta investigacion sostendremos que, al igual que la actitud, la opinidon
publica también tiene tres componentes: uno cognitivo, uno emocional y uno
conductual. Respecto al primero de ellos, la psicologia define la cognicidn, segun

Robert A. Baron, como las «actividades involucradas en el pensamiento,

9 Conn, Dennis, “Psicologia: Exploracion y Aplicaciones”, International Thompson Editores, México, 1999.
8 Morales, J. Francisco, “Actitudes”, en: J. Francisco Morales (Coordinador), “Psicologia Social”, Mc Graw
Hill, Madrid, 1999, p. 197.

8 Baron, Robert A., “Psicologia”, Prentice Hall Hispanoamericana S.A. México, 1996, p. 670.

82 Myers, David, “Psicologia Social”, Editorial Médica Panamericana S.A., Madrid, 1991, p. 45.

53



razonamiento, toma de decisiones, memoria, solucién de problemas, y todas las
otras formas de procesos mentales superiores»8, Sin embargo, esta mirada de la
cognicion se refiere a procesos mentales relacionados con el aprendizaje, la
memoria, etc., los cuales estan centrados en la psicologia del aprendizaje. Por
ello, en este punto, es necesario abandonar el enfoque psicoldgico para encontrar

una definicion pertinente de conocimiento.

Asi, desde un punto de vista socioldgico, el conocimiento es todo aquello que
acumulamos gracias a nuestras experiencias de contacto con nuestro mundo.
Para Alfred Schutz, el mundo est4 dado a nuestra experiencia e interpretacion, la
cual se basa en un acervo de nuestras experiencias previas que, en forma de

conocimiento inmediato, funciona como esquema de referencia®.

En su libro La Opinion Publica (1992), Walter Lippmann explora el papel que
tienen los medios de comunicacion al momento de permitir a las personas conocer
las cosas que desde el punto de vista politico debe afrontar, las cuales suceden
mas alla de lo que pueden conocer por sus propios medios, toda vez que no son
dioses aristotélicos que puedan abarcar toda la existencia de un solo vistazo. Las
personas —sefala este influyente autor— construyen imagenes fiables del mundo
gue queda fuera de su alcance. Para Lippmann, este conocimiento, estas
imagenes, son la opinién publica. «En general denominamos asuntos publicos a

los aspectos del mundo exterior que estan relacionados con comportamientos

& [dem, p. 270.
8 Schutz, Alfred, El Problema de la Realidad Social, Amorrortu Editores, Buenos Aires, 1974, p. 275.
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desarrollados por terceros y que en alguna medida interfieren con el nuestro,
dependen de nosotros o nos interesan. Las imagines mentales creadas por ellos,
las imagenes de ellos mismos, de otros individuos, de sus necesidades, propdsitos
y relaciones constituyen sus opiniones publicas. Las imagenes que provocan
reacciones por parte de grupos de personas, o de individuos que actdan en

nombre de grupos constituyen la Opinién Plblica con mayuscula»®®,

Los medios de comunicacion (aunque no son los Unicos) también generan
estos efectos cognitivos a través de la informacién que difunden. Al respecto, Enric
Saperas sefiala lo siguiente: «La informacion se define como una forma de la
construccion de la realidad social. Hemos afirmado que esta construccién de la
realidad social, por parte de la informacién, obedece a un determinado tipo de
actividad profesional: la profesion periodistica®®. Y agrega: «La referencia a una
construccion de la realidad, que pasara a ser compartida intersubjetivamente
mediante la practica informativa, nos sitia ante uno de los efectos cognitivos mas

relevantes de la accion de los medios de comunicaciéon de masas»®’.

El autor espafiol define los efectos cognitivos de los medios de comunicacion
como «las consecuencias de la accion comunicativa, de caracter publico e
institucional, que inciden en las formas de conocimiento cotidiano (de los saberes

publicamente compartidos), que condicionan la manera en que los individuos

8 Lippmann, Walter, op. cit., p. 42.

8 Saperas, Enric, Los Efectos Cognitivos de la Comunicacion de Masas, Editorial Ariel, Barcelona, 1987,
p.150.

8 [dem, p. 149.
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perciben y organizan su entorno mas inmediato, su conocimiento sobre el mundo,
y la orientacion de su atencién hacia determinados temas, asi como su capacidad
de discriminacion referida a los contenidos de la comunicacién de masas»®. Y al
hablar de “saberes publicamente compartidos”, Saperas nos remite a la naturaleza
de opinion puablica, la cual —como lo sefalaron Jirgen Habermas, Elisabeth
Noelle-Neumann y Giovanni Sartori— trata sobre temas de interés publico y de

acceso publico, el mundo comun del cual hablaba Arendt.

Pero si bien los medios de comunicacion son sefialados como el principal
elemento que ejerce influencia sobre la opinién publica®, y —como antes ocurrié
en el &gora griega, y luego en los cafés y casas de té de Inglaterra y Francia— las
personas debaten entre si las distintas opiniones que individualmente se forman.
Este conocimiento —las informaciones y las opiniones que el individuo va
recibiendo de los medios de comunicacién y de las conversaciones con otras
personas— es sometido, en cada individuo, a la evaluacién subijetiva: prejuicios,
creencias, simpatias (politicas y personales), sentimientos y emociones entran a
tallar. Si bien la actitud es reconocida como mas firme y menos flexible que las
opiniones, es precisamente este componente emocional de las actitudes en donde

se producen las deliberaciones internas.

& [dem., p 19 y sgtes..
8 Sobre este tema, se hablara en extension en el siguiente capitulo.
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Y asi es como cada persona elabora su propio juicio. En tal sentido, mientras
Kimball Young®° sostiene que existe en los individuos una especie de foro interno,
en el cual se entabla una discusion que pone a prueba la opinién publica, Jean-
Marc Ferry®! sefiala que la autonomia privada de la conciencia individual es el
nacleo del espacio publico moderno. Aca entran a tallar las emociones, los
sentimientos, las simpatias, los prejuicios. Estamos frente al componente emotivo

de la opinion publica.

¢ Y como enfrentan los individuos las opiniones de su fuero interno con las del
exterior? Al fundamentar la teoria de ‘la espiral del silencio’ (segun la cual las
personas son capaces de cambiar de actitud por temor a aislarse), Elisabeth
Noelle-Neumman define opinibn puadblica como «opiniones sobre temas
controvertidos que pueden expresarse en publico sin aislarse»®. Menciona la
autora que las personas tienen la capacidad para conocer el crecimiento o
debilitamiento de las opiniones publicas, y reaccionan ante tales percepciones.
Esto es lo que las impulsa a hablar mas confiadamente o a callarse. El temor al
aislamiento, es decir a que su opinidén no sea compartida, es lo que hace que la
mayoria de la gente tienda a someterse a la opinién ajena®.

Es necesario mencionar a qué se refiere exactamente Noelle-Neumann
cuando se refiere a hablar y callar. «Hay que entender qué significa hablar o

quedarse callado en sentido amplio. Colocarse un pin en la solapa o poner una

% Young, Kimball, op. cit.

%1 Ferry, Jean-Marc, op. cit.

%2 1hidem.

% Noelle-Neumman, Elizabeth, op. cit, p. 88
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pegatina en el coche también son modos de hablar [...]. Llevar ostensiblemente un
peridédico de una tendencia politica conocida es una forma de hablar [...]. Repartir
octavillas es una manera de hablar, igual que pegar carteles, tachar o arrancar los
del adversario, o pinchar las ruedas de los automdéviles con pegatinas del otro

partido»94,

Vale la pena mencionar que el nuevo paradigma de espacio publico creado a
partir del desarrollo del Internet y la consolidacion de las redes sociales —de lo cual
hablamos lineas arriba— ofrece nuevas maneras de hablar, nuevas maneras de
manifestar publicamente las opiniones. Y precisamente cuando las opiniones son
expresadas publicamente a través de conductas, vemos el aspecto conativo o
conductual de las actitudes. Por esto es que la opinién publica, en primer plano, es

una actitud. Sin embargo, su naturaleza es particular.

3. Laopinion publica en el modelo de la comunicacién politica
Jean Stoetzel®® ha logrado sistematizar los errores y confusiones en los que suele
incurrir un gran namero de autores al momento de definir opinién publica. Entre

tales errores se encuentran:

¢ Identificar a la opinidn publica y al publico con el pueblo y la masa.

% Ibidem, p. 42, 43.
% Stoetzel, Jean, Psicologia Social, Alcoy, Marfil, 1971, citado por Monzén Arribas, Candido, “La opinion
publica. Teorias, concepto y métodos”, Tecnos, Madrid, 1987.

58



e Confundir algunos elementos que participan en el proceso de la opinidn
publica con el fendbmeno en si, como las emociones, las protestas, los
deseos, las creencias, o los caprichos.

e EI malentendido periodistico que identifica opinion publica con los
enunciados de los medios de comunicacion.

e La confusién que trae a veces la publicacion de los sondeos al identificar
sus resultados con la opinion publica.

e Reconocer que la opinion publica no es un fendbmeno unitario ni autbnomo.

Una confusién adicional al momento de definir la opinion publica es que el
concepto que se tiene de ella varia segun quién se refiera a ella: El francés
Dominique Wolton lo expresa asi: «Para los politicos, la opinion publica se reduce
en gran medida a los sondeos, en especial en periodo electoral, con el objetivo de
saber “por anticipado” lo que podria ser el resultado. Para los periodistas, en
cambio, la opinion es mas un concepto que una realidad, una especie de
acompanfante invisible al cual se dirigen y en el cual se basan para dialogar y
oponer a los politicos. Para los institutos de sondeos, la opinidn publica es la mas
fiel fotografia de una realidad que no tiene existencia y que por ser solo una
construccion no por ello desempefia un papel menos fundamental en nuestras

democracias» .

% Wolton Dominique, Comunicacion politica: construccion de un modelo, en: Ferry, Jean-Mac,
Dominique Wolton y otros, El nuevo espacio pablico. Barcelona, Gedisa Editorial, 1992, p. 37 y 38.

59



Precisamente Dominique Wolton es uno de los autores que no cae en el error
de pensar a la opinién publica como un fendbmeno unitario. Este autor francés
plantea este fendbmeno como parte de un modelo: la comunicacion politica. Al
hablar de comunicacién politica, Wolton®’ explica que esta no debe ser confundida
con la propaganda, ni con la comunicacion gubernamental, ni con el mero

intercambio de discursos politicos entre politicos.

El francés define a la comunicacién politica como una suerte de arena en la
cual la opinion publica, los medios de comunicacién y los politicos interactian bajo
las reglas de la comunicacion. Esta arena, en la cual se enfrentan los discursos de
estos tres actores, esta sancionada por las elecciones. Wolton presenta su modelo

de comunicacion politica de esta manera:

«Definimos comunicacién politica como el espacio en que se
intercambian los discursos contradictorios de los tres actores que
tienen legitimidad para expresarse publicamente sobre politica, y
gue son los politicos, los periodistas, y la opinidn publica a través de
los sondeos. Constituye un punto de enfrentamiento de los
discursos referentes a la politica y cuyo reto es el dominio de la

interpretacion politica de la situacion»°8,

7 [bidem.
% [dem, p. 31.
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En el modelo de comunicacion politica descrito por Wolton, interactian los
discursos contradictorios de los tres actores, a cada uno de los cuales
corresponde una de las legitimidades de la democracia: la legitimidad de los
politicos es el ejercicio de la politica; la de los medios de comunicacién es la

informacion; y la de la opinién publica, la comunicacion.

¢ Y por qué Wolton considera que la legitimidad de la opinion publica —a la que
reconoce como requisito indispensable para el funcionamiento de la democracia
masiva— es la comunicacion? El autor sefiala que la opinidén publica es inseparable
de un proceso comunicacional, tanto en su constitucion como en su expresion, es
decir: existe un proceso de comunicacion, desde los medios de comunicacion, que
le permite a la opinidn publica crearse; y existe otro proceso de comunicacion,

hacia los politicos, que le permite expresarse a través de las encuestas.

En palabras del propio Wolton: «La opinidn publica no existe de por si, sino
qgue resulta de un proceso social permanente de construccidon/destruccion en
relacion con el modo como ciertos temas surgen o no en el campo social y politico
y son objeto de interés politico. Por eso, es inseparable de una interaccion social
gue de alguna manera la constituye. Pero ademas no existe y no cobra sentido
sino a través de la comunicaciéon de los sondeos, que son el megéafono y que le

aseguran su publicidad en el espacio publico, sin la cual no existe»®.

% [dem, p. 32
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Aungue la historia de las encuestas de opinién y su estrecha relacién con los
medios de comunicacién sera expuesta en el capitulo Ill, vale la pena adelantar
que, tal como lo expresa Kimball Young, las encuestas de opinién tienen como
objetivo central conocer la opinién de los conciudadanos. «La finalidad principal de
las encuestas de opinidn es clasificar a los individuos en una categoria u otra de
acuerdo con los puntos de vista declarados respecto de algin tema»1°, Este autor
sefala que las encuestas de opinién pueden ser parte de un estudio descriptivo 0
de un estudio de relaciones: el primero de ellos busca describir las opiniones
expresadas por alguna poblacion respecto a algun tema. Tal es el caso de una
encuesta preelectoral, que busca revelar cuantas personas votardn por el
candidato X y cuantas por el candidato Y. Los estudios de relaciones tienen como
objetivo determinar en qué medida las diferencias de opinidon estan asociadas a
otros factores, como sociales y culturales. Es lo que ocurre cuando en las

encuestas se determina el nivel socioeconémico, el género, etc.

Este autor menciona que el estudio de actitudes, en cambio, es algo mas
complejo que el estudio de opinion: permite ir un poco mas alla que las encuestas
y ordenar a las personas de acuerdo al problema tratado en vez de limitarse a
clasificarlas. Rensis Likert, refiere Young, construyé una escala de actitudes que
permite clasificar a las personas entrevistadas de acuerdo a afirmaciones que
permiten establecer diversos grados de acuerdo o desacuerdo con determinados

temas. El ejemplo mas frecuente es encontrar cuestionarios en los que se

100y oung, Kimball, op. cit., p. 233.
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pregunta a las personas sin estan “muy de acuerdo”, “de acuerdo”, “indeciso”, “en

desacuerdo” o “muy en desacuerdo” con una situacion planteada.

Para Alfredo Torres, «la gran contribucién de las encuestas a la evolucién
politica de la humanidad ha sido democratizar el concepto de opinion publica al
hacer posible su extensibn de minorias organizadas a grandes mayorias
silenciosas»'%l, De acuerdo a este autor, director de Ipsos-Perl (antes Apoyo
Opinion y Mercado), principal instituto de opinidn publica del pais, las encuestas
permiten conocer con cierto grado de certeza lo que la ciudadania piensa sobre
diversos temas. La encuesta, agrega Torres, es un instrumento desarrollado
gracias a la estadistica (para los métodos de muestreo) y a la psicologia (para la
elaboracion de cuestionarios), pero fueron los periodistas y los investigadores de

consumo quienes impulsaron su uso para afrontar las elecciones.

Fernando Tuesta, ex director del Instituto de Opinion Publica de la Pontificia
Universidad Catodlica del Pera (OIP-PUCP), menciona que los politicos se han
interesado en el desarrollo de las encuestas porque les proporcionan una
informacion detallada sobre los resultados electorales. Y no solo eso: «Los
politicos las pueden utilizar para ver lo pertinente de la accion politica, poniendo
de manifiesto las presiones sociales sobre el comportamiento de los

individuos»192,

101 Torres, Alfredo, Opinién Publica 1921-2021: Un viaje en el tiempo para descubrir cémo somos y qué
gueremos los peruanos, Santillana, Lima, 2010, p. 39.
102 Tyesta Soldevilla, Fernando, Op. Cit., p. 47.
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Sin embargo hay autores que han escrito en contra del vinculo tan estrecho
entre opinién publica y encuestas. Ellos cuestionan la posibilidad de que se dibuje
una especie de opinion promedio a través de los sondeos. Uno de ellos es Pierre
Bourdieu'%, En su articulo La Opinién Publica no Existe (titulo bastante elocuente,
por cierto), este sociélogo francés llega a afirmar que la funcién principal de las
encuesta «consiste posiblemente en imponer la ilusion de que existe una opinién
publica como suma puramente aditiva de opiniones individuales; [e] imponer la

idea de que hay algo asi como la media de opiniones o la opinién promedio».

Bourdieu es un duro critico del uso de encuestas como herramienta de
medicién de la opinion publica. Sefala que aquellas crean un “sentimiento
ingenuamente democratico”, que se basa en una premisa falsa: “que todo el
mundo puede tener una opinién”. Segun este autor, las preguntas que se hacen
en los sondeos son problemas que algunas de las personas encuestadas no se

han planteado, y que, en consecuencia, les son impuestas?4.

Quienes sefialan como un serio error confundir a la opinidn publica con la
opinion del publico también son, de alguna manera, criticos de lo expuesto por
Dominique Wolton. Carlos Cossiol®, por ejemplo, sostiene que la opinién del
publico no es otra cosa que la suma de las opiniones individuales. De acuerdo a lo

dicho, la suma de opiniones individuales, como podria entenderse una encuesta,

103 Bourdieu, Pierre, La Opinion Publica no Existe, en: Debates de Sociologia N° 17, Pontificia Universidad
Cat6lica del Perd, Lima, 1992.

194 Bordieu, Pierre, op. cit.

105 Cossio, Carlos, La Opinion Publica, Losada, Barcelona, 1967.
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no es comparable con la opiniéon publica. Para ilustrar su afirmacién, este autor
sostiene que los comentarios que los asistentes a un partido de fatbol pueden
hacer después de encuentro es un ejemplo de la opinion del publico, pero no

representa a la opinion publica.

De este mismo parecer es Jirgen Habermas, quien también es un serio critico
de las encuestas: «El material de los sondeos de opinidon —opiniones cualesquiera
de grupos cualesquiera de la poblacién— no se califica como opinidén publica por el
mero hecho de que se le convierta en materia de reflexiones, decisiones y
disposiciones politicamente relevantes»1%. A Habermas le preocupa que, de esta
manera, la opinién publica se vaya alejando de las reglas de discusion publica y
de las formas de verbalizacion, que se ocupe menos de problemas politicos, y se
dirija menos a instancias politicas. «Los deseos “privados” de automoviles y
refrigeradores caen bajo la categoria de “opinién publica”, exactamente igual que
el resto de modo de conducta de grupos cualesquiera con tal de que sean
relevantes para el ejercicio de las funciones estatal-sociales de la dominacion y la

administracion»197,

Giovanni Sartorit® parece coincidir con lo escrito por Habermas y considera
qgue la idea de un publico opinante que subyace al concepto de opinién publica
debe tener una distincion de caracter cualitativo. Este publico opinante —sefiala el

autor italiano— es “un publico de ciudadanos, un publico que tiene una opinién

106 Habermas, Jiirgen, op. cit.
107 Habermas, Jiirgen, op. cit., p. 268.
108 sartori, Giovanni, Elementos de Teoria Politica...
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sobre la cuestién de los asuntos publicos, y por lo tanto también, sobre los asuntos

de la ciudad publica”.

Sin embargo, es posible advertir en estas afirmaciones ciertos rasgos elitistas,
de los cuales es mejor mantenerse a prudente distancia, pues siguiendo tal
pensamiento podria llegarse a afirmar que las Unicas opiniones validas o
calificadas para formar la opinion publica son las de los ilustrados e intelectuales.
Y creer que la opinion publica se reduce a los dichos de unos pocos intelectuales

seria ingenuo.

Frente a este tipo de pensamiento, Elisabeth Noelle-Neumman, al hablar de
opinién publica y de su hipoétesis de la espiral del silencio, sefiala: «Tampoco hay
restricciones respecto al tema de quién es el portador de la opinién que hay que
tener en cuenta. Desde este punto de vista, la opiniébn publica no les pertenece
solo a los que sienten esa vocacion o a los criticos talentosos, al ‘publico

politicamente activo’ de Habermas. Todos estamos implicados»°°.

Para Alfredo Torres Guzman, director de Ipsos-Perd, quienes creen que la
opinién publica es Unicamente la de las élites ilustradas olvidan que tanto estas
como las masas organizadas, finalmente, son minorias. Alfredo Torres anota: «Las

grandes mayorias que deciden en las democracias contemporaneas no son

199 Noelle-Neumann, Elizabeth, Op. Cit p. 90.
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ilustradas ni estan organizadas, pero tienen opinion y derecho a voto. Esa es la

opinién que se mide mediante encuestas»1,

El mismo Dominique Wolton sefala que los sondeos son representantes de la
opinion publica, y tal rasgo se legitima por el orden cientifico y técnico que tienen.
«El objetivo [de las encuestas] —sefiala el autor francés— es reflejar lo mejor
posible una realidad que no tiene existencia objetiva sino a través de la
elaboracién que de ella hacen. La politica constituye la principal causa de su éxito,

por la anticipacién que a veces brindan a las conductas del cuerpo electoral»*11,

Otra de las particularidades de la opinidn publica —y que recoge el modelo de
Wolton— es el estrecho vinculo que tiene con el ejercicio del poder. Y son varios
los autores que hacen hincapié en esta caracteristica. Asi, mientras Margarita
Boladeras Cucurella''? anota que la opinién publica tiene una estrecha relacion
con la dinamica del poder y de los procesos politicos, Vincent Price!!? sefiala que
la opinion publica hace referencia a «juicios colectivos fuera de la esfera del

gobierno que afectan a la toma de decisiones politicas».

Por su parte, Candido Monzén define opinion publica como «la discusion y

expresion de los puntos de vista del publico (o los publicos) sobre los asuntos de

10 Torres, Alfredo, op. cit., p. 37

111 Wolton, Dominique, op. cit. p. 37

112 Boladeras Cucurella, Margarita, La opinion publica en Habermas, en: Analisi 26, Universitat de
Barcelona, Barcelona, 2001

113 Price, Vincent, La opinion pulblica. Esfera publica y Comunicacion, Paidés Comunicacion, Barcelona,
1994.

67



interés general, dirigidos al resto de la sociedad, y sobre todo, al poder»!14,
Alfredo Torres también sefiala que el concepto de opinibn puablica esta
intimamente relacionado a la democracia. Este autor sostiene que una de las
condiciones necesarias para referirnos a opinién publica es que el asunto sobre el
cual se opina esté dirigido a la cosa publical?®. «Si el tema en cuestién no esta
referido a los asuntos politicos o sociales, no es apropiado referirse al hecho como
relativo a la opinion publica [...]. Por ejemplo, no es apropiado decir: “la mayor
parte de la opinién publica prefiere la marca X de detergente”. Debe decirse: “la

mayor parte de la poblacién o de los consumidores” ».116,

Por ello es preciso acotar que, para Wolton, debe distinguirse a la
comunicacién politica de otro espacio de expresion e intercambio que es mucho
méas amplio: el espacio publico. Si bien este abarca los temas politicos, también
contiene todo lo referente a la cosa publica: Es «un espacio abierto en el que se
expresan todos los que se autorizan para hablar publicamente y, por lo tanto, para

asegurar cierta publicidad y mediacion a su discurso»11’,

Sobre el espacio publico, Jean-Marc Ferry —como ya se sefiald lineas arriba—
recuerda que lo que hoy se llama espacio publico remitia en la antigua Grecia a la
plaza publica, donde los ciudadanos se reunian para debatir sobre los asuntos

concernientes al gobierno de la ciudad. Para este filosofo francés el espacio

114 Monzén Arribas, Candido, Op. Cit.

115 |_a segunda condicion expresada por Alfredo Torres es que la opinion sea representativa de la poblacion,
es decir, debe ser mayoritaria.

116 Torres, Alfredo, Op. cit., p. 38.

117 Wolton, Dominique, Op. cit., p. 34.
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publico en la época de la llustracidon representa la institucionalizacion de la critica
frente a la dominacion politica, lo cual tenia como objetivo impugnar el principio

absolutistalls,

Tampoco debe perderse de vista la funcidon que los medios de comunicacion
cumplen en este modelo de comunicacion, pues ejercen un poder sobre la opinién
publica y también sobre los politicos. Denis McQuail sefiala cuatro motivos por los
cuales los medios de comunicacion son tan importantes en las sociedades
actuales. En primer lugar, porque constituyen una industria creciente y cambiante,
gue genera empleo, produce bienes y servicios, y al mismo tiempo alimenta otras
industrias afines. En segundo lugar, porque “los medios de comunicacion
constituyen un recurso muy poderoso: medio de control, manipulacion e
innovacion de la sociedad, que puede sustituir a la fuerza o a otros recursos”. En
tercer lugar, porque proporcionan una arena en donde se discuten cada vez mas
los asuntos de la vida publica, tanto en el ambito nacional como en el
internacional. En cuarto lugar, porque los medios de comunicaciébn se han
convertido en una fuente de definiciones e imagenes de la realidad social tanto

para los individuos, como para los grupos y sociedades.

4. Una definicion de opinién publica
Como hemos visto a lo largo de este capitulo, la opinidén publica no es una opinién,

como puede ser la opinion de un cientifico, sino una actitud que existe en el

118 Ferry, Jean-Marc, Las transformaciones de la publicidad politica, en: Ferry, Jean-Mac; Dominique
Wolton y otros, EI nuevo espacio publico. Barcelona, Gedisa Editorial, 1992.
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publico sobre temas de interés publico, principalmente relacionados con la politica
y la administracion de los asuntos de Estado. Esta actitud, junto a los medios de
comunicacioén y los politicos, es un actor de la comunicacion politica. Y dado que
la comunicacion politica es un espacio sancionado por las elecciones, el publico al
qgue nos referimos al hablar de opinion publica es un publico delimitado por
criterios electorales: las jurisdicciones electorales, por ejemplo, delimitan las
opiniones publicas: una es la opinién publica de Lima Metropolitana (distrito
electoral en el cual se elije a 36 congresistas) y otra la del departamento de
Arequipa (distrito electoral en el cual por el cual son elegidos 6 parlamentarios).
Evidentemente, también podemos decir que existe una opinion publica nacional,
pues es la que se crea frente a las elecciones presidenciales y frente a los asuntos

gue competen al gobierno central.

Convertida en un actor de la comunicacion politica, la opinién publica cumple
funciones importantes en la vida politica. En primer lugar, ejerce una funcién de
control social sobre el poder politico: las autoridades deben tomar en cuenta el
juicio de la opinién publica para poder gobernar mejor. Y en segundo lugar, la
opinién publica cumple su rol sancionador cuando, en época de elecciones, ejerce

su veredicto premiando o castigando a sus representantes.

Es asi como la opinion publica ha cobrado cada vez mayor relevancia en las
democracias modernas, al punto que ambas han desarrollado una relacion de
dependencia mutua. La opinion publica no puede existir sin los principios —como

los de libertad— que la democracia promueve. Y no hay sistema democratico que
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se sostengan sin una opinién publica que guie y valide las acciones de gobierno.
Como dice Fernando Tuesta: «la democracia y la opinién publica se necesitan y
complementan mutuamente. Por un lado, la democracia garantiza los derechos y
libertades de los ciudadanos, especialmente la libertad de opinidén y expresion. Y,
por otro, la opinion publica desarrolla una conciencia colectiva que participa, vigila

y expresa sus puntos de vistax.

La opinion pdblica, reiteramos, funciona como una actitud. Tienen un
componente cognitivo, el cual es alimentado, principalmente por los medios de
comunicaciéon. Aquello que las personas leen, ven o escuchan a través de estos,
asi como las conversaciones que pueden tener con familiares, amigos, colegas,
etc., sobre temas relacionados a los asuntos publicos pasa, internamente, por el
tamiz de los sentimientos, emociones, simpatias, estereotipos, prejuicios
(componente emocional) de cada uno. Finalmente, las opiniones pueden
expresarse verbalmente o a través de acciones, como participar en marchas, en
movilizaciones y concentraciones. Pero el acto de votar en un sentido o en otro,
asi como el acto verbal de expresar publicamente una intencién de voto, también

son otra manera de expresar una opinion.

De acuerdo al entorno social, profesional o geogréafico, algunas opiniones
pueden parecer —a nuestros 0jos— minoritarias, unanimes o mayoritarias. Sin
embargo, dada la sancién electoral que les es impuesta a los politicos y a la

opinibn publica, es necesario conocer realmente cuales son las opiniones
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mayoritarias, qué es lo que piensa la gente sobre determinados temas. Es ahi

donde surge la importancia de las encuestas con su metodologia estadistica.

Y debido a que la opinién publica funciona como una actitud, la manera mas
fiel de medirla seria un estudio de actitud. La posiciébn de una persona frente su
gobierno no puede ser resumida a un “Apruebo” o “Desapruebo” ante la pregunta:
¢Aprueba o desaprueba la gestién de la autoridad X? Entre quienes se pronuncian
en contra de alguna administracion gubernamental, habra quienes lo estan
ligeramente y quienes son radicalmente opuestos. Algunos ni siquiera se habran
formado un juicio. ¢Cuantos de ellos son los primeros, cuantos los segundos,

cuantos los terceros? Eso es lo que se deberia conocer a través de las encuestas.
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CAPITULO Il

La Opinién Publicay los Medios de Comunicacion

Al hablar de opinion publica es casi inevitable referirse también a los medios de
comunicacion y a la influencia que estos ejercen sobre aquella. Si los medios de
comunicacion informan o manipulan ha sido un tema de estudio durante décadas:
Walter Lippman en 1922 publicé un titulo que se ha convertido en un clasico,
Public Opinion, en el cual sostiene que los medios de comunicacion crean las
imagenes que las personas tienen en sus mentes sobre aquellos hechos y
personajes que estan mas alla de su alcance. Unos afios después, en 1927, se
conoce la obra de Harold Lasswell: Propaganda Technique in World War 1, en la
cual analiza las experiencias de Estados Unidos, Inglaterra, Alemania y Francia
para definir un modelo de propaganda capaz de afectar las opiniones de las
personas. En 1940, Paul Lazarsfeld analiza la conducta de un grupo de electores
de Ohio, Estados Unidos, y determina que los medios de comunicacion no tienen
el poder que se les atribuia. Y mucho mas tarde, en 1968, Maxwell McCombs
estudia el comportamiento de un grupo de votantes en Carolina del Norte y
encuentra que los mass media si tienen un efecto sobre las personas, aunque no

el que Lasswell creia.

Lo que pretendemos resaltar en este capitulo es que las distintas

informaciones que los medios de comunicacién brindan dan lugar a los
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conocimientos y creencias que, luego de confrontarlos con sus propias creencias y
convicciones, las personas emplearan para formar sus propias opiniones sobre
asuntos de interés publico. Estas podran ser expresadas, silenciadas o
acomodadas segun la decisién de las personas. Porque este es el proceso
mediante el cual, tal como vimos en el capitulo anterior, la opiniébn publica se
construye: Es un proceso que, como podemos apreciar, tiene en su nucleo a los

medios de comunicacion.

Y al hablar de la relacion entre medios de comunicacion y opinién publica,
Giovanni Sartori presupone la existencia de «un publico, o una multiplicidad de
publicos, cuyos estados mentales difusos (opiniones) interactian con los flujos de
informacion sobre el estado de la cosa publica»!. Y mientras Carlos Parra Morzan
resume que «la opinién publica se forma o circula a través de los medios»?,
Catherine Conaghan describe asi esta relacion: «Los medios de comunicacién
social constituyen el centro de la esfera publica de todas las democracias
modernas; ellos no solo proveen la informacién politica que los ciudadanos
necesitan para ser capaces de deliberar sobre politica, sino también organizan y

estructuran la conversacion del publico sobre la vida politica» 2.

Desde que, en el silgo XIX, la imprenta dio lugar a la prensa de masas —

periodicos, libros y revistas de amplia difusibn—, estos medios de comunicacién

! Sartori, Giovanni, Elementos de Teoria Politica, Alianza Universidad, Madrid 1992.

2 parra Morzén, Carlos, Medios de Comunicacién Colectiva y Opinion Publica. Imprenta de la Universidad
Nacional Mayor de San Marcos, Lima, 1979.

3 Conaghan, Catherine, Vida Publica en los tiempos de Alberto Fujimori, en: Tuesta Soldevilla, Fernando
(ed.), Los Enigmas del Poder. Fujimori 1990-1996, Fundacion Friedrich Ebert, Lima,1997, p. 318.
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masiva han cobrado importancia debido al papel que cumplen en la formacién de
la opinion puablica. Desde entonces, el desarrollo de estos medios ha sido
vertiginoso. De Fleur y Ball-Rokeach resumen lo que en adelante sucedié en

Estados Unidos de la siguiente manera:

«Con la aparicibn y la aceptacion de la prensa de masas,
comenzé a aumentar marcadamente el ritmo de la actividad
comunicativa humana. A mediados del siglo XIX el telégrafo se
convirti6 en una realidad. Aunque no se trat6 de un medio de
comunicacién de masas, este recurso fue un elemento importante
dentro de una acumulacidon tecnolégica que habria de llevar
después a los medios electrénicos para las masas. Pocas
décadas después, se realizaron con éxito los experimentos que
serian indispensables para el cine y para la telegrafia sin hilos. Al
comenzar el siglo XX, la sociedad occidental estaba a punto de
experimentar el desarrollo de ciertas técnicas de comunicacion,
situadas mas alld de los suefios mas fantasticos que la
imaginacion pudo concebir un siglo antes. En la primera década
del presente siglo [se refiere al siglo XX], el cine se convirti6 en
una forma de diversion familiar. Ello fue seguido en la década de
1920 por el avance de la radio hogareia y en la de 1940 por los
comienzos de la television doméstica. Al comenzar la década de
1950, la radio habia alcanzado el punto de saturacion de las casas

norteamericanas, con receptores adicionales en los automaviles.
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Se llegd a una mdultiple penetracion, con receptores radiofénicos
para la alcoba y la concina, mas una creciente cantidad de
receptores en miniatura que funcionaban con transmisores. Al
finalizar la década de 1950 y comenzar la de 1960, la television
comenzo6 a aproximarse a la saturacion. En la década de 1970 la
saturacion era virtualmente completa en Estados Unidos y el
progreso era muy rapido en otros paises. La comunicacion de
masas se habia convertido en uno de los hechos significativos e

ineludibles de la vida moderna»*.

La importancia que fueron ganando los medios masivos de comunicacion
merecidé que se estudiaran los efectos que estos tenian sobre las personas, la
opinién publica y la sociedad. Durante el siglo XX, los estudiosos fueron disefiando
diversos modelos tedéricos de investigacion para explicar estas influencias. De esta
manera, durante décadas, los investigadores del tema han identificado distintas
teorias sobre los efectos de los medios de comunicacion. Enric Saperas® sefala
gue la historia de los efectos de la comunicacion de masas ha estado marcada
principalmente por dos etapas: la de los efectos persuasivos y la de los efectos
cognitivos de los medios. Por su parte, Denis Mc Quail®, menciona tres fases: la
de los medios de comunicacion todopoderosos; la puesta a prueba de la anterior;

y el redescubrimiento de los medios de comunicacion todopoderosos.

4 De Fleur, Melvin L. y Ball-Rokeach, Sandra J., Teorias de la comunicacion de masas, Paidds, Barcelona,
1993, p. 47, 48.
% Saperas, Enric; Los Efectos Cognitivos de la Comunicacion de Masas, Editorial Ariel, Barcelona, 1987.

® Mc Quail, Denis, Introduccién a la Teoria de la Comunicacion de Masas, Paidds Comunicacion, México,
1996.
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En 1948, Harold Lasswell expone una forma de investigar los procesos de la
comunicacién masiva, que de alguna forma agrupa los distintos paradigmas antes
aludidos. Dice Lasswell que una manera conveniente de describir un acto de
comunicacién es la que surge de la contestacion a las siguientes preguntas:

¢, Quién? ¢ Qué dice? ¢En qué canal? ¢ A quién? ¢ Con qué efecto?

«El estudio cientifico del proceso de comunicacion tiende a
concentrarse en una u otra de tales preguntas. Los eruditos que
estudian el «quién», el comunicador, contemplan los factores que
inician y guian el acto de la comunicacion. Llamamos a esta
subdivision del campo de investigacién andlisis de control. Los
especialistas que enfocan el «dice qué» hacen analisis de
contenido. Aquellos que contemplan principalmente la radio, la
prensa, las peliculas y otros canales de comunicacién, estan
haciendo andlisis de medios. Cuando la preocupacion primordial
se encuentra en las personas a las que llegan los medios,
hablamos de analisis de audiencia. Y si lo que interesa es el
impacto sobre las audiencias, el problema es el del analisis de los

efectos»’.

" Lasswell, Harold, Estructura y funcion de la comunicacion en la sociedad, en Moragas Spa, Miquel,
Sociologia de la comunicacion de masas, V. Il, Gustavo Gilli, Barcelona, 1985.
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De otro lado, Mauro Wolf® describe una serie de paradigmas en la
investigacion sobre los medios de comunicacion: La teoria de la aguja hipodérmica
(cuyo abanderado es Harold Lasswell), la corriente empirico-experimental (entre
cuyos representantes destacan Herbert Hyman, Paul Sheatsley, Eunice Cooper y
Marie Jahoda), la teoria de los efectos limitados (cuyo abanderado es Paul
Lazarsfeld), la teoria funcionalista de las comunicaciones de masas (cuyo principal
autor es Charles R. Wright), la teoria critica (representada por Max Horkheimer y
Theodor Adorno), la teoria culturolégica (asociada a Edgar Morin) y la hipotesis de

la agenda-setting (abanderada por Maxwell McCombs).

Finalmente, pasando a un plano local, Fernando Tuesta-Soldevilla® sefala
cuatro etapas en la investigacion de los medios masivos de comunicacion: la
teoria de la aguja hipodérmica, la teoria de los factores limitados, la teoria de los

usos y gratificaciones, y la teoria de la fijaciébn de agenda o agenda setting.

Es necesario precisar que estas etapas no son cancelatorias ni excluyentes.
Tampoco implican que los medios de comunicaciéon hayan ganado, perdido o
recuperado influencia o poder en el siglo XX, sino que los estudios sobre la
influencia que ejercian en la opinién publica responden a los contextos histdricos y

sociales en los cuales se llevaron a cabo. Para no perder de vista de donde

& Wolf, Mauro, La Investigacion de la Comunicacion de Masas. Critica y Perspectivas, Paidds
Comunicacion, México, 1996.

® Tuesta Soldevilla, Fernando, No sabe/No opina: Encuestas Politicas y Medios, Universidad de Lima, Lima
1997.
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partimos y hacia dénde queremos llegar, nos parece fundamental resefiar una cita

de Denis McQualil, quien muy acertadamente sefala:

«Todo el estudio de la comunicacion de masas se basa en la
premisa de que los medios de comunicacién crean efectos, vy, sin
embargo, este parece ser el punto sobre el que existe menor
certeza y mayor desacuerdo. Esta patente incertidumbre es aun
mas sorprendente dado que la experiencia diaria proporciona
innumerables ejemplos de pequefios efectos. [...] Vivimos en un
mundo donde los procesos politicos y gubernamentales se basan
en el supuesto de que sabemos lo que esta ocurriendo a través de
la prensa, la radio y la televisibn. Hay pocas personas cuya
informacion u opinién no pueda rastrearse en alguna fuente de los

medios de comunicacién»1°.

Como se ha podido apreciar en los parrafos anteriores, existen distintas
clasificaciones sobre los paradigmas de investigacion de la influencia que ejercen
los medios de comunicacién en la opinion publica. Debido a que los autores

difieren, proponemos una clasificacién propia en base a la bibliografia consultada.

Podemos decir que, en primer lugar, existen los paradigmas clasicos, en cuya
descripcion coincide la mayoria de autores. Entre ellos tenemos la denominada

teoria de la aguja hipodérmica, la teoria de los efectos limitados y la teoria de los

10 Mc Quail, Denis, Op. Cit., p 319.
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usos y gratificaciones. Estos estudios se caracterizan porque surgieron a raiz del
periodo entreguerras y porque existe en ellos un aire critico hacia los medios de

comunicacion, a los cuales se los considera manipuladores.

En segundo lugar, encontramos lo que llamaremos los enfoques modernos, en
los cuales se pierde el aire de sospecha que recaia sobre los medios de
comunicacién. Estos ya no son vistos como manipuladores, sino como ventanas
gue permiten a las personas conocer aquello que esta mas alla de su alcance.
Dejan de importar los efectos en la gente, e importa mas cédmo funcionan los

medios de comunicacion.

En tercer lugar, encontramos los nuevos paradigmas criticos a los medios de
comunicacién. Estos ya no se centran en la manipulacién que pueden ejercer
sobre la poblacién, sino en la concentraciéon de la propiedad de los medios y en los

intereses que defienden.

Denis McQuail llega a afirmar que la evolucién del pensamiento sobre los
efectos de los medios de comunicacion tiene una historia natural, pues esta
influida por diversos factores relativos a su tiempo, como los intereses de los
gobiernos, las necesidades de la industria, las actividades de los grupos de
presién, la propaganda politica y comercial, las preocupaciones de la opinién

publica y las modas de las ciencias sociales.
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Para sustentar tal afirmacion, McQuail cita a Carey, quien dice: «Los fuertes
efectos de los medios de comunicacién se percibieron en los afios treinta porque
la depresion y los movimientos politicos que acompafiaron la guerra crearon una
fecunda semilla para la produccién de determinadas clases de efectos. Del mismo
modo, la normalidad de los afos cincuenta y setenta condujo al modelo de los
efectos limitados. A finales de los setenta, la guerra, la discordia politica y la
inflacién del periodo se combinaron para poner al descubierto aspectos esenciales

de la estructura social y hacerla permeable a los medios de comunicacion»'?,

1. Los paradigmas clésicos

1.1. Teoria de la aguja hipodérmica

La llamada teoria de la aguja hipodérmica, de la bala magica o de la correa de
transmision sostiene que los medios de comunicacion tienen una fuerte influencia
sobre los individuos. Este enfoque se basa en la creencia de que los individuos
reciben los mensajes emitidos por los medios de igual manera, lo que provoca en
ellos una respuesta casi uniforme. Enric Saperas y Fernando Tuesta sefialan que
este fue el paradigma dominante desde la década del 20, y se construyé a partir
de la importancia que la propaganda tomé a raiz de la Primera Guerra Mundial.
Sin embargo, segun Mc Quail, esta fase de la investigacion sobre los medios va
de comienzos de siglo a mediados de la década de 1930. Lo cierto es que las

experiencias de la propaganda durante la Primera y la Segunda Guerra Mundial

1 Carey, J. The Ambiguity of Policy Research, Journal of Communication, 28(2), 114-119, citado por Mc
Quail, Denis, op. cit.
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fueron los elementos que definieron el sustento de la teoria de la aguja

hipodérmica.

Bruce L. Smith resume de la siguiente manera el surgimiento de este
paradigma: «Especialmente en los afios veinte y treinta aparecieron enteras
estanterias de libros que llamaban la atencién sobre los factores retdricos y
psicolégicos utilizados por los propagandistas». Algunos de estos titulos son:
Public Opinion de Walter Lippmann; The Rape of the Masses, de Sergei
Chakhaotin; Psichology of Propaganda, de Leonard W. Doob; Psichology of Social
Movements, de Hadley Cantril; Propaganda Technique in the World War, de

Harold Laswell, y Propaganda in the Next War, de Sydney Rogerson.

En estas obras, dice Mc Quail, «se suponia que los medios de comunicacion,
alli donde estaban bien desarrollados, disponian de considerable fuerza para
conformar la opinidén y las creencias, cambiar los habitos de vida y moldear
eficazmente el comportamiento de acuerdo, mas o menos, con la voluntad de
quienes estaban en condiciones de controlar los medios de comunicacion y su

contenido»12.

El principal abanderado de esta corriente inicial es el sociologo
norteamericano Harold Lasswell, quien estudié los mecanismos de propaganda
gue los gobiernos de Estados Unidos, el Reino Unido, Francia y Alemania

emplearon durante la Primera Guerra Mundial. Asi, en 1927, publicé Propaganda

2 Mc Quail, Denis, idem., p. 321.
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Technique in World War. Para Lasswell, la propaganda consiste en el control de
las opiniones y las actitudes a través de la manipulacion directa de la sugestion

social y la alteracién de otras condiciones en el ambiente.

Lasswell encontré que los gobiernos de esos paises manipulaban, de acuerdo
a sus estrategias, determinados “materiales psicolégicos” con el fin de producir
resultados y propésitos especificos. Para este autor, era posible controlar las
opiniones de las personas a través de “simbolos significativos”, es decir, historias

rumores, reportajes, fotos y otras formas de comunicacioén social.

En este trabajo, Lasswell clasificaba el contenido de la propaganda de manera
bastante sencilla: la propaganda de “demanda de valor”’ (destinada a sefalar los
objetivos de guerra, a los culpables de guerra y a presentar al enemigo como la
encarnacion del mal) y la propaganda de expectativas (es decir, la que reforzaba

la ilusién de victoria).

En las décadas del paradigma de la aguja hipodérmica, la investigacién de la
comunicacién de masas (Mass Communication Research) consideré a los medios
de comunicacién como causa necesaria y suficiente para la consecuciéon de los
efectos, los cuales eran definidos Unicamente como el cambio de opinion o la

determinacion de la conducta individual o colectiva?s.

13 Saperas, Enric, op. cit., p. 22, 23.
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Para entender por qué los estudios sobre los efectos de medios de
comunicacién en aquel tiempo presumian una influencia directa sobre sus
audiencias, es necesario comprender dos conceptos claves: sociedad de masas y

psicologia conductista®®.

El pensamiento politico del silgo XIX hablaba de sociedad de masas cuando
referia como las élites habian perdido la exclusividad de los valores de igualdad y
libertad debido a la industrializacién y la revolucion en el transporte y en el
comercio. El término sociedad de masas aludia al hombre-masa, que era producto
de la desintegracion de la élite. Este individuo es la antitesis del humanista culto,
es una vision peyorativa de los individuos que integran las masas. Estas exhiben
una absurda y desmedida preocupacion por su propio bienestar y también
muestran una falta de solidaridad hacia quienes les procuran este bienestar. La
reciprocidad y la proximidad estan descartadas. La masa solo quiere alcanzar su

meta, cualquiera que esta fuere. Para esto, buscara la ruta mas sencilla.

En resumen, la sociedad de masas ha pasado de ser interpretada
histéricamente como la época de la disolucién de las élites y de las formas
sociales comunitarias, a ser vista como una estructura social originada por el
desarrollo de la sociedad capitalista. A pesar de esto, Wolf sefiala que existen
rasgos comunes que caracterizan la estructura de las masas y su comportamiento:

«Las masas estan constituidas por una agregacion homogénea de individuos que

14 |_as definiciones y la importancia de la “sociedad de masa” y la “psicologia conductista”, son extraidas de:
Wolf, Mauro, op. cit., 23-30.
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—en cuanto miembros— son sustancialmente iguales, no diferenciables, aunque

procedan de ambientes distintos, heterogéneos, y de todos los grupos sociales»1°.

Dentro del esquema de la teoria de la aguja hipodérmica, se asume que las
masas se componen de personas que no se conocen, y que estan espacial y
normativamente separadas unas de otras, sin posibilidad de interactuar.
Asimismo, se presupone que carecen de tradiciones, reglas de comportamiento y

de estructura organizativa.

El aislamiento (no solo espacial) del individuo es central dentro de esta teoria,
ya gue estan expuestos a mensajes, contenidos y acontecimientos que van mas
alla de su experiencia personal, lo que permite que los individuos que conforman
la masa dirijan su atencion fuera de las esferas vital y cultural que lo circundan.
Asimismo la carencia de vinculos comunitarios, producto de la desintegracion de
las culturas locales, ha dado lugar a la debilidad de la audiencia, la cual se

encuentra indefensa y pasiva.

Por todo lo expuesto, Mauro Wolf afirma: «Si los mensajes de la propaganda
consiguen llegar a los individuos de la masa, la persuasion puede ser facilmente
inoculada: es decir, si se da en el blanco, la propaganda obtiene el éxito

preestablecido»1®.

15 dem., p. 25.
16 [dem, p. 27.
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De otro lado, la psicologia conductista se encarga de estudiar el
comportamiento humano con los métodos propios de las ciencias naturales y
bioldgicas, vale decir el experimento y la observaciéon. El comportamiento humano,
consistente en un sistema de acciones, debe ser descompuesto en unidades
minimas, que puedan diferenciarse entre ellas a fin de ser observadas. En
palabras de Wolf: «En la compleja relacién entre organismo y ambiente, el
elemento crucial esta representado por el estimulo: este comprende los objetos y
las condiciones externas al sujeto, que producen una respuesta [...] La unidad
estimulo/respuesta expresa por tanto los elementos de toda forma de

comportamiento»®’.

La estrecha relacion estimulo/respuesta propia de la perspectiva de la
psicologia conductista puede resumirse en las siguientes palabras: «Estimulos
gue no producen respuesta no son estimulos. Y una repuesta no estimulada es
como un efecto sin causa»'®. La presuncion reciproca entre estimulo y respuesta
generd que durante la época de la teoria de la aguja hipodérmica no se prestara

atencion al estudio de loe efectos. Estos se daban por supuestos.

Asimismo, factores como la situacién en la cual se producia el estimulo y las
experiencias precedentes del sujeto, eran practicamente despreciados por la
teoria de la sociedad de masas al ponerse énfasis en la inmediatez, la

mecanicidad y la amplitud de los efectos.

7 Tdem, p. 28.
18 Citado por Wolf, Mauro, op. cit..
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Uno de los puntos débiles que se achaca a esta teoria —refiere Mauro Wolf—
es su naturaleza no cientifica. Para este autor, muchos de los estudios que se
hicieron en aquellos afios se basan mas bien en una opinion generalizada antes
gue un conjunto de conocimientos empiricamente verificados. Incluso hay autores
qgue consideran la teoria de la aguja hipodérmica como un modelo que jamas
existio, toda vez que ningun cientifico de la Segunda Guerra Mundial trabajé con
este modelo. Sin embargo, para Wolf, esto no invalida su papel de base
fundacional para la larga historia de los estudios sobre los medios de

comunicacion?®.

Para cerrar este pequefio acdpite, diremos que este periodo de la
investigacién de los medios de comunicacién corresponde a lo que McQuail llama
la fase de “los medios de comunicacion todopoderosos”, y el inicio del periodo que

Enric Saperas llama de los “efectos persuasivos”.

1.2. Teoria de los efectos limitados

Segun explica Denis McQuail, desde inicios de la década de 1930 hasta la década
del 1960, se realizaron numerosos estudios independientes sobre los efectos o
tipos de contenido producidos por los medios de comunicacion, asi como de
peliculas concretas y de campafas enteras. Aunque la gama de investigacion era
amplia, la atencién de los investigadores se centraba en las posibilidades de
utilizar el cine y los demas medios de comunicacion para la informacion o la

persuasion eficaces. Otro objetivo era evaluar, con vistas a la prevencion, los

19 Wolf, Mauro, Los Efectos Sociales de los Media, Editorial Paidds, Barcelona, 1994.
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efectos perjudiciales —como incentivo de la delincuencia, prejuicios, agresividad y
estimulacién sexual- que podian generar la exposicion a los mensajes de los
medios de comunicacion. A lo largo del periodo, a medida que los métodos
evolucionaban y los datos empiricos de la teoria sugerian nuevas clases de
variables que debian tenerse en cuenta, la naturaleza de la investigacion cambio.
«Al principio, los investigadores diferenciaron los posibles efectos de acuerdo con
caracteristicas sociales y psicoldgicas; luego, introdujeron variables relativas a los
efectos participantes a partir de contactos personales y el medio social, y, por
altimo, de acuerdo con tipos de motivos para prestar atenciéon a los medios de

comunicacion»?°.

La totalidad de autores consultados sefialan que, de acuerdo a la teoria de los
efectos limitados, con este paradigma se abandona la creencia de que los medios
de comunicacion impactan directamente en las personas, Sino que son
atemperadas por los grupos sociales en los cuales el individuo se desenvuelve. En
segundo lugar, los estudiosos toman en cuenta que las personas no estan
completamente expuestas a los mensajes de los medios de comunicacion, sino
gue reciben solamente algunos y rechazan otros, de acuerdo a la consonancia
gue aquellos tengan con sus propias creencias, simpatias e inclinaciones politicas.
La teoria de los efectos limitados deja de lado el sustento de la aguja
hipodérmica, segun la cual existe un nexo causal entre propaganda de masas y

manipulacion de la audiencia. El paradigma de los efectos limitados propone un

20 Mc Quail, Denis, Op. Cit., p. 322.
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proceso mediatizado de influencia en el que las dindmicas sociales se ven

interferidas por los procesos comunicativos.

Asi, McQualil aclara que esta teoria significa que los medios de comunicacién
no producen efectos sea cual fuere la circunstancia. Habia que considerar las
relaciones sociales preexistentes, asi como el contexto social dentro del cual se

producia la comunicacion.

Mauro Wolf manifiesta que la eficacia de los medios de comunicacion
solamente es analizable en el contexto social en el que actian. Su influencia se
deriva, mas que del contenido que difunden, de las caracteristicas del sistema
social que las rodea?': Y afiade: «Como se sabe, la concepcién en clave reductora
de la influencia de los media esta basada, por un lado, en la individualizacién de
los mecanismos selectivos a nivel individual, y, por el otro, en el arraigo del
proceso comunicativo en el contexto social. Los efectos de los media se
desarrollan dentro de la red compleja de las interacciones sociales: de este factor
provienen tanto los limites de la influencia como su orientacion mas hacia el

refuerzo de las actitudes y opiniones preexistentes que hacia su cambio»?2

Por su parte, Fernando Tuesta Soldevilla?® (para quien el paradigma de los

efectos limitados se extiende desde la década del 40 a la década del 60) recalca

2L Wolf., p. 55.
22 \Wolf, Mauro, Los Efectos Sociales de los Media, p. 42.
23 Tuesta Soldevilla, Fernando, op. cit.
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que, bajo este enfoque?*, los efectos sociales son mas determinantes que los
atribuidos a los medios, los cuales solo tendrian la capacidad para reforzar
actitudes y opiniones ya existentes. Y la posibilidad de que se produzca la
persuasion solo ocurriria en excepcionales ocasiones. Segun refiere este autor, en
el marco de la teoria de efectos limitados se da mas importancia al grupo primario
(como intérprete de la realidad), a los lideres de opinion (dentro del “modelo de
dos fases”, del cual se hablarda mas adelante), asi como a la exposicion,

percepcion y retencién selectivas.

Y si la teoria de la aguja hipodérmica hablaba de la manipulacion vy
propaganda —indica Mauro Wolf—, el paradigma de los efectos limitados habla de
influencia, pero no solo la que ejercen los medios de comunicacion, sino la que
fluye entre las relaciones comunitarias. Durante estos afos, deja de estudiarse
exclusivamente los efectos que los medios producen, sino también se analiza
fendbmenos sociales mas amplios, como la dindmica de procesos de formaciéon de

las actitudes politicas®.

De acuerdo a Wolf, existi6 un doble movimiento en la consolidacion de este
paradigma. Por un lado, algunos tipos de efectos, cuya existencia se daba por
sentada a pesar de no haber sido analizados, se fueron eliminando de los

estudios. Por otro lado, se generalizaron y extendieron algunas conclusiones

24 Tuesta Soldevilla sostiene que a este paradigma también se lo conoce como “teoria situacional” o “teoria de
las diferencias individuales”.
25 Wolf, Mauro, La Investigacion de la Comunicacion de Masas, p. 50.
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procedentes de los estudios empiricos, como la influencia personal

complementaria a la influencia de los media?®.

En este movimiento, refiere Elihu Katz?’, cumplen un rol fundamental los
estudios que Paul Lazarsfeld y su compafiia, Bureau of Applied Social Research,
realizaron entre 1940 y comienzos de la década del 1960. Estas investigaciones
se centraban en el papel que los medios de comunicacidon masiva ejercian en los
procesos decisivos, como son votar, comprar, ir al cine, cambiar de opinion.
Precisa Katz que Lazarsfeld (con quien trabajo) no hablé de efectos a corto plazo.
Tampoco se limitdé a evaluar la modificacion de las opiniones producidas a causa
de los medios de comunicacion. Lazarsfeld, asimismo, no pensaba que el estudio

de la persuasion constituyese el marco de estudio de la comunicacién masiva.

Al respecto, Mauro Wolf comenta: «En realidad, ademas, las investigaciones
mas célebres y conocidas que exponen esta teoria no se proponen estudiar
especificamente los mass media, sino fendmenos mas amplios, es decir, procesos

de formacion de opinién en determinadas comunidades sociales»?8.

Si han surgido criticas a este enfoque, refiere Denis McQuail, es porque los
resultados de las investigaciones atentaban contra los intereses de las grandes

empresas de comunicacion y quienes las financiaban. Por tal razén, el paradigma

26 Wolf, Mauro, Los Efectos Sociales de los Media, p. 45.

27 Katz, Elihu, La investigacion de la comunicacion desde Lazarsfeld, en: Ferry, Jean Marc, Dominique
Wolton y otros, EI Nuevo Espacio Publico, Editorial Gedisa S.A., Barcelona, 1995.

28 Wolf, Mauro, op. cit.
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de los efectos limitados fue aceptado con una serie de reticencias por quienes
vivian de la publicidad y la propaganda. Asimismo, fue duro para quienes
trabajaban en medios de comunicacion aceptar que el gran poder del cual se
jactaban no era mucho mas que un mito. Quienes usaban y controlaban los
medios de comunicacion con motivos politicos tampoco recibieron de buena gana

estos estudios.

Y es asi como, desde mediados de la década de 1930, el paradigma de la
aguja hipodérmica fue perdiendo vigencia. Esto fue resultado de las
investigaciones empiricas que empezaron a realizarse sobre los efectos de los
mass media. Durante las dos décadas siguientes, se fue abandonando
paulatinamente el uso de términos como instinto o naturaleza, para dar paso a
otras aproximaciones teéricas, como la psicologia del aprendizaje?. De manera
gradual, aparecen nuevos conceptos, como actitud, grupos sociales y selectividad

de las funciones cognitivas.

El concepto de actitud pasé a dominar la escena de los estudios sobre los
efectos de los medios de comunicacién. Se la definia como «una tendencia
psicolégica que se expresa en la evaluacién que una persona realiza, con algin
grado de negatividad o de positividad, de algin concepto de identidad»*. El
estudio de actitudes esta relacionado con la psicologia social a tal punto que

Watson, en 1925, llama a esta disciplina psicologia de actitudes. «Se comienza a

29 D’ Adamo, Orlando, Virginia Garcia Beaudoux y Flavia Freidenberg, Medios de Comunicacion y Opinion
Pdblica, Mc Graw Hill, Madrid, 2007.
30 Tdem, p. 42.
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reconocer que los medios masivos alcanzan a individuos que tienen actitudes,
prejuicios, creencias y predisposiciones anteriores —positivas 0 negativas— hacia
las proposiciones y objetos tratados en los mensajes, que influirdn en la
decodificacion que las personas hagan de esas comunicaciones con

posterioridad»®.

1.2.1. La selectividad de los procesos cognitivos

Este enfoque parte de la premisa de que los procesos cognitivos humanos (como
la exposicion selectiva, la atencion selectiva, la percepcion selectiva, la memoria
selectiva y la accion selectiva) se caracterizan por ser limitados y selectivos.
Siguiendo esta linea, se cree que las personas atienden o se exponen solo a
aguella informacién que es consistente con sus creencias y puntos de vista. A esta
de tendencia del publico se la conoce como exposicion selectiva. Es asi como se
descubre que las campafias de persuasion —anota Mauro Wolf— van dirigidas a
personas gue ya estan de acuerdo con las opiniones presentadas. Y debido a que
la audiencia evita exponerse a mensajes que le resultan discordantes, los
mensajes muy pocas veces consiguen cambiar las actitudes de las personas, sino
Unicamente reforzarlas®’. En palabras de Denis McQuail: «La adquisiciébn de
informacion podia darse sin el cambio de actitud consiguiente, y el cambio de

actitud podia darse sin cambios en la conducta»=3,

31 1bidem.
32 Wolf, Mauro, op. cit., p. 41.
33 Mc Quail, Denis, op. cit., p. 322-323.
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La percepcion selectiva consiste en el modelamiento del significado del
mensaje que se ha recibido, de tal manera que este es percibido como si estuviera
acorde a las actitudes y valores de quien lo recibe*. En 1947, E. Cooper y M.
Jahoda publicaron un estudio que consistia en mostrar un cartoon con una
implicita critica al racismo. Las personas con prejuicios racistas no comprendieron
el mensaje: algunas aceptaron superficialmente el contenido del cartoon, pero
reafirmaron que los prejuicios racistas se justifican en algunas circunstancias;
otras no interpretaron correctamente el mensaje; otras minimizaron la critica
diciendo que era solo una caricatura, y otras adujeron que no se trataba de una
interpretacion correcta de la realidad. Mauro Wolf comenta: «La interpretacion
transforma y modela el significado del mensaje recibido, marcandolo con las
actitudes y los valores del destinatario, a veces hasta el extremo de cambiar

radicalmente el sentido del propio mensaje»*.

Y respecto a la memoria selectiva, esta alude a la tendencia a memorizar solo
aquellos aspectos de los mensajes que resultan coherentes con las propias
actitudes y opiniones®*. Mauro Wolf sefiala que, de acuerdo a estudios de la
época, esta tendencia se acentuaba a medida que transcurria el tiempo respecto a
la exposicion al mensaje. En 1932, un trabajo de F.C. Barlett demostré que a lo
largo del tiempo, la memoria del sujeto selecciona los elementos que le son mas
significativos en detrimento de aquellos que le resultan mas discordes o

culturalmente mas lejanos. «El recuerdo de estas Ultimas [las argumentaciones

% D’ Adamo, Orlando y otros, op. cit., p 43.
% Wolf, Mauro, op. cit. p 42.
3% D’ Adamo, Orlando y otros, op.. cit., p 43
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contrarias en un mensaje] se debilita con mayor rapidez que el de las
argumentaciones principales y este proceso de memorizacion selectiva contribuye

a acentuar la eficacia de las argumentaciones centrales»®’.

El principio de la selectividad de los procesos cognitivos se basa en la teoria
de la disonancia cognitiva (desarrollada por Leon Festinger en 1957), segun la
cual las personas rechazan (o, en su defecto, reinterpretan) aquellas
informaciones o situaciones que les resultan contrarias a sus creencias. «Si la
disonancia se hace presente, por resultar incbmoda, las personas haran todo lo
gue esté a su alcance por reducirla y lograr la consonancia. Y no solo intentaran
reducirla, sino que también tenderan a evitar cualquier situacion o informacion que

pudiera resultar desfavorable o llevar a aumentarla»=.

Y como sefiala Saperas, la superacion del modelo de aguja hipodérmica
representa la consideracion de los medios de comunicacibn como causa
necesaria, pero no suficiente para la consecucion de efectos, entendidos estos
como el cambio de opinion o actitud. El hecho de que el proceso de comunicacién
masiva se produzca en el seno de un entramado de redes sociales da lugar a

procesos selectivos de exposicidn, atencidon y memorizacion.

87 Wolf, Mauro, op. cit.
3 D’ Adamo, Orlando y otros, op. cit., p 43
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1.2.2. Los grupos sociales y el ‘two step flow’

De acuerdo a Elihu Katz, estos estudios evaluaban principalmente las
consecuencias a largo plazo en época de campafias electorales y sus
conclusiones podian resumirse de la siguiente manera: «Las repercusiones de los
medios estan atemperadas por procesos selectivos de atencion, percepcion y
memoria»*®. Cabe precisar que este ‘atemperamiento’ depende de variables de
situacion y predisposicién, como la edad, la historia familiar, la pertenencia

politica, etc.

Las investigaciones encuentran que las personas forman parte de un grupo
primario, el cual cumple un doble papel. En primer lugar, funcionan como una red
de informacion y, en segundo lugar, son generadores de presion social. «[Los
estudios] sugerian, de este modo —comenta Katz—, que las personas eran menos
solitarias y vulnerables que lo que querian hacer creer los teorizadores de la

sociedad masiva»*°.

A esta conclusion se lleg6 luego de que las investigaciones indagaran sobre el
nivel de exposicion de las personas a las comunicaciones politicas —sean las que
fueren— vinculadas a las campafas electorales. De acuerdo a sus propios
testimonios, la comunicacion politica a la cual las personas se vieron mas
comunmente expuestas fueron “las discusiones politicas”, relacionadas a la

eleccion, con personas cercanas del entorno social.

% Katz, Elihu, op. cit., p. 85.
40 fdem, p. 86
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Los estudios —sefalan Orlando D’Adamo, Virginia Garcia Beaudoux y Flavia
Freindenberg— también indican que la informacién no es recibida por individuos
psicosociolégicamente aislados, sino por personas que forman parte de grupos
sociales, como pueden ser la familia, los amigos, los compafieros de estudio, los
colegas de trabajo. La informacién impactara en el individuo segun la forma en
gue sea interpretada y valorada por los grupos sociales. «Esas personas [las que
integran los grupos sociales], ademas, deben ser comprendidas a su vez no solo
como receptores, sino también como potenciales emisores de influencia y de

significados sociales y politicos»*.

Y los mensajes de los medios de comunicacion no impactan de igual manera
en todos los integrantes de los grupos sociales, sino en algunos de ellos,
precisamente los que estan mas al tanto de los asuntos politicos, quienes sirven
como enlace entre sus grupos y las partes relevantes del sistema. De esta manera
se produce el ‘flujo de comunicacion de dos escalones’, o ‘two step flow
communication’. Refiere Katz que, con su trabajo The People’s Choice: How the
Voter Makes up his Mind in a Presidential Campaign (1944), Paul Lazarsfeld fue

guien introdujo este concepto.

Para este trabajo, se entrevisto siete veces a una muestra de 600 personas en
Erie County (Ohio, Estados Unidos) durante los siete meses (una vez al mes)
previos a la eleccion presidencial de 1940. De acuerdo a Lazarsfeld, algunos

individuos se mostraron «muy implicados e interesados por el tema [de la

41 D’ Adamo, Orlando y otros, op. cit., p 43.
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campafa electoral] y dotados de mas conocimientos sobre los mismos. Los
llamaremos lideres de opinidon [opinidon leader]»*?. Agregan Lazarsfeld y sus
companferos: «Las ideas fluyen desde la radio y la prensa (Gnicos medios de
comunicacién masivos, pues en aquella época no existia aun la television y mucho
menos el Internet) hacia los lideres de opinion y desde ellos hacia los sectores de
la poblacibn menos activos»*. A estos Ultimos, se los llamé nonleader o

seguidores.

Sobre los lideres de opinién, Mauro Wolf comenta que estas personas tienen
mayor nivel de interés y de conocimiento sobre los temas politicos, y representan
ese sector de la opinién publica que intenta influenciar en el resto del electorado.
«Los lideres de opinién constituyen pues el sector de poblacion —transversal
respecto a la estratificacion socioeconémica— mas activo en la participacion

politica y mas decidido en el proceso de formacion de las actitudes de voto»*4.

Sobre el mismo tema, D’Adamo, Garcia Beaudoux y Freidenberg explican que
en todos los grupos sociales existen individuos que son particularmente activos v,
por lo general, mas sensibles que los demas a los intereses del propio grupo, y
son también mas proclives a expresar abiertamente sus opiniones. «La propuesta
sugiere que los individuos forman parte de grupos que tienen sus propias normas

y valores, y que dentro de ellos, los lideres de opinién cumplirdn la funcion de

42 azarsfeld, Paul, The People’s Choice: How the Voter Makes up his Mind in a Presidential Campaign,
Columbia University Press, New York, 1968, p. 49.

43 Lazarsfeld, p. 151-152.

4 Wolf, Mauro, op. cit., p. 56.
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tamizar o filtrar las comunicaciones procedentes de afuera. Considerado de esta
manera, el grupo queda planteado como un elemento moderador de las
influencias externas y el lider de opinion como mediador entre la accion de los
medios de comunicacion y los sujetos del grupo. Los lideres de opinidn obtienen la
informacion politica de manera directa (es decir, de los medios), y el resto de las

personas del grupo acceden a ella a través de estos Ultimos»*°,

Paradéjicamente, las caracteristicas complementarias que tienen los leader
opinion y los nonlearder es lo que sustenta el paradigma de los efectos limitados
de los mass media: Las personas interesadas en los asuntos politicos son quienes
consumen mas informacién de los medios de comunicacién, y al mismo tiempo
quienes tienen opiniones politicas mas firmes e inquebrantables. En cambio, los
gue no estan interesados en politica son los mas vulnerables a los mensajes de
los medios de comunicacion, pero al mismo tiempo quienes menos se exponen a
ellos. Lazarsfeld lo explico de la siguiente manera. «Las personas que leian
[periodicos] y escuchaban [radio] solian ser aquellas que tenian unas opiniones y
filiaciones politicas bien establecidas. Los menos firmes en sus pasos y, por lo
tanto, tedricamente mas susceptibles a las influencias, eran también los menos

proclives a ser alcanzados a través de los medios de comunicacion formales»4®,

Elihu Katz repara en que, con los afos, el enfoque del two step flow

communication ha sido ampliado y modificado. Se ha cambiado el término

4 D’Adamo, Orlando, y otros, op. cit. p. 47.
46 azarsfeld, Paul, op. cit.
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informacion por el de influencia; el concepto de lideres de opinibn ha sido
reemplazado por el de intercambio entre pares, y la descripcion de dos etapas ha

sido sustituida por la existencia de multiples etapas.

Este autor israeli-norteamericano, que defienden la vigencia del paradigma de
los efectos limitados, seflala que esta teoria es importante pues sus
aproximaciones tedricas, como la selectividad de los procesos cognitivos, dieron a
su vez lugar a un nuevo paradigma. «La selectividad ha engendrado la tradicion

debidamente arreglada de los usos y gratificaciones»*’.

1.3. Teoria de los usos y gratificaciones

A partir de la década de 1940, la creencia en los efectos directos de los medios de
comunicacién (es decir, la premisa de que los mensajes de los mass media
impactaban directamente en las personas) y en los medios de comunicacién
todopoderosos (enfoque segun el cual estos eran capaces de persuadir a las
personas y hacerlas cambiar de actitud) va perdiendo piso. A estas alturas de la
historia de la investigacion de los medios de comunicacion, dice Tuesta
Soldevilla®®, se ha abandonado definitivamente las teorias que hablan sobre los
efectos persuasivos, ya sean aquellas que sostienen gque los medios son capaces
de cambiar las opiniones y actitudes, o aquellas que niegan esta hipétesis. Tal
como sefialan Melvin L. De Fleur y Sandra J. Ball-Rokeach, las antiguas teorias,

como la de la aguja hipodérmica, consideraban al publico como algo relativamente

47 Katz, Elihu, op. cit.
“8 Tuesta Soldevilla, Fernando, op. cit.

101



inerte, que esperaba pasivamente que los medios le transmitieran informacion, la
cual las personas percibian y recordaban, e iban (presumiblemente) a

comportarse mas o menos de manera uniforme*.

En cambio, tal como Denis McQuail y Sven Windahl advierten, el modelo de
los usos y gratificaciones supone que el empleo de los medios de comunicacion es
solo un modo entre otros de satisfacer las necesidades que las personas
experimentan en la vida diaria. Asimismo, se supone que la audiencia, que es
activa, toma decisiones motivadas, las cuales se basan en la experiencia previa

con los medios de difusiéon®°.

1.3.1. El estudio de las audiencias

Es asi como los medios de comunicacién masiva dejan de ser centro de objeto de
los estudios, y es el publico el que pasa a acaparar la atencion. En estos afios, se
le empieza a atribuir al publico un papel mas activo. Las investigaciones revelan
qgue las audiencias son mas autbnomas de lo que se creia. Melvin L. De Fleur y
Sandra J. Ball-Rokeach resumen ello de esta manera: «Era este un cambio que
sustituia la consideracion del publico como pasivo por la comprensién de que este
era activo, ya que seleccionaba los mensajes y el contenido preferido»®l. Y en
palabras de Alan M. Rubin: «Los usos y gratificaciones forman una perspectiva de

comunicacién psicoldgica que desplaza el foco del interés de la investigacion de la

49 Melvin L. De Fleur y Ball-Rokeach, Sandra J., Teorias de la comunicacion de masas, Paidés, Barcelona,
1983, p. 246.

% Mc Quail, Denis y Seven Windahl, Modelos para el Estudio de la Comunicacién Colectiva, EUNSA,
Navarra, 1997, p. 159.

%1 De Fleur, Melvin L. y Sandra J. Ball-Rokeach, ibid.
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perspectiva de mecanismo en los efectos directos de los media sobre los

receptores, para conocer qué uso hace la sociedad de los media»®2.

Es asi como se consolida el paradigma de los usos y gratificaciones. Refiere
Fernando Tuesta que en este punto ya no se asume mas una relacion directa
entre el mensaje y el efecto. En 1959, Elihu Katz concluye que: «Ni siquiera el
mensaje del mas potente de los media puede normalmente influenciar a un

individuo que no se sirva de él en el contexto socio-psicolégico en el que vive»®3,

Los estudios privilegian la atencion en las necesidades psicoldgicas y sociales
gue las personas satisfacen a través del consumo de los medios de comunicacion,
es decir, los usos y las gratificaciones: la adquisicién de informacién, la evasion o
descarga de problemas, la busqueda de apoyo y de autoestima, etc. Los usos y
las motivaciones del destinatario de los medios se diferencian de los efectos
deseados o de las finalidades del comunicador. Los estudiosos ya no se
preguntan qué les hacen los medios de comunicacién a las personas, sino mas

bien qué hacen las personas con los medios de comunicacion.

Tal como explica Mauro Wolf, la idea inicial de la comunicacién como
generadora de influencia mediante una relacion inmediata entre estimulo/reaccién

es reemplazada por un estudio mas atento de los contextos y de las interacciones

52 Rubin, Alan M., Usos y efectos de los media: una perspectiva uso-gratificacion, en: Bryant, Jennings y
Dolf Zillman, Los efectos de los medios de comunicacion: Investigaciones y teorias, Paidos, Barcelona, 1996,
p. 556.

%3 Katz, Elihu, Mass Communications Research and the Study of Popular Culture, University of
Pennsylvania, Pensilvania, 1959, citado por Wolf, Mauro, op. cit., p. 78.
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sociales de los receptores. «El efecto de la comunicacion de masas es entendido
como consecuencia de las gratificaciones a las necesidades experimentadas por
el receptor: los media son eficaces si y cuando el receptor les atribuye dicha

eficacia, sobre la base justamente de la gratificacién de las necesidades»®*.

1.3.2. Los estudios sobre los usos y gratificaciones

Este autor afirma que son tres los estudios que pueden ser considerados
precedentes histéricos por haber anticipado la elaboracion del paradigma de los
usos Yy gratificaciones. El primero de ellos es el que realizaron Douglas Waples,
Bernard Berelson, Franklyn Bradshaw en1940%. Estos profesores de la
Universidad de Chicago estudiaron los habitos de lectura, y encontraron que, para

muchos, leer tiene una influencia social, es decir en sus relaciones sociales.

En segundo lugar se encuentra un estudio realizado por Bernard Berelson®® en
1949 sobre las reacciones de los lectores de periddicos durante una huelga de la
prensa en New York. Este trabajo busca conocer las razones por las que los
lectores de “habian extrafiado” sus periddicos durante esta paralizacidén. Berelson
concluyd que eran seis las funciones mas importantes que la prensa cumplia: a)
informar sobre los acontecimientos actuales y ofrecer marcos de interpretacion
para estos hechos; b) la prensa pasé a ser un instrumento esencial en la vida

contemporédnea; c) la prensa es una fuente de relajacién ante los hechos que

% Wolf, Mauro, op. cit., 78.

5 Waples, D.; Berelson, B.; Bradshaw, F., What Reading does to people: A sumary of evidence on the social
effects of Reading and a stament of problems for research, University if Chicago Press, Chicago, 1940.

% Berelson, Bernard, What missing the newspaper means, en: Lazarsfeld, Paul, Radio Research 1948-49,
Harper, New York, 1949.
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generan tensiéon; d) su consumo genera prestigio social; e) la prensa es un
instrumento de contacto social; f) la lectura de periddicos es una parte importante

de los rituales de la vida cotidiana.

En tercer lugar, encontramos la investigacion que en 1948 llevd a cabo Harold
Lasswell®”. Este autor determiné que la comunicacién de masas cumplia tres
funciones principales: a) La vigilancia del entorno, tarea que concretan los medios
al brindar informaciones; b) la correlaciéon de partes del entorno, funciéon que los
mass media cumplian al proporcionar interpretaciones que daban significado y
coherencia a sus informaciones.; c) transmision de la herencia social, funcion que
se verificaba cuando los medios expresaban valores simbdlicos y culturales de la

identidad social.

Ademas de los trabajos sefialados por Mauro Wolf, hay otros dos estudios que
podrian ser considerados pilares en el establecimiento del paradigma de los usos
y gratificaciones. En 1960, Charles Wright®® retoma la investigacion de Lasswell
(resefiada en el parrafo anterior) y concluye que los medios de comunicacion
realizan una cuarta funcién: entretener al espectador, toda vez que le
proporcionan un medio para evadir la ansiedad y los problemas de la vida real. En
segundo lugar, podemos mencionar un estudio que Paul Lazarsfeld y Robert

Merton publicaron en 1948, el cual, por un lado, sefialaba que el consumo de los

57 LLassewell, Harold, The Structure and Function on Communication in Society, en Bryson, L., The
Communication of Ideas, Harper, New York, 1948.
%8 Wright, Charles, Functional Analysis and Mass Communication Revisited, Public Opinion Quarterly, 1960.
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medios de comunicacion atribuia estatus; y, de otro, revelaba una disfuncion

narcotizante.

Enric Saperas, por su parte, destaca el papel que en los afios cuarenta
cumplié el Bureau of Applied Social Research de New York, cuyos estudios dieron
lugar a tipologias de los motivos que la audiencia tenia para oir los seriales y los
programas de concursos. En estos afos, agrega este autor, se les atribuye a los
medios las siguientes funciones simples: a) proporcionar relajacion, b) estimular la
imaginacion, c) proporcionar una “interaccion vicaria”, y d) ofrecer una base comun

para las relaciones sociales.

Durante los afios sesenta, agregan McQuail y Windahl, se empezé a estudiar
los diferentes motivos que cada persona tenia para prestar atencion a los medios
de comunicacion. De esta manera, se supera totalmente la investigacion de los
efectos que estos ocasionaban en las audiencias. Asi lo explican estos autores:
«La audiencia lleg6 a ser estudiada por si misma, con elecciones y respuestas a
los medios de difusién, que requerian ser comprendidas y explicadas con

independencia de cualquier consideracién del efecto de los medios»®°.

Los autores relatan que durante este periodo se publico una serie de articulos
bajo el titulo The Uses of Mass Communication. La idea que subyacia a estos

trabajos era que las necesidades tienen origenes sociales y psicoldgicos, y

%9 Mc Quail, Denis y Windahl, Sven, Modelos para el Estudio de la Comunicacion Colectiva, EUNSA,
Navarra, 1997, p. 158.
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generan expectativas en los medios de difusion y otras fuentes. Esto da lugar a
pautas diferenciadas de exposicibn a los medios. Asi se producen las
gratificaciones de las necesidades y otras consecuencias no planificadas. Por ello
es que Mauro Wolf apunta: «Se trata por tanto de una perspectiva sumamente
atenta a los aspectos individualistas en la medida en que se dirige a los procesos

subjetivos de gratificacion de las necesidades»®.

1.3.3. Aspectos controversiales del modelo

Sin embargo, los trabajos llevados a cabo bajo este paradigma tienen puntos
débiles. Melvin L. De Fleur y Sandra J. Ball-Rokeach critican la estrategia
investigadora que se emplea en la mayoria de ellos, pues se limitan a sefialar los
factores autoidentificados (es decir, sefialados por los mismos entrevistados)
sobre el uso de los medios de comunicacién. Estos autores no creen que esta sea
la manera de conocer las verdaderas razones por las cuales las personas prestan
atencion a determinados mensajes de los medios de comunicacién. «La
investigaciébn que utiliza la perspectiva de los usos y las satisfacciones ha
generado poco mas que listas de “razones” (varios tipos de “necesidades”
autoidentificadas) en base a las cuales la gente sostiene que selecciona y atiende
a los diferentes tipos de contenido de los medios, o listas de “satisfacciones” (por
ejemplo, “gratificaciones” autoidentificadas) que el publico afirma que obtiene

como resultado de su atencién a los medios»*©.

80 Wolf, Mauro, op. cit., 88
61 Melvin L. De Fleur y Sandra J. Ball-Rokeach, op. cit., 247, 248
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Elihu Katz, quien participd en varias de las investigaciones que permitieron la
consolidacion de este paradigma, admite que las primeras indagaciones sobre la
gratificacion se apoyaban demasiado en las impresiones de los entrevistados.
También acepta que estas eran un tanto ingenuas al momento de determinar las
esferas sociales respecto al uso de los medios de comunicacion, y que eran
demasiado acriticas en lo que atafie a posibles deficiencias funcionales de ciertos

tipos de satisfacciéon del publico.®?

Asimismo, anotan Melvin L. De Fleur y Sandra J. Ball-Rokeach, algunos
autores creen que esta teoria es mas una redefinicibn del enfoque de la
selectividad del consumo de los media que un paradigma independiente por propio
derecho. No obstante, se admite que durante los afios cuarenta las
investigaciones sobre las diferencias individuales y sobre la diferenciacion social

condujeron a una nueva perspectiva.

2. Los enfoque modernos sobre los efectos de las comunicaciones

2.1. La construccion social de larealidad y los efectos cognitivos

En 1992, el norteamericano Walter Lippmann escribié una obra que, décadas mas
tarde, seria la piedra fundamental para la construccién de un nuevo modelo de
estudio de los efectos de los medios de comunicacion: Public Opinion. En su obra,
Lippmann sostenia que los medios de comunicacion eran las ventanas que

permitian a las personas conocer el mundo exterior, esa realidad que se

62 Katz, Elihu, op. cit. p. 97.
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encontraba fuera de su alcance, mas alla de lo que podia conocer por sus propios

medios. Este autor inicia su libro con un relato que ilustra su tesis con claridad.

«En 1914, un grupo de ciudadanos ingleses, franceses vy
alemanes residia en una isla situada en medio del océano. No era
posible comunicarse con ellos mediante cablegramas y el barco a
vapor del servicio de correos britdnico solo arribaba una vez cada
60 dias. Ya era septiembre, pero aun no habia venido y los islefios
continuaban comentando las noticias leidas en el altimo periddico,
gue hablaba del juicio de Madame Caillaux, cada vez mas
préximo, por el asesinado de Gastén Calmette. Por tanto, el
entusiasmo era mayor de lo habitual aquel dia de mediados de
septiembre, cuando toda la colonia se reunié en el muelle para
escuchar de boca del capitan cual habia sido el veredicto. Asi
supieron que los ingleses y franceses que habia entre ellos
llevaban mas de seis semanas luchando contra sus vecinos
alemanes en nombre de la inviolabilidad de los tratados. Durante
seis extrafias semanas habian actuado como si fueran amigos,

cuando en realidad eran enemigos»®2,

Walter Lippmann no solo revelé el papel que los medios de comunicacion
cumplian para permitirnos enterarnos de aquellos asuntos que no podriamos

conocer de primera mano, sino que también noté que a través de los medios de

63 Lippmann, Walter, La Opini6n Publica, Langre, Madrid, 2003, p. 25.
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comunicacién no conociamos las cosas como realmente eran, sino como aquellos

nos las presentaban.

Décadas después, las tesis de Lippmann continuaban siendo comentadas.
Gaye Tuchman, por ejemplo, anota que los medios de comunicacion nos brindan
el marco de referencia informativo adecuado para completar el mapa cognitivo de
las personas. «Los medios crean una realidad de segunda mano y los individuos
acuden a ella para construir su mapa cognitivo y encontrar la explicacion del

mundo que les rodeax»®.

Cuando hablamos del conocimiento vinculado a los efectos de los medios de
comunicacién, es necesario hacer una aclaracion semantica. Robert Ezra Park —
seflala Enric Saperas— plantea una diferencia entre el “knowledge about” y
“knowledge of”. El primero de ellos es de caracter formal y analitico, sistematico y
cientifico, acumulativo y exhaustivo. El segundo es no sistemético e intuitivo,
fragmentario y enmarcado en el sentido comun, compartido colectivamente por
una comunidad. Es dentro de este segundo tipo de conocimiento que se
encuentran las informaciones periodisticas. Concluye Park que las noticias en su
conjunto determinan el conocimiento que un individuo tiene de su entorno y su

posiciéon respecto al mismo®®.

6 Tuchman, Gaye, La Produccion de la Noticia, Editorial Gustavo Gili S.A, México, 1983.
65 Saperas, Enric; op. cit., p. 20y 21.
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Karl Mannheim, uno de los principales representantes de la sociologia del
conocimiento, también planteaba una distincion similar. El desarrollo intelectual —
dice Mannheim-— nos ha llevado a considerar como cientifico solamente aquello
que es mensurable. El conocimiento matematica y geométricamente demostrable
se ha convertido en el ideal de ciencia. En ese sentido, debe distinguirse entre
conocimiento cientifico, aquel que se cifie al ideal de conocimiento basado en
leyes, y el conocimiento pre-cientifico, aquel que se centra en las cuestiones
cualitativas. «La experiencia de la realidad —sostiene Karl Mannheim— muestra que
el ramo de la ensefianza, lo mismo que el de la politica, es precisamente el terreno
de la practica donde se puede lograr, mediante el contacto con la realidad, un
conocimiento esencial y especifico que se vuelve cada vez mas asequible, y, bajo

ciertas condiciones, mas comunicable»*©¢,

Tal aproximacion, sin duda, nos recuerda a la distincién que los griegos hacian
entre doxa y episteme, diferencia que los autores mencionan cuando hablan de
opinién publica y que expusimos también en el primer capitulo. Mannheim explica
gue el conocimiento pre-cientifico, al cual podriamos comparar con la doxa, surge,
por ejemplo, cuando entramos en la zona de lo politico, en donde un colectivo
formado por sujetos cognoscentes es el elemento de un proceso de devenir, el

cual ayudan a forjar. «El pensamiento no es contemplacion desde el punto de vista

6 Mannheim, Karl, Ideologia y Utopia. Introduccion a la Sociologia del Conocimiento, Fondo de Cultura
Econdmica, México, 1987, p. 145.
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del espectador, sino mas bien activa participacion en el propio proceso y re-

creacion de este»®’,

2.1.1. La construccién social de la realidad

Esta aproximacion al conocimiento parte de la llamada construccion social de la
realidad. Este enfoque fue consolidado por los sociélogos Peter Berger y Thomas
Luckmann, en el importante texto que publicaron conjuntamente en 1966: The
Social Construction of Reality. Este trabajo es influido por la obra del sociélogo
suizo Alfred Schiitz, quien décadas antes ya habia estudiado la forma en la cual
las personas construimos nuestra realidad: «El mundo estd dado a mi experiencia
e interpretacion. Esta interpretacion se basa en un acervo de mis experiencias
previas que, en forma de conocimiento inmediato, funciona como esquema de

referencia»*®.

En La construccion social de la realidad, Peter Berger y Thomas Luckmann
elaboran una critica a lo que tradicionalmente se habia venido llamando la
sociologia del conocimiento: «Aparte del interés epistemolégico de algunos
soci6logos del conocimiento, el foco empirico de la atencion ha estado casi
exclusivamente sobre el &mbito de las ideas, es decir, del pensamiento teorico. [...]

En otras palabras, el interés de la sociologia del conocimiento se ha centrado en

67 dem, p. 150.
68 Schutz, Alfred, El Problema de la Realidad Social, Amorrortu Editores, Buenos Aires, 1974, p. 275.
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el plano tedrico sobre cuestiones epistemoldgicas y en el plano empirico sobre

cuestiones de historia intelectual»®°.

Haciendo un breve paréntesis, es pertinente, tal como lo hace Kurt Wolff,
hacer una acotacion sobre la naturaleza de la sociologia del conocimiento. Este
autor norteamericano de ascendencia alemana explica que traducir el término
aleman Wissenssoziologie al inglés de sociology of knowledge se presta a
interpretaciones erradas. En principio, wissen tiene un significado mucho mas
amplio que knowledge. En cambio, este término inglés solamente se aplica al
conocimiento positivo, cientifico y vulgar, el cual caracteriza al sano entendimiento
humano, pero que no incluye el conocimiento religioso filosofico, estético, etc. De
otro lado, soziologie tiene un significado mas amplio que sociology, sefala Wolff,
ya que el término aleman se encuentra muy cerca de la filosofia social, mientras
gue sociology atiende al modelo de una ciencia de la naturaleza mas o menos

auténtica’™.

Volviendo a Berger y Luckmann, ellos consideraban que la sociologia del
conocimiento debia ocuparse de todo lo que se considere conocimiento, y que
este se encontraba estrechamente relacionado con el de realidad. En otras

palabras: «La sociologia del conocimiento se ocupa del analisis de la construccion

% Berger, Peter y Thomas Luckmann, La Construccion Social de la Realidad, Amorrortu Editores S.A.,
Buenos Aires, 2001, p.28.

0 Wolff, Kurt, Contribucion a una Sociologia del Conocimiento, Amorrortu Editores, Buenos Aires, 1974, p.
113-114.
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social de la realidad»™. Estos autores definen realidad como una cualidad propia
de los fendmenos que reconocemos como independientes a nuestra propia
volicién, es decir, que no los podemos hacer desaparecer. Asimismo, definen
conocimiento como la certidumbre de que los fenbmenos son reales y que poseen

caracteristicas especificas’.

La realidad humana, que ha sido construida socialmente, consiste en aquellos
fendbmenos que reconocemos como exteriores e independientes a nosotros. Es
decir, los fendbmenos que conocemos como objetivos, entiéndase ajenos a nuestra
voluntad, han pasado por un proceso de objetivacién. Berger y Luckmann sefialan
que el conocimiento orienta nuestra conducta en la vida cotidiana, cuyos
fundamentos son «las objetivaciones de los procesos (y significados) subjetivos
por medio de los cuales se construye el mundo intersubjetivo del sentido

comun»7s.

Al hablar de intersubjetvidvidad, Alfred Schutz sefiala que el mundo de la vida
cotidiana no es en modo alguno un “mundo privado”, sino un mundo intersubjetivo,
es decir, compartido con nuestros semejantes, experimentado e interpretado por
otros: en resumen, es un mundo comun a todos nosotros. Pero es “comun” en un
sentido particular: «Esto significa que este mundo no es solo mi ambiente, sino
también el de mis semejantes; ademas, estos semejantes son elementos de mi

propia situacion, como lo soy de la de ellos. Al actuar sobre los Otros y al recibir

™ Tdem, p. 15.
72 Berger, Peter y Thomas Luckmann, op. cit., p. 13.
3 idem, p. 36 y 37.
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las acciones de ellos, conozco esta relacidbn mutua, y este conocimiento también
implica que ellos, los Otros, experimentan el mundo comin de una manera
sustancialmente similar a la mia. También ellos se encuentran en una situacion
biografica Unica dentro de un mundo que estd estructurado, como el mio, en
términos de alcance actual y potencial, agrupados alrededor de su Aqui y Ahora
actuales en el centro de las mismas dimensiones y direcciones de espacio y
tiempo, un mundo histéricamente dado de la naturaleza, la sociedad y la

cultura»™.

En otras palabras, para Alfred Schutz la intersubjetividad de la realidad de la
vida cotidiana, esta determinada por el hecho de que todos no solo compartimos
esa misma realidad, sino que cada uno, desde su propio punto de vista, es, por asi

decirlo, el protagonista de la vida cotidiana.

Volviendo a lo expuesto en La Construccién Social de la Realidad, existe un
nivel en el cual la realidad se aprehende mediante los contactos “cara a cara”, los
cuales se producen en un “aqui” y un “ahora”. ¢Pero qué pasa con los fendmenos
a los que no podemos acceder “cara a cara”? Porque vale aclarar que muchos de
estos fenOmenos inaccesibles tiene una importancia para la realidad intersubjetiva
de una sociedad, es decir, de interés publico. Berger y Luckmann lo explican de la

siguiente manera:

4 Schutz, Alfred, op. cit., p. 280.
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«La realidad social de la vida cotidiana es pues aprehendida en un
continuum de tipificaciones que se vuelven progresivamente
anénimas a medida que se alejan del ‘aqui’ y ‘ahora’ de la
situacion ‘cara a cara’. En un polo del continuum estan esos otros
con quienes me trato a menudo e interactio intensamente en
situaciones ‘cara a cara’, mi ‘circulo intimo’, diriamos. En el otro
polo hay abstracciones sumamente andnimas, que por su misma
naturaleza nunca pueden ser accesibles en la interaccion ‘cara a

cara'»’.

Y como bien lo habia apuntado Walter Lippmann en 1922 (algo de lo que ya
hablamos en el capitulo anterior), muchas de las cosas que —desde el punto de
vista politico— las personas deben afrontar suceden mas alla de lo que pueden
conocer por sus propios medios. Lo mismo pasa con aquellos hechos que
denominamos asuntos publicos, que estan vinculados a comportamientos de
terceros, que, en alguna medida, interfieren con los nuestros, dependen de
nosotros o nos interesan. Son los medios de comunicacién quienes nos permiten
conocerlos, pues, como afirma Lippmann, las personas «no son dioses
aristotélicos que puedan abarcar toda la existencia de un solo vistazo»™. Asi es
como cada uno pueden construirse imagenes fiables del mundo que se encuentra

fuera de su alcance.

7> Berger, Peter y Thomas Luckmann, op cit., p. 51-52.
6 Lippmann, Walter, op. cit., p. 42.
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2.1.2. Los medios como constructores sociales de larealidad

Este enfoque socioldgico ha llevado a varios autores a analizar el papel que los
medios de comunicacién cumplen como constructores sociales de la realidad. En
esta linea se ha estudiado como la informacién que los mass media transmiten
nos permite construir la realidad y aprehender aquellos fenbmenos que ocurren

fuera del alcance de nuestra interacciéon cara a cara.

Por ejemplo, Gaye Tuchman sostiene que la noticia es una ventana al mundo.
«A través de su marco (el de los medios de comunicacién), los norteamericanos
aprenden sobre si mismo y sobre otros, sobre sus instituciones, lideres y estilos
de vida, y sobre los de otras naciones y sus gentes»’’. Por su parte, Enric Saperas
ha definido la actividad informativa «como una accion orientada hacia la
construccion de la realidad social, objetivAndose institucionalmente, mediante la
practica cotidiana de representacion de lo acontecido»’®. Sobre este mismo tema,
Miquel Rodrigo de Alsina sefiala que existen dos modelos de analisis: «Los mass
media son los que crean la realidad social. Los acontecimientos son conocidos
gracias a los mass media y se construyen por su actividad discursiva. En nuestra

sociedad son los mass media los que producen la realidad social»’®.

De acuerdo al enfoque de la construccion social de la realidad, refiere Miquel
Rodrigo, existe un proceso, socialmente determinado e intersubjetivamente

construido, de institucionalizacion de las practicas y los roles. La practica

" Tuchman, Gaye, op. cit., p. 13.
78 Saperas, Enric, op. cit., p. 148.
" Rodrigo Alsina, Miquel, La Construccion de la Noticia, Ediciones Paidos, Barcelona, 1993, p. 31.
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productiva del periodismo cumple en la sociedad el rol de construir la realidad.
«Esto nos lleva a caracterizar la actividad periodistica como un rol socialmente
legitimado para producir construcciones de la realidad publica relevantes. Asi
pues, podemos establecer que los periodistas tienen un rol socialmente legitimado
e institucionalizado para construir la realidad social como realidad publica y
socialmente relevante. Estas competencias se realizan en el interior de aparatos

productivos especializados: los mass media»®.

Miquel Rodrigo precisa que es un error concebir a los mas media como los
constructores de la realidad sin tener en cuenta la interaccion de la audiencia.
«Por ello, debe quedar bien claro que la construccién social de la realidad por los

mass media es un proceso de produccion, circulacidn y reconocimiento»®,

Por su parte, Saperas destaca la importancia del lenguaje en la construccion
social de la realidad a partir de la actividad de los medios de comunicacion: «El
lenguaje y la comunicacion desempefian un rol fundamental en la construccion de
la realidad social. Esta tan sélo existe en funcién de que la comunicacion permite
disponer de un mecanismo de relacion (de interaccion) entre los individuos [...] En
el lenguaje y en la comunicacion hallamos el fundamento de la socializacion. Es a
partir del aprendizaje del lenguaje y del ejercicio de la comunicacién como cada

individuo es instruido en el sentido de las cosas y de su entorno»#.

8 1hdem.
8 Tbid. p.31.
8 Saperas, Enric; Op Cit. p.148-149.
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2.1.3. Los efectos cognitivos

La construccion social de la realidad sirvi6 como base teérica para el paradigma
de los efectos cognitivos de los medios de comunicacion. Desde la década del
sesenta, explica Maxwell McCombs, los estudios del modelo de los efectos
limitados empiezan a tener una variante en el enfoque. Las investigaciones sobre
la atencidn selectiva y el interés selectivo de la audiencia desplazan el centro de
atencion hacia las implicaciones cognitivas a largo plazo del periodismo cotidiano.
De esta manera, se empieza a comprobar empiricamente las ideas que Walter
Lippmann habia expresando en los afios 20. Tal como lo sefiala McCombs, las
investigaciones empiezan a constatar que: «Dependemos de los media para estar
informados acerca de asuntos, personalidades y situaciones hacia los que
experimentamos sentimientos de apoyo o de rechazo y para conocer aquellos

puntos de atencion en los que los sondeos miden el pulso de la comunidad»®3.

El estudio de los efectos cognitivos de los medios de comunicacion, agrega
Enric Saperas, se consolida en la década de 1970, debido al interés en conocer la
influencia de los medios de comunicacion en el sistema politico. A diferencia de
anteriores paradigmas, cuyas investigaciones se centraron en los efectos de la
radio y los periddicos, estos nuevos estudios se enfocan en los efectos de la

television.

8 Mc Combs, Maxwell, Influencia de las noticias sobre nuestras imagen del mundo, en: Bryant, Jennings y
Dolf Zillmann, Los efectos de los medios de comunicacion: Investigaciones y teorias, Paidds, Barcelona,
1996, p. 14.
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Enric Saperas sefiala que la informacion que los medios de comunicacién
transmiten es una forma de la construccion de la realidad social, la cual obedece a
un determinado tipo de actividad profesional: la profesion periodistica®. Y agrega:
«La referencia a una construccién de la realidad, que pasara a ser compartida
intersubjetivamente mediante la practica informativa, nos sita ante uno de los
efectos cognitivos mas relevantes de la accion de los medios de comunicacion de

masas»®®,

El autor espafiol Enric Saperas sefiala que los efectos cognitivos son: «Las
consecuencias de la accion comunicativa, de caracter publico e institucional, que
inciden en las formas de conocimiento cotidiano (de los saberes publicamente
compartidos)®, que condicionan la manera en que los individuos perciben y
organizan su entorno mas inmediato, su conocimiento sobre el mundo, y la
orientacién de su atencion hacia determinados temas, asi como su capacidad de

discriminacion referida a los contenidos de la comunicacién de masas»®’.

Ya no se discute si los efectos que producen los mass media son persuasivos,
es decir, si son capaces de cambiar o no las actitudes de las personas. Bajo este
paradigma se empieza a analizar como influyen los medios en la imagen que cada

persona construye de la realidad. Tal como anota McCombs, los estudiosos

8 Saperas, Enric, op. cit., p.150.

& Thid, p. 149.

8 Esta definicion de Enric Saperas, el término “saberes ptblicamente compartidos” nos remite a la naturaleza
de opinion publica, de la cual hablamos en el primer capitulo. La opinién pablica, como se recordara, trata
sobre temas de interés publico, de acceso publico, es decir, de naturaleza publica.

87 Saperas, Enric, op. cit., p 19 y sgtes.
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empiezan a percatarse de que la meta de los periodistas profesionales no es
persuadir a nadie de nada. «Los canones de la objetividad, que durante
generaciones han dominado el pensamiento y la practica periodisticos,
desaconsejan explicitamente cualquier esfuerzo persuasivo, lo cual no quita que
las informaciones diarias no sean justamente eso, historias informativas. En
efecto, jlo son! Y como todas las historias nos estructuran la experiencia, nos
filtran las complejidades del entorno y nos ofrecen una version pulida, incluso
literaria, en la que destacan unos pocos objetos con sus correspondientes

atributos»2.

Bajo este paradigma tampoco se analiza los posibles efectos que producen los
medios de comunicacion a corto plazo, sino la influencia que generan en el largo
plazo. Al respecto, Mauro Wolf explica: «Estamos en una fase de reevaluacion del
poder de influencia de los media, y, ademas, el estudio de los efectos ha
desplazado su atencién hacia influencias a largo plazo, sobre todo aquellas que se
ejercen ya no solo sobre cada individuo sino sobre el sistema social entero o sobre

parte de é1»#°,

Es asi como se concluye que los efectos de los medios de comunicacion se
centran en aquellas cosas que nos permiten conocer sobre el mundo que nos
rodea. Maxwell McCombs ilustra de esta manera los efectos cognitivos de los

medios de comunicacién y la influencia que ejercen. «Las noticias influyen en

8 McCombs, Maxwell, op.cit., p. 15
8 Wolf, Mauro, Los Efectos Sociales de los Media, p. 48.
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muchas facetas de nuestra vida cotidiana. Nuestro modo de vestir para ir al
trabajo, el camino que elegimos a veces para llegar a él, los planes del proximo fin
de semana, nuestros sentimientos generales de bienestar o inseguridad, el
enfoque de nuestra atencién hacia el mundo mas alla de la experiencia inmediata
y nuestras preocupaciones sobre los temas del dia, estan bajo la influencia de las

noticias cotidianas».

2.2. La hipétesis de agenda-setting

Esta teoria estd enmarcada en el estudio de los efectos cognitivos de los medios
de comunicacion de masas. Y “el padre intelectual” de este enfoque, de acuerdo a
Maxwell McCombs, es Walter Lippmann. La nocion del papel de establecimiento
de agenda (o agenda-setting) que cumplian los mass media puede encontrarse en
su obra Public Opinion, de 1922. Sin sustento cientifico, pero basdndose en
observaciones empiricas de la labor de periodistica, Lippmann describe como es

que los medios de comunicacién determinan el mapa cognitivo de las personas.

Durante las décadas siguientes, como hemos visto, los estudios sobre medios
de comunicacion se centraron en sus efectos persuasivos (¢ existian o no?). Y es
mas de 40 afios después, que Bernard Cohen retoma los planteamientos de
Lippmann. En 1963, Cohen publica The Press and Foreign Policy®?, investigacién
para la cual entrevistd a periodistas y a funcionarios de gobierno sobre la politica

exterior. Este autor encontré que la prensa cumplia un papel importante para

% McCombs, Maxwell, op. cit., p. 13.
%1 Cohen, Bernard, The Press and Foreign Policy, Princeton University Press, Princeton (Nueva Jersey), 1963.
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llamar la atencion del publico hacia determinados temas, asi como delimitar los
asuntos sobre los cuales las personas discuten. Una de las conclusiones a las que
Cohen llegd se convertiria en un hito en la historia de la mass media research:
«Puede que la prensa no tenga mucho éxito al momento de decir a las personas
gué pensar, pero es sorprendentemente exitosa al decirles a sus lectores sobre

qué pensar»®?,

Segun refiere Dorine Bregman®, el problema del establecimiento de agenda
nace de una preocupaciéon por superar la teoria de los efectos limitados,
principalmente en dos aspectos. En primer lugar, en el campo de la sociologia
electoral, surge interés por conocer el comportamiento de electorado fluctuante, el
cual cobra mas importancia debido al ocaso de la identificacién partidaria. En este
marco se hizo preciso investigar la influencia de los medios en las decisiones
politicas. Y en segundo lugar, en el campo de la sociologia de la investigacién, en
1968 y1970, ocurre un cambio definitivo en el perfil predominante de los
investigadores en Estados Unidos. Antes de 1968, el estudio de los medios de
comunicacién fue principalmente labor de psicélogos sociales, estudiosos de la
politica y socidlogos. Pero en 1968, la investigacion de la comunicacion de masas
se vuelve la preocupacién central y exclusiva de una generacion de jovenes
doctores egresados de las escuelas de comunicacion, muchos de los cuales

tenian experiencia profesional en el periodismo.

927
Idem, p. 13.

9 Bregman, Dorine, “La funcion de Agenda: una problematica en transformacion”, en, Ferry, Jean-Mac;

Dominique Wolton y otros, El nuevo espacio publico. Barcelona, Gedisa Editorial, 1992.
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2.2.1. El hallazgo de Chapell Hill

Y es precisamente en las elecciones presidenciales norteamericanas de 1968 que
Maxwell McCombs y Donald Shaw realizan una investigacion en Chapell Hill,
Carolina del Norte. El trabajo se inscribia en contra del paradigma, ain dominante,
de los efectos limitados. Los autores compararon la descripcion de la agenda
publica, es decir, el repertorio de temas (issues) que los votantes de Chapell Hill
consideraban de maximo interés; y la descripcion de la agenda mediatica,
tematica de los medios informativos que consumian. McCombs y Shaw presumian
que existia un fuerte efecto en la transferencia de la relevancia de la agenda

mediatica a la agenda publica.

Con el fin de confirmar sus hipétesis entrevistaron durante tres semanas a 100
votantes indecisos elegidos al azar: los investigadores consideraban que estas
eran las condiciones Optimas para analizar los efectos de los mass media, toda
vez que se si trataba de personas que ya tenian su voto decidido, la identificacion
psicolégica con un partido o la percepcion selectiva podrian influir en los

resultados.

Los investigadores pidieron a estos votantes indecisos nombrar,
independientemente de lo que dijeran los candidatos, los temas clave del dia. Los
temas identificados fueron clasificados de acuerdo al porcentaje de entrevistados
gue los sefalaban como los mas importantes. Esta clasificacion jerarquica permitio

a McCombs y Shaw elaborar una agenda publica.
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De otro lado, recopilaron y analizaron el contenido de las nueve principales
fuentes de informaciones: cinco periddicos (locales y nacionales), dos cadenas
televisivas y dos revistas de informacion general. EI nimero de noticias dedicadas
a cada tema en las semanas previas determinaba la agenda mediatica. La
correspondencia entre ambas agendas era casi perfecta. Cinco fueron los temas
gue dominaron las agendas mediatica y publica durante la campafa presidencial
de 1968: la politica exterior, la ley y el orden, la economia, la asistencia publica y

los derechos civiles.

Simultdneamente, y para terminar de poner a prueba la teoria de los efectos
limitados, se separé a los electores indecisos pero que tenian una preferencia. Se
los dividio en tres grupos: los que se inclinaban por el candidato demécrata Hubert
Humphrey, los que lo hacian por el republicano Richard Nixon, y los que apoyaban
a George Wallace, el tercer candidato presidencial en esas elecciones. La agenda
tematica de cada grupo se compard con las noticias originadas o referidas al
partido y candidato al que apoyaban y que aparecieron en las cadenas televisivas
CBS y NBC, asi como en el New York Times y un diario local. De las doce
comparaciones que asi surgieron, ocho resultaron favorables a la hipétesis de la
agenda-setting, tres resultaron favorables al enfoque de la percepciéon selectiva y

en un caso no hubo diferencia.

La investigacion, The agenda-setting function of mass media, publicada en
1972, encuentra, pues, que existe un alto grado de correspondencia entre la

agenda publica y la agenda de los medios. Tal como lo cuenta McCombs, en el
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trabajo de Chapell Hill se descubri6 que, al exponerse a los medios de
comunicacién, la audiencia no solo se entera de los hechos, sino que también
conoce la importancia de los temas tratados en las noticias segun el énfasis que
les dan los medios informativos. McCombs y Shaw bautizaron a esta teoria como
agenda setting function of mass media (o la funcién de establecimiento de agenda

de los medios de comunicacién masiva).

La funcion de establecimiento de agenda consiste, refieren McCombs y Shaw,
en el resultado de la relacién establecida entre el énfasis manifestado por los
medios de comunicacion en determinados temas (la agenda mediatica, formada
por el conjunto de los temas de actualidad presentes en los mass media durante
un periodo determinado) y las prioridades tematicas manifestadas por los
miembros de una audiencia (la agenda publica, el conjunto de temas que
reclaman la atencion publica durante un periodo) tras recibir los impactos de los
medios. Segun la hipotesis de la agenda setting, cuanto mayor es el énfasis de los
media sobre un tema, mayor es el incremento de la importancia que los miembros

de una audiencia les ofreceran a estos temas®4.

«La idea basica de la agenda setting —dice McCombs— afirma la existencia de
una relacién directa y causal entre el contenido de la agenda de los media y la
subsiguiente percepcion publica de cuales son los temas importantes del dia. Se

afirma un aprendizaje directo de los miembros del publico respecto de la agenda

% Citado por Saperas, Enric, op. cit., p. 58.
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de los media»®®. Por ello es que, refieren Denis McQuail y Sven Windahl, «la
gente tendera a conocer aquellas cuestiones de las que se ocupan los medios de

difusion y adoptara el orden de prioridades que se asigna a los diversos temas» 6.

2.2.2. Latransferencia de la relevancia

Ante lo explicado, hay una interrogante que surge naturalmente: ¢ COomo es que se
produce la transferencia de relevancia de la agenda mediatica a la agenda
publica? De acuerdo a McCombs: «Los mass media son capaces de transferir la
relevancia de una noticia en su agenda a la de la sociedad. A través de su practica
diaria de estructuracién de la realidad social y politica, los medios informativos
influyen en el agenda-setting de los asuntos sociales alrededor de los cuales se
organizan las camparias politicas y las decisiones de los votantes»®’. Es decir, los
medios de comunicacion transfieren a las personas ciertos criterios que les
permiten establecer cuéles son las informaciones mas destacadas o, lo que es lo

mismo, cudles son los aspectos de la agenda que tienen mayor relevancia.

Para entender mejor cOmo es que ocurre este proceso, debe entenderse bien
coémo es gque determinados hechos llegan a las paginas de los diarios. En primer
lugar, refiere Maxwell McCombs, los periodistas eligen qué noticias van a develar
y cuales no. En segundo lugar, evalian toda la informacién de la que disponen
sobre estas noticias. Por ejemplo, refiere este autor, en un diario mas de un 75%

de las noticias potenciales se desestiman a primera vista y nunca se transmiten a

% Ibidem.
% Mc Quail, Denis y Windahl, Sven, op. cit., p. 130.
9 McCombs, Maxwell, Influencia de las noticias sobre nuestras imagenes del mundo.
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la audiencia, toda vez que, como podra imaginarse, no existe en los periddicos el
espacio fisico para imprimir todo aquello de lo que se dispone. Y en tercer lugar, y
aca esta lo central de la teoria de agenda-setting, no todo el material
preseleccionado recibe el mismo tipo de tratamiento al momento de ser

presentado a la audiencia®.

Por ejemplo, en los periédicos, son varios los criterios que nos sirven como
pistas para conocer la importancia que, en términos relativos, tienen determinados
temas de la agenda informativa diaria. «Esa noticia que abre la primera pagina —
dice McCombs—, lo que va en portada comparado con lo que va en pagina interior,
el tamafio de un titular, o, incluso, la longitud de una noticia..., todo eso nos esta
hablando de la relevancia de los temas de la agenda informativa»®. Y en los sitios
web, los criterios para entender la relevancia de algunos temas son parecidos:
ubicacion, tamafo de los titulares. En la television, una pequefia mencion en el
noticiero de la noche ya nos habla de la relevancia de determinado tema. Pero
dentro de los noticieros, hay otras pistas, como la ubicacion en el programa y la
cantidad de tiempo que se le dedica a determinada noticia. «Y en todos los medios
informativos, la repeticion de un tema un dia y otro dia es el mas potente de todos

los mensajes para que nos quede clara su importancia».

98 Ihi
Ibidem.
% McCombs, Maxwell, Estableciendo la agenda. El impacto de los medios en la opinién pablica y en el
conocimiento, Paidés Comunicacion . Barcelona, 2006, p. 24, 25.
100 1hidem.
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2.2.3. La agenda mediéticay la realidad

Refiere Dorine Bregmani®! que, junto al trabajo de McCombs y Shaw, existe otra
investigacién que presenta los enfoques iniciales de la funcion de establecimiento
de agenda. Se trata del que publicé Ray Funkhouse en 1973: The Issues of The
Sixties: An Exploration Study in the Dynamics of Public Opinion. Funkhouser no se
centr6 en una campafia electoral, sino que explord toda la década de 1960 para
encontrar las relaciones entre tres variables: los acontecimientos reales
(expresados mediante indicadores estadisticos, como el numero de delitos
violentos, el volumen del contingente destacado a Vietham y el indice
inflacionario), la cobertura de los medios de comunicacién (analizando los
semanarios Time, Newsweek y U.S. News) y la percepcion de la opinion publica
sobre los acontecimientos y las posturas que esta adoptaba (encuestas de opinion
elaboradas por el Gallup Institute). Lo agitado y cambiante de esa década se

ajustaba muy bien a lo que buscaba el autor.

Los asuntos que, durante la década, fueron calificados como el problema méas
importante fueron: la guerra de Vietnam, los problemas raciales, la inflacion, la
criminalidad, la violencia urbana, la violencia universitaria, el medio ambiente, las

drogas, la liberalizacion sexual, los medios de comunicacion y la pobreza.

Los hallazgos de Funkhouser confirmaron en parte lo que McCombs y Shaw
habian concluido un afio antes: la atencién que los medios de comunicacién dan a

determinados temas hace que aumente la importancia que la opinién publica les

101 Bregman, Dorine, op. cit., p. 214, 215.
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da a esos asuntos, a pesar de que las posturas expresadas por los medios sobre
referidos temas no tenia relacion con las actitudes y las opiniones expresadas por

el publico.

Sin embargo, por otra parte, Funkhouser encontré que —a pesar de la dificultad
de establecer la realidad cuantitativamente— no existia una relacion clara entre los
acontecimientos reales y la agenda de los medios de comunicacion. Es decir, la
importancia que los medios le concedian a determinados issues no correspondia a

la importancia real que estos tenian.

2.2.4. Algunos aspectos finales sobre el agenda-setting

El mismo afio en el que McCombs y Shaw publicaron la trascendental
investigaciéon de la que hemos hablado, 1972, Roger Cobb y Charles Elder
publicaron Participation in American Politics: The Dynamics of Agenda Building,
trabajo en el cual crearon la teoria de la Policy agenda-building, o “Anotacién en
agenda de las politicas publicas”. En este trabajo se analiza cdmo las agendas de
las minorias politicas influyen en el manejo de las politicas publicas, es decir, «el
proceso a través del cual ciertos problemas o cuestiones llegan a llamar la
atencion seria y activa del gobierno como posibles asuntos de politica publicax».
Cobb y Elder destacan que esto ocurre porque la capacidad de atencion del
gobierno es limitada y porque los problemas que requieren la atencién son

procesos construidos, son resultados de definicion.
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Algunos grupos de interés consiguen imponer su agenda en la del gobierno
porque estan mejor organizados y tienen mas recursos. Pero también algunas
caracteristicas intrinsecas a los grupos generan la atencién de los hacedores de
politicas. Tal es el caso de los ancianos en Estados Unidos, quienes tienen tasas
bastante altas de votacion. Por ello es que las demandas de los ancianos (la
agenda de este grupo) consiguen ejercer influencia sobre la agenda de gobierno.
Sin embargo, este proceso no debe ser confundido con el establecimiento de
agenda de los medios, teoria que analiza la influencia de los contenidos de los

mass media sobre aquellos temas que las personas consideran importantes.

McCombs aclara que si bien los medios de comunicacién ejercen gran
influencia sobre nuestras percepciones de cuéales son los temas importantes, debe
tenerse en cuenta que «no estamos hablando de una influencia deliberada y
premeditada, como la que se desprender de la expresién «tener una agenda»,
sino mas bien del resultado no buscado de esa necesidad de los medios
informativos de seleccionar y destacar un pufiado de cuestiones como las noticias

mas relevantes del momento»1°2,

De otro lado, Mauro Wolf sefiala que la teoria de agenda setting no es tanto un
paradigma de analisis definido y establecido, sino mas bien un conjunto integrado
de presupuestos y de estrategias de investigacion, un nicleo de observaciones y
conocimientos parciales, que podria ser eventualmente integrado a una teoria

general sobre la mediacion simbdlica y los efectos de los mass media. Asimismo,

102 McCombs, Maxwell, op. cit., p. 25.
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dice este autor italiano, las investigaciones sobre la funcion de establecimiento de
agenda muestran una falta de homogeneidad metodoldgica: La homogeneidad se
encuentra mas a nivel de enunciacion general de la hipétesis que en el conjunto

de datos y verificaciones empiricas®.

Asimismo, la teoria de la agenda setting —apunta Dorine Bregman— establece
gue los medios de comunicacién proporcionan la mayor parte de las informaciones
politicas. Por ello, agrega la autora, es necesario conocer cOmo se percibe la
forma en que los medios presentan los problemas, codmo esta informacion se
integra al conocimiento de los ciudadanos, y como estos la emplean. Por tal razén
sugiere Bregman que en las nuevas investigaciones se analice cdmo es que la
jerarquizacién y seleccién gue los medios le dan a las informaciones que difunden
sobre las posturas politicas conforman el marco de orientacion de las

preocupaciones ciudadanasi®,

Por ultimo, las investigaciones clasicas sobre la funcion de establecimiento de
agenda se dedicaron a analizar la relacion causa-efecto entre la agenda mediatica
y la agenda publica. Con el paso de las décadas, los estudiosos empezaron a
centrarse en los criterios de transferencia de relevancia. En ese sentido, Candido
Monzon resalta que los medios transmiten gran cantidad de informacién respecto
a la cual publico busca orientacién. Y en tanto orientan al publico al hablar de

algunos temas y callar otros, los medios de comunicacion cobran importancia.

103 Wolf, Mauro, op. cit. 164
104 Bregman, Dorine, op. cit.
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Cuando los medios ejercen la funcion de establecimiento de agenda seleccionan
temas, silencia otros, y asi determinan la importancia y prioridad que cada uno
tiene. Es asi como «a través de la presencia selectiva, repetida, constante y

publica, orientan la atencion de la opinién publica».

2.3. El gatekeeper

En 1947, el psicologo alemén nacionalizado estadounidense Kurt Lewin publica un
articulo titulado: Frontiers in Group Dynamics. Channels of Group Life: Social
planning and action reserach. En este trabajo, Lewin se refiere a las dinamicas de
grupos y explica la cadena de habitos relacionados a la alimentacion familiar, la
cual funciona a través de un canal de comportamientos. En este camino, hay
puntos en los que se producen conflictos, en los cuales se enfrentan fuerzas que
actian en direcciones opuestas. Eso es lo que ocurre cuando se enfrentan la
necesidad de alimento (fuerza 1) con el precio que estos tienen (fuerza 2). Estos
puntos funcionan como puertas (‘gates’), a través de la cual una de las fuerza

lograra pasar. ¢ Cudl de ellas atravesara la puerta?

En estas zonas, se ejercen dos tipos de control para establecer qué fuerzas
pasan y cuales no: en algunos casos hay sistemas objetivos de reglas; en otros
casos hay un individuo o un grupo de personas que tienen el poder de decidir. En
el caso de la compra de alimentos, dice Lewin, las madres de familia resuelven los
conflictos, es decir, deciden cudl de las fuerzas es la que atravesara la puerta: Las

madres de familia funcionan como guardianes (‘keepers’). Este ejemplo, dice

105 Monzon Arribas, Candido, La opinion publica: teorias, concepto y métodos, Madrid Tecnos, 1987.

133



Lewin, indica que hay ciertas areas dentro del canal que pueden funcionar como
puertas. «Esto —agrega el autor— se mantiene no solo para los canales de
alimentacion, sino también para el viaje de una noticia a través de ciertos canales
de comunicacién en un grupo, para movimientos de bienes y la locomocion social

de los individuos en muchas organizaciones»?°,

2.3.1 Los cables de Mr. Gates

David White sigui6 esta linea y, en 1950, publicé The Gatekeeper: A case study in
the selection of news. En este trabajo, White aplicé los planteamientos de Lewin a
la produccién de noticias y determind que los canales a través de los cuales fluyen
las noticias también tienen puertas, y que en estas puertas hay guardianes, que no
son otros que los propios periodistas. El objetivo del autor era determinar cuanta
de la informacién que llegaba a manos de los periodistas era desechada de plano,
y cuanta llegaba a las paginas de los periddicos. Ademas, se propuso conocer las
razones por las cuales aquellas informaciones eran rechazadas. White presumia
que eran los periodistas las personas cuyas decisiones determinaban qué

informaciones eran publicadas por los medios de comunicacion.

Para ello, White basé su investigacion en el trabajo que realizaba Mr. Gates,
un hombre que estaba a la mitad de los cuarenta, quien tenia unos 25 afios de
experiencia como periodista. Este personaje era un editor de cables en un

matutino que imprimia unos 30 mil ejemplares en una ciudad altamente

106 |_ewin, Kurt, Frontiers in Group Dynamics : II. Channels of Group Life; Social Planning and Action
Research, en: Human Relations, 1947.
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industrializada, de aproximadamente 100 mil habitantes. Por su funcién en el
periodico, Mr. Gates podia ser considerado como el mas importante de los
‘guardianes de la puerta’ (gatekeeper) del canal de comunicacion que funcionaba

en este diario.

White siguio el trabajo que Mr. Gates realiz6 durante la semana del 6 al 13 de
febrero de 1949. Asumiendo que cinco lineas de cable equivalian a una
columna/pulgada (es decir un texto de una columna de ancho por una pulgada de
alto), White determin06 que este gatekeeper semanalmente 12.400

pulgadas/columna de noticias a la semana, de las cuales usaba solo 1.297.

Adicionalmente, Mr. Gates colocaba cada cable que no iba a ser publicado en
una bandeja, y al final de la jornada periodistica, escribia sobre ellos la razon por
la cual cada uno habia sido rechazado. Mr. Gates hizo esta operacion sobre un
total de 1.333 cables. White resumié todas las explicaciones en dos tipos de
razones: 1) se rechazaban los cables porque no valia la pena informar sobre los
incidentes descritos en ellos (lo que sucedid en 423 ocasiones); y 2) habia otros
reportes que informaban sobre los mismos eventos (esto ocurrié 910 veces). Es
necesario indicar que entre estas Ultimas situaciones, hay 640 casos en los que un

cable fue rechazado por falta de espacio.

Denis Mc Quail y Sven Windahl critican el modelo, porque —sefialan— no tiene
en cuenta los factores organizativos que constrifien y dirigen el proceso de

produccion de las noticias y se presta mas bien a interpretaciones personalistas.
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«El modelo sugiere que solo hay un area principal de paso obligatorio. EI modelo
implica una actividad mas bien pasiva en lo que se refiere a la circulacion de las
noticias: da la impresion de que hay una circulacion continua y libre de un gran
elenco de noticias, del que solamente se utilizar4 una parte, en conformidad con

las pretensiones de un periddico determinado»°7.

En parecido sentido, Miquel Rodrigo Alsina comenta: «De hecho son muchas
mas las criticas que ha sufrido este modelo. La principal que se le podria hacer es
que el procedimiento de seleccion y la elaboracién de noticias no deben ser
considerados como fases aisladas, sino como el resultado de la interaccion de
varios actores: las fuentes informativas, el publico y el periodista como miembro de

una organizacién que impone una modalidad de produccion»1,

2.3.2. La evolucién del gatekeeper

Sin embargo, futuras investigaciones que continuaron la perspectiva del
gatekeeper, indica Mauro Wolf, arrojan mas luces sobre el canal que recorre la
informacion: no solo se trata de un proceso de seleccidn que ejerce una persona
(el gatekeeper), sino que existen fuerzas que ejercen control sobre el proceso
informativo. Es decir, no solo la valoracion individual del periodista influye a la hora
de determinar qué noticias acaban viendo la luz, sino que también existen criterios

profesionales y organizativos en esta definicion. El andlisis del papel que cumple

107 McQuail, Denis y Sven Windahl, Modelos para el estudio de la comunicacion colectiva, EUNSA,
Pamplona, 1997, p. 186-187.
108 Rodrigo Alsina, Miquel, op. cit., p. 152.

136



el aparato comunicativo como institucion social supera el caracter individualista de

la investigacion de David White.

El mérito de estos primeros estudios, dice Wolf, consiste en haber descubierto
donde y en qué puntos del aparato es ejercida la accion de filtro explicita e
institucionalmente. «Otros trabajos sucesivos confirmaran que en la seleccion y en
el filtro de las noticias las normas de empleo, profesionales y organizativas,

parecen ser mas fuertes que las preferencias personales»1%.

Uno de los estudios a los que Wolf se refiere es el que Warren Breed realizo
en 1955: Social Control in the Newsroom: A functional Analysis. Este autor
encontr6 que, al momento de determinar sus orientaciones y valores
profesionales, el gatekeeper otorga mayor importancia al grupo de referencia de
los colegas o a sus superiores, que al publico al cual supuestamente escribe, al
cual ni siquiera conoce. De acuerdo a Breed, existen seis razones por las que los

periodistas dan mas importancia a las normas de conduccién del periédico:

1) La autoridad institucional y las sanciones: el director es
habitualmente el duefio del peridédico y, desde un punto de vista
estrictamente empresarial, tiene el derecho a esperar
obediencia de sus empleados. El tiene el poder de despedir o

degradar a los trabajadores que incurran en transgresiones.

109 Wolf, Mauro, p. 205-206.
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2) Sentimientos de obligacién y estima hacia los superiores: Un
trabajador puede tener sentimientos de obligacion hacia el
periédico por haberlo contratado. Algunos editores generan
respeto, admiracion o gratitud, mientras que trabajadores mas

antiguos sirven como modelos para los nuevos periodistas.

3) Aspiraciones de movilidad profesional: Algunos ven al periddico
como un trampolin hacia trabajos mejor remunerados, como las
relaciones publicas, para lo cual no es bueno crearse

reputacion de revoltoso.

4) Ausencia de lealtades de grupos conflictivas: No se ha
encontrado que las empresas grandes intervengan en los

asuntos internos de los trabajadores.

5) La naturaleza agradable de la actividad: Las redacciones son

lugares amigables y los periodistas sienten que son tratados

con respeto.

6) Las noticias se convierten en un valor. Los periodistas se

dedican a buscar noticias aunque nada haya ocurrido. No se los
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recompensa por analizar las estructuras sociales, sino por

conseguir noticias*?.

Sobre estos aspecto, César Arrueta comenta: «Adviértase, en esta primera
parte, de qué forma el concepto de rutinas vir6 de una perspectiva anecdotica-
personal edificada, basicamente, desde las necesidades y el sentido estrictamente
individual del periodista-editor en tanto agente seleccionador de primer grado a un
horizonte de articulacion de filtros que se cimientan en intereses de
organizaciones»!!!, En este sentido, afiade Arrueta, entender las rutinas como una
actividad en la que hay puertas que se abren y se cierran permite comprender que
el flujo informativo que circula en una redaccién esta sujeto “a oportunidades — no
oportunidades” de evaluacibn de hechos noticiables y formas posibles de
visibilidad. «El acento esta puesto en los obstaculos y las facilidades que reduzcan
o favorezcan el flujo informativo, y el rol que en ese circuito cumplen tanto el
periodista como el (los) propietario(s) del medio, desde un horizonte, no siempre

comun, de seleccion-supresion»?,

Otras de las investigaciones que Mauro Wolf considera importante en la
consolidacion del enfoque del gatekeeping es la que en 1972 publicaron George
A. Donohue, Phillip J. Tichenor y Clarice N. Olien: Gatekeeping. Mass Media

Systems and Information Control. En este trabajo, los investigadores encuentran

110 Breed, Warren, Social Control in the New Room: a functional Analysis, en Social Force Vol 33, N° 4,
University of North Carolina Press, Carolina del Norte, 1955, p. 329-331. Traduccion propia.

11 Arrueta, César, ¢ Qué realidad construyen los medios?, Una mirada desde el periodismo en contextos de
periferia, La Crujia, Buenos Aires, 2010, p. 28.

12 hidem.
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qgue el papel del gatekeeper no se limita a aceptar o rechazar la informacion, sino
gue se evidencia también la codificacion, seleccion y formacién del mensaje, asi
como en la difusién, la programacién, exclusion de todo el mensaje o de sus

componentes.

También es clave el estudio que en 1966 realiza Paul B. Snider, quien replica
el trabajo hecho por David White: ‘Mr. Gates’ Revisited: A 1966 Version of the
1949 Case Study’®. Snider encuentra que las respuestas que Mr. Gates dio en
1949 son consistentes con las que dio en 1966. Asimismo, halla que, después de
17 afos, el personaje de White se mostraba mas interesando por las noticias
sensacionalistas. Snider aconseja estudiar mas minuciosamente los antiguos
factores de prioridad, oportunidad y proximidad. «Validos desde el tiempo de
Pulitzer y Hertz, ¢lo son actualmente o por el contrario se han vuelto anacrénicos?
En otros términos, ¢ cuales son las reglas del periodismo aplicables no solo a las

noticias telegrafiadas sino también a todas las noticias?»14.

2.4. Lateoria del Framing

Como ya se ha sefalado lineas arriba, la corriente inaugurada a fines de la
década de 1960 y principios de la de 1970 —dicen D’Adamo, Garcia Beaudoux y
Freidenber— enfoco el estudio de los efectos de los medios de comunicacion en la

capacidad que estos tenian para centrar la atencién de las personas hacia ciertas

113 gnider, Paul B., “Mr. Gates™ Revisited: A 1966 Version of the 1949 Case Study, en Journalism & Mass
Communication Quarterly, 1967, N° 44, p. 419-427.

114 gnider, Paul B., Nouvelle visite ou sélectionneur: version 1966 de I’etude de cas de 1949, en Sociologie de
I’information, F. Balle y J. C. Padioleau (eds), Larousse, Paris, 1973, citado por Rodrigo Alsina, Miquel, La
Construccién de la Noticia, p. 151.
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cosas y también para crear marcos de interpretacion de los acontecimientos
sociales. De acuerdo a lo que dicen estos autores, existen tres procesos que
ejercen una fuerte incidencia sobre la construccion del significado social y la
formacion de creencias y actitudes sociopoliticas: son la funcion de agenda-
setting, que, subrayan estos autores, estd emparentada con la de gatekeeping
porque ambas implican la seleccidn, codificacion y difusion de ciertos mensajes, y
simultdneamente la exclusién (total o parcial) de otros. Los otros dos procesos son

los de framing y priming*s.

El framing (o encuadre) es un concepto que llega a la mass communication
research heredado de la sociologia, directamente, y de la psicologia y la
antropologia, yendo un poco mas atras. En 1955, Gregory Bateson'!® empleé el
concepto de frame para explicar el proceso de recepcion de mensajes. En A
Theory of Play and Fantasy, este autor pretendia demostrar que ninguna
comunicaciéon podria ser entendida sin la referencia a un mensaje
metacomunicativo. Observando la conducta de los monos, este antropélogo y
psicologo encontr6 que, para un primate, el mismo movimiento podria ser
interpretado como una agresidon 0 como un juego, si es que el animal entendia

que, en efecto, se trataba solo de un juego.

El frame, para Bateson, es el contexto o marco de interpretacién por el cual las

personas se detienen en unos aspectos de la realidad y desestiman otros. Este

115 b’ Adammo, Orlando y otros, op. cit., p. 122..
118 A Theory of Play and Fantasy, fue publicada en 1972..
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autor empled este término porque consideraba que el frame era igual al marco que
delimita lo que esta dentro de un lienzo de lo que esta fuera de él, lo cual permite

distinguir el cuadro de lo que esta en la pared?*'’.

El socidlogo Erving Goffman retomd este concepto en Frame Analysis. An
Essay on The Organization of Expirience, de 1974, para explicar como las
personas organizan, o dan sentido a los acontecimientos ante los cuales se
encuentran. Para Goffman, el framing es el proceso que realiza cada persona para
definir las situaciones ante las que se encuentra: El individuo se pregunta: ¢qué
sucede aqui? (What's going on?), cuando busca un esquema o el marco que dé
sentido al acontecimiento al cual se enfrenta!!®. «Las definiciones de una situacion
se construyen de acuerdo con principios organizativos que gobiernan los
acontecimientos, al menos los sociales, y nuestra implicacion en ellos. Frame es la

palabra que uso para referirme a esos elementos»1°.

Y es recién a fines de la década de 1970 cuando este concepto llega a la
mass communication research desde la perspectiva del constructivismo social.
Gaye Tuchman, en su trabajo Making news: A study in the construction of reality
(1978), emplea herramientas de la sociologia para entender el trabajo periodistico
y el proceso de elaboracion de las noticias. La autora encuentra que los medios de

comunicacién, de manera activa, establecen marcos de referencia —que son

117 sadaba Teresa, Origen, aplicacion y limites de la “teoria del encuadre” (framing) en comunicacion, en:
Comunicacién y Sociedad, Volumen XIV, Niumero 2, Navarra, 2001, p. 149, 150.

118 Sadaba, Teresa, op. cit., p. 150, 151.

119 Goffman, Erving, Frame Analysis. An Essay on The Organization of Experience, citado por Sadaba,
Teresa, op.cit., p. 150.
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determinados por la organizacion mediatica y por las actitudes profesionales del
periodista— que los lectores o los televidentes usan para interpretar las noticias

que involucran discusiones de los asuntos publicos.

2.4.1. El framing: seleccion y destaque

El concepto de framing, desde entonces, ha ido cambiando, enriqueciéndose,
evolucionando. En la actualidad, como explica Maxwell McCombs, el término
frame alude comunmente a los estilos de presentacion de los mensajes, en vez de
al contenido y significado del mensaje. En 1991, James Tankard, Laura
Hendrickson, Jackie Silberman, Kriss Bliss y Salma Ghanem presentan una
ponencia a la Asociacion para la Educacion en Periodismo, en Boston, Estados
Unidos: Media Frames: approaches to conceptualization and measurement. Un
encuadre, sefialaron los autores, «es la idea central organizadora del contenido
informativo que brinda un contexto y sugiere qué es el tema, mediante el uso de la

seleccion, el énfasis, la exclusion y la elaboracion».

Este tipo de concepto de encuadre estilistico, agrega McCombs, estd muy
ligado a los origenes del concepto de frame en la fotografia y en el cine, donde
alude a variables como la angulacién de la camara y la perspectiva en el disefio de
los mensajes visuales. El encuadre estilistico, afiade el autor, se refiere a la
maguetacion de las paginas del diario y a otras variables graficas en los mensajes
impresos, asi como al uso de la metafora y demas aspectos del lenguaje en los

mensajes verbales.
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Poco después, Robert Entman hace su aporte a este concepto. En Framing:
Toward clarification of a fractured paradigm, sostiene que los medios proveen a las
audiencias esquemas que les permiten interpretar eventos, y para ello son dos los
factores esenciales: selection (seleccion) y salience (importancia o relevancia).
«Encuadrar es seleccionar algunos aspectos de una realidad que se percibe y
darles mas relevancia en un texto comunicativo, de manera que se promueva una
definicion del problema determinado, una interpretacion causal, una evaluacion

moral y/o una recomendacion de tratamiento para el asunto descrito»!°.

El paradigma del framing se inscribe contra el cuestionamiento a la objetividad
que deben guardar los periodistas. La manera distinta en la que los medios de
comunicacioén relatan los eventos noticiosos no responde a la imparcialidad, sino a
la manera particular que cada quien tiene para reconstruir un hecho. Teresa
Sadaba lo explica de esta manera: «El periodista es una analista de la realidad y
su finalidad es dar al ciudadano los elementos necesarios para la comprension de
los temas, mientras que él se sitla en el terreno de la neutralidad, considerada
como un paso mas hacia la utopia objetivista. Sin embargo, resulta muy dificil,
cuando no imposible, presentar las distintas fuentes en una noticia sin incidir mas
en una que en otra, sin otorgar mas valor a una que otra, sobre todo cuando no lo
tienen por igual. Es precisamente a este contrasentido al que responden en cierto

modo los tedricos del framing» 2L,

120 Entman, Robert, Framing: toward clarification of a fractured paradigm, citado por: Scheufele, Dietram
A., Framing as a Theory of Media Effects, University of Wisconsin, Madison,1999..
121 sadaba, Teresa, Op. Cit., 158
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Tal como apunta Dietram A. Scheufele, los investigadores encontraron que los
encuadres que los periodistas hacian sobre un tema pueden ser influenciados por
diversas variables socioestructurales y organizacionales, y por variables

individuales o ideoldgicas?.

2.4.2. El efecto framing
Como explican D’Adamo y sus colegas, en los afios posteriores, los investigadores
encontraron que el encuadre y la presentacion de los eventos y las noticias en los
medios de comunicacion podian sistematicamente afectar la manera en la cual los
receptores de las noticias comprenden estos eventos. Asi se descubre que los
encuadres que los medios de comunicacion elaboran y transmiten a las personas
cumplen varias funciones.

1) Definen problemas: determinan el agente causal de un problema, asi como

sus costos y beneficios.

2) Diagnostican las causas: identifican las fuerzas que crean el problema.

3) Realizan juicios morales: evallan los agentes causales y sus efectos.

4) Sugieren “remedios”; ofrecen y justifican tratamientos para el problema, al

tiempo que predicen sus efectos probables!?,

Desde esta perspectiva, los encuadres que los medios de comunicacion
elaboran son narrativas de explicacion causal. A ellas acuden las personas

cuando, al encontrarse frente a cualquier acontecimiento, necesitan una

122 gcheufele, Dietram A., Framing as a Theory of Media Effects, International Communication Association,
199.

123 D’ Adamo, Orlando y otros, op. cit., p. 136.
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explicacion. De acuerdo a lo que encontr6 Robert Etman en 1993, es en base a
los encuadres que elaboran los medios de comunicacion que las personas
elaboran sus propios encuadres. A estos encuadres el autor los llamdé individual
frames: y los defini6 como grupos de ideas mentalmente almacenadas que guian

los procesos de informacién de los individuos?.

Esto es lo que se conoce como efecto framing: la capacidad que los medios
tiene para transferir a las personas las explicaciones, las consecuencias,
implicancias y otros atributos de los acontecimientos que difunden. Este efecto,
anotan D’Adamo y sus colegas, supone que el énfasis que los medios de
comunicacién colocan en algunos aspectos suele trasladarse al modo en que el
publico piensa acerca de esos objetos o situaciones: asi se corrobora que los
mass media transmiten un marco de referencia que incluye ciertos valores,
necesidades, creencias y expectativas que influencian y alteran lo que el

destinatario extrae de una situacion comunicativa.

Eso es lo que confirman investigaciones como la de Shanton lyengar, en su
trabajo Is Anyone Responsible?: How Television Frames Political Issues (de
1994), en el cual muestra como la television, ademés de empobrecer el discurso
politico, moldea las conciencias politicas en Estados Unidos. Al respecto,
D’Adamo comenta: «El efecto framing se produce mediante la correspondencia
que se establece entre el encuadre —o narrativa de explicacion causal— que los

medios realizan de las historias que presentan y el encuadre que las audiencias

124 Entman, Robert, op. cit.
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efectian de esos mismos acontecimiento [...] Los medios seleccionan y eligen qué
incluir y qué excluir de sus agendas, enfatizan determinados aspectos y
desenfatizan otros. Eso influye en la percepcion y atribucion de causas,
responsabilidades, consecuencias y soluciones e influye en el modo en que las

personas reflexionaran acerca de los asuntos tratados»?.

2.4.3. El encuadre y la agenda de atributos

En los uUltimos afios, el concepto de framing ha seguido evolucionando y se ha
convertido en un concepto aun mas complejo. Maxwell McCombs, el principal
gestor de la teoria de agenda setting, lo ha incorporado a este enfoque y ha
construido lo que llama agenda-setting de segundo nivel o establecimiento de
agenda de atributos. Sefala este autor que los medios de comunicacion no solo
tienen la capacidad de transmitir a las personas criterios sobre la relevancia de
algunos temas o0 asuntos (issues) de su agenda, sino que también indican al
publico cuéles son los atributos y aspectos mas importantes de esos temas. En
términos més sencillos: «La atencién explicita al segundo nivel del establecimiento
de agenda sugiere, ademas, que los medios de difusién no solo nos dicen en qué

tenemos que pensar, sino también cdmo pensar sobre algunos objetos»*26,

Segun explica McCombs, la funciébn de establecimiento de agenda de los

medios de comunicacion se efectla no solo cuando estos transmiten la relevancia

125 b’ Adamo, Orlando y otros, op cit. p. 136-137.
126 Mc Combs, Maxwell, Estableciendo la agenda. El impacto de los medios en la opinién piblica y en el
conocimiento, Paidés Comunicacion . Barcelona, 2006, p. 141.
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de algunos objetos??” (aquellos asuntos hacia los cuales las personas dirigen su
atencidbn o sobre los cuales tienen actitudes u opiniones), sino también la
importancia de ciertos atributos'?®, que son caracteristicas y propiedades de la
imagen de los objetos. Dichos atributos, aflade el autor, pueden ser muy variados
en cuanto a su alcance. Pueden ir desde descripciones bien delimitadas, como
«de izquierda», hasta otras tan amplias como «genio literario». El atributo —agrega
McCombs— es un término genérico que engloba toda la gama de propiedades y

rasgos que caracterizan a un objeto'%.

Y los temas de interés publico, como todos los demas objetos (y es necesario
precisar que esta amplia definicibn de objeto que propone McCombs alcanza no
solo a cosas, sino también a personas, como candidatos o lideres politicos),
poseen atributos, los cuales se crean porque algunos aspectos de los temas

tratados por los medios de comunicacion reciben mayor énfasis en las noticias®.

En sintesis: «Encuadrar es la seleccion -y el énfasis en— de atributos
concretos en la agenda mediatica cuando hablamos de un objeto. A su vez [...] la
gente también encuadra los objetos, poniendo varios grados de énfasis en los
atributos de las personas, temas de interés publico u otros objetos cuando piensa

o habla sobre ellos»?*3!,

127 Objects, en inglés.

128 Attributes, en inlgés.

129 Mc Combs, Maxwell, op. cit., p. 138-139.
130 fdem, p. 152.

131 [dem, p. 170, 171.
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2.5. El efecto Priming

Entre los afios setenta y ochenta, la psicologia cognitiva realiz6 un nuevo aporte a
la investigacion de la comunicacion de masas. Se trata del llamado efecto priming.
En 1975, Allan M. Collins y Elizabeth F. Loftus, en un trabajo titulado: A spreading-
activation theory of semantic processing'®, actualizaron una teoria elaborada en
los sesentas por Ross Quillian sobre el proceso semantico humano (la busqueda
de significado): De acuerdo a esta teoria, dos 0 mas conceptos ‘nodo’ activaban la
busqueda en la memoria a través de una red de significado. Este proceso se
detenia cuando se encontraba una intercepcién en la red. El objetivo de Quillian
era utilizar este modelo para simular la memoria de los humanos en

computadoras.

Collins y Loftus llamaron priming (término que se ha intentado traducir sin éxito
al espafiol) al proceso que activaba esta busqueda en la memoria. Ellos
encontraron que la presentacion de ciertos estimulos favorece, a través de un
proceso de asociacion, la activacion de otros conceptos semanticamente
relacionados asi como pensamientos de significado semejante o sentimientos
l6gicamente relacionados, los cuales se encuentran dispuestos en una red. La
memoria semantica estd organizada en primer lugar alrededor de categorias
nominales y existe un diccionario (0 memoria léxica) independiente en la red

conceptual. Collins y Loftus grafican su teoria de esta manera:

132 Collins, Alan y Elizabeth Loftus, A spreading-activation theory of semantic processing, en Psychological
Review, Vol. 82, N° 6, 407-428, 1975.
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Ambulancia

Carro de
homberos
Anaranjado | @

Al respecto, los autores sefialan:

«La red conceptual (semantica) esta organizada a traves de lineas
de similitud semantica. Mientras dos conceptos tengan mas
propiedades en comun, mas enlaces habra entre los dos nodos, y
mas cercanamente relacionados estaran los conceptos. Esto
significa que vehiculos diferentes o colores diferentes estaran
altamente interconectados a través de sus propiedades comunes.

Esto ademas implica que las cosas rojas (como lo camiones de
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bomberos, las cerezas, los ocasos y las rosas) no estaran
cercanamente entrelazados a pesar de tener una propiedad en
comun. En estos términos, la relacibn semantica esta basada en

un agregado de las interconexiones entre dos conceptos»%.

2.5.1. El priming y sus efectos a corto plazo

En base a esta evidencia sobre la asociaciéon de los significados, en la década de
los 80, el psicélogo social Leonard Berkovitz utiliz6 estos conceptos de la
psicologia cognitiva para estudiar los efectos que la violencia descrita en los
medios de comunicacion producian sobre los pensamientos y acciones de la
audiencia®*, y concluyé que, a pesar de que se trataba de una influencia de
naturaleza pasajera, el contenido violento de los mensajes podia (y a menudo asi
sucedia) aumentar la probabilidad de comportamiento agresivo en la audiencia.
«Sin afan de minimizar las consecuencias a largo plazo de una exposicion
reiterativa a escenas de violencia tanto en el cine como en la television, Berkovitz
apunto que los efectos descritos en los mass media también pueden tener efectos
temporales tanto en una audiencia adulta como infantil y que durante un corto
periodo subsiguiente sus pensamientos y acciones estan tefiidos por lo que

acaban de ver, oir y/o leer»%,

133 Collins, Alan y Elizabeth Loftus, A spreading-activation theory of semantic processing, en Psychological
Review, Vol. 82, N° 6, 1975, p. 411, 412.

134 Algunos ejemplos son: Some effects of thoughts on anti- and pro-social influences of media events: A
cognitive-neoassociation analysis, en: Psychological Bulletin N° 95, p. 410-427, 1984; y Situational
influences on reactions to observed violence, en: Journal of Social Issues N° 42, p. 93-106, 1986.

135 Berkovitz, Leonard y Eunkyung Jo, Analisis del efecto priming sobre la influencia de los media: una
puesta al dia, en: Bryant, Jennings y Dolf Zillmann, Los efectos de los medios de comunicacion:
Investigaciones y teorias, Paidds, Barcelona, 1996, p. 69.
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La premisa de Berkovitz es que, expuestos a los mensajes de los mass media
con descripciones de violencia y bajo ciertas circunstancias y durante un corto
espacio de tiempo, existe una probabilidad incrementada de que ocurran tres
cosas con los espectadores: a) que tengan pensamientos hostiles que pueden
afectar su propia interpretacion de los demas; b) que crean que otras formas de
comportamiento agresivo estan justificadas y/o les puedan resultar beneficiosas; y

c) gue manifiesten agresividad®®®,

De acuerdo a esta perspectiva, sefiala Berkowitz, cuando una persona
presencia, lee u oye un suceso a través de los medios de comunicacion, en su
mente se activa (por varios factores, como relaciones de contigtidad, de similitud y
semanticas) una serie de ideas de significado parecido durante un corto periodo
de tiempo subsiguiente y, estos pensamientos son capaces de activar otras ideas
y tendencias semanticas relacionadas. Este modelo tedrico del priming sefiala que
pensamientos de determinada naturaleza, no solo activan pensamientos similares
o de sentido parecido, sino también sentimientos y tendencias motrices de la
misma naturaleza. Por ejemplo, si alguien escucha mausica triste, probablemente
se sienta deprimido. Tal como Berkovitz y su colega Eunkyung Jo anotan: «La
presentacion de ciertos estimulos de un cierto significado fomentan otros
conceptos semanticamente relacionados, alimentando de este modo la
probabilidad de convocar pensamientos de significado parecido a los estimulados

por la propia presentacién. Es como si la activacion de las ideas fomentadas se

136 [dem, p. 71.
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hubiera extendido a través de los enlaces asociativos hasta otros pensamientos

semanticamente relacionados»1%7.

2.5.2. El priming como parametro para evaluar

Poco después, en 1987, Shanto lyengar y Donald R. Kinder adaptaron el concepto
de priming a la comunicacion politica y utilizaron las premisas de la psicologia
cognitiva para describir un nuevo efecto de los medios de comunicacion. En su
trabajo conjunto, News that matters. Television and American Opinion, estos
autores tomaron en consideracion, en primer lugar, que la atencion es altamente
selectiva y que, a causa de esta limitacion fundamental, las impresiones que las
personas tienen de los demas tienden a organizarse alrededor de unos pocos
temas centrales. En segundo lugar, partieron de la evidencia de que, mas que
hacer un analisis exhaustivo, la gente por lo comun prefiere la heuristica, es decir,
utilizar atajos intuitivos y reglas simples, como confiar en la informacién mas

accesible!s,

Para llegar a estas conclusiones, lyengar y Kinder realizaron un total de 14
experimentos que tenian como objetivo inicial probar la teoria de agenda setting
en la television de Estados Unidos. Se los hacia ver grabaciones que
supuestamente pertenecian a los noticieros de la noche anterior de las dos
cadenas mas grandes; no obstante en realidad eran videos editados: a algunos de

los participantes se les mostrd videos en los cuales se habia insertado noticias

137 Ibidem.
138 |yengar, Shanto, y Donald R. Kinder, Television y Opinion Publica: informacion es poder, Gernika,
Meéxico D. F., 1993, p. 106, 107.
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mas antiguas del mismo noticiero para darle mas énfasis a algin tema en
particular de la agenda mediatica. A otros, al grupo de control, se les mostrd

videos en los cuales se habia retirado las noticias sobre el tema referido.

A pesar de los objetivos iniciales, tres de estos experimentos, realizados en
New Haven, Connecticout, sirvieron como base para un nuevo enfoque sobre
como los medios de comunicacion afectan las evaluaciones politicas que las
personas realizan. El experimento 1 se realizé durante seis dias consecutivos de
noviembre de 1980. Un grupo vio noticieros editados que enfatizaban el problema
de la defensa nacional; a otras personas, que funcionaban como grupo de control,
se les mostr6 videos que excluian este asunto. Se procedié de similar manera en
el experimento 2, llevado a cabo en febrero de 1981. Los noticieros incidian en
tres temas: la falta de adecuacion en la preparacion de la defensa, la
contaminacion ambiental y la inflacién. Y el experimento 9, de agosto de 1982,

enfatizaba en el problema del desempleo.

Estos experimentos no solo confirmaron que los temas que eran enfatizados
por los medios de comunicacion (la agenda mediatica) eran los temas que las
personas consideraban mas importantes (la agenda publica), sino que mostraron
gue estos asuntos pasaron a ser los criterios que utilizaban las personas para
evaluar a los presidentes Jimmy Carter (de enero de 1977 a enero 1981) y Ronald
Reagan (de enero de 1981 a enero de 1989). Asi surgi6 lo que lyengar y Kinder

llamaron el efecto priming.
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«Al llamar la atencion sobre unos asuntos, ignorando otros, las
noticias de television influyen en los parametros mediante los
cuales se juzgan a los gobiernos, a los presidentes, a las politicas
y a los candidatos a la funcion publica.

La impresion**® se refiere a los cambios de conceptos que utiliza la
gente para hacer evaluaciones politicas. Cuando juzgan la
actuaciéon de un gobierno o de un presidente y la conveniencia de
una politica o de un candidato, los ciudadanos aplican una
cantidad de parametros. Por ejemplo, nuestra opinion del
presidente Reagan podria depender de su actitud respecto al
control de armamento, la vitalidad de la economia nacional, su
posicion respecto al aborto, sus citas politicas, su actuacién en las
conferencias de prensa, y mas, mucho mas. De acuerdo con la
hipotesis de la impresion, si las noticias de television se inclinan
por, digamos, la perspectiva de la aniquilacién atémica, entonces
los ciudadanos juzgarian al presidente ante todo, por su éxito en

reducir los riesgos de guerra»4,

lyengar y Kinder sostienen que el juicio sobre asuntos politicos que las
personas hacen depende en parte de lo que les viene a la mente!¥, y de
consideraciones que, por cualquier razén, y aunque sea brevemente, le son

accesibles. Qué tipo de informacién les resulta accesible y cual no es algo que

139 En la version en castellano, la expresion priming ha sido traducida por impresion.
140 |yengar, Shanto y Donald R. Kinder, op. cit,. p. 105.

141 Esta es la traduccion utilizada en la version espafiola para la expresion inglesa “on top of the mind”.
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depende de las circunstancias. Cuando las condiciones politicas cambian —dicen
estos autores— también cambia aquello que mas rapidamente le viene a la mente

al ciudadano“2.

Esta tendencia la explican Susan Fiske y Shilley Taylor en una obra publicada
en 1984: Social Cognition**®. Estas dos psicélogas acufian la expresion cognitive
miser (avaro cognitivo) para explicar como es que las personas se comportan al
momento de evaluar informacién y tomar una decisién: frecuentemente confian en
las estrategias mas simples y rapidas. Es decir, recurren a la informacion que
tienen mas a la mano en la memoria, la que es mas facilmente accesible y
representa un menor gasto de esfuerzo mental y tiempo. La avaricia cognitiva,
explican Fiske y Taylor, no es producida por pereza, sino por necesidad y

eficiencia (en términos de tiempo).

Precisamente lyengar y Kinder encuentran que, al momento de hacer una
evaluacion de los politicos, los ciudadanos no realizan un analisis exhaustivo de la
informacion, sino que se comportan como “avaros cognitivos” y utilizan atajos
cognitivos o heuristicos, como la accesibilidad o disponibilidad, es decir, recurren a
un conocimiento o informacion que se encuentra rapidamente accesible por ser

reciente, frecuente o crénicamente disponible.

142 lyengar, Shanto y Donald R. Kindr, op. cit. p. 108.
143 Fiske, Susan y Shilley Taylor, Social Cognition, Addison-Wsley, Columbia, 1984.
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Como seflalan D’Adamo y sus colegas: «Mas que realizar un analisis
comprensivo de la totalidad de la informacion almacenada, los ciudadanos
recurren a aquellas porciones de informacion que les resultan particularmente
relevantes en el momento en el que deben tomar una decisibn o emitir un

juicio»™,

Y es asi que lyengar y Kinder concluyen: «Cuando las noticias de television
aumentan la cobertura de un problema dado, los espectadores dan mucho mas
peso al indice del comportamiento del presidente para ese problema al evaluar su
actuacion general. Naturalmente, el resultado es lo que hemos llamado impresion:
los asuntos tratados por las noticias de television son méas accesibles y, por lo

tanto mas importantes para el célculo politico del espectador»4.

Posteriormente, Donald R. Kinder y Jon A. Krosnick revalidaron la teoria del
efecto priming al analizar las elecciones presidenciales de 1986 en Estados
Unidos. Ellos estudiaron la intervencion del gobierno del presidente Ronald
Reagan en Centroamérica. En el trabajo Altering popular support for the president
through priming: The Iran-Contra affair, publicado en 1990, Kinder y Krosnik
analizaron el caso Iran-Contra: la administracion Reagan vendié armas a Iran, pais
gue se encontraba en guerra con lIragq. Con esos fondos, el gobierno
norteamericano financié al movimiento armado de los Contra, el cual buscaba

derrocar al gobierno sandinista de Nicaragua.

144 b’ Adamo, Orlando y otros, op. cit., p.132.
145 lyengar, Shanto y Donald R. Kinder, op. cit., p. 116.
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Los autores concluyeron: «Cuanta mas atencion ponen los medios a un
dominio particular —es decir, mientras mas importancia le da el publico—, los
ciudadanos incorporaran mas lo que conocen de ese dominio en su juicio general
acerca del presidente. La informacion del Estudio de la Eleccion Nacional de 1986
confirma que la intervencion en Centroamérica paso a ser mas importante, en la
evaluacion que el publico hacia del desempefio del presidente, que lo que fue
antes de la divulgacion del caso Irdn-Contra. El priming fue mas pronunciado para
los aspectos de la opinién publica mas directamente implicados en la cobertura de
las noticias, mas aparente en juicios politicos que en expertos politicos, y mas
fuertemente en las evaluaciones / valoraciones / analisis del desempefio general

de Reagan que en las evaluaciones de su caracter»4é,

3. Las corrientes marxistas: La teoria critica y la teoria politico econémica

Como se ha visto hasta este punto, durante décadas, el paradigma dominante, el
de los efectos limitados, dejé de lado el debate ideoldgico en las investigaciones
sobre los efectos de los medios de comunicacion. El paradigma que pregonaba
gue los mass media eran sumamente poderosos —tanto como para reforzar,
modificar e incluso cambiar las opiniones, pensamientos y comportamientos de la
gente— tuvo su justificacion en el analisis de la propaganda de las Guerras
Mundiales, especialmente de los regimenes nazi y fascista, que usaron
principalmente la radio para difundir sus respectivas ideologias y obtener el apoyo

de sus poblaciones.

148 Krosnick, Jon A. y Donald R. Kinder, Altering popular support for the president through priming: The
Iran-Contra affair, en: American Political Science Review, VVol. 84, No® 2, 1990, p. 497-512.
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Con los afios, el halito de sospecha sobre si los medios eran 0 no
instrumentos de propaganda y de manipulacion de los regimenes totalitarios (y en
general de cualquier gobierno o fuerza politica) se fue disipando. La realizacion de
estudios empiricos, realizados principalmente durante las campafas electorales
de Estados Unidos, llevd a los investigadores a concluir que los medios de
comunicacién no tenian los efectos que se les atribuia. Asi surgieron los
paradigmas de los efectos limitados y de los usos y gratificaciones. Estos trabajos
encontraron que la mayoria de personas ya habia tomado su decision antes de la
campanfa electoral, otro pequefio porcentaje tenia intereses encontrados, y solo un

minimo namero de personas cambiaba su parecer durante la campanfa.

Mas tarde, los investigadores en comunicaciones centraron su atencion en los
efectos cognitivos y a largo plazo que los medios producian. Los autores coinciden
en sefalar la existencia de un nuevo poder de los medios: Ya no se cree en un
poder persuasivo capaz de lavarles el cerebro a las personas, sino que se piensa
gue los medios tienen la capacidad de suministrar los temas en torno a los cuales
girara la agenda publica. Como diria Bernard Cohen, los medios no nos dicen qué
pensar, sino sobre qué pensar. Posteriormente, los estudiosos centran su atencién

en el proceso de produccion de las noticias y en las rutinas informativas.

No obstante, paralelamente a estos paradigmas dominantes circulaba una
corriente que tenia su origen ultimo en un intelectual del siglo XIX: Karl Marx.
Aungue este importante pensador aleman no llegé a conocer personalmente los

medios de comunicacion de masiva, sus ideas sirvieron para que desde mediados
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del siglo XX, diversos autores analizaran las estructuras y funciones de los medios
de comunicacion modernos. Como se ha visto en el capitulo anterior, Marx
denuncia la existencia de una division de clases en la sociedad, las cuales
Gnicamente puede estar enfrentadas: la clase trabajadora (el proletariado), que es
duefia Unicamente de su mano de obra; y la clase dominante (la burguesia), que

es duefia de los medios de produccion.

De acuerdo al enfoque marxista de los medios de comunicacién, estos son
precisamente medios de produccion en manos de la clase dominante y, por lo
tanto, sirven a sus intereses de clase, principalmente, como instrumentos para
difundir su ideologia. Tal como apunta Denis McQuail: «[Los medios de
comunicaciéon] operan ideolégicamente diseminando las ideas y las visiones del
mundo de la clase dominante, negando las ideas y visiones del mundo alternativas
gue puedan conducir al cambio 0 a una creciente concienciacion de la clase
obrera de sus intereses e impidiendo la movilizacion de esta conciencia en

oposicion politica activa y organizada»*’.

3.1. La teoria critica

La principal corriente de inspiracion marxista es la llamada teoria critica. Su fin
altimo es el intento de dotar a la ciencia y a la cultura de una actitud critica. Esta
teoria asume la existencia de una crisis de la razén y busca que la ciencia y la
cultura tengan una propuesta politica de reorganizacion racional de la sociedad

gue permita superar esta crisis. Este enfoque se basa en el fundamento del

147 Mc Quail, Denis, Introduccion a la teoria de la comunicacion de masas, p. 93.
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materialismo marxiano, y plantea que los principales problemas que afectan a la
sociedad (como el militarismo, los conflictos sociales en sociedades altamente
industrializadas, el capitalismo, la industrializacion) son fendmenos estructurales,
ante los cuales la ciencia social no debe resignarse a la mera técnica de analisis y
recojo y clasificacibn de datos objetivos, pues de esta manera se niega la

posibilidad de verdad.

La cuna de la teoria critica se encuentra en el Institut for Sozialforschung de
Francfort, Alemania, el cual fue fundado en 1923. A los intelectuales formados en
este centro se les conoce como la Escuela de Frankfurt. Entre los principales
representantes de esta corriente tenemos a Herbert Marcuse (cuyo principal
trabajo es Zum Begriff des Wesens, de 1936), Max Horkheimer (su obra cumbre
es Traditionelle und Kritische Theorie, de 1937), Theodor Adorno (autor, junto a

Horkheimer, de Dialektik der Aufklarung, de 1947) y Jirgen Habermas.

El Institut for Sozialforschung alcanzé su auge cuando Max Horkheimer
asumidé su direccion en 1930. Con él se inicidé la publicacién de Zeitschrift fur
Sozialforschung, que Horkheimir editaba. Sin embargo, con la llegada del nazismo
al poder en Alemania, el centro académico fue cerrado en 1933, y sus
intelectuales se vieron obligados a migrar, principalmente, a Paris, a universidades

norteamericanas y al Institute of Social Research de Nueva York, Estados Unidos.

En esos afnos, sale a la luz Traditionelle und Kritische Theorie, obra en la cual

Horkhemir sostiene que el terrorismo, la desocupacion, la crisis econémica y el
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militarismo son el resultado de que las relaciones productivas hayan dejado de ser
adecuadas a la situacion de entonces. Tras la caida del nazismo, el instituto

reabrié en 1950.

3.1.1. Laindustria cultural

Uno de los filones principales de la teoria critica surge en 1947 con la publicacién
de Dialektik der Aufklarung (Dialéctica de la Illuminacion), obra en la cual los
autores, Max Horkheimer y Theodor Adorno, analizan los fenbmenos sociales
caracteristicos de la sociedad norteamericana de las décadas del 30 y del 40, y
acufian el término “industria cultural”, para referirse a la produccién en masa de
bienes culturales, entre los cuales el mas importante es el arte (como el cine, la
masica, la literatura) y otras actividades vinculadas al entretenimiento. El sistema
de la industria cultural, de acuerdo a esta perspectiva, esta formado por el cine, la
radio, los semanarios, es decir los medios de comunicacion masiva de la época.
Durante la elaboracion del texto, Horkheimer y Adorno reemplazaron la expresion
“cultura de masas” por “industria cultural”, porque querian dejar en claro que no se

referian a una cultura surgida espontaneamente de las masas.

De acuerdo a Mauro Wolf, el mercado de masas impone una estandarizaciéon
y organizacion de la produccion cultural, por lo cual los gustos del publico y sus
necesidades imponen estereotipos y baja calidad!*®. Los productos de la industria
cultural, como el film sonoro, demandan al espectador rapidez, intuicion y

observacién, pero le prohibe ejercer su actividad mental, pues estan fabricados

148 Wolf, Mauro, op. cit., p. 94.
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para un consumo distraido, no comprometido?*°. En su trabajo de 1967, Theodor
Adorno explicaba dicha situacion de la siguiente manera: «Lo que esta [la industria
cultural] ofrece como completamente nuevo no es mas que la representacion en
formas siempre distintas de algo siempre idéntico. EI cambio enmascara un
esqueleto, en el que es tan poco lo que cambia como en el mismo concepto de

beneficio desde que este ha conquistado el predominio sobre la cultura»*.

La dinAmica de la industria cultural, de acuerdo a la teoria critica, supone una
espiral en la cual su ideologia es legitimada por su propio discurso. Tal como lo
explica Wolf: «A medida que las posiciones de la industria cultural se hacen mas
sélidas y estables, mas puede actuar esta Ultima sobre las necesidades del
consumidor, dirigiéndolas y disciplinandolas. La totalidad del proceso social se
pierde irremediablemente de vista, es ocultada: la apologia de la sociedad esta

intrinsecamente unida a la industria cultural»15.

Los tedricos de la época —apunta Denis McQuail- consideraban que la
industria cultural era el medio por el cual el capital monopolista habia logrado el
éxito. Por esa razén es que la Escuela de Frankfurt sefiala a los medios de
comunicacién como un poderoso mecanismo de contencion del cambio. «[Los
tedricos de Francfort] se ocuparon del aparente fracaso del cambio revolucionario
predicado por Marx y, para explicar este fracaso, volvieron la mirada a la

capacidad de la superestructura, sobre todo a la forma en que los medios de

149 Wolf, Mauro, Op. cit., p. 98.
150 Adorno, Theodor, La Industria Cultural, 1967, p. 8, citado por Wolf, Mauro, Op. Ci.t, p. 94, 95.
151 Wolf, Mauro, Op. Cit., p. 96.
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comunicacibn de masas subvirtieron los procesos historicos de cambio
econdémico. En cierto sentido, la historia parecia “haber extraviado su rumbo”,
porque las ideologias de la clase dominante habian llegado a condicionar la base
econémica mediante un proceso de subversiébn y asimilacion de la clase

obrera»2.

3.1.2. Lacritica a lainvestigacion administrativa

Otro aspecto clave de la teoria critica es su planteamiento ante la mass
communication research. La teoria critica —refiere Wolf- se presenta, por un lado,
como una construccion analitica de los fenbmenos que investiga y, por otro lado,
como la capacidad de referir dichos fenomenos a las fuerza sociales que los
determinan. En otras palabras, la teoria critica plantea la investigacion social, pero
como una teoria de la sociedad en la que esta es entendida como un todo. De
esta manera, la teoria critica marca distancia de las disciplinas sectoriales, que no
comprenden la sociedad como una totalidad y, por lo tanto, acaban conservando
el orden social existente!®3. Los autores de la Escuela de Frankfurt, asimismo, son
contrarios a las disciplinas sectoriales —consideradas aquellas que no penetran las
estructuras de la sociedad— porque representan la contradiccién entre individuo y
sociedad como un dato natural, y no como el producto histérico de la divisién de

clases.

152 Mc Quail, Denis, Introduccion a la teoria de la comunicacion de masas, p. 95.
153 Wolf, Mauro, Op. Cit., p. 91.
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Y una de las disciplinas de las que la teoria critica marca distancia es la mass
communication research, o investigacion administrativa (administrative research),
como la llamaron los representantes de la Escuela de Frankfurt, por considerarla
un servicio a las agencias administrativas, ya fueran publicas o privadas. La teoria
critica cuestiona, principalmente, los estudios realizados bajo el paradigma de los
efectos limitados porque considera que estas investigaciones, en primer lugar, no
penetran las estructuras de la sociedad y, en segundo lugar, buscaban disimular el
poder que los medios de comunicacion realmente poseian para que no quede en

evidencia que son instrumentos al servicio de la clase dominante.

En un trabajo de 1971, Theodor Adorno ataca directamente el financiamiento
qgue la investigacion administrativa recibia de organismos como el Princenton
Project y la Fundacién Rockefeller, pues —sostenian el pensador aleman— era
implicito que estos estudios no debian analizar el propio sistema, sus
consecuencias culturales y sociales, asi como sus presupuestos sociales y

econdmicos.

Al respecto, Mauro Wolf afirma: «La investigaciébn sobre los medios de
comunicacién de masas aparece sumamente inadecuada, porque se limita a
estudiar las condiciones presentes, y acaba doblegandose al monopolio de la

industria cultural. Esta es la razén por la que —mas alld de la fachada— la
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investigacién se dedica sustancialmente a averiguar como manipular a las masas

o cdmo alcanzar mejor determinados objetivos internos del sistema existente»%4,

3.2. Politica econ6mica de los medios de comunicacion

Tal como apunta Wolf, uno de los fines de la teoria critica es que la organizacion
de la vida no se decida por el azar de la necesidad ciega de incontroladas
relaciones econdmicas, sino a través de la programada realizacion de las
posibilidades humanas. Por ello, la teoria critica se orienta hacia la critica

dialéctica de la economia politica.

Y es precisamente la economia politica de la comunicacién el tercer
paradigma de inspiracion marxista en la mass communication research. Desde
esta perspectiva, la configuracion empresarial y la concentracion de la propiedad
de los medios de comunicacion —que finalmente, bajo la vision marxista, son
instrumentos de produccién— definen su contenido y los efectos que producen en

las personas. Denis McQualil lo explica en estas palabras:

«La teoria politico-econémica de los medios de comunicacion es
una antigua etigueta que se ha resucitado para identificar un
enfoque que se centra mas en la estructura econdémica que en el
contenido ideolégico de los medios. Afirma la dependencia de la
ideologia respecto de la base econdmica y orienta la investigacion

al analisis empirico de la estructura de la propiedad y a los medios

154 Wolf, Mauro, Op. Cit. p. 103.
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en que operan las fuerzas del mercado de los medios de

comunicacion»1,

La economia politica de las comunicaciones es un enfoque que apunta a
entender el funcionamiento de la industria de la comunicacién en esta nueva fase
del capitalismo. De acuerdo a Fernando Quirds Fernandez, los fundadores de esta
escuela sobre Dallas W. Smythe y Herbert Schiller en Estados Unidos, y Peter

Golding, Graham Murdock, Nicholas Garnham y Armand Matterlart en Europa®®.

Entre todos ellos, Quirds Fernandez destaca la figura de Dallas W. Smythe
como el principal gestor de la economia politica de la comunicacion. Se trata de un
economista formado en la Universidad de Berkeley. Hasta la década del veinte,
Smythe fue un simpatizante del candidato republicano Herbert Hoover. Sin
embargo, fueron varios los aspectos que moldearon su visién hasta convertirlo en
un marxista radical: la gran depresion que vivio Estados Unidos a inicios de la
década de los treinta, el New Deal (programa intervencionista del presidente
Franklin Roosevelt), el ascenso de los regimenes fascistas, el contacto con
agricultores y obreros industriales (gracias a su labor en los departamentos de

Agricultura y Trabajo), asi como el contacto con académicos e intelectuales.

155 Mc Quail, Denis, Op. Cit. p. 93.

156 Quirés Fernandez, Fernando, Globalizacion y pensamiento critico, en: Quirds Fernandez, Fernando y
Francisco Cierra Caballero, Comunicacion, Globalizacion y Democracia. Critica de la Economia Politica de
la Comunicacion y la Cultura, Comunicacién Social, Sevilla, 2001, p. 23-44.
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Desde 1943, trabajé en la Federal Communications Commission. Dejé su
puesto en 1948, debido a su radical oposicién al comercialismo de la radio y a la
politica que beneficiaba a las grandes redes en detrimento de las emisoras
locales. Luego de ello, Smythe empez6 a dictar un curso inicialmente llamado
Economia de la Comunicacion en el Institute for Communication Research de la
Universidad de lllinois. Lo hizo hasta 1968, cuando se vio obligado a abandonar la
catedra por problemas politicos. Su colega Herbert Schiller entonces se hizo cargo

de la catedra.

En 1957, Smtyhe habia publicado The Structure And Policy of Electronic
Communication. En este trabajo, el autor sostiene que la aparicion de los medios
de comunicacion a distancia, como el telégrafo y el teléfono, no solo significd la
desaparicién del espacio fisico, sino que también afecté la estructura y la politica
de las comunicaciones. Una de las consecuencias sociales de la introduccién de
los medios electrénicos en las comunicaciones persona a persona es la creacién
de una estructura empresarial, politica y social que esta estrechamente articulada

e integrada.

El surgimiento de las telecomunicaciones, refiere Smythe, como la
comunicaciéon por radio, el telégrafo y teléfono, intensificaron el “imperativo
tecnoldgico” y sumaron un inevitable elemento de centralizaciéon del control dentro
de las naciones y entre ellas®™’. El autor analiza la estructura de los servicios

nacionales postales, lo cuales fueron utilizados como instrumento para fines

157 Smtyhe, Dallas W., The Structure And Policy of Electronic Communication, 1957, p. 7.
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diplométicos y militares (como sucedi6 con los subsidios para los ferrocarriles, los
barcos a vapor y las aerolineas). En Estados Unidos, prosigue el intelectual
canadiense, los servicios postales acabaron subsidiando a los partidos politicos, a
la prensa y a la poblacion rural (a través de paquetes postales, entrega gratis en

zonas rurales, etcétera).

Pero su cuestionamiento central va en contra de las telecomunicaciones, y a
las estructuras empresariales y comerciales que se comienzan a gestar. Tal como
apunta Fernando Quirés, Smythe consideraba que la funcién primaria de los
medios era crear bloques compactos de audiencias para venderlos a los
anunciantes del capitalismo monopolista. De este modo queda asegurada la
propension al consumo. Y asi se cierra el circuito de produccion'®®. A esta funcién
de los medios de comunicacion Smythe la llamé venta de tiempo (sale of time) y la

describe en el siguiente fragmento:

«La “venta de tiempo” es una expresion comercial precisa y
esclarecedora que significa que la estacion vende el uso de su
transmisor por horas a precios que reflejan la posibilidad (derivada
de investigaciones sobre audiencias) de que un numero
establecido de personas en la poblaciéon va a dedicar el mismo

tiempo a escuchar o escuchar y ver lo que viene a través de sus

158 Quirds Fernandez, Fernando, op. cit., p. 26.
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receptores de radiodifusion. La connotacion de autoridad es

ineludible»19,

Para Smythe, comenta Denis McQuail, los medios de comunicacion realmente
producen audiencias, en el sentido de que llaman la atencién de la audiencia
sobre los anunciadores y modelan de maneras instintivas el comportamiento de

los publicos?¢°,

Aunque el trabajo de Smythe puede considerarse pionero, los precursores del
paradigma de la economia politica de la comunicacion en Europa, de acuerdo a
Fernando Quirds, son Peter Golding, Graham Murdock, Nicholas Garnham vy
Armand Matterlat, cuyos trabajos se hacen conocidos més de dos décadas

después que los de Smythe. Sobre aquellos autores, Quirés comenta lo siguiente:

«Aungue difieren en algunos aspectos, el trabajo de estos cuatro
investigadores comparte un interés explicito por hacer un uso
critico de la teoria marxista en sus diferentes lecturas, para
comprender la comunicacién, los medios de comunicacion de
masas Y las practicas culturales. Murdock y Golding establecen un
mapa conceptual para un andlisis econdémico-politico de los
medios que hasta ese momento no existia en Gran Bretafa.

Estudiando los medios britanicos, analizan los procesos de

159 Smythe, Dallas W., op. cit, p. 11, traduccién propia.
160 Mc Quail, Denis, op cit, p. 95.
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consolidacion y concentracion en marcha en los campos de la
publicidad, la edicién, prensa, radio y television, cine e industria
discogréfica. Ademas de un estudio de concentracion de medios,
integracion y diversificacion, también analizan lo que en aquel
momento era una tendencia incipiente: la internacionalizacion de
los medios britanicos. Finalmente, asumen las implicaciones mas
amplias de estos procesos incluyendo la restriccion de las
opciones en ocio e informacidon. Su trabajo es uno de los mas
tempranos andlisis sobre el poder comercial de los medios de

comunicacion de masas»16L.

Ya en la década del ochenta, fue importante el aporte del linglista Noam
Chomsky a este paradigma. En un trabajo elaborado conjuntamente con Edward
S. Herman y publicado en 1988, Manufacturing Consent: The Political Economy of
the Mass Media, Chomsky sostiene que, a pesar de que parecen independientes
y, hasta cierto punto, criticos e implacables, los medios de comunicacion en
Estados Unidos no hacen mas que responder a los intereses de una elite
econdémica y otros grupos de poder politico. La causa de esta dependencia son la

industrializacion y el libre mercado.

Noam Chomsky y Edward S. Herman sostienen que de esta manera se ha
creado un modelo de propaganda compuesto por cinco filtros. El primero de ellos

es el incremento de escala de la empresa periodistica. La magnitud, la propiedad y

161 Quirds Fernandez, Fernando, op. cit., p.
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la orientacion de los beneficios de los medios de comunicacién han generado que
se limite la propiedad de los medios de comunicacién, ya que exigen una gran
inversion. A mediados del s. XIX, los avances tecnolégicos y el advenimiento de la
sociedad de masas ocasionan el aumento de escala de la empresa periodistica.
Se hizo necesario un mayor niamero de tiraje para cubrir los costos de capital.
Como consecuencia, desaparecen paulatinamente aquellos periédicos dirigidos a

la clase trabajadora, de postura radical o que diferian de la ideologia dominante.

Es asi como casi la totalidad de los medios de comunicacién queda en manos
de los grandes grupos econdmicos, mientras que los diversos medios locales
pasan a formar conglomerados que son propiedad de grupos de poder econémico.
«Las empresas dominantes en los medios de comunicacion son grandes
negocios, estan controladas por personas muy poderosas o por directivos
sometidos a severas limitaciones por parte de los propietarios y otras fuerzas
orientadas hacia los beneficios del mercado, y estan estrechamente unidas y
tienen importantes intereses comunes con otras grandes empresas, con los

bancos y con el gobierno»162,

El segundo filtro es la publicidad, cuyo beneplacito —afirman Chomsky y
Herman— es necesario para hacer negocios. Esta es una de las consecuencias del
aumento de los costos de capital de las empresas periodisticas: Ya no basta el

precio de un periédico para cubrir sus costos. En cambio, si cuentan con el apoyo

162 Chomsky, Noam y Edward S. Herman, Los guardianes de la libertad: Propaganda, desinformacion y
consenso en los medios de comunicacién de masas, Grijalbo Mondadori, Barcelona, 1995, p. 42.
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de la publicidad, los periddicos se pueden permitir un precio unitario muy por
debajo de sus costos de produccion. Esto les otorga un mayor margen precio-
ventas-calidad. Ademas les permite ofrecer beneficios suplementarios, lo cual les

da ventaja al competir con otras empresas.

Aquellos periédicos dirigidos a las clases obreras o de menos recursos se han
visto perjudicados ya que sus lectores no encajan en el perfil de publico que
buscan los anunciantes. Pero la publicidad tiene también consecuencias politicas,
ya que los anunciantes no apoyaran a aquellos medios radicales y de la clase
obrera que atentan contra los intereses de las grandes empresas anunciantes.
Esta situacion también ocurre en la televisiéon, toda vez que —sefialan los autores—
las grandes empresas también se abstendran de auspiciar a programas que traten
serias criticas a las actividades empresariales, como la degradacion del medio
ambiente, el apoyo a las tiranias tercermundistas, etc. Tampoco gozaran de los
beneficios de la publicidad los programas que atenten contra la ideologia de

consumidor.

El tercer filtro del que hablan Chomsky e Herman es el suministro de noticias:
los medios de comunicacion necesitan un flujo constante y fiable de informacion.
No pueden estar en todos lados a la blusqueda de noticias. Por eso concentraran
sus esfuerzos en aquellos lugares donde se acostumbran dar conferencias de
prensa y abundan los rumores. «Las fuentes gubernamentales y empresariales

tienen también el gran mérito de ser reconocidas y veraces debido a su status y
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prestigio, lo cual es importante para los medios de comunicacion», Y debido a
gue requieren de fuentes de noticias “objetivas”, y a que necesitan protegerse de
ser criticados por falta de imparcialidad, los medios de comunicacion tienen que
recurrir a fuentes oficiales. De esta manera, ademas, reducen los gastos en

investigacion.

Los promotores de este tipo de informaciones empresariales vy
gubernamentales proporcionan una serie de facilidades a los periodistas. Aquellas
empresas que suministran informacion procuran contar con la participacion de
“expertos” a fin de apoderarse de la credibilidad de las fuentes oficiales y lo hacen

financiando las investigaciones de dichos expertos.

El cuarto filtro es el que Chomsky y Herman llaman “con el mazo dando” de
los reforzadores de opinion. Se refiere al comportamiento usual en las empresas y
corporaciones de recurrir a diversos mecanismos de queja, amenaza o0 accion
punitiva, como pueden ser cartas, llamadas telefonicas, etc. Cuando personas que
cuentan con importantes recursos deciden criticar a los medios de comunicacion,
pueden llegar a los tribunales. El retiro de anunciantes puede ser otra medida.
Existen otros medios indirectos, como cuando se financian a candidatos

conservadores que mantendran a raya a los medios de comunicacion.

Por ultimo, los autores sefialan que el quinto filtro es el anticomunismo, el cual

funciona como un medio de control. El comunismo, en tanto implica regimenes

163 [dem. p.51.
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autoritarios, ha sido siempre el peor de los males. Pero también es el peor
enemigo de los empresarios y propietarios, ya que amenaza su posicion de clase
y Su status superior. La oposicion al comunismo se ha convertido en una de las
principales banderas de la ideologia occidental. La ideologia del anticomunismo
permite a la poblacién movilizarse contra un enemigo, y dado que es un enemigo
difuso, puede ser utilizado contra cualquiera que propugne los intereses de la

propiedad. Asi, se fragmentan a los movimientos obreros y de izquierda.

En las ultimas décadas, el paradigma de la economia politica de comunicacién
ha tenido una importante acogida entre los autores hispanos, principalmente de
Espafia y Argentina. En el 2001, Comunicacion Social Ediciones y Publicaciones,
de Sevilla, Espafia, publico una compilacion de articulos sobre esta perspectiva
marxista: Critica de la Economia Politica de la Comunicacion y la Cultura, cuyos
coordinadores son Fernando Quirés Fernandez y Francisco Sierra Caballero. Este
altimo ha escrito otros ensayos sobre este paradigma, como Economia Politica de
la Comunicacion y Teoria Critica. Apuntes y Tendencias'®4, en el cual destaca la
importancia de la Union Latina de Economia Politica de la Informacion, la

Comunicacion y la Cultura (ULEP-ICC).

Esta institucion fue creada en el 2002, en Sevilla —aunque su acta de

constituciéon fue firmada un afio antes en Buenos Aires, Argentina—. Sus

164 Sjerra Caballero, Francisco, Economia Politica de la Comunicacion y Teoria Critica. Apuntes y
Tendencias, en: Quirds Fernandez, Fernando y Francisco Cierra Caballero, Comunicacion, Globalizacién y
Democracia. Critica de la Economia Politica de la Comunicacién y la Cultura, Comunicacion Social,
Sevilla, 2001.
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investigadores analizan —desde la perspectiva de la teoria critica— la concentracion
econbmica y la convergencia tecnolégica de la radiodifusion, las
telecomunicaciones y la informéatica; revisan cdmo se organiza la produccién para
los nuevos mercados de la informacion y cémo la comunicacion y la cultura

participan de los circuitos de acumulacién del capital.

Desde este centro, han surgido autores como Ramén Reig, quien en el 2010
publicé La Telarafia Mediatica. Como conocerla, como comprenderla, y dos afios
después, Los Duerfios del periodismo. Claves de la estructura mediatica mundial y
de Espafa; o los argentinos Martin Becerra y Guillermo Mastrini, quienes
publicaron en el 2006 Periodistas y Magnates. Estructura y concentracion de las
industrias culturales en América Latina, y en el 2009, Los Duefios de la Palabra.
Acceso, estructura y concentracion de los medios en la América Latina del siglo

XXI.

Estos textos son muestra del interés académico que mueve a los autores de la
economia politica de la comunicacién en América Latina y Espafia: cuestionar la
concentracion en la propiedad de los medios, y poner al descubierto los intereses

econdémicos que tienen sus duefios de los conglomerados mediaticos.

Como hemos visto a lo largo de este capitulo, la historia de la investigacién de
la comunicacién de masas es extensa y tiene una serie de ramificaciones. El

repaso de los paradigmas en este campo no es exactamente una historia lineal,
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los modelos no son cancelatorios, pues los aportes de cada uno de ellos pueden

tener validez en la actualidad.

Asi como en el primer capitulo estudiamos cémo nacen y evolucionan el
concepto y el término de opinién publica, y en este capitulo repasamos el estudio
de los efectos de los medios de comunicacién en las personas, en el siguiente
capitulo veremos como ambas historias coinciden: la opinion publica y los medios

de comunicacion han pasado a ser indesligables en las ultimas décadas.
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CAPITULO Il

Las Encuestas de Opinidn: Origenes, evolucién, publicacién y teorias sobre

sus efectos

En el primer capitulo de esta investigacibn hemos examinado los origenes y la
historia del concepto y del término de opinion publica. En el segundo capitulo
explicamos los paradigmas del estudio de los medios de comunicacion y sus
efectos sobre la opinion publica. En el capitulo que estamos por empezar,
repasaremos coOmo la opinién publica y los medios de comunicacion han confluido
al punto de ser ahora indesligables en las democracias modernas: La méas clara
evidencia de esta simbiosis son las encuestas de opinidn, frecuentemente
difundidas en los medios de comunicacion y elaboradas a solicitud de estos. Asi,
en este capitulo, repasaremos cOmo es que la estadistica irrumpe en la historia de

la opinién publica, lo cual da lugar a las encuestas de opinion.

Sin embargo, antes de iniciar esta revision, es necesario sefalar que la
preocupacion de las autoridades por averiguar qué ocurre en la realidad social y
gué piensan sus subditos es de larga data. Ya hemos mencionado, en el Capitulo
[, que los gobernantes de la antigua Grecia y del Imperio Romano tenian interés
por conocer qué pensaban los gobernados, para lo cual enviaban a ciertas
personas, conocidas como los delatores. El objetivo de estos era mezclarse entre
la gente y descubrir los problemas y preocupaciones mas importantes de la

poblacién, asi como los rumores y conspiraciones que circulaban, informacién de
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la cual luego daban cuenta a las autoridades. Para conseguir este fin, los
delatores solian introducirse en el agora y el foro, paradigmas del espacio publico
en el mundo griego y romano. La informacién que recolectaban era utilizada a

veces para adular al pueblo y otras veces para controlarlo mejor?.

De manera similar, nos mencionan Jean Stoezel y Alain Girard, en la obra
clasica Las mil y una noches se cuenta cédmo el califa Harin-al-Rashid, maxima
autoridad religiosa y civil en el mundo arabe, caminaba vestido como un hombre
comun por las calles y por el zoco (mercado) de Bagdad para conocer qué

pensaba su pueblo de él.

En tiempos mas modernos, el emperador Napole6n Bonaparte —a través de
Antoine-Marie Chamans, Conde de Lavalette— recibia cada cierto tiempo escritos
sobre el estado de la opinion publica respecto a los actos de gobierno y de
asuntos publicos en Francia, los cuales eran elaborados por doce personajes
destacados de distintas tendencias politicas (jacobinos, realistas, republicanos e
imperialistas). Estos doce personajes recibian a cambio mil francos mensuales.
Lavalette entregaba a Napoleén las opiniones en sobres sellados y luego de
leerlas la quemaba. Ni sus amigos ni sus ministros sabian que el emperador

francés recibia estas comunicaciones?.

! Monz6n Arribas, Candido, La Opinién Publica. Teorias, concepto y métodos, Tecnos, Madrid, 1987, p.
16.

2 Stoezel, Jean y Girard, Alain, Las encuestas de opinién publica, Instituto de la Opinién Publica, Madrid,
1973, p. 57, tomado de: Arias Astray, Andrés y Fernandez Ramirez, Baltasar, La encuesta como técnica
de investigacion social, en Rojas Tejada, Antonio, Juan Fernandez Prados y Cristino Pérez Meléndez,
Investigar mediante encuestas: Fundamentos tedricos y aspectos practicos, Editorial Sintesis, Madrid,
1998, p. 32-33.
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1. Los origenes de la estadistica social

Sin embargo, el interés de los gobernantes por conocer las opiniones de sus
subditos es acaso solo un antecedente tangencial de la historia de los sondeos de
opinion. Para encontrar el origen de las encuestas que conocemos hoy, tal como
apunta Dominique Reynié, hay que tener en cuenta que el sondeo de opinién es la
ltima figura de una antigua tradicién: la estadistica social, la cual tuvo su origen
en la Europa del siglo XVII, afios en los que el pensamiento cuantitativo empieza a
abordar cuestiones econémicas y socialess. Sin embargo, como sefiala Juan
Ignacio Casal Lino, «la estadistica estd en sus origenes muy ligada a la
organizaciéon de la Sociedad, y muy lejos de los origenes del azar, la probabilidad

o la aleatoriedad»?.

La aparicion de la estadistica entonces es consecuencia de diversos cambios
sociales, filoséficos y culturales producidos en Europa desde fines del siglo XV. La
expansion del comercio de aquel tiempo —detallan José Luis Alfaro Navarro y sus
colegas— generd la aparicion de una nueva clase social: la burguesia mercantil. Y
la acumulacién de capital y el establecimiento de la produccion de manufacturas
dio origen a una nueva clase social: El proletariado. Otro cambio fundamental en
Europa es el desarrollo de los estados nacionales. Ello trae como consecuencia
gue los monarcas busquen incrementar sus riquezas, fundamento de su poder y el

de su nacién. Paralelamente, el debate sobre los asuntos econdmicos supera el

% Reynié, Dominique, Las Cifras de La politica Moderna, en: Ferry, Jean-Marc, Dominique Wolton y otros,
El nuevo espacio publico, Barcelona : Gedisa, 1995.

4 Casal Lino, Juan Ignacio, Estadistica: Informacion para Organizacion y conocimiento de los Estados, en:
Riobéo Almanzor, José Maria e Irene Rioboo Leston [edic.], Historia de la Probabilidad y la Estadistica,
A.H.E.P.E., Santiago de Compostela, 2011, 108.
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ambito de la filosofia moral, enfoque predominante en el pensamiento escolastico
de los siglos anteriores. De esta manera, la economia abandona el ambito familiar

y adquiere una dimensioén social y politica®.

1.1. Las escuelas alemana y britanica

Es asi como nace la tradicion de la estadistica, que en Europa tuvo dos escuelas:
La de Alemania y la de Gran Bretafia. La primera de ellas se inicié con los trabajos
de Hermann Conring (1606-1681) y Gottfried Achenwall (1719-1772). A este ultimo
se le atribuye ser el primero en utilizar el término estadistica, aunque la estadistica

alemana —refiere Reynié— se basaba en datos no cuantitativos.

Achenwall fue profesor en la Universidad de Goettingue, donde dictd el curso
de Notitia politica vulgo statistica. Aunque la expresion y el sentido de estadistica
tienen un desarrollo anterior, refiere Juan Ignacio Casal Lino, se admite que fue
Achenwall quien la precisé, la definid, y la alejé de algunas otras expresiones de
cierta ambigledad, como aritmética politica. Sin embargo, la estadistica aln se

hallaba lejos del azar o a la probabilidads®.

Para Achenwall, estadistica era «la ciencia del conjunto de lo que es
realmente notable en un Estado, o de sus fuerzas y recursos presentes morales y

materiales». En esta definicién, de acuerdo al intelectual aleman, Estado era «una

5 Alfaro Navarro, José Luis, Marfa Leticia Meseguer Santamaria, José Mondéjar Jiménez y Manuel Vargas
Vargas, Los inicios de la aritmética politica en la Inglaterra del siglo XVII, en Riob6o Almanzor, José
Maria e Irene Riobdo Leston [edic.], Historia de la Probabilidad y la Estadistica, A.H.E.P.E., Santiago de
Compostela, 2011, p 1.

6 Casal Lino, Juan Ignacio, op. cit., p. 108.
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sociedad de familias, reunidas bajo un mismo jefe, para asegurar su

prosperidad»’.

Del lado de Gran Bretafia, es en la segunda mitad del siglo XVII cuando se
empieza a revelar la posibilidad de conocer la realidad social a través del andlisis
cuantitativo de los hechos. El pensamiento de Sir Francis Bacon, filésofo politico y
canciller de Inglaterra, es clave en ese sentido, pues creia que tener una
informacion precisa de la poblacion, primera fuente del poder nacional, era la base

del un buen gobiernoc?.

Y en esta escuela britdnica de la estadistica social, los antecedentes mas
remotos de investigacion sistematica se encuentran en los trabajos de aritmética
politica que John Graunt (1620-1674), un comerciante de tejidos y objetos
menores, realizé en Londres en el siglo XVII. Graunt es considerado el primer
demaografo, pues fue el primero en utilizar datos demogréficos, como las tasas de
natalidad, mortandad y nupcialidad, para realizar investigaciones estadisticas®. En
su escrito Observations on the Bills of Mortality, aparecido en Londres en 1662,

Graunt se percatd de que, a pesar de que la muerte era un suceso imprevisible, la

" Ibidem.

8 Arias Astray, Andrés y Fernandez Ramirez, Baltasar, La encuesta como técnica de investigacion social, en
Rojas Tejada, Antonio, Fernandez Prados, Juan y Pérez Meléndez, Cristino, Investigar mediante
encuestas: Fundamentos tedricos y aspectos practicos, Editorial Sintesis, Madrid, 1998, p. 33.

% Rey Lennon, Federico y Alejandro P. Piscitelli Murphy, Pequefio manual de encuestas de opinion
publica, La Crujia, Buenos Aires, 2004, p. 17.
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tasa de mortalidad mostraba una extrafia regularidad, y se mantenia

practicamente invariable afio a afiol°.

Sin embargo, el principal representante de la escuela britanica fue William
Petty (1623-1687), médico, marinero e inspector de la propiedad y gran amigo de
Graunt. Sus obras més importantes son Political Anatomy of Ireland (1672), donde
desarrolla una teoria del gobierno basada en la recoleccion de datos empiricos, y
Political Arithmetic (1676-1690). En estos dos trabajos, Petty da una nueva
orientaciéon a la estadistica e introduce el término aritmética politica, la cual se
basa en datos cifrados. Charles Davenant (1656-1714), un discipulo de Petty,
definia la aritmética politica como: «el arte de razonar con niumeros los objetos
relacionados con el gobierno»!!. La siguiente cita sintetiza lo que Petty se habia

propuesto alcanzar con este concepto:

«En lugar de utilizar solo comparativos y superlativos y
argumentos intelectuales, yo me he propuesto expresarme en
términos de numeros, pesos y medidas, usar solo argumentos
que tengan sentido y considerar Unicamente las causas que
estén visiblemente basadas en la naturalezas, abandonando la

consideracion de todo aquello que depende de la naturaleza

10 Noelle, Elisabeth, Encuestas en la sociedad de masas: Introduccion a los métodos de la Demoscopia,
Alianza Editorial, Madrid, 1970, p. 17.

1 Schumpeter, Joseph, Historie de I'analyse économique, Gallimard, Paris, 1983, citado por: Reynié,
Dominique, op. cit.
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mutable de las mentes, las opiniones, los apetitos y las

pasiones de hombres particulares»*2.

A pesar de que ambas escuelas difieren en el uso de datos cuantitativos y no
cuantitativos, sefiala Reynié, existe una coincidencia: «Lo que tienen en comun
ambas escuelas es la integracion de la descripcion del cuerpo social a una ciencia

general del gobierno»13.

Otra similitud entre el pensamiento de ambas escuelas es que las dos
sostienen que, asi como el médico necesita conocer la anatomia del cuerpo
humano, el buen gobierno y el manejo de los asuntos publicos requieren del
conocimiento del cuerpo social. Un ejemplo de esta coincidencia son dos citas
resefiadas por la Lazarsfeld!®. La primera es del britAnico William Petty, quien se

refiere a Francis Bacon de esta manera:

«Sir Francis Bacon, en su Advance of Learning, ha hecho
acertados paralelos sobre muchos puntos entre el cuerpo
natural y el cuerpo politico, y el arte de conservarlos con salud
y energia: y del mismo modo que la anatomia es el mejor

fundamento de uno, también lo es del otro; y ocuparse de la

12 Alfaro Navarro, José Luis y otros, op. cit., p. 3.

13 Reynié, Dominique, op. cit., p. 176.

14 azarsfeld, Paul, Philosophie des sciences sociales, Gallimard, Paris, 1970, p. 78-102, citado por Reynie,
Dominique, op. cit., p. 176, 177.
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politica sin conocer sus elementos es algo tan futil como las

ocupaciones de las viejas y de los charlatanes».

Y del lado de la escuela alemana, Hermann Conring sostenia:

«Del mismo modo que es imposible para un médico dar un
consejo para recuperar o preservar la salud, cuando no tiene
ningun conocimiento considerable del cuerpo, para alguien que
no ha tenido un conocimiento y una conciencia de los hechos
de la vida publica es imposible curarla, sea en su totalidad o en

parte».

Es en este marco donde los nacientes estados europeos llevan a cabo sus
primeros intentos por conocer la situacion de sus subditos. Al respecto, anota
Reynié: «La formacion de una preocupacion estadistica remite, en efecto, a la
doble inquietud por medir la riqueza de la nacion, lo que incluso es una manera de
medir la pujanza del estado y de incrementar —perfeccionandolo— el gobierno de
los hombres»'5. Sin embargo, estos esfuerzos tropiezan con la ausencia de una
sistematizacion, y los primeros datos recogidos se limitan a ser un recuento de
incidencias y hecho anecdéticos, como crimenes y suicidios. Los estadisticos
franceses, por ejemplo, inician su tradicion recolectando de manera metodica

cifras sobre la criminalidad, el suicidio, la estatura, el matrimonio, el peso de las

15 Reynié, Dominique, op. cit., p. 177.
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personas, el sueldo. Se trata de datos inventariados que eran de utilidad para los

gobernantes y los cientificos.

1.2. Quetelet y el hombre promedio

Esta primera etapa de la estadistica social, entonces llamada aritmética politica,
se halla —de acuerdo a Reynié— entre fines del siglo XVII e inicios del XX. En este
primer periodo, refiere el autor francés, los censos son vistos como fuente de
conocimientos y generadora de actos de gobierno. Se trata de las cifras de un
Estado autocratico —afiade Reynié—, preocupado en la acumulacién y por evaluar
su poder, no frente a los subditos sino frente a otros estados. Las estadisticas
sobre las condiciones de vida de los obreros, los sueldos, los movimientos
huelguisticos son instrumentos para el Estado, que las usa como informaciones
para la elaboracién de leyes y reglamentaciones sociales. Pero las estadisticas
también son empleadas por los cientificos, que las consignan en volimenes sobre

la sociedad humana?l®.

En esta etapa, surge otro importante personaje de la estadistica social en
Europa: Adolphe Quételet (1796-1874), quien en 1820 fue elegido como miembro
de la Royal Academy of Sciences de Bruselas. Durante este tiempo, impulsé
proyectos que aplicaban el algebra y la geometria a las tablas demogréaficas. De
hecho, utilizé6 las tablas de mortalidad y de nacimiento como base para la

construccion de tasas de seguro. Quetelet irrumpe en una época en la cual los

6 1dem, p. 178.
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circulos intelectuales de Europa consideraban a la estadistica como una evidencia

de que la mano de Dios ordenaba el universo?’.

Sobre este intelectual belga, Victoria Coven, de la Universidad de Guelph, ha
escrito: «Quetelet fue un pionero en el desarrollo de toda una nueva metodologia
que usaban las ciencias sociales. El sinti6 que usar las estadisticas para reunir el

conocimiento social era la solucién para el mejoramiento de la sociedad»18.

La principal obra de Quételet es Sur 'homme et le développement de ses
facultés, ou Essai de Physique Sociale, y fue publicada en 1835. En este trabajo,
utiliza el término physique sociale (traducido al inglés como social physics y como
fisica social al castellano), con el cual sugeria que analizar grupos grandes de
personas era similar a analizar verdades facticas de la fisica. Quételet empleo este
término para referirse a la estadistica aplicada al disefio de reglas demogréaficas

de la poblacion.

Y tal como apunta Reynié, el conocimiento de la fisica social presumia la
existencia de una enorme cantidad de personas que estaban centralizadas
alrededor en un solo gobierno. En este pensamiento, afiade el intelectual franceés,
se encuentra el fundamento de la economia politica, que es concebida entonces

como la ciencia del crecimiento y de la pujanza®®.

7 Coven, Victoria, A History of Statistics in the Social Sciences, en Gateway: An Academic Journal on the
Web, 2003, p. 1.

18 1bidem.

19 Reynié, Dominique, op cit.
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Pero volviendo a la obra de Quételet y su aporte a la estadistica, debe
sefalarse que en el trabajo referido lineas arriba también utiliza el término
I'hnomme moyen (traducido al inglés como average man, y que podria ser traducido
al castellano como el hombre promedio o el hombre medio). Quételet consideraba
gue en un grupo grande de personas existia un tipo de hombre, en base al cual
podia decirse que otros hombres diferian en menor o mayor medida. El belga
suponia que si era posible encontrar el average man para una nacién, este podria
arrojar una serie de datos sobre el tipo de esa nacién. Usando el concepto de
average man, Quételet intentd establecer normas para varios tipos de acciones

sociales, como, por ejemplo, suicidios, crimenes y matrimonios?°.

El concepto de average man, pronto, superaria el ambito de la demografia y
empezaria a dar nuevas luces en el campo de la politica. Como Beatriz Mafias
Ramirez ha sefialado: «La traslacion de esta concepcion a la politica supone que
el representante electo sea la emanacién del grupo, una opinién colectiva que

tiene una entidad propia y distinta a las opiniones particulares»?*.

Con Quételet se inicia el estudio, medicién y descripcion de las llamadas
estadisticas morales, las cuales registraban datos sobre criminalidad, suicidio,
hijos ilegitimos, matrimonios, prostitucion, etcétera, acciones humanas
aparentemente arbitrarias en las cuales el belga observa regularidad. La

estadistica de los suicidios, en particular, se vuelve a partir de entonces el modelo

20 Coven, Victoria, op. cit., p. 2y 3.
21 Mafias Ramirez, Beatriz, La medida de la opinion publica. Una mirada socioldgica, en: Capellan,
Gonzalo [edit.], Opinion Pablica. Historia y Presente, Editorial Trotta, Madrid, 2008, p. 164.
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en base al cual se estudian las relaciones entre el ambito de la personalidad y el

de la caracteristica??.

En la estadistica moral, la realidad personal se contraponia con los resultados
de las estadisticas. Y en Quételet, refiere Elisabeth Noelle, «encontramos
confrontacién de la concepcion, perteneciente al &mbito de la personalidad, del
libre albedrio con el fenobmeno de la estadistica de las acciones humanas,
relacionadas con el ambito de la caracteristica [...] se concluye que,
evidentemente, el libre albedrio no existe y se pide el reconocimiento del imperio

sobre él de una ley natural»?3.

2. El paso a la estadistica moderna

Pero aun en el tiempo de Quételet, refiere Elisabeth Noelle, solo los organismos
publicos realizaban las investigaciones. Las series de estadistica solo aparecian,
de quinquenio en quingquenio, en compilaciones y en escritos de la especialidad
estadistica?®. Por eso, desde la aparicion del estudioso belga, hasta el surgimiento
de las encuestas tal como las conocemos en la actualidad, existe una revolucién
en el campo del andlisis de la opinién publica, proceso que se prolongd varias
décadas entre los siglos XIX y XX. Fueron principalmente tres procesos los que
permitieron este cambio: 1) la consolidacién de los estados democraticos; 2) el
empleo de las herramientas psicoldgicas en la ciencia politicas, y 3) la aparicién

del método representativo.

22 Noelle, Elisabeth, op. cit. p. 17-18.
2 [dem, p 19.
2 Tdem, p. 22.
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En las primeras décadas del siglo XIX empiezan a fundarse en Europa
distintas sociedades estadisticas, las cuales impulsan a los gobiernos y a los
expertos a utilizar cifras y registros como indicadores de salud, educacion y
religion?>. Pero hacia mediados de siglo, la mayor parte de las publicaciones que
trataban sobre opinién publica eran normativas y filoséficas, pues se trataban mas

de estudios de politica tedrica que de estudios de la propia opinién publica®.

Es asi como, a partir de 1850, se produce cierta desaceleracion en el
desarrollo del trabajo de las sociedades estadisticas a causa del auge del andlisis
cualitativo en las ciencias sociales. Ello se debe, principalmente, al clima
intelectual que generaron las tesis evolucionistas y el establecimiento del
darwinismo como teoria predominante. «La raza y la heredabilidad se proponian
como categorias fundamentales para el andlisis sociol6gico»?’. Sin embargo, en
las ultimas décadas XIX y en los inicios del siglo XX, el analisis cuantitativo

recobra terreno.

2.1. Los estados democraticos y la mayoria como fundamento de la opinién
publica

En este marco se abre lo que Dominigue Reynié considera el segundo periodo de
la evolucién de la estadistica social. Como ya sefialamos, en la primera etapa, que

empieza a fines del siglo XVII, la estadistica es promovida por los nacientes

2 Rey y Piscitelli, op cit.

%6 Price, Vincent, op. cit, p. 29

2 Arias Astray, Andrés y Fernandez Ramirez, Baltasar, La encuesta como técnica de investigacion social,
en: Rojas Tejada, Antonio, Fernandez Prados, Juan y Pérez Meléndez, Cristino, Investigar mediante
encuestas: Fundamentos tedricos y aspectos practicos, Editorial Sintesis, Madrid, 1998, p. 36.
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estados, autoritarios, preocupados por la acumulacién de riqueza y por el
conocimiento y cuantificacion de su poder. Pero en este segundo periodo, que
para el autor francés empieza en el ultimo tercio del siglo XIX, la estadistica es
promovida por estados democraticos. Las estadisticas recogidas, aflade Reynié,
ya no se guardan bajo la reserva de los gobiernos y de los cientificos, sino que
son publicadas para que la conozca la mayoria, que es al fin de cuentas aquello
sobre lo cual versa esta informacién: La publicidad de las estadisticas, sefiala el
autor francés, permite a la multitud descubrirse en la convergencia de sus

condiciones de vida, de sus creencias y de sus opiniones?.

El interés por la publicacion de las estadisticas surge paralelamente al interés
por la cuantificacién de las opiniones, cuyo despertar se produce a fines del siglo
XIX. No solo se lleva la cuenta de los matrimonios, los crimenes, los nacimientos,
sino que se empieza a cuantificar las opiniones: se llevan estadisticas de la gente
que va a la iglesia, de la cantidad de suscriptores a un periédico, de los
adherentes a partidos politicos, datos que de alguna manera arrojaban luces sobre
lo que pensaba o lo que deseaba la gente, asi como sobre cuales eran sus
opiniones. Reynié considera que existe una razén para que, en esta nueva etapa,
los estados y los cientificos tomen en cuenta no solo lo que las personas hacen,
sino también lo piensan: «En los sistemas democraticos, la opinién de la mayoria
importa porque su voluntad expresada electoralmente cuenta en la eleccion de los

gobernantes»?°.

28 Reynié, Dominnique, op. cit.
29 [dem., p 180.
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El surgimiento de los estados democraticos genera una reivindicacion de las
mayorias. En las primeras décadas del siglo XX, refiere por su parte Beatriz
Mafias Ramirez, la confluencia de este y otros procesos permitird asentar las
bases tedricas de la encuesta como técnica de investigacion de la opinién, la cual
se convertird en el método predominante. A partir del segundo decenio del siglo
XX, afiade la autora, el problema central del andlisis de la opinion publica ya no es
el control critico del gobierno. La aspiracion a un ideal de democracia directa (es

decir, un gobierno popular) genera una reduccién psicologista.

«Por una parte, la fuente de legitimidad de la «verdadera
opinion publica» se traslada desde la razén hacia el agregado
numeérico: el fundamento de la opinién publica ya no sera mas
la capacidad de raciocinio, sino la cantidad de personas que la
suscriben [...] Asi, la cualidad tendra que llevar incorporada la
cantidad: el hecho de que las opiniones procedan o no de un
grupo de intelectuales con determinadas cualidades culturales
va perdiendo importancia. Los numeros, en cambio, adquieren
otro tipo de legitimidad: son «neutros», «cientificos»,
«precisos». Asi, todo lo que se convierte en mensurable y, por
tanto, en «cientificamente objetivo» deja de ser sospechoso de

responder a intereses particulares».

30 Mafias Ramirez, Beatriz, op. cit. p. 165
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Vincent Price también refiere que, hacia fines del siglo XIX, la opinién publica
empieza a ser objeto del analisis sistemético empirico, caracteristico de las
ciencias sociales en desarrollo por aquel entonces. Al aproximarse el afio 1900,
afiade Price, hubo un cambio de enfoque y método en el andlisis de la opinién
publica. Como consecuencia del crecimiento de las ciencias sociales en las
universidades, los trabajos sobre opinidn publica realizados a inicios del siglo XX
dejan de lado las discusiones politicas o filoséficas y reflejan mas claramente las
preocupaciones socioldgicas y psicolégicas. «Mientras que muchas de las
primeras disquisiciones sobre opinion publica habian tratado principalmente sobre
el problema filoséfico de transmutar deseos individuales e independientes en la
voluntad del Estado, ahora los analistas vuelven, con mayor frecuencia, su
atencion al problema de comprension de aspectos sociales y de conducta de la

opinién publica»3L.

2.2. Las ciencias sociales

La culminacion de la Guerra Civil en Estados Unidos, en 1865, es un punto clave
para el estudio de la ciencia social, toda vez que significo el inicio de un fuerte
proceso de industrializacion y urbanizacién. Justamente ese afio se funda en
Estados Unidos la American Social Science Association (ASSA), y se concreta asi

el interés por la ciencia social. Asi surgieron diversas organizaciones e iniciativas

31 Price, Vincent, op. cit., p. 30
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académicas destinadas a explicar e intentar solucionar, de manera cientifica, los

problemas que el crecimiento urbanistico e industrial implicaba®?,

Entre 1903 y 1914, la ASSA publicé los Proccedings, articulos en los cuales se
abordo principalmente el papel e influencia de la prensa en la democracia: son los
casos de Massachussets Public Opinion Bills (1907), de George H. Haynes;
Government and Public Opinion in China (1909), de Chang Lau-Chi, el cual
explicaba el papel de la prensa a favor del nacionalismo chino; Journalism and
Public Opinion (1912), de Rollo Ogden, que describia la relacion entre la prensa y
la opinién publica; The Press and Public Opinion: Abstract (también de 1912), de
Talcott Williams, en el que se expone la influencia de la prensa en la conciencia
publica. «Desde comienzos de siglo, la relaciébn prensa y opinién publica fue
tratada como una cuestion de actualidad politica en el conjunto de las ciencias
sociales [...] Junto a las elecciones, la prensa era el medio de expresion

permanente de la opinién publica»33.

En 1903, se funda la American Political Science Association (APSA). Entre
1924 y 1925, ocupl la presidencia de esta asociacion el profesor en ciencias
politicas Charles Merriam (1874-1953), quien promovio la investigacion en equipo
y en colaboracién con otras disciplinas, como la psicologia y la estadistica. Este

planteamiento se encuentra detallado en su obra mas célebre, New Aspects of

32 Rospir, Juan Ignacio, Opinién pablica: la tradicién americana 1908-1965, Biblioteca Nueva, Madrid,
2010.
3 1dém., p. 23.
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Politics (1925). Bajo la presidencia de Merriam, la APSA inicia sus conferencias

nacionales, las cuales se realizan entre 1924 y 1938.

En la segunda de ellas, realizada en 1924, se acord6 que era necesario
incorporar métodos y técnicas cientificas al estudio de la politica. Quedd claro que
existia entre los estudiosos de la ciencia politica una preferencia por la
investigacién cuantitativa y por encontrar una relacién entre la psicologia y la
politica, tendencia liderada por los psicometristas, encabezados por Louis Leon

Thurstone.

Una de las mesas de la conferencia nacional, llamada “Estadisticas politicas:
La medida de la opinién publica” (en la cual participd Arthur N. Holcomb), tenia
como principal objetivo encontrar una manera de medir la opinién publica. Para

este fin se formaron cuatro grupos:

1) El primero propuso el estudio de la opinion publica a partir de los resultados
de las elecciones. Sin embargo, algunos plantearon que de esta manera no
se podria conocer la intensidad de las actitudes politicas, ni las opiniones
de quienes se abstuvieran de votar.

2) El segundo grupo propuso la realizacion de cuestionarios (que es la base
de las encuestas como las conocemos ahora). Pero algunos participantes
consideraron que con esta metodologia no podria conocerse la
permanencia y los cambios de las opiniones, ni podria dilucidarse cémo

estas se habian formado.
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3) Un tercer grupo planted estudiar las expresiones voluntarias y espontaneas
de la opinion, como los mitines politicos, las audiencias publicas partidarias,
la circulacion de periddicos, las cartas enviadas a los directores de los
diarios, las militancias partidarias, las asociaciones propagandisticas, etc.

4) El cuarto grupo analiz6 la posibilidad de estudiar la opinién publica a partir
de los documentos oficiales, como los cuerpos legislativos y las actas
publicas, toda vez que en ellos se encontraba la opinibn de los

representantes oficiales del publico.

En otra de las mesas, Floyd H. Allport present6 una metodologia para estudiar
la distribucion y medir la intensidad de las opiniones politicas. Se trataba del
esbozo de lo que mas adelante se conoceria como la escala de actitud3*. Segun
advierte Ignacio Rospir, se trata del primer estudio cuantitativo sobre actitudes

politicas en Estados Unidos.

Es asi como entre 1920 y 1930 se inicia el estudio de las actitudes,
especialmente liderado por los investigadores de la llamada Escuela de Chicago.
El estudio y la medicion de las actitudes significaron un cambio en el concepto de
opinidn publica. Se pas6 de considerarla un fendbmeno colectivo a contemplarla
como un hecho individual. La propuesta de Floyd H. Allport se levantaba contra lo
qgue él denominaba “la impresion de universalidad” en el estudio de la opinién

publica: proyectar la opinién propia y creerla universal. La existencia de esta

34 Esta metodologia apareceria detallada en el trabajo que Allport publicé al afio siguiente junto a P.A.
Hartman: The Measurement and Motivation of Atipical Opinion in a Certain Group.
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impresion —cuestionaba Allport— es la que permitia a la prensa aduefarse de la
opinién publica®®. Sin embargo, desde esta década, como apunta Rospir: «La
opinién publica empez6 a investigarse como un conjunto de opiniones dentro de

una poblacién designada»?®.

2.3. El método representativo o muestral

A fines del siglo XIX, se abre entre los estudiosos de las estadisticas un debate en
entorno a la metodologia en el recojo de la informacion: De un lado se
encontraban los defensores del procedimiento censal, paradigma entonces
dominante, que establecia que debia entrevistarse a todos y cada uno de los
miembros de la poblacion para conocer cudles eran sus opiniones; de otro lado, se
hallaban los promotores del método representativo, que establecia que solo era
necesario encuestar a una parte representativa de la poblacion para conseguir el
mismo fin. En el congreso del Instituto Internacional de Estadistica de 1895,
realizado en Berna, Suiza, el noruego Anders Nicolai Kiaer, director de la oficina
de estadistica de su pais, expuso el concepto de representatividad, y explicé el
muestreo como una miniatura aproximada de la poblacién. Sin embargo, Kiaer alin
no contaba con las herramientas metodoldgicas para el tratamiento estadistico de

este meétodo. «La propuesta se enfrent6 a numerosas criticas, pues

35 Allport, Floyd H., The Group Fallacy in Relation to Social Science, en: American Journal of Sociology,
29/5, p. 309, citado por: Rospir, Juan Ignacio, El siglo XX americano. Una propuesta de historia
intelectual de la opinién publica, en: Capellan, Gonzalo [edit.], Opinion Pablica. Historia y Presente,
Editorial Trotta, Madrid, 2008, p. 136.

3 Rospir, Juan Ignacio, El siglo XX americano. Una propuesta de historia intelectual de la opinién
publica, en: Capellan, Gonzalo [edit.], Opinion Publica. Historia y Presente, Editorial Trotta, Madrid,
2008, p. 135.
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metodoldgicamente solo se concebia como valido el recuento exhaustivo que se

deriva del procedimiento censal»3’.

Esta nueva metodologia, afirma Elisabeth Noelle, representd una nueva
confrontacion entre la experiencia personal y en el hallazgo de la estadistica. Tal

como lo explica la autora alemana:

«El critico corriente arglira, poco mas o menos, del siguiente
modo: «Yo no he sido consultado; por lo tanto, no se puede decir
absolutamente nada sobre mi opinibn. Tampoco ha sido
consultado el 99,9 por 100 de la poblacién; por lo tanto, tampoco
se puede decir nada sobre la opinibn de esa parte de la
poblacién» [...] segln su experiencia, nadie que no le haya
preguntado o que, de cualquier otro modo, haya recogido
informacionales personales sobre él, puede decir algo sobre su

opinién»32,

En efecto, el método representativo, al no abarcar a toda la poblacion, se
hallaba sujeto al margen de error. Por esta razén, para los criticos, era una
metodologia imperfecta, y por lo tanto inservible. Sin embargo, a diferencia de la
metodologia censal, el método representativo tenia costos econdémicos y de

tiempo mucho menores. Asi que, a pesar de la resistencia de sus criticos, logré

37 Mafias, Beatriz, p. 165.
38 Noelle, Elisabeth, p. 23
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establecerse como una forma legitima de evitar la complejidad del método censal.
Asi, en 1903, el Instituto Internacional de Estadistica reconoce como valido el
muestreo aleatorio por cuotas. Y tres afios mas tarde, Sir Arthur L. Bowley,
profesor de estadistica de la Royal Statistical Society, explica en Londres el
método de una muestra representativa para encuestas. En ese mismo afo,
Bowley introduce al estudio estadistico el calculo de los intervalos de confianza, lo

gue permite medir el grado de representatividad de una muestra.

En 1912, Bowley realizé la primera encuesta estadistico-representativa segun
el principio porcentual en barrios de Inglaterra®®. Antes, se habian realizado en
Francia e Inglaterra investigaciones sociolégicas similares, pero sin emplear

métodos rigurosos de muestreo?°.

El método representativo establecia entonces que solo mil o dos mil
entrevistas eran suficientes para poder afirmar que existia cierto nivel de
probabilidades de que la poblacion entera dé las mismas respuestas. Los
estudiosos de la estadistica observaron que los resultados de una encuesta, tras
el recuento de las primeras cien entrevistas, adquirian determinada tendencia.
Esta forma se mantenia después de doscientas y trescientas procedentes de todo

el pais, y muy pronto, con ochocientas o mil entrevistas, los resultados se

39 Noelle, Elisabeth, op. cit.
40 Childs, Harwood L., Public Opinion: Nature, formation, and role. Princeton, NJ : D. Van Nostrand, 1965.
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estabilizaban de tal manera que otros mil o dos mil o0 mas cuestionarios no los

alteraban en nada*!.

La estadistica también brinddé al estudio de encuestas un instrumento que
permitio perfeccionar el método representativo: Se trata del muestro al azar o
muestro aleatorio, el cual se basa en el principio de que cada individuo de la
poblacién debe tener la misma probabilidad de ser elegido para ser parte de la
muestra. Esta forma de seleccionar la muestra de la encuesta se opone al llamado
método accidental, que basicamente consiste en entrevistar a las personas que se

tiene mas a la mano.

Un ejemplo de cémo funciona el método aleatorio nos lo expone el psicélogo

aleman de origen britdnico Hans Jurgen Eysenck:

«Si, por ejemplo, cogemos una lista de los registros electorales de
todos los hombres y todas las mujeres que pueden votar en las
Islas Britanicas en las préximas elecciones, con sus nombres
ordenados por orden alfabético, y después de eso escogemos
cada diezmilésimo nombre para la configuracion de la muestra,

obtendremos una auténtica muestra al azar de la poblacion»“2,

41 Noelle, Elisabeth, op. cit. p. 29, 30.
42 Eysenck, Hans Jirgen, Psicologia de la decision politica, Ariel, Barcelona, 1964, p. 70.
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De acuerdo a Vincent Price, estos desarrollos llevaron a la investigacion de la
opinién publica a nuevos campos académicos, como el estudio de la conducta y la
opinion, el andlisis de la propaganda, la conducta politica y la investigacién sobre

los efectos de los medios de comunicacion de masas*s.

Mientras tanto, sefiala Childs, publicistas y ejecutivos de negocios fueron
sintiendo la necesidad de utilizar técnicas mas exactas y eficientes para investigar
la opinién de sus clientes. El rapido crecimiento de la publicidad de alcance
nacional durante la ultima parte del siglo XIX fomentd experimentos para probar su
efectividad y explorar los deseos y habitos de los consumidores. Y tal como

apunta este autor:

«Durante los primeros afos del siglo XX, algunas preocupaciones
industriales se ocuparon de ese trabajo, y las agencias
especializadas en investigacion de mercados comenzaron a
desarrollarse. Departamentos de ventas, burés de publicidad,
agentes de prensa, y analistas de opinién publica empezaron a
aparecer, a veces bajo el techo de una corporacion o
independientes, como empresas especializadas. Al comienzo
estuvieron principalmente interesados en las actitudes de los
clientes hacia los productos y servicios. Luego probaron mas
hondo para encontrar por qué la gente compraba las cosas que

compraba y finalmente investigaron las actitudes de la poblacién

43 Price, Vincent, op. cit., p. 30.
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hacia aspectos mas amplios de las operaciones comerciales y las
relaciones gubernamentales. Las actividades de opinion publica
de los investigadores de mercados los guiaron a idear varios
métodos de muestreo para reducir el costo de investigaciones de

nivel nacional»*4.

En sus investigaciones de mercado, empresarios y publicistas aprendieron
que era posible encuestar publicos grandes usando técnicas de muestreo.
Psic6logos y educadores encontraron que los cuestionarios podrian servir para
medir actitudes y opiniones con gran precision. Es asi como a mediados de los 30,

escalas parecidas a las disefiadas por Thurstone sirvieron para medir actitudes?.

La difusién de la metodologia representativa significa la consagracion del
enfoque estadistico en el estudio de la opinidén publica. Tal como apunta Reynié:
«Para algunos, en efecto, solo la estadistica estd en condiciones de decir la
cantidad, reemplazando de un modo beneficioso los editoriales, en los que solian

atreverse a evocar la opinién publica»46.

Desde entonces se consolida el proceso social, académico e intelectual que
permitid que la encuesta se afiance como la herramienta de estudio de la opinién

publica. Y tal como refieren Rey y Piscitelli, este proceso se consolida entre la

44 Child, Harwood, op. cit., p. 70.
45 Child, Harwood, op. cit., p. 71.
46 Reynie, Dominique, op. cit. p. 179.
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Primera y Segunda Guerra Mundial en los ambitos privado, estatal, académico y

empresarial.

1)

2)

3)

En el ambito privado, se fundaron institutos de investigacion, los cual
alcanzaron un importante desarrollo durante estos afios. Las
organizaciones privadas, ya sean las que tenian fines de lucro y las que no,
empezaron a utilizar sondeos para conocer las opiniones de sus propios
miembros.

En el &mbito estatal, a partir de 1940, se intensificé el uso de la encuestas
como instrumento de consulta. Durante la Segunda Guerra Mundial, el
Gobierno de Estados Unidos acostumbraba realizar sondeos para conocer
la moral de las tropas y las actitudes de la poblacién frente a la guerra.

En el &mbito académico, las universidades investigaban de forma cada vez
mas seria los alcances, ventajas y debilidades de las encuestas. La
Universidad de Columbia, que tenia a Paul Lazarsfeld como su principal

investigador, es la que lidera esta tendencia.

4) Y en el ambito empresarial, aparece el marketing como una nueva

disciplina, y se empieza a utilizar cada vez mas encuestas para conocer el

comportamiento de los consumidores*’.

3. Lairrupcion de las encuestas

Pero es necesario tener en cuenta que el estudio de la estadistica social tuvo

como fundamento permitir a los Estados tener un mayor conocimiento sobre su

47 Rey y Piscitelli, op. cit., p. 19.
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poblacién. El empleo de esta metodologia para anticipar resultados electorales es
un fendmeno que tiene su origen apenas en el siglo XX. Sin embargo, desde el
siglo XIX, en Estados Unidos existieron otros métodos —no cientificos ni
estadisticos— para pronosticar quiénes serian los candidatos que ganarian las

contiendas electorales.

3.1. Laelecciéon de 1824 y las straw polls

Puede decirse que el primer antecedente de las encuestas, tal como las
conocemos hoy en dia, se encuentra en 1824, en Estados Unidos. En la eleccién
presidencial de ese afo, compitieron los candidatos John Q. Adams, Henry Clay,
William H. Crawford y Andrew Jackson. Todos ellos se presentaron como
republicano-demdcratas. Los federalistas, ganadores en la elecciébn de 1796,
habian perdido en las 6 elecciones siguientes, lo cual significd el colapso del
sistema partidario estadounidense del siglo XVIII. Ademas, en esta eleccién, por
primera vez, 18 de 24 estados eligieron a sus electores delegados mediante el
voto popular. Ello hizo que, por un lado, se hiciera dificil prever quién podria ser el
candidato ganador y que, de otro lado, el voto popular cobrara inusitada

importancia para quienes buscaban conocerlo y para quienes pretendia atraerlo.

En efecto, estas condiciones hicieron que la eleccion norteamericana de 1824
fuera inédita en muchos aspectos. De acuerdo a Daniel Peart*®, esta fue la

primera eleccion en la que se utilizaron varios métodos nuevos para atraer el voto

%8 peart, Daniel, 'To parry the daggers of assassins is not to canvass votes for the Presidency’: Popular
campaigning and the presidential election of 1824, Institute for the Study of the Americas, School of
Advanced Study, University of London, 2007.
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popular, como la biografia de campafia (campaign biography), un primer intento
por publicitar la vida de los candidatos. Fue esta también la primera campafia en la
cual se emplearon materiales efimeros (material ephemera) —como jarras, platos,
cajas de tabaco, medallas— para promocionar a los candidatos presidenciales. No
obstante, refiere Peart, no se puede concluir que estos elementos fueron creados

en ese entonces expresamente para los propésitos de la campana®.

Asimismo, los desfiles y mitines, hasta entonces actividades comunes para los
partidos locales, se llevaron a cabo con una frecuencia sin precedentes en la
campafa presidencial de 1824. Algunas eran espontaneas, pero otras fueron

preparadas para demostrar la fuerza de un candidato en particular®°,

Los periddicos de la época empezaron a dar cuenta en sus paginas de estas
manifestaciones facticas de respaldo, y a presentarlas y a contabilizarlas como un
indicador de las preferencias de los votantes y como la base para prondésticos
electorales. A estas publicaciones mas adelante se las llamarian straw poll
(encuestas de paja) o straw vote (votos de paja). El primero en hacerlo fue el

Harrisburg Pennsylvanian.

El diario encuestd —sin ningun criterio estadistico o muestral- a grupos de

ciudadanos en la ciudad de Wimington y Newark, en el estado de Delaware (lo

49 Otro aspecto inédito en esta campafia fue el papel que cumplié el senador John E. Eaton, a quien el
candidato Andrew Jackson le delegd la tarea de coordinar los esfuerzos de sus simpatizantes, labor que
cumplié eficientemente. Esta labor, sefiala Daniel Peart, convierte al senador Eaton en el primer jefe de
camparia electoral presidencial.

%0 peart, Daniel, op cit.
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cual no deja de ser extrafio si se considera que el periddico era de Pensilvania,
Carolina del Norte) sobre cual era su candidato favorito. El 24 de julio de 1824, el
Harrisburg publico los resultados —siguiendo lo escrito por G. Terry Madonna y
Michael Young— “sin discriminacion de hallazgos” (“without discrimination of
findings”), lo que en la jerga del siglo XIX queria decir “resultados honestos”:
Andrew Jackson tenia 335 votos, es decir el 70%; John Q. Adams, el 23%, es

decir 169; Henry Clay el 4%, y William H. Crawford, el 2%°1.

Durante la campafa de 1824, las asambleas de la milicia (en especial los
pases de revista de la milicia local por el 4 de Julio, fecha en la cual Estados
Unidos celebra su independencia), los encuentros de los grandes jurados y la
recaudacion de impuestos e incluso los brindis fueron tomados en cuenta por los
periédicos para contabilizar las preferencias electorales. EI numero de votos,
refiere Ira Chinoy, era tomado como un indicador de la fuerza politica, y esas

contabilizaciones eran reportadas por los periédicos®?.

Una muestra de como los diarios en ese entonces tomaban en cuenta hasta
los brindis para conocer la intencion de voto aparece en la edicion del 11 de
agosto de 1824 del Republican Compiler, periddico de la ciudad de Gettysburg,
Pennsylvania, en la cual se reproduce una nota del Pennsylvania Inteligencer,
titulada: Fourth of July Toasts (Brindis por el 4 de Julio). La nota sefala lo

siguiente:

51 Madonna, G. Terry y Young, Michael, The First Political Poll.
52 Chinoy, Ira, Battle of the brains: Election-night forecasting at the dawn of the computer age, Philip
Merrill College of Journalism, 2010.
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«Algunos han supuesto que mucho del sentimiento publico puede
ser recolectado de esta fuente. Sin duda esto es un hecho, en
cierto grado, pero no creemos que sea un criterio exacto para
todo el sentimiento publico. Con el fin de conseguir toda la luz que
pudimos hallar en estos cuatro meses, examinamos
cuidadosamente todos los papeles recibidos en esta oficina que
contenian brindis de aniversario y hemos dedicado mas de un dia
entero a examinarlos. El resultado es que, en este Estado, el 4 de
Julio ha sido celebrado en 111 fiestas distintas, de todo tipo, y que
en ellas se realizaron 2.807 brindis. De todos ellos, los cuatro
candidatos presidenciales recibieron los siguientes:

Jackson 268

Clay 29

Crawford 20

Adams 11»°3

El historiador Tom W. Smith, profesor de la Universidad de Chicago, ha hecho
una investigacion bastante comentada sobre los primeros straw polls: The First
Straw? A Study of Origin of Election Polls®. Smith considera que estos intentos
por conocer las preferencias electorales demuestran la importancia que cobré la

voluntad popular en ese tiempo y lo novedoso que fueron estas practicas para los

53 Fourth of July Toasts, Republican Compiler, 11 de agosto del 1924, p. 3 citado por Chinoy, Ira, op. cit.,
p. 79. Traduccion propia.

54 Smith, Tom W., The First Straw? A Study of Origin of Election Polls, en: Public Opinion Quarterly N°
54, 1990.
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periodicos de la época. En sus ediciones del 24 de agosto de 1824, el Raleigh
Register y el North Carolina Gazette sefalaban que recoger prematuramente la
opinién de la gente nunca antes habia sido una practica recurrente. Sin embargo,
en esa campafa electoral fueron varias las ocasiones en las que los periédicos
enviaban a sus periodistas a los lugares donde se congregaban las personas,
como tabernas, reuniones de la milicia, juntas de los jurados, para conocer por
gué candidatos iban a votar, y publicaban esos resultados. Los straw polls, refiere
Smith, surgieron, en parte, como un mecanismo independiente para expresar la
opinién publica, y en parte como un método del activismo politico para dar forma a

esa opinién®s,

En su edicion de 27 de julio de 1894, el Carolina Observer comentaba sobre
los straw polls: «La expresién en blanco y negro de numeros que estan en
concordancia con hechos antes que en conjeturas es mejor evidencia de la

popularidad de los hombres que columnas enteras de declamadores»®®.

Los straw polls se realizaron de tres maneras, refiere Juan Ignacio Rospir: La
primera consistia en imprimir papeletas (como cédulas) en los periédicos con los
nombres de los candidatos. Se pedia a los lectores que marcaran a su preferido y
gue remitieran, por correo 0 en persona, las papeletas a la sede del periédico o a
alguna oficina. Los lectores no siempre eran votantes y podian llenar mas de una

boleta si es que compraban mas de un ejemplar. Esta distorsién, sin embargo, no

%5 Smith, Tom W., op. cit., p. 30. Citado por: Peart, Daniel, op. cit., p. 25.
% Ibidem.
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era tomada en cuenta. La segunda modalidad era el envio por correo de las
papeletas, para lo cual se utilizaba las listas de abonados telefonicos, electores
registrados, propietarios de automoviles, suscriptores de revistas o de periddicos.
El envio masivo y la falsificacién de papeletas se convirtieron en actividades de la
movilizacion de algunos partidos. La tercera forma era la modalidad puerta por
puerta o personal canvass. Los periédicos enviaban a una persona, que llevaba

papeletas y una especie de anfora, a recolectar las preferencias de los votantes®’.

Durante todos aquellos afios, refiere H. J. Eysenck, otros periddicos se
dedicaron a realizar similares sondeos a pequefia escala, y, a comienzos de siglo
XX, habia toda una serie de encuestas patrocinadas por varios periddicos®®. Sin
embargo, estos sondeos, afiade Harwood L. Childs, fueron usualmente
conducidos de manera poco competente y sin cautela, toda vez que dependian de
la cooperacion voluntaria de los lectores de diarios —a quienes se les enviaba
boletas para que sefialaran por qué candidato votarian— y casi no ponian atencién

a los principios del reporteo estadistico®°.

3.2. Laexperiencia del Literary Digest
Tuvieron que pasar varias décadas para que surgiera una straw poll capaz de
cobrar fama en todo Estados Unidos por su magnitud y precision. Se trata de las

encuestas que la revista Literary Digest realizd en la primera parte del siglo XX.

57 Rospir, Juan Ignacio, Opinion publica. La tradicion americana 1908-1965, Biblioteca Nueva, Madrid,
2010, p. 110.

%8 Eysenck, H. J., op. cit. p. 68.

%9 Childs, Harwood L. op. cit., p. 70.
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Esta revista fue creada en 1890 por la compafia Funk & Wagnalls INC, la cual fue
fundada en 1875, y se dedicaba a la edicion y publicacion de enciclopedias,
diccionarios y libros religiosos. El editor de la revista fue Wilfred J. Funk, hijo de
Issac K. Funk, fundador de la empresa. Era una revista semanal, y su formato era
similar al de Time o Newsweek. Sus dos principales secciones fueron Topics of
the Day y Foreign Comment, pero también abarcé otras relacionadas a la religion,

el deporte y la poesia contemporanea®.

Como parte de su estrategia promocional para incrementar su circulacion, el
Digest se introdujo en el campo de las encuestas en 1916, afio en el que hubo
elecciones presidenciales en Estados Unidos. Estas straw polls tenian como
objetivo conocer la intencién de voto de las personas y su Unico medio para ello
era la entrega de cédulas ficticias de sufragio a través del correo. El Literary Digest

encuestaba a las personas enviando, por correo, las papeletas electorales®?.

Para David W. Moore, estas fueron «las mas ambiciosas y famosas series de
straw polls jamas realizadas»®?. Y para Harwood Childs, de las straw polls
modernas, esta fue una de las mas elaboradas, y desperté mucho interés en todo
el territorio estadounidense. «A partir de la eleccion de 1916, esta revista encuesté

a la poblacion norteamericana sobre diversos temas como el New Deal, las

0 Moore, David, W., The Superpollsters: how they measure and manipulate public opinion in America,
New York, Four Walls Eight Windows, 1995, p. 37.

61 El término en inglés es ballots, que puede traducirse como lista de candidatos. En paises
hispanohablantes, este papel es llamado boleta, balota o papeleta. En el Perd, lo llamamos cédula.

62 Moore, David W., op. cit., p. 37.
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elecciones primarias, legislaciéon sobre bonos, prohibiciones y otros asuntos, asi

como las elecciones presidenciales»®3.

En la encuesta de 1916, el Literary Digest encuestd solo a sus suscriptores, y
lo hizo Unicamente en cinco estados. Ademas, pidi6 a sus lectores actuar como
reporteros y enviar informacion sobre los sentimientos que habia en sus
comunidades frente a la contienda presidencial®4. Cuatro afios después, el Digest
envio boletas a mas de 11 millones de personas para conocer las preferencias
electorales hacia los candidatos presidenciales. El sondeo se realiz6 incluso antes
de las convenciones nacionales partidarias, asi que sirvid mas como un simulacro
nacional de presidenciales primarias, que como la medicién del sentimiento de los

votantes frente a la eleccion en si misma®>.

Como ya se mencioné lineas arriba, en 1922 (y luego en 1930 y 1032), el
Literary Digest realizé encuestas nacionales sobre las prohibiciones. Pero, debido
a que no habia eleccion nacional alguna sobre el tema, no habia como contrastar
estos resultados, en los cuales las personas se habian pronunciado
mayoritariamente en contra de las prohibiciones. Por esta razon, politicos y otros
medios informativos trataron las encuestas con un alto grado de escepticismo®®,
La de 1924 fue la primera encuesta presidencial en la que el Digest envié cédulas

por correo a los 48 estados: Fueron unos dieciséis millones y medio de boletas.

83 Childs, Harwood L. op. cit., p. 70.
64 Moore, David, W., op. cit., p. 37, 38.
8 Moore, David, W., op. cit., p. 38.
% Moore, David, W., op. cit., p. 38.
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¢, De donde obtenia el Digest los nombres y direcciones de tantos electores
gue podian ser encuestados? Desde las postrimerias del siglo XIX, la revista
habia recopilado nombres de los posibles compradores de sus libros y revistas.
Para ello utilizaba, como ya se dijo, principalmente las guias telefénicas y los
registros de propietarios de automoviles. Ademas, tenian listas de personas de los
estratos socioecondmicos mas altos que podian estar interesados en las
publicaciones de Funk & Wagnalls. David W. Moore explica de esta manera la

dura tarea de mantener en orden esta informacion:

«Para tener actualizadas estas listas, la revista tenia un staff de
trabajadores a tiempo completo que examinaban las nuevas guias
telefénicas para ver si se habian producido cambios respecto a
sus antiguas listas, eliminar las direcciones comerciales y borrar
aquellas que estuvieran repetidas. A mano, los trabajadores
realizaban un cuidadoso cruce de informacion con los nombres de

los registros vehiculares actualizados»®’.

Asi, en 1928, el Literary Digest envié 18 millones de boletas, y predijo que el
republicano Herbert Hoover ganaria las elecciones presidenciales con un 63,2% al
demdcrata Alfred E. Smith. El resultado es que Hoover gané con el 58,8% de los
votos. Para las elecciones de 1932, la revista distribuy6 20 millones de cédulas en
sobres. Segun se jactaba el Digest entonces, solo para colocar las direcciones en

los sobres, habian sido contratados 2.500 hombres y mujeres.

7 Moore, David, W., op. cit., p. 38.
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La revista pronosticé que Franklin D. Roosevelt derrotaria a Hoover con el
59,85% de los votos. El resultado no pudo ser mas preciso: Roosevelt gano con el
59,14%, es decir, tuvo un error de +0,71%. Ademas, el Digest habia dicho en su
encuesta que el lider demécrata se impondria en 41 estados con 474 colegios
electorales. En realidad, gand en 42 estados y con 472 colegios electorales. El
error promedio del prondstico en los 48 estados fue de apenas 3%. Segun escribid
David W. Moore en 1995, es probable que ninguna organizacion haya
sobrepasado este grado de precisidn en las seis décadas que transcurrieron
después de 1932. «Era el gran tamafio de correos enviados, tanto como la
informacion y la precision de los prondsticos lo que le dio su fama a la encuesta
del Literary Digest. Muchas personas sintieron que un numero tan grande de
votantes virtualmente aseguraba que la encuesta seria precisa. Tan masivo fue el
esfuerzo a cada afio que, entre 1916 y 1932, el Digest envido mas de 350 millones

de piezas postales»©2,

3.3. La elecciéon de 1936 y George Gallup: las encuestas modernas

La eleccion presidencial norteamericana de 1936 significé un nuevo hito —acaso el
mas importante— en la historia de las encuestas electorales. Tal como apunta
Harwood Childs, hasta ese entonces, la encuesta del Literary Digest «fue
altamente considerada, y su prestigio mostr6 que habia un publico amplio
interesado en conocer lo que las personas de todo el pais estaban pensando»®°. Y

lo fue hasta que George H. Gallup (1901-1984), el primero en utilizar el método

% Moore, David W., op. cit., p. 38.
89 Childes, Harwood, op cit. p. 70.
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representativo en la elaboracion de prondsticos electorales, irrumpié en el estudio

de la opinion publica.

Nacido en Jefferson, lowa, George Gallup habia fundado un afio antes, en
1935, junto a Harold R. Anderson, el American Institute of Public Opinion.
Asimismo, lanz6 una columna semanal llamada America Speaks!, en la cual
aseguré que tenia el primer método cientifico para medir los pensamientos de los
electores. Y para incentivar a los periddicos a hacerse suscriptores de esta
columna, Gallup ofrecié dinero como garantia de que su prediccion electoral seria
mas precisa que la encuesta del Literary Digest. «Su tactica fue exitosa para
atraer suscriptores, algunos de ellos prominentes. Entre ellos, el Washington Post,
cuyo editor, con bombos y platillos, en el primer dia de la publicacién [de la
columna], el 20 de octubre de 1935, contratdé a un dirigible que cruzé la ciudad, y

tir6 serpentina mientras proclamaba con orgullo la nueva columnax» 0.

¢Pero quién era este personaje que llegd a convertirse en el primer gran
encuestador? Gallup estudié periodismo en la Universidad de lowa, y en sus
altimos afios como alumno fue editor del periddico estudiantil de la universidad, el
Daily lowan. Mas tarde fue contratado en ese mismo centro de estudios como
profesor en la escuela de periodismo. Su deseo era conocer por qué los lectores
de diarios encontraban mas interesantes algunas noticias que otras, y lo plasmé
en su tesis universitaria para obtener el grado de PHD en psicologia: An Objetive

Method for Determining Reader Interest in the Content of a Newspaper (1928). El

0 Moore, David W., op. cit., p. 31, 32.
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método de Gallup fue simple: entregar a cada persona a ser encuestada un
ejemplar del periédico, pedirles que lo lean y luego preguntarles qué articulos les

habian resultado mas interesantes.

Uno de los primeros diarios que lo contrat6 como consultor fue The Des
Moines Register, de lowa. El periddico planeaba cerrar la seccién de comics. Sin
embargo, Gallup encontré que no solo los nifios sino también los adultos la leian.

El diario, lejos de cerrar la seccion, decidié ampliarla.

Pero Gallup no solo se desempefd en el mundo del periodismo. La publicidad
empresarial también fue un nicho para su método de investigacion. En 1931, fue
contratado como consultor por Lever Brothers, empresa de productos de limpieza
(Lux y Rexona son tal vez sus marcas mas conocidas), y poco después, Young &

Rubicam lo contratd como director de investigaciones.

Por eso es que en 1936, Gallup ya gozaba de cierto prestigio. Por tal motivo,
la suscripcion a American Speaks! cubrié el costo de realizacion de la encuesta.
Pero si el resultado no era mas preciso que el del Literary Digest, estaria

arruinado.

En su primera columna, Gallup dijo que la mayoria de electores sentian que el
New Deal estaba constando demasiado dinero a Estados Unidos. El gobierno de
Franklin D. Roosevelt, sin embargo, le resté importancia a Gallup y a su Instituto

diciendo que eran parte de un complot del Partido Republicano para desacreditar
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al gobierno. En son de burla, el agente de prensa de la Casa Blanca lleg6 a decir:
«Ustedes en vano buscaran el nombre de Dr. George Gallup en Who's Who». Y
aconsejo a «los buenos votantes» a esperar la encuesta del Literary Digest, la

Unica «apta, honesta, imparcial y no manipulada»?.

En su columna del 12 de julio de 1936, George Gallup dijo que si el Literary
Digest aplicaba para las elecciones de ese afio el mismo método de muestreo a la
antigua (old-fashion sampling method), tendria resultados cercanos al 44% para
Franklin D. Roosevelt, quien postulaba a la reeleccién por el Partido Demécrata, y

56% para el candidato del Partido Republicano, Alf Landon.

El editor de la revista, Wilfred J. Funk, le respondié a través de una carta
abierta dirigida al New York Times (otro de los importantes diarios suscritos a la
columna de Gallup) en la cual ironizaba de las herramientas estadisticas de
Gallup, asi como del método representativo, el cual, como ya se ha dicho, era
puesto en duda por el margen de error que implica: «Nuestro buen amigo
estadistico, nosotros seguiremos adelante con esos métodos a la antigua que han

producido prondésticos correctos exactamente el cien por ciento de las veces»’2.

En la tercera semana de agosto de 1936, el Digest empez0 a enviar por correo
las boletas electorales. Sin embargo, debido a los altos costos, no enviéo 20

millones, como lo hizo en 1928 y 1932, sino apenas la mitad. El sabado 5 de

1 Moore, David W., op. cit., p. 32.
2 Moore, David W., op. cit., p. 47, 48.
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setiembre, se publicaron los resultados de las primeras cédulas que regresaron a
las oficinas de la revista desde solo cuatro estados: Alf Landon era el ganador. A
la semana siguiente, con casi 100 mil respuestas, de nueve estados, el
republicano se mantenia adelante con el 64,7%. El dia 12 de ese mes, de acuerdo
a las cédulas que seguian llegando al Digest, Landon tenia el 63,3% de los votos
de 13 estados. Una semana mas tarde, con casi medio millon de boletas de 21
estados, Landon continuaba liderando con 61,3%. A inicios de octubre, con casi
tres cuartos de millon de boletas llegadas de 31 estados, seguia liderando la
encuesta con 60,8%. El sdbado 31 de octubre, el Digest lanzé su prondstico
definitivo con casi 2,25 millones de boletas de los 48 estados: Landon ganaria con

el 57,6% de los votos.

Pero la realidad es que Franklin Roosevelt logré la reeleccién con el 62,5% de
los votos, mientras que su rival republicano alcanzd apenas el 37,5%. Este
rotundo fracaso significé el final del Literary Digest como organizacién de
encuestas de opinion publica. En cambio, aunque la encuesta de Gallup habia
dicho que Roosevelt alcanzaria el 55,7% de los votos y Landon el 44,3, sus
pronadsticos (el de la reeleccion y el del error del Digest) fueron encomiados por la

prensa como «indeciblemente precisos» 3.

Los resultados nos obligan a plantear una interrogante: ¢Por qué fracasé tan
estrepitosamente la encuesta del Literary Digest? De acuerdo a Frederick

Stephan, hay un acuerdo general de que el método de envio de boletas por correo

3 Eysenck, Hans Jiirgen, op. cit. p. 126.
218



produjo una seria distorsion, ya gue los sectores de la poblacién con mejor nivel
de educacién y mas alfabetizadas, asi como los estratos socioeconémicos mas
elevados, tendian a regresar al Digest sus boletas en una proporcion mas grande
gue aquellas personas que pertenecian a los sectores educativos y econémicos
mas bajos’®. Y considerando cudl era la metodologia empleada por el Digest, no
era dificil imaginar cual es el error muestral en el que incurrié esta revista. Eysenck

lo describe asi:

«Los sondeos de Gallup y otros habian rechazado los métodos de
la muestra accidental y habian hecho uso de técnicas mas
apropiadas que les permitieron apuntar la principal debilidad del
método del Digest, consistente en querer indagar la opinion
publica preguntando al grupo medio de los que gozaban de la
posesion de un coche y de un teléfono, y que estaban lo bastante
interesados por los resultados de la eleccion como para contestar
a los cuestionarios que se les mandaban por correo. En las
elecciones de 1928 y 1932, mientras no hubo tendencia alguna
particular de los partidos importantes a identificarse con una clase
social determinada, este sistema habia funcionado con
regularidad porque los usuarios de automovil y teléfono se

encontraban en igual proporcion entre los votantes republicanos o

74 Stephan, Frederick, Development of Election Forecasting by Polling Methods, en: Frederick Mosteller,
Herbert Hyman, Philip J. McCarthy, Eli S. Marks, David B. Truman y otros, The Pre-Election Polls of
1984. Report to the Committee on Analysis of Pre-Election Polls and Forecasts, Social Science Research
Council, New York, 1949.
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demdcratas. Pero con el advenimiento de Roosevelt esto cambio,
y el Partido Demécrata se identific6 cada dia mas con los
intereses de la clase trabajadora, y el Partido Republicano con los
intereses de las capas medias. En tales condiciones, y a causa de
los métodos accidentales utilizados, el sondeo obtuvo sobre todo
las respuestas de miembros de la clase media, que
sobrevaloraron el importe de los votos republicanos e

infravaloraron el de los votos demdcratas»’>.

Pero en las elecciones de 1936, si bien la aparicion de George Gallup fue la
mas importante, no fue el Unico encuestador que pronosticé la victoria de
Roosevelt utilizando nuevo métodos de muestreo: Archibald Crossley y Elmo

Roper también revolucionaron el estudio de la opinién publica en ese afio.

Desde su graduacién en la Universidad de Princeton, en 1918, Archibald
Crossley (1896-1985) se dedico a la investigacion de mercados. En 1922 empez6
a trabajar en el departamento de investigacién del Literary Digest (aunque no
particip6 en la elaboracién de las encuestas). En 1926, dejo la revista y fund6 su
propia empresa de investigacion, y una década mas tarde, dirigi6 una encuesta
electoral para los periodicos de William Randpolh Hearst, el magnate de las

comunicaciones.

S Eysenck, op cit. p. 69
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Su pronéstico fue similar al de Gallup: Anuncié que Roosevelt ganaria con
54% (8 puntos por debajo del resultado verdadero), pero su relativo éxito fue
opacado por las preferencias politicas de Hearst. De acuerdo a Jean M.
Converse’®, a pesar de que la informacién proporcionada por la encuesta no lo
justificaba, los titulares mantuvieron vivas las esperanzas de los simpatizantes del
republicano Landon. «Roosevelt lidera, pero la encuesta de Crossley encuentra
gue la victoria de Landon es posible», es uno de los ejemplos citados por
Converse, quien sefiala que Hearst era un fiero opositor a Roosevelt y
aparentemente temia crear, con una encuesta que lo diera como ganador, un

efecto band-wagon a su favor’”.

De otro lado, la carrera de EImo Roper (1900-1971) en el mundo de las
encuestas también tuvo su inicio en la investigacion de mercado. Tenia un negocio
de joyeria, hasta que en 1934, junto a dos comparferos —Paul T. Cherington y
Richardson Wood- formé6 la empresa de investigacion Cherington, Roper and
Wood Inc., con la cual al afio siguiente empezd a realizar estudios trimestrales
para la revista Fortune. En un inicio, se trataba de estudios sobre las intenciones y
preferencias de los consumidores, pero al afio siguiente las investigaciones

comenzaron a incluir preguntas sobre la eleccién presidencial 8.

76 Converse, Jean M., Survey Research in the United States: Roots and Emergence 1890-1960, University
of California Press, Berkeley, 1987.

" Més adelante, en este mismo capitulo, explicaremos qué es el efecto band-wagon.

8 En 1938, Elmo Roper se separa de sus colegas y funda Roper Research Associates Inc.
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A diferencia de las encuestas de Gallup y Crossley, la de Fortune solo predijo
la votacion nacional, y no la votacién por estado. La encuesta de EImo Roper
predijo que Franklin Roosevelt ganaria con el 61,7%, es decir, fue mas precisa
gue las de Gallup y de Crossley, pero no fue tomada con la misma seriedad, por lo

ambiguo del término empleado para definir la intenciéon de voto: «sentiment» 2,

George Gallup, EImo Roper y Archibald Crossley y poco mas tarde Paul
Cherington usaron métodos similares a los que utilizaron en sus investigaciones
de mercado, las cuales eran financiadas por clientes que —a través de estos
estudios— obtenian informacién sobre los habitos de compra y consumo y sobre la
reaccion de los consumidores ante determinados productos. Las llamadas opinion
polls les sirvieron para demostrar a sus clientes comerciales la efectividad de sus

métodos®°.

Y si bien estas encuestas acertaron al sefialar quién ganaria la eleccion,
tuvieron un margen de error bastante alto: todas ellas subestimaron el voto a favor
del Partido Demdcrata. La consecuencia de ello es que se dejé de usar el correo
como medio para encuestas, y la entrevista fue el Unico método empleado para

ello.

Sin embargo, las entrevistas presentaban sus propios errores. Para determinar

el nivel socioeconémico de los entrevistados, los encuestadores no les

9 Moore, David M., op. cit. p. 56.
8 Stephan, Frederick, Op. Cit.
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preguntaban cuanto ganaban, sino que estimaban su situacion. A quienes
parecian ser pobres, les preguntaban si recibian asistencia del gobierno: asi
confirmaban a cual de los niveles de pobreza pertenecian. De acuerdo a la
metodologia de Gallup, existian tres categorias de pobres, de las cuales los mas
bajos si recibian asistencia del gobierno. En el otro extremo, para elegir a los
entrevistados mas acomodados, los encuestadores acudian a las zonas mas ricas

de los barrios. Asimismo, la edad de los entrevistados era estimada visualmente®?,

Las encuestas de opinién, ademas, recibieron por entonces las criticas de
muchos académicos, particularmente humanistas, quienes argumentaban que la
opinidn publica era mas compleja que la suma de respuestas a un sinnumero de
preguntas cuyas respuestas eran Si o No. Aun asi, las encuestas de opinién

siguieron despertando cada vez mas interés.

A lo largo de los afios, se introdujeron varios controles para la elaboracion de
las muestras y se desarrollaron mejores procedimientos para las entrevistas, lo
cual incrementd la precision de las encuestas, aunque muchas de las
organizaciones encuestadoras reconocian que aun existian margenes de
imprecision y que los errores podian suceder ocasionalmente. Y a pesar de que
intentaron varias formas de poner a prueba sus métodos, la prediccion del
resultado de las elecciones parecia ser la principal manera de medir la precision y

descubrir errores que serian corregidos®?.

81 Moore, David W., Op. cit., p. 62.
82 Stephan, Frederick, op. cit., p. 13.

223



En las elecciones de 1940, Gallup pronostico que Franklin D. Roosevelt
alcanzaria el 55,7% de los votos, con lo cual venceria al republicano Wendell
Willkie, quien tendria solo el 43% de los votos. El resultado fue que el demdcrata
tuvo el 55%, mientras que su rival alcanzé el 45%. En 1944, el mismo encuestador
anuncio que Roosevelt obtendria el 51,5%, y su adversario, Thomas E. Dewey, el
48,5%. Los resultados fueron 53,8% para el demécrata, y 46,2% para el

republicano.

Como sefiala Stephan, la experiencia de las principales agencias
encuestadoras al predecir los resultados de las elecciones termind encubirendo
muchos factores que afectaban su precision. Algunas de las mas importantes eran
la intervencién humana en las entrevistas, la representatividad imperfecta de las
muestras, los cambios de opinién producidos entre la realizacién de la encuesta y
el momento la eleccién, variaciones en el nimero de votantes, y la dificultad de

determinar como podrian marcar sus boletas los votantes indecisos®3.

A pesar de ello, el nivel de precision por entonces alcanzado llevé a Gallup a
resaltar que el error promedio de las predicciones entre 1935 y 1947, que
sumaban mas de trescientas en Estados Unidos, habia sido de 4 puntos
porcentuales®. Su entusiasmo lo llevé a aventurar que en los siguientes diez
afos, el error promedio de sus prondsticos electorales seria de 2 puntos. La

eleccion de 1948, sin embargo, demostraria cuan equivocado estaba.

8 Stephan, Frederick, op. cit., p. 13.
8 Eysenck, Hans Jirguen, op. cit., p. 121
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3.4 El fiasco de 1948

Las elecciones de 1936, 1940 y 1944 habian dado prestigio a las encuestas de
Gallup, Roper y Crossley. Pero las elecciones de 1948 presentaban un singular
escenario electoral. Poco después de asumir su cuarto mandado consecutivo,
Franklin Roosevelt habia fallecido en marzo de 1945, cuando Estados Unidos
participaba en la Segunda Guerra Mundial. Lo sucedi6 su vicepresidente, Harry S.
Truman, quien cerré la victoria norteamericana al autorizar que se arrojaran
bombas atdmicas en las ciudades japonesas de Hiroshima y Nagasaki. Llegadas
las elecciones de 1948, Truman buscé mantenerse en el poder. Su principal rival
fue el republicano Thomas E. Dewey. También tuvieron cierto protagonismo Strom
Thurmond (representando a un partido de antiguos los demdcratas) y Henry A.

Wallace (que candidated por otro grupo de disidentes del Partido Demdcrata).

Cuadro N° 1
Crossley Gallup® Roper
T. Dewey 49,9 49,5 52,2
S. Thurmond 1,6 2 5,2
H. Truman 44.8 445 37,1
H. Wallace 3,3 4 4,3
Otros 4 1,2

Como puede apreciarse en el Cuadro 1, los ultimos prondsticos de Gallup,
Crossley y Roper para las elecciones del 2 de noviembre de 1948 dieron como

ganador a Dewey. Sin embargo, Truman gané con el 49,5% de los votos, mientras

8 Las encuestas de Gallup solo tomaron en cuenta a estos cuatro candidatos.. Crossley y Roper, en cambio,
consideraron a todos los candidatos en sus sondeos.
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gue su rival republicano alcanz6 45,1%. Thurmond y Wallace obtuvieron el 2,4%,

mientras que los demas candidatos alcanzaron juntos el 6%.

Este error en el pronéstico de las encuestas fue considerado casi un
«fiasco»®. Aunque, luego de la eleccién de 1936, Gallup habia decidido adoptar la
entrevista personal como método para recoger informaciéon (en reemplazo del
envio por correo de la boleta), sigui6 empleando el llamado método de cuota
(quota sampling) hasta la eleccion de 1948. Esta forma de muestreo consistia en
incluir en las encuestas un conjunto de preguntas de tipo personal: el género, el
nivel educativo, el tipo de empleo, si tenian teléfono, etc. El objetivo de hacer
estas preguntas era que la muestra respetara cuotas de género y nivel
socioeconémico a fin de que esta fuera una especie de corte trasversal (cross-

section) representativo de las distintas localidades encuestadas.

Gallup, por ejemplo, introdujo en las entrevistas ciertas preguntas que
permitian conocer la categoria econdmica de cada encuestado. En base a
informacion estadistica disponible, asumia que, de cada 10 personas, 2 eran ricas,

6 de clase media y 2 eran pobres.

Hasta 1948, sefiala Childs, muchos encuestadores creian que el muestreo por
cuotas era el adecuado, aunque pronto descubririan que estaban lejos de tomar

en cuenta todos los factores importantes que influian en la formacion de opiniones.

8 Childs, Harwood, op. cit., p. 72.
226



De hecho, indica Childs, un corte transversal correcto para algunas localidades no

necesariamente aseguraba un corte transversal correcto para todo el territorio®.

Pues bien, el método de muestreo por cuota es sefialado como la principal
razon de que los pronésticos de Gallup, Roper y Crossley hayan sido errados.
Frederick Stephan menciona que a cada entrevistador se le asignaba una cuota
en la que se le especificaba el numero de hombres, mujeres, y personas de varios
niveles econémicos que debian ser entrevistados. Se creia, dice Stephan, que
estas restricciones en la seleccién de encuestados eran un control para el sesgo
gue podia generarse si los entrevistadores escogian libremente a los encuestados.
Por el contrario: «Las restricciones daban suficiente libertad de eleccién a los
entrevistadores para que pudieran completar rapidamente las entrevistas que
debian obtener y retornar los cuestionarios completos a sus cuarteles para

tabulacion y andlisis antes del cierre temprano»&.

Philip J. McCarthy sefiala dos dificultades relacionadas al uso del método de
cuotas: 1) la composicion de la poblacién podria no ser conocida con precisién al
momento de determinar las cuotas; y 2) los entrevistadores podrian funcionar
como dispositivos tendenciosos de seleccion (biased selecting devices). Esto
sencillamente significa que los gustos personales, habitos, etc. de los
entrevistadores podian influir en la seleccion de sus entrevistados. Si los

encuestadores operan como dispositivos tendenciosos de seleccion, es dificil

87 Childs, Harwood, op. cit., p. 79.
8 Stephan, Frederick, op. cit., p. 12.
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esperar que el agregado de todas las muestras posibles ajustadas por ellos sea

realmente representativa de la poblacion®.

Tal como apunta este autor, el muestreo por cuotas requiere que el
encuestador se asegure de que los grupos importantes de la poblacién estén
representados en la muestra en la misma proporcién en que lo estan en la
poblacién total. Ello presupone, afiade McCarthy, que uno conoce no solo la
identidad de esos grupos importantes, sino ademas su tamario relativo. Por ello, el
primer paso es determinar las proporciones de la muestra, o de las verdaderas
cuotas, las cuales serdn asignadas a la tabla de regiones geograficas. Sin

embargo, en este proceso también puede haber distorsiones.

Por ejemplo, en las elecciones de 1948, Roper dividi6 a Estados Unidos en
nueve divisiones geograficas, y dio mas peso relativo al sur que el que le dio
Gallup: Aproximadamente el 26% del total nacional de la muestra de Roper
correspondia a los estados del Atlantico Sur®, del Sur Central Oriental °* y del Sur

Central Occidental®?, mientras que Gallup le dio solo un 16% de peso ponderado a

8 McCarthy, Philip J., The Cross-Sections Used in Predicting The 1948 Elections, en: Frederick Mosteller,
Herbert Hyman, Philip J. McCarthy, Eli S. Marks, David B. Truman y otros, The Pre-Election Polls of
1984. Report to the Committee on Analysis of Pre-Election Polls and Forecasts, Social Science Research
Council, New York, 1949.

% Una de las divisiones geograficas, realizada por oficinas censales, establece 9 regiones en Estados
Unidos. New England, Mid Atlantic, East North Central, West North Central, South Atlantic, East South
Central, West South Central, Mountain y Pacific. EI South Atlantc comprende los estados de Delaware,
Maryland, Distrito de Columbia, Virginia, West Virginia, North Carolina, South Carolina, Georgia y
Florida.

%1 El East South Central comprende los estados de Kentucky, Tennessee, Mississippi y Alabama.

92 E] West South Central comprende los estados de Oklahoma, Texas, Arkansas y Louisiana.
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los mismos estados®3. Las muestras de las encuestas de Crossley, por su parte,

no tuvieron un disefio regional, sino que fueron disefiadas estado por estado®*.

Algunos estudiosos no han dejado de expresar su contrariedad por las duras
criticas que recibieron estas encuestas de Gallup. Eysenck, por ejemplo, sefiala
en 1936, Gallup predijo quién seria el candidato ganador con un margen de error
de 6,5%, y sus prondsticos fueron encomiados. Sin embargo, en 1948, a pesar de
gue su encuesta tuvo un error de 5,3% al predecir la votacién que alcanzaria
Truman, la prensa calificO sus prondsticos como inservibles y sus métodos de
acientificos. «Esto resulta absurdo. Cientificamente nuestro interés recae sobre el
margen de error, que era menor en 1948 que en 1936. El publico y la prensa, claro
estd4, no se interesan por las dimensiones del error sino en la obtencion del
pronéstico acertado, pero esto, como ya vimos, es algo totalmente distinto y que
depende de condiciones muy distintas de las que entran en consideraciéon en los

sondeos de opinidn»°,

Pero a partir de lo ocurrido en la campafna de 1948, Gallup y los otros
encuestadores revisaron sus técnicas de muestreo: desde entonces, los sondeos

empezaron a realizarse por el método al azar y probabilistico. Este y otros

9 MccCarthy, Philip J., op. cit., p. 88

% Estas dos distintas maneras de elaborar las muestras dieron origen a los términos regional quotas y state
quotas.

% Eysenck, Hans Jiirguen, op. cit., p. 126.
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cambios, concretados en los afos siguientes, ayudaron a restaurar, al menos en

parte, la tambaleante imagen que el publico se habia creado de las encuestas®®.

El muestreo al azar o representativo consiste en que todas las personas de la
poblacién tienen la misma probabilidad de ser elegidos como parte de la muestra.
Tal como explica McCarthy, el muestro probabilistico requiere que la seleccion de
encuestados sea removida de las manos de los entrevistadores: se les dice
exactamente a donde deben ir y a quién entrevistar. Las muestras probabilisticas,
afade este autor, permiten eliminar el sesgo introducido por el uso de informacién

inexacta en el establecimiento de cuotas?’.

A pesar del llamado “fiasco” de 1948, los errores en la prediccion para las
elecciones de 1936, 1940, 1944 y 1948 fueron de 6,5%, 3%, 2,3% y 5,3%

respectivamente. Estos resultados representaron un error promedio de 4,3%.

Lo que siguié en adelante fue la consolidacion de las encuestas de opinién
como la herramienta predominante en el estudio y la medicion de la opinién
publica y de las preferencias electorales. También se consolidé la relacion entre
los medios de comunicacion y la elaboracion y publicacién de encuestas. En 1975,
el diario The New York Times y la cadena de televisibon CBS acordaron realizar
encuestas de manera conjunta, las cuales hasta hoy son conocidas como la The

New York Times/CBS News Poll.

% Childs, Harwood, op. cit., p. 72.
9 McCarthy, Frederick, op. cit., p. 84y 85.
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Y desde fines de los 80, la mayoria de los medios norteamericanos realizan
las llamadas tracking polls, que son encuestas muy frecuentes (a veces diarias) en
las cuales se entrevista a la misma muestra para conocer su opinion sobre
asuntos muy puntuales. La cadena ABC las utiliz6 por primera vez en las
elecciones primarias presidenciales de 1988 en Estados Unidos. El tema central
de aquellas tracking polls fue conocer la reaccién de los electores frente el
escandalo del precandidato demécrata Gary Hart, de 50 afios, a quien se le

descubrid una relacién extramatrimonial con una modelo de 29.

Por eso, no le falta razon a Lourdes Martin cuando afirma que hoy
practicamente todos los grandes medios organizan sus propios sondeos. Y afiade:
«No solo ha aumentado el numero de organizaciones que llevan a cabo
encuestas, sino también la frecuencia de publicacion de estas y la prominencia del

lugar que ocupan las noticias que se ocupan de sus resultados» 8.

3.5. Las encuestas en otros paises

3.5.1 Gran Bretafa

Aunque Estados Unidos fue el primer pais en el cual las encuestas de opinion
alcanzaron relevancia, es necesario explicar como fue su desarrollo en otros
paises. En 1936, el propio George Gallup funda el Instituto Britanico de la Opinién

Puablica (BIPO, por sus siglas en inglés). Uno de sus primeros estudios se dedic6 a

% Martin Salgado, Lourdes, Marketing politico: Arte y ciencia de la persuasion en democracia, Paidos,
Barcelona, 2002, p. 172.
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sondear la opinion de los britanicos sobre la Junta Militar que el general Francisco

Franco encabezaba en Espafia®.

Las encuestas del BIPO prontamente obtuvieron reputacion, debido a la

precision que tuvieron en las elecciones de las década del 40, y del inicio de la

década del 50. Segun ha documentado Eysenck, el Instituto Britanico de la

Opinion Pdblica tuvo un margen de error bastante reducido al elaborar sus

pronésticos sobre las elecciones de 1945, 1950 y 1951, que tuvieron como

principales protagonistas a los partidos Conservador, Laborista y Liberal.

Cuadro N° 2
1945 Conservador Laboralista Liberal Otros varios
Pronostico del BIPO 41 47 10,5 1,5
Voto real 39,4 48,8 9,2 2,6
Error medio 1,6 1,8 1,3 11
1950 Conservador Laboralista Liberal Otros varios
Prondstico del BIPO 43,5 45,9 10,5 1,0
Voto real 43,4 46,1 9,2 1,3
Error medio 0,1 0,2 1,3 0,3
1951 Conservador Laboralista Liberal Otros varios
Pronostico del BIPO 495 47 3 0,5
Voto real 48,1 48,7 2,5 0,7
Error medio 0,1 1,8 0,5 0,2

9 Camarero, Luis, Los soportes de la encuesta: La infancia de los métodos representativo, Universidad

Nacional de Educacion a Distancia, p 173.
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Como puede apreciarse en el Cuadro N° 2, el margen de error no afect6 los
resultados en un grado apreciable. «El error mas grave no pasa del 1,4 por ciento.
El promedio es de menos del 1 por ciento. Asi que podemos aceptar las cifras de

los sondeos de estos afios con sobrada confianzax» 199,

3.5.2. Espafia

El caso de Esparfia es particular en el estudio de las encuestas de opinion. En
primer lugar, es uno de los primeros paises en establecer el sufragio universal (lo
consagrd en 1868). Y en segundo lugar, el desarrollo de los sondeos se produjo

durante una dictadura, la del general Francisco Franco (1936-1975).

Francisco J. Llera establece que los estudios electorales en Espafia tuvieron
una primera etapa, que abarca desde la segunda mitad del siglo XIX hasta los
comienzos del siglo XX. Aunque se trata de una fase de escasa produccion de
estudios electorales, en ella encontramos pioneros del tratamiento estadistico de

los datos electorales, como Fermin Caballero y Luis M. Pastor'°?,

Aunque los estudios electorales se centran en denunciar las irregularidades y
manipulaciones, anota Llera, el predominio conservador y antiliberal en la ciencia
politica alentaba el desprecio por la funcion legitimadora del sufragio, lo cual

generaba desinterés por estudio de los procesos electorales.

100 Eysenck, Hans Jiirguen, op. cit., p. 32.

101 | lera, Francisco J., El estado de la investigacion electoral en Espafia, en: Cotarelo, Ramén (editor), Las
ciencias sociales en Espafia. Historia inmediata, critica y perspectivas, Ciencia politica y de la
administracion N° 3, Editorial Complutense, Madrid, 1994,

233



Una segunda etapa en los estudios electorales, sefiala Llera, se inicia con la
Segunda Republica Espafiola (1931) y acaba con el final del franquismo (1975).
En 1942, apareci6 el Servicio Espafiol de Auscultacién de la Opinién Publica como
parte de una complicada marafia burocratica. Dependia de la Delegacién Nacional
de Prensa, que era parte de la Secretaria General de Movimiento. Esta a su vez
dependia de la Vicesecretaria de Educacién Popular. En sus primeros afos, el

director de este Servicio fue Cayetano Aparicio Lopez.

El Servicio realizaba una encuesta mensual, con un cuestionario no inferior a
veinte preguntas y una muestra de cinco mil personas. Hasta 1957, llevé a cabo
128 mediciones sobre temas de interés general, 170 mediciones confidenciales
para el conocimiento exclusivo de las autoridades y 16 “pulsaciones telegraficas”
de caracter urgente y también codificadas'®?. Las encuestas sociales, que
versaban sobre actualidad politica, social, cultural, se realizaban a través del
método de control de cuota. También se llevaban a cabo “encuestas especiales”,
en las cuales se entrevistaba a un sector social definido sobre temas de interés.

En este caso se empleaba el método de muestreo simple al azar!®,

Sus resultados, sefala la autora espafiola Maria Lourdes Vinuesa Tejero,
ademas de ser publicados en la prensa diaria y en la Gaceta de la Prensa

Espafiola (revista editada por la Delegacion Nacional de Prensa), se publicaban en

102 sevillano Calero, Francisco, Dictadura, socializacion y conciencia politica. Persuasion ideolégica y
opinidn en Espafia bajo el franquismo (1939-1962), p 15-16.
103 1hidem.
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la revista Opinién, que era el boletin del Servicio'%4. La revista en cuestion fue
creada para difundir los resultados de los estudios del Servicio, y dejé de
publicarse en 1956. Sevillano Calero estima que, entre junio de 1952 y noviembre

de 1956, aparecieron 52 nimeros mensuales del boletin1%,

Ciertamente es paraddjico que las encuestas de opiniébn hayan surgido en
Espafia durante una dictadura. Sin embargo, la aparicién de las investigaciones
esté relacionada con el impulso que el régimen dio a las ciencias politicas. El autor
Ramén Cotarelo recuerda que fue durante la dictadura de Franco que se fundé la
Facultad de Ciencias Politicas, Econdmicas y Comerciales de la Universidad de
Madrid. El objetivo, aflade el estudioso, era suministrar al régimen los cuadros

personales e ideoldgicos que requeria.

«Los artifices del proyecto, por lo tanto, pensaron en la Facultad
de Ciencias Politicas como centro de legitimacion de la dictadura,
esto es, como algo que podria llegar a ser objeto de andlisis de la
propia ciencia politica [...] (Pero) lejos de servir de sustento
ideoldgico de la dictadura, contribuyé a formar generaciones de
estudiosos que se valieron del arma de la critica parar cuestionar
los aspectos fundamentales del sistema politico. De hecho,

aquella Facultad acabé siendo uno de los centros mas avanzados

104 vvinuesa Tijero, Maria Lourdes, La institucionalizacion de la opinion publica en Espafia, en: Opinion
Publica. Historia y presente, Gonzalo Capellan (editor), Editorial Trotta, 2008

105 Sevillano Calero, Francisco, Dictadura, socializacion y conciencia politica. Persuasion ideoldgica y
opinidn en Espafia bajo el franquismo (1939-1962), p 16
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y resueltos en la protesta contra el régimen del general Franco a

fines de los afios sesentax»196.

A partir de 1963, el Servicio Espafiol de Auscultacion de la Opinién Publica
pasoé a llamarse Instituto de Opinion Publica, y se convirtid en un servicio publico
del Ministerio de Informacién y Turismo. En abril de 1965, aparecio el nimero cero
de la Revista Espafiola de la Opinién Publica, que se convertiria en el boletin del

Instituto, y estuvo bajo la direccion de Luis Gonzales Searal®’.

Volviendo a la divisién por etapas que Francisco J. Llera propone para los
estudios electorales en Espafia, la tercera se inicia con el proceso democratizador

de la década de 1970 y continlGia hasta la actualidad?,

En esta época, en 1977 mas exactamente, el otrora Servicio Espafiol de
Auscultacion de la Opinion Publica tuvo otro cambio de nominacion: pasé a
llamarse Centro de Investigaciones Socioldgicas y a depender de la Presidencia
del Gobierno. Al afio siguiente, aparecio el primer nimero de la Revista Espafiola

de Investigaciones Sociolégicas'®®.

106 Cotarelo, Ramén, La Ciencia Politica en Espafia, En: Cotarelo, Ramén (editor), Las ciencias sociales en
Espafia. Historia inmediata, critica y perspectivas, Ciencia politica y de la Administracion N° 3,
Editorial Complutense, Madrid, p. 15

197 Vinuesa Tijero, Maria Lourdes, La institucionalizacion de la opinion puablica en Espafia, en: Opinion
Publica. Historia y presente, Gonzalo Capellan (editor), Editorial Trotta, 2008.

108 | Jera, Francisco J., El estado de la investigacion electoral en Espafia, En: Cotarelo, Ramén (editor), Las
ciencias sociales en Espafia. Historia inmediata, critica y perspectivas 3: Ciencia politica y de la
administracion.

109 Vinuesa Tijero, Maria Lourdes, La institucionalizacion de la opinion puablica en Espafia, en: Opinion
Pulblica. Historia y presente, Gonzalo Capellan (editor), Editorial Trotta, 2008.
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3.5.3. Chile

A diferencia del caso espariol, en Chile, fue el desgaste de la dictadura militar de
Augusto Pinochet lo que represento el escenario adecuado para que surgieran las
encuestas de opinion en el plebiscito de 1988. Desde su irrupcion en el poder, el
régimen pinochetista habia afrontado dos plebiscitos. El primero de ellos se llevé a
cabo el 4 de enero de 1978, y buscaba el apoyo a la legitimidad del gobierno ante

una supuesta campaiia internacional.

El 21 de setiembre de 1976, el lider opositor Orlando Letelier, quien
encabezaba una campafa contra el régimen pinochetista ante el Congreso
norteamericano y ante los gobiernos europeos, fue asesinado (se colocd un
explosivo debajo de su auto) en Washington, Estados Unidos. La accion ocasioné
una movilizacion internacional para sancionar a los responsables y generd la

“durisima condena” de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU)*19,

La reaccion del régimen de Pinochet fue realizar el plebiscito de enero del
1978, el cual se llevo a cabo, resalta el historiador Cristian Gazmuri, “sin registros
electorales, en estado de sitio y sin prensa libre”. El texto de la consulta también

es sintomatico del ambiente que se veia.

«Frente a la agresion internacional desatada en contra de nuestra

Patria, respaldo al Presidente Pinochet en su defensa de la

110 Gazmuri, Cristian, Historia de Chile: 1891-1994. Politica, economia, sociedad, cultura, vida privada,
episodios, RIL Editores, Santiago, 2012, p. 96.
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dignidad de Chile, y reafirmo la legitimidad del Gobierno de la
Republica para encabezar soberanamente el proceso de

institucionalidad del pais»i.

El segundo plebiscito nacional fue el del 11 de setiembre de 1980, convocado
para aprobar la Constitucion Politica elaborada ese mismo afio. Como habia
sucedido en enero de 1978, el oficialismo gan6 con holgura. Al respecto, el
catedratico chileno Carlos Huneeus anota: «En aquellas oportunidades, la
oposicion no dispuso de los minimos recursos politicos para realizar una campafna
electoral que tuviera la posibilidad de influir en los ciudadanos. Todos los recursos
politicos estuvieron a favor de la posicion oficial, incluso los medios de
comunicacién, lo cual creé un clima aclamatorio que favorecié el triunfo de

Pinochet»112,

La Constitucion de 1980 establecié un mecanismo de eleccion no competitiva
para el presidente de la Republica: los comandantes en jefe de las tres armas de
las Fuerzas Armadas y el general director de Carabineros propondria a la
ciudadania un candidato Unico. Si perdia se convocaba a elecciones
parlamentarias y presidenciales en el plazo de un afo. El plebiscito para ratificar a
Augusto Pinochet como presidente de Chile se produjo el miércoles 5 de octubre

de 1988.

11 1bidem.
112 Huneeus, Carlos, Las encuestas de opinion piblicas en las nuevas democracias de América Latina.
Algunas observaciones, en: Contribuciones N° 2, 1999.
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Centros privados de investigacion social, que disponian de apoyo econémico y
técnico internacional, empezaron a realizar encuestas. Entre estos se cuentan al
Centro de Estudios de la Realidad Contemporanea y la Facultad Latinoamericana
de Ciencias Sociales (Flacso), que empezaron a trabajar en 1985. En estos
centros laboraban cientificos sociales de la oposicién. En 1987, empezé a trabajar
el Centro de Estudios Publicos, formado por empresarios e intelectuales afines al

régimen militar's,

De acuerdo a Carlos Huneeus, estas encuestas promovidas por la oposicién
tenian dos objetivos principales: En primer lugar, demostrar cual era el apoyo que
recibia el régimen de Pinochet para prevenir cualquier manipulacion posterior al
plebiscito. «<Desde muy temprano se pudo comprobar que la oposiciébn contaba
con un alto respaldo, mientras que los partidarios del general Pinochet se inhibian
de hacerlo, lo cual demostraba que no habia miedo en los adversarios de la

autoridad»114,

El segundo objetivo de estas encuestas era brindar a la oposicion informacién
gue le sirviera para diseflar una campafa electoral en un escenario adverso. De
esta manera, aflade Huneeus, se supo que la mayoria, que incluia a aquellos
sectores marginados por la dictadura, apoyaba una transicion pacifica a la
democracia y rechazaba el uso de la violencia. También le permitié a la oposicién

advertir que una buena parte de la poblacién pensaba que el voto no era secreto,

113 Huneeus, Carlos, op. cit., p. 20.
114 1bidem.
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y que, si votaban en contra de Pinochet, podian sufrir represalias. Esto les permitio

afinar la estrategia de camparia®®.

3.5.4. México

En México, refiere Maria de las Heras, la realizaciébn de encuestas en procesos
electorales es un fendmeno reciente. Aunque hubo algunas experiencias aisladas
previas, esta autora nacida en Espafia refiere que fue en la campafa electoral
federal de 1988 cuando la realizacién de encuestas se convirti6 en una practica
generalizada, y en 1994 los medios de informacion «entraron de lleno y con

recursos propios» en la elaboracion y publicacién de encuestas electorales?!?®,

Antes de 1988, refiere De las Heras, practicamente no habia competencia
electoral en México. El Partido Revolucionario Institucional (PRI) ejercia una
hegemonia total en las elecciones, y todos daban por seguras sus victorias.
«Antes de esa fecha la competencia electoral en México era practicamente
inexistente. Para todos era evidente la ventaja electoral del PRI en todos los
procesos electorales y por eso no se necesitaba una inferencia estadistica para

saber cudl partido tenia mayores posibilidades de ganar una eleccién»'1’,

115 1hidem.

116 De las Heras, Marfa, Uso y Abuso de las Encuestas. Eleccion 2000: Los Escenarios, Océano, México
D.F. 1999, p. 29.
U7 1bidem.
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Pero en las elecciones de 1998, aunque ganoé la presidencia de la Republica
con el 51% de los votos y obtuvo la mayoria en la Camara de Diputados'®, el PRI
enfrentd a una oposicion real que gand en importantes jurisdicciones electorales
como el Distrito Federal, el Estado de México, Michoacan y Baja California. Al afio
siguiente, en el estado de Baja California, el PRI perdi6é por primera vez la eleccion
de gobernador. La situacion fue tal que a fines de 1989, el PRI decidi6 incluir un

sistema de informacién sobre opinion publica en su comité ejecutivo nacional.

Tal como sucedié en Chile a fines del régimen pinochetista, en México hubo
personas interesadas en emplear las encuestas, refiere De las Heras, como “una
especie de auditoria para los resultados electorales”: Si los resultados oficiales
diferian de las cifras de los sondeos de opinion, necesariamente podria inferirse

gue existia fraude.

3.6. ¢,CoOmo se empezod a hacer encuestas en el Pera?

Al igual que en Estados Unidos, el inicio del desarrollo de encuestas de opinion en
el Peru se gesto en el sector de la investigacion de mercados. El pionero en esta
materia fue Carlos Uriarte, hombre formado precisamente en Estados Unidos,
quien trabajo para la compafiia McCann-Erickson, una de las empresas de

publicidad mas importantes del mundo. En 1959, Uriarte se independiz6 y formé

118 Carlos Salinas de Gortari, del PRI, gand las elecciones presidenciales en medio de denuncias de fraude
de parte de la oposicidn, pues hubo una “caida del sistema” de computo.
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Su propia empresa, Investigacion de Mercados y Asesoria Técnica (IMAT), que es

considerada la primera compaiiia de investigacion de mercados en el Peri*®.

IMAT ademas realizaba medicion de lectoria de diarios y revistas y de
audiencia radial. Uriarte, afirma el sociélogo Fernando Tuesta Soldevilla, empleé el
método probabilistico para sus encuestas. Su amistad con el ex parlamentario
Alberto Arca Parr6, hombre dedicado a la estadistica en el Perd, le permitid
acceder al listado oficial de manzanas y viviendas de Lima, con lo cual, elaboré

sus muestras probabilisticas??,

Los resultados de sus investigaciones eran publicados en el boletin que IMAT
entregaba a sus clientes: indices U. El éxito de esta publicacién fue tal que Uriarte

decidi6 al poco tiempo cambiar el nombre de su agencia a IMAT-indices U.

Sostiene Alfredo Torres que en la primera mitad del siglo XX, en el Peru, se
confundia “opinion publica” con “opinion publicada”, por lo cual los diarios asumian
la funcion de expresar la opinion del publico politicamente activo. «La prensa
procuraba eventualmente actuar como intérprete de «las mayorias silenciosas»,
denominacion que aludia claramente al escaso poder que entonces tenia la

opinién publica»t?L.

119 Tyesta Soldevilla, Fernando, No sabe/No opina. Encuestas politicas y medios, Universidad de Lima,
Lima, 1997, p. 70.

120 1hidem.

121 Torres, Alfredo, Opinion Publica 1921-2021. Un viaje en el tiempo para descubrir como somos y qué
gueremos los peruanos, Aguilar, Lima, 2010, p. 48.
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Pero en la segunda mitad del siglo XX, tras la dictadura de Manuel Odria
(1948-1956) y el gobierno de Manuel Prado Ugarteche (1956-1962), las refidas
elecciones de 1962 fueron el escenario propicio para que se hicieran las primeras
encuestas de intencién de voto. «El proceso electoral de 1962 fue uno de los mas
expectantes del siglo. Faltaba mas de un afio para que el pueblo se volcara a las
urnas, y ya habia hasta tres candidatos en carrera»'??, refiere el periodista e
historiador Domingo Tamariz, en alusion a Victor Raul Haya de la Torre, maximo
lider del aprismo; Fernando Belaunde Terry, fundador de Accion Popular; y el ex

presidente Manuel Odria.

Los otros candidatos fueron Héctor Cornejo Chavez, de la Democracia
Cristiana; Alberto Ruiz Eldrege, del Movimiento Social Progresista; el general
César Pando Eguzquiza, del Frente de Liberaciéon Nacional; y Luciano Castillo, del

Partido Socialista.

Considerados portavoces de la opinién publica, los medios escritos buscaban
entonces la manera medir las preferencias electorales en una campafa en la cual
los candidatos movilizaban a una gran parte de la poblacion. El diario La Prensa,
por ejemplo, ided el ‘manifestdmetro’: colocaba al personal de su redaccién en un
espacio rectangular para calcular cuantas personas cabian en un metro cuadrado.
Estimando el area de las nutridas concentraciones de la época, creian tener un

aproximado de la cantidad de personas que asistian a los mitines de cada

122 Tamariz Lucar, Domingo, Historia del Poder. Elecciones y golpes de Estado en el Per(, Jaime
Campodonico, Lima, 1995, p. 327.
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candidato: Sin duda, algo parecido a las straw polls de los diarios norteamericanos

a fines del siglo XIX.

Pero conforme se acercaban las elecciones de 1962, la revista Caretas y
Panamericana Television contrataron los servicios de indices U. El semanario
publicé las encuestas de opinién de la empresa de Carlos Uriarte; y la estacion
televisiva le encarg0 realizar proyecciones sobre una muestra de los resultados el
mismo dia de las elecciones, lo cual ahora conocemos como “conteo rapido”. «Por
primera vez en la historia —refiere Tuesta Soldevilla— una compaifiia, que entre
otros servicios realiza sondeos de opinién, ingresa al mundo de los medios de
comunicacion. A lo largo de la década del 60, indices U mantuvo esta linea de

trabajo que le permitié desarrollar su empresa sin dificultades»123,

A mediados de la década aparecid una empresa que le hizo competencia a
indices U: IVPM de Augusto Alegre. Sin embargo, el trabajo de estas agencias se
cefiia a la elaboracion de encuestas en época electoral. Por tanto, el golpe militar
del general Juan Velasco Alvarado (1968) le pondria fin al trabajo de elaboracién

de sondeos de opinion.

Fernando Tuesta llama a esta la etapa formativa de las encuestas en el Pera.
La segunda, a la que denomina la etapa empirica se inicia con la coyuntura

electoral de la transicibn democratica, que marcan la eleccién de la Asamblea

123 Tyesta Soldevilla, Fernando, No sabe/No opina. Encuestas politicas y medios, Universidad de Lima,
Lima, 1997, p. 70.
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Constituyente de 1978 y las elecciones generales de 1980, y concluye hacia
mediados de la década del 80. En estos afios surgen la Compafiia Peruana de
Investigacion de Mercados (CPI), ahora llamada Compafia Peruana de Estudios
de Mercados y Opinion Publica; Peruana de Opinion Publica (POP) e International

Survey. Ya en los 80 se les suma Datum.

De acuerdo a Tuesta, las empresas de esta etapa, entre las que existe una
mayor competencia, trabajan con métodos no muy desarrollados, mantienen la
medicion de la sintonia televisiva como su actividad principal y emplean a
profesionales no vinculados con las ciencias sociales. Y afiade el autor: «No
obstante algunas empresas incursionaran también en la consultoria politica y
todas mantendrdn una relacion fluida con los medios de comunicacion. Las
encuestas, en esta etapa, formaran ya un elemento fundamental de los procesos

electorales y de la comunicacién politica en el Peri»124,

Ya en la segunda mitad de la década de 1980 surge la etapa de la
profesionalizacion, en la cual aparecen empresas como Apoyo, Imasen, Analistas
y Consultores (A&C). Refiere Tuesta que las encuestadoras en esta época, que se
prolonga hasta la actualidad, empiezan a reclutar profesionales de las facultades
de Ciencias Sociales, Comunicacion, Administracion y Psicologia, principalmente
de las privadas Pontificia Universidad Catdlica del Peru, Universidad de Lima,

Universidad del Pacifico, en cuyas curriculas se habia incluido ya cursos de

124 Tyesta Soldevilla, Fernando, op. cit., p. 71.
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Investigacion de Mercados, Marketing Social, Comunicacion Politica, Opinién

Pulblica e Investigacion Cualitativa y Cuantitativa?®,

3.7. Las encuestas, los politicos y las camparfias

Pero las encuestas modernas no solo han servido para que los medios de
comunicacién pronostiquen quién sera el candidato ganador. También se trata de
una herramienta que los gobernantes, y politicos en general, han utilizado para
mejorar sus gestiones e imagenes. El principio es muy sencillo: la comunicacién

politica.

El triunfo de las encuestas de opinion publica como herramienta para conocer
la opiniébn publica se produjo de manera casi simultdnea a la superacion del
paradigma de la aguja hipodérmica y el debilitamiento de la teoria de la sociedad
de masas (fendbmenos que han sido explicados en el Capitulo 2), segun la cual las
audiencias eran una masa compacta que respondia de manera uniforme a un
estimulo determinado. En su investigacion The People’s Choice, Paul Lazarsfeld
utilizé encuestas para investigar los habitos de consumo de medios de
comunicaciéon de los electores, y demostré que las personas vivian en medio de
redes sociales que amortiguaban y/o modificaban los mensajes de los medios de

comunicacion.

Y como apunta Lourdes Martin Salgado: «Un politico no se dirige a una masa

de votantes. Reconocer la singularidad de cada auditorio, de cada segmento del

125 1hidem.
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electorado, es requisito indispensable para una comunicacion eficaz. Dentro de la
misma cita electoral hay muchos electorados diferentes, con diversos intereses,
preocupaciones, habitos, ocupaciones y otros factores distintivos que influyen en

su decision de voto»126.

De acuerdo a Virginia Garcia y Orlando D’Adamo, Franklin D. Roosevelt fue,
durante su primer gobierno (1933-1937), el primer presidente que utilizé los datos
gue la aplicacibn de técnicas cuantitativas le proporcionaba. El éxito de la
encuesta de George Gallup en la prediccion de su reeleccion alentdé esta
conducta. Tal como apunta esta autora: «Comenzé a valorarse la posibilidad de
conocer lo que la gente pensaba acerca de los temas publicos, las actitudes frente
a una politica determinada, la evaluacion de las caracteristicas de los candidatos o
la intencién de voto de los electores [...] Las investigaciones con técnicas de
muestreo se impusieron sobre los analisis especulativos y la voz de la gente pasé

a conocerse a través de las encuestas»?’.

Pero quien es conocido como el primer gran encuestador de campafias
electorales en Estados Unidos es Louis Harris, a quien el entonces candidato
presidencial John F. Kennedy encargé en 1960 disefiar una estrategia de

campafa. En aquellos afios los directores de empresas encuestadoras, conocidos

126 Martin Salgado, Lourdes, Marketing politico: Arte y ciencia de la persuasion en democracia, Paid6s,
Barcelona, 2002, p. 167.

127 Garcia Beaudoux, Virgina y D’Adamo, Orlando, Opinion Puablica, Medios de Comunicacion y
Democracia, Jurado Nacional de Elecciones, Lima, 2008, p. 12.
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como pollsters, eran considerados Unicamente como proveedores de informacion,

pero no participaban en el disefio de la campania.

Solo a partir de la década de 1980, refiere Lourdes Martin, los pollsters
pasaron a ocupar en las campafias estadounidenses una posicién de influencia
privilegiada. Incluso llegaron a ocupar un puesto importante en la Casa Blanca
luego de que sus candidatos ganaran las elecciones presidenciales. Los pollsters,
afiade la autora, «han pasado de proporcionar la evidencia numérica a formar
parte esencial del equipo de estrategia, es decir, son ellos en buena medida

quienes deciden como traducir esos datos en accion»128,

Durante todas estas décadas, las encuestas también han modificado
sustancialmente los mecanismos de la democracia y la manera en la cual se
llevan a cabo las camparfias electorales. Y es que ellas definen el volumen de los
aportes a la campafia para determinados candidatos. Es lo que sucedidé en 1968,
refiere la mencionada autora, cuando los resultados de los sondeos ocasionaron
gue la camparfa de Hubert Humphrey, candidato del Partido Demdcrata, recibiera
una cantidad de aportes mucho menor que la de su rival del Partido Republicano,

Richard Nixon.

La proliferacion de encuestas en los Estados Unidos también gener6é que a
inicios de la década de los setenta, los caucus, o asambleas partidarias donde se

elegia a los candidatos, fueran reemplazados (hasta la actualidad) por las

128 Martin Salgado, Lourdes, op. cit., p. 167.
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elecciones primarias, las cuales son abiertas. Es decir, los dirigentes partidarios y
los militantes no son los que exclusivamente participan en estos procesos

partidarios internos.

Las encuestas también han sido tomadas en cuenta para que los equipos de
los candidatos realicen cambios a la estrategia de campafa. En 1988, el candidato
del Partido Republicano, George Bush, solo atacaba a su adversario demdécrata,
Michael Dukakis, cuando las tracking polls (encuestas de pocas preguntas
realizadas casi a diario) indicaban que los electores valoraban positivamente a su

adversario.

Las encuestas, ademas, permiten a los equipos identificar las caracteristicas
de los votantes a los que deben dirigirse, estrategia conocida como targeting. En
la campafia de 1996, los asesores del demdcrata Bill Clinton detectaron que el
discurso del candidato debia apuntar a un sector del electorado que, a pesar de su
importancia, estaba siendo desatendié: las llamadas soccer moms o madres del
futbol. Eran mujeres de clase media, de aproximadamente 40 afios, que vivian en
suburbios. Se las denominé asi porque llevaban a sus hijos a realizar actividades

deportivas, la principal de las cuales era el fatbol.

Los debates electorales también se han visto sustancialmente alterados por
los sondeos. En el 2000, los candidatos Ralph Nader y Pat Buchaman, a pesar de
qgue representaban a segmentos ideolégicos bien definidos, fueron excluidos de

los debates presidenciales por television en Estados Unidos debido al poco
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respaldo electoral que tenian segun las encuestas. Solo fueron tomados en cuenta

el republicano George W. Bush y el demdcrata Al Gore.

4. Los efectos de las encuestas

Ciertamente es indiscutible que, como hemos visto hasta ahora, las encuestas han
cambiado la manera en la cual se llevan a cabo las elecciones. Todo partié de la
curiosidad de algunos medios de comunicacién por conocer con antelaciéon el
resultado de las contiendas. Como en el caso de las straw polls, fueron realizadas
para demostrar de arduo despliegue periodistico para pronosticar quién seria el
ganador de una contienda electoral. Acertar era sin duda un objeto de prestigio.
En los casos del Literary Digest y de las investigaciones de George Gallup, las

encuestas también fueron un medio a través del cual ganar suscriptores.

Por eso es importante conocer cuél es la funcion que las encuestas deben
cumplir y cumplen en la sociedad actual. Robert Worcester, fundador de la
britAnica Market and Opinion Research International (MORI), recientemente
comprada por la francesa Ipsos, considera que el papel de las encuestas es
brindar a politicos, a autoridades y a comentaristas una mejor interpretacion de lo
que esta sucediendo. Asi, estas élites estaran mejor informadas y podran cumplir

de mejor manera la funcién de moldear la opinién publica®?®.

129 \Worcester, Robert, Los sondeos politicos y electorales, en: Mufioz Alonso, Alejandro y Juan Ignacio
Rospir, Comunicacion Politica, Editorial Universitas, Madrid, 1995, p. 187.
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Para este estudioso de la opinién publica, el valor principal de las encuestas
no es predecir los resultados de las elecciones, sino mas bien permitir conocer
detalladamente las opiniones de distintos sectores publicos, saber por qué
candidatos van a votar las personas y por qué. También revelan hasta qué punto
los electores estan informados sobre algunos temas, y cuales son sus habitos y

los medios de comunicacién que consumen0,

Pero ya en décadas mas recientes, los estudios sobre la publicacion de
encuestas apuntan de descubrir cual es el efecto que realmente cumplen en la
sociedad. «Los sondeos —escribe Worcester— son imparciales y no tienen interés
alguno en manipular o dirigir el proceso de la toma de decisiones del votante.
Existen no para persuadir a la gente de actuar de una u otra manera, a pensar o
votar de forma concreta, sino para proporcionar informacion sobre lo que piensan
los demas. Los politicos y algunos propietarios y editores de periddicos se guian
por su propio deseo de ver determinados resultados electorales; los sondeos, en

cambio, no, y no existe ningln incentivo para que lo hagan»*3.,

Sin embargo, en la realidad, como se verd ahora, las encuestas no solo
cumplen con brindar a politicos, autoridades y lideres de opinion una mejor
informacion sobre lo que piensan las personas sobre determinados asuntos

publicos. A las encuestas se les atribuyen ciertos efectos no solo sobre la

130 \Worcester, Robert, op. cit., p. 188.
131 1bidem.

251



cobertura mediatica de los procesos electorales, sino también sobre el

comportamiento de los propios electores.

4.1 El efecto carrera de caballos

Quienes han cubierto campafas electorales conocen bien cuél es la primera
pregunta que se hace cuando una encuesta llega a la redaccion de un medio de
comunicacién: ¢Quién va ganando? En rigor, la pregunta lleva implicita una
falacia: Solo podemos conocer al ganador el dia de las elecciones, 0 a lo mejor
después. Quien “va ganando” durante los meses previos al dia de los comicios no

es ganador de nada si los resultados oficiales no lo favorecen.

Cuando las encuestas aparecieron, los periddicos las utilizaron para hacer
pronésticos. Hasta entrado el siglo XX, se publicaban apenas una vez durante los
meses previos al dia de los comicios. Por eso, los sondeos eran una suerte de
prondstico que se lanzaba una sola vez. Sin embargo, la proliferacion de
encuestas ha llevado a los medios de comunicacién a cubrir las campafas
electorales como si se trataran de carreras de caballos: Faltando 100 metros para
la meta (a una semana del dia de las elecciones, por ejemplo), el caballo A
(candidato A) aventaja por 50 metros (5% de intencion de voto, digamos) al
caballo B (candidato B). Y asi es como se acufia una frase trillada que los politicos
usan para referirse a las encuestas (en especial a aquellas que no los favorecen):

Es solo una fotografia del momento.
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La autora Lourdes Martin Salgado considera que, debido a la publicacién de
los sondeos de opinion en los medios de comunicacién, la cobertura de las
campanas electorales termina convertida en una carrera de caballos, toda vez que
la noticia principal es qué candidato va ganando o perdiendo, por cuantos puntos,
quién avanza o quién retrocede!®?. «La campafia electoral se convierte en una
«carrera de caballos» cuando la noticia principal durante los meses previos a la
eleccion y la que determina un buen porcentaje del resto de la informacion es qué
candidato va ganando o perdiendo, por cuantos puntos, quién avanza o

retrocede»133,

Es necesario precisar que el término ‘efecto de carrera de caballos’ (Horse
race effect) proviene del trabajo que la periodista Louise Overacker public6 en
1932: Money in elections134. La autora observd que el comportamiento de las
personas que aportaron a las campafnas de los candidatos presidenciales en la
eleccion de 1928 se parecia a la conducta de quienes hacian apuestas en las

carreras de caballos: Ponian dinero al ganador.

En la actualidad, siguiendo esta linea, los autores norteamericanos consideran

qgue la cobertura periodistica tipo carrera de caballos es aquella cuyas noticias

132 Martin Salgado, Lourdes, op. cit., p. 172, 173.
133 Martin Salgado, Lourdes, op. cit., p. 172.
134 Overacker, Louis, Money in elections, The Macmillan Company, New York, 1932.
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enfatizan qué candidato esta delante, cual va detras, asi como quién esta ganando

o perdiendo terrenot3°.

El gran problema con la cobertura de tipo carrera de caballos es que este tipo
de informaciones tradicionalmente se producen en detrimento de las que
realmente deberian tener importancia en una campafa electoral: las relacionadas

a las propuestas de los candidatos. Al respecto Fernando Tuesta, comenta:

«... los sondeos construyen el imaginario de la competencia
electoral. Este se cuantificara a lo largo del tiempo que ocupa la
campanfa electoral, con un meta precisa (el dia de las elecciones),
convirtiéndola, de esta manera, en una verdadera carrera. Es esta
dindmica la que recogen los medios, que pasan a informar sobre
las elecciones como si se tratara de una carrera de caballos, en
donde interesa solo las ubicaciones de los candidatos y en menor

medida el tipo y la calidad de sus propuestas»*6.

Los informes del Center for Media and Public Affairs, que resumimos en el

Cuadro 3, permiten verificar que las noticias tipo carrera de caballos son

135 Mutz, Diana C., Efects of Horse-Race Coverage on Campaign Cofers. Strategic Contributingin
Presidential Primaries, en: The Journal of Politics, Vol. 57, No. 4, Cambridge University Press, 1995, p.
1015.

136 Tuesta Soldevilla Fernando, Sondeos de opinién: De la voz publica al silencio, en: Alfaro Moreno, Rosa
Maria (editora), Comunicacion y politica en una democracia ética por construir, Veeduria Ciudadana de
la Comunicacion Social, Lima, 2005, p. 77
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abundantes incluso en las campafas presidenciales de una democracia tan

avanzada como la de Estados Unidos.

Cuadro N° 3
1988 1992 1996 2000* 2004
Noticias horse race 58% 58% 48% 71% 48%
Noticias sobre politicas 39% 32% 37% 40% 49%

*Algunas noticias son del tipo carrera de caballos y al mismo tiempo mencionan asuntos relacionados a las
politicas
Fuente: Center for Media and Public Affairs

4.2. El efecto del carro ganador

Una de las creencias mas comunes respecto a los efectos que podria tener la
publicacion de encuestas es, sin duda, que estas inducen a las personas a votar
por el candidato que los sondeos muestran como ganador o como el que tiene
mas probabilidades de ganar las elecciones. A este fenOmeno se lo conoce como

el Efecto del carro ganador o Bandwagon effect.

El empleo del término bandwagon (traducida al castellano como carro o furgon
de cola) para referirse al apoyo que las personas daban a un candidato tiene su
origen en Estados Unidos entre los siglos XIX y XX, en la época en la que se
hicieron conocidas las llamadas straw polls. Refiere Juan Ignacio Rospir algunos
diarios, como New York Times o Chicago Tribune enviaban a sus reporteros a
recoger estas expresiones de respaldo de las que hemos hablado lineas arriba

viajando con los candidatos en trenes especialmente acondicionados para la
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campafna electoral. Con este medio de transporte, los candidatos recorrian el
territorio, y realizaban paradas en ciudades consideradas importantes. Una banda
solia viajar en el dltimo vagon y era la encargada de anunciar y animar el discurso

del candidato.

«De esta modalidad de campafia electoral —el tren, el candidato y
la banda de musica— procede la expresion: «subirse al vagon de
cola». Expresion que hoy seguimos utilizando para explicar la
adhesioén que las encuestas electorales pueden provocar a favor
de algun candidato [...] Bien por el éxito del candidato o por ser
muchos los simpatizantes congregados, la partida del tren iba
envuelta de numerosos seguidores que intentaban subirse al
vagon de cola para acompafarle en su despedida. Este
comportamiento es el que permitia a los periodistas en su
contabilidad de los «votos de paja» incluir o sumar el efecto de

estas adhesiones»*?7,

El teoria del llamado Efecto del carro ganador, explica Lourdes Martin,
«predice que los individuos tienden a votar por el candidato que lidera los sondeos
(es decir, se suben al “carro vencedor”), porque los indecisos quieren sentirse
ganadores, no quieren malgastar su voto o desean estar de acuerdo con la

mayoria»138,

137 Rospir, Juan Ignacio, op. cit., p. 110-111.
138 Martin Salgado, Lourdes, op. cit., p. 177.
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A quien se considera como el pionero de este enfoque es al socidlogo Paul
Lazarsfeld. Como ya se mencion6 en el capitulo anterior, este investigador realizé
en la campafia electoral de 1940 en Estados Unidos un estudio para conocer
como es que las personas tomaban la decision de votar en determinado sentido:
The People’s Choice: How the Voter Makes up his Mind in a Presidential
Campaign. Aunque este trabajo es comunmente citado como un estudio sobre los
efectos que los medios de comunicacion ejercen en la opinion de las personas, lo
cierto es que analiza una serie de variables que inciden sobre la decision de
sufragar: Las conversaciones politicas, la afinidad partidaria, las campafas
electorales, etc. Lazarsfeld encontré precisamente que las encuestas electorales

eran una fuente de cambios repentinos en la decision final de los votantes.

Lazarsfeld y su equipo introdujeron en sus cuestionarios (que llevaron a cabo
en mayo y octubre de 1940 a la misma muestra) una interrogante para averiguar
cuantas personas decidian su voto con anticipacién y si estas eran capaces de
anticipar quién ganaria una eleccion: «Independientemente de cuél sea el
candidato o la persona a la que le gustaria ver elegido, ¢qué partido cree que

realmente sera elegido?».

El hallazgo es que la tendencia de la expectativa de ganador era muy distinta

a la tendencia de la intencién de voto. «Mientras el 48% nunca cambid el partido
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por el cual votaria, solo el 25% mantuvo la misma expectativa sobre quién ganaria

las elecciones a lo largo de la campafia»*.

Los investigadores preguntaron a quienes cambiaron sus expectativas de
triunfo y su intencibn de voto qué los llevé a cambiar de opinién. Quienes
cambiaron de voto mencionaron, con igual frecuencia, a los medios de
comunicacién (radio y periddicos) y las conversaciones personales. Pero el motivo
mas comunmente sefalado para el cambio de expectativa de triunfo fueron las
interacciones cara a cara con otras personas. Lazarsfeld y sus colegas
encontraron que en las conversaciones politicas la pregunta sobre quién ganaria

las elecciones era el topico mas frecuente.

«Esto nos lleva directamente a una interrogante basica: ¢Hubo un efecto de
carro ganador? La respuesta es si»'9. En las entrevistas que efectuaron,
Lazarsfeld y su equipo encontraron que las personas no vacilaban en afirmar que
deliberadamente intentaban votar por el ganador. Pero los electores no se
enteraban de qué candidato tenia chances de ganar sino Unicamente a través de
las conversaciones. «Las encuestas de opinion fueron mencionadas como fuente

de cambio en las expectativas por 42 entrevistados [de un total de 94]»14%,

139 |_azarsfeld, Paul F., Bernard Berelson y Hazel Gaudet, The People’s Choice. How the voter makes up his
mind in a presidential campaign, Columbia University Press, Columbia, 1968, p. 106.

140 1bidem, p. 108.

141 Ibidem, p. 109.
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La premisa de que el pensamiento de la mayoria es capaz de influir en las
decisiones de los individuos fue explorado después en ambitos ajenos al electoral.
Un ejemplo es el estudio que en 1950 publicé el economista Harvey Leibenstein:
Bandwagon, Snob and Veblen Effects in the Theory of Consumer Demand, en el
cual explora cémo algunos consumidores adquieren determinados productos

porque son comprados por la mayoria o porque les brindan determinado status.

Volviendo al plano electoral, el hallazgo del Efecto del carro ganador fue
ratificado en el estudio que en 1954 publicaron Bernard R. Berelson, William
McPhee y el propio Lazarsfeld: Voting: A Study of Opinion Formation in a

Presidential Campaign.

En la década siguiente, la alemana Elisabeth Noelle-Neumann exploro las
bases psicoldgicas del Efecto del carro ganador. Cuando trabajaba en el instituto
de encuestas Allensbach, descubri6 que en las elecciones de 1965 y 1972 se
habia producido un extrafio fendmeno: Cuando se preguntaba a las personas por
qué partido votarian y qué partido creian que iba a ganar, las respuestas seguian
patrones distintos. Pero al acercarse el dia de la eleccién, la linea de intencion de
voto siguio la tendencia creciente de la linea de la expectativa. Noelle-Neumann
sospecha que en 1965 entre el 3% y el 4% de los votantes pasaron de apoyar al
Partido SociademOcrata a respaldar al bloque que conformaban la Unién
Cristianodemaécrata y la Unién Cristianosocial, al cual se percibia como ganador.

En 1972, el fenbmeno sucedi6 a la inversa.
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De acuerdo Noelle-Neummann, como ya mencionamos en el primer capitulo,
las personas tienen la capacidad de percibir cuales son las opiniones
predominantes, no necesariamente las mayoritarias, sino las que se expresan mas
facilmente en publico. Y es por el temor a que sus puntos de vista propios sean
rechazados, y por el deseo a no sentirse aisladas, que algunas personas tienden

acomodar sus opiniones a las que son expresadas publicamente.

«Preguntando a las mismas personas antes y después de las
elecciones de 1972 descubrimos que los que se sienten
relativamente aislados de los demas —en nuestros estudios los
identificamos por el comentario «conozco muy poca gente»— son
los que con mayor probabilidad participan en un «vuelco a ultimo
minuto». También es probable que los que tengan menos
confianza en si mismos y menos interés por la politica cambien su

voto en el Gltimo minuto»142,

Es asi como puntos de vista que parecen predominantes son acallados por
otros que, sin ser mayoritarios, se hacen mas visibles, mas manifiestos y acaban
imponiéndose. Este es un proceso en espiral, por lo cual Noelle-Neumann llamé a

su teoria La espiral del silencio.

142 Noelle-Neumann, Elisabeth, La espiral del silencio. Opinién piblica: nuestra piel social, Paidés,
Barcelona, 1995, p. 23.

260



4.3 El efecto Underdog

El llamado Efecto Underdog se supone contrario al del carro ganador. «Predice
gue los votantes sienten simpatia por el catalogado de antemano como perdedor,
bien porque se teme una victoria aplastante del otro partido, o porque los votantes
de ese partido reaccionan, mientras que los otros, en un exceso de confianza, se

quedan en casa»43.

Aungue en la década de 1960 se estudié en mayor profundidad este efecto, el
profesor de economia y ciencias politicas Herbert A. Simon es considerado el
creador de este enfoque debido a un estudio publicado en 1954: Bandwagon and
Underdog Effects and the Possibility of Election Predictions. Simon sostenia que,
ante la publicaciébn de una encuesta, algunos electores tienden a cambiar su
intencién de voto hacia el candidato que se presentaba como ganador, a lo que se
llamaba bandwagon effect. Pero también existen, afirmaba Simon, quienes sentian

simpatia por el candidato presentado como perdedor y optaban por apoyarlo.

Asimismo, sostenia que la publicacion de los pronésticos electorales (que era
como entonces se veia a las encuestas) afectaba el resultado de los mismos, por

lo cual aconsejaba tomar algunas medidas a las empresas que los elaboraban.

Sin embargo, como sefiala Lourdes Martin, es dificil probar que una teoria (la
del bandwagon o la de underdog) sea cierta y que la otra sea falsa. Lo que si es

posible, afiade la autora, es determinar las circunstancias que favorecen la

143 Martin Salgado, Lourdes, op. cit., p. 177.
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aparicion de dichos candidatos. Es mas probable que se produzca el efecto del
carro ganador durante las elecciones primarias, cuando se busca a un candidato

que tenga chances de ganar en la eleccion final'44.

En afios mas recientes, el Centro de Opinién Publica de la Universidad de
Belgrano en Buenos Aires, Argentina, introdujo en sus encuestas un par de
preguntas destinadas a descubrir si la publicacion de sondeos habia influido en la
decision de los votantes en las elecciones del 2003 y el 2007: «¢Leyd o tuvo
conocimiento de encuestas con resultados preelectorales que se publicaron o
difundieron por los medios durante la campafia?». En el caso de las elecciones del

2003, el 51% respondié que si. En el 2007, lo hizo el 58%.

A quienes respondieron afirmativamente se les preguntd: «¢En qué medida
esas encuestas lo ayudaron o las tuvo en cuenta para decidir su voto?». En el
2003, el 70% contest6 «mucho/algo» (50%/20%). En el 2007, los que

respondieron en este mismo sentido fueron el 52%: (50%/2%).

La diferencia entre ambas campafas, sostienen Virginia Garcia Beaudoux y
Orlando D’Adamo, se debe a que la eleccion del 2003 presenté hasta el dltimo
minuto un fuerte nivel de competencia entre los candidatos, mientras que en el
2007 se previo desde el principio cual seria el resultado. «La percepcién de mayor
0 menor competencia en la carrera electoral asi como la muy alta o baja intencién

de voto hacia ciertos candidatos pueden, sobre todo en los votantes

144 Martin Salgado, Lourdes, op. cit., p. 177-178.
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independientes y/o indecisos, constituirse en criterios para la emision del sufragio.
Nuevamente, la conjuncién de difusion mediatica y presencia de mediciones de
opinién publica se constituye en un factor de imprevisible poder en un contexto

electoral»145.

En el Perd, como veremos en el capitulo siguiente, el Efecto del carro ganador
no se produce. Al menos es lo que sucedié en la campafa de las elecciones
generales de abril del 2006. Desde un afio antes, el candidato presidencial
Valentin Paniagua parecia el favorito para ganar la primera vuelta. Unos meses
después, las encuestas arrojaban como favorita, y los medio de comunicacién se
encargaron de resaltarlo, a la candidata Lourdes Flores. Sin embargo, ambos

guedaron fuera de la segunda vuelta.

El caso de Lourdes Flores merece particular atencién, pues, si bien no se
produjo un Efecto de carro ganador, es innegable que los diarios Correo, El
Comercio, y Perl 21 expresaron en sus paginas cierto favoritismo por esa
candidata, y, en base a la publicacién de encuestas, construyeron una agenda de

atributos: La de Lourdes ganadora.

145 Garcia Beaudoux, Virginia y D’ Adamo, Orlando, Opinion publica, medios de comunicacion y
democracia, Jurado Nacional de Elecciones, Lima, 2008, p. 42.
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CAPITULO IV

LA PUBLICACION DE ENCUESTAS EN LOS DIARIOS CORREO, EL

COMERCIO Y PERU 21 EN LA CAMPARNA ELECTORAL DEL 2006

La eleccion presidencial del 2006 es el claro ejemplo de como la cobertura
mediatica de la campafia se convirti6 en una ‘carrera de caballos’, fenémeno
explicado en el capitulo anterior, en el cual abundan las informaciones sobre quién
va adelante en la carrera electoral y quién va quedando rezagado: De hecho la
publicacién de sondeos en aquella camparia sirvié para ello, y muy pocas veces
para explicar las razones que llevaban a los electores a anticipar su voto de
determinada manera o de otra. Pero aquella camparfia electoral también fue una
clara muestra de cémo las encuestas son también empleadas no solo para
imponer posturas editoriales, sino también para la imagen de un candidato

ganador.

En esta investigacién, emplearemos la metodologia de andlisis del discurso
periodistico de las portadas de los diarios Correo, EI Comercio y Peru 21, que eran
los periddicos de corte no popular mas leidos en la coyuntura electoral que
estamos estudiando. En este andlisis cualitativo tomaremos las primeras planas
de estos periddicos como nuestras unidades de analisis, y determinaremos cémo
crearon el efecto de establecimiento de agendas de atributos: Un atributo positivo
para la candidata presidencial con la cual eran ideol6gicamente afines. Y para ello,

echaron mano a las encuestas de opinion.
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Aungue presentaremos una matriz sobre la publicacion de informacién referida
a los resultados de encuestas a lo largo de un afio (entre el 2 de abril del 2005 y el
2 de abril del 2006), esta investigacion, reiteramos, es un andlisis cualitativo del

discurso periodistico.

Y antes de empezar a ahondar en la investigacion, es necesario explicar con
cierto detalle algunos aspectos tedricos que permitiran un mejor entendimiento de

lo que se expondra en este capitulo.

1. Aspectos tedricos

1.1. Analisis del discurso y analisis critico del discurso

En este punto es importante explicar el enfoque tedrico que nos permitira analizar
nuestro corpus de investigacion: El analisis del discurso es un enfoque teérico y
metodolégico del lenguaje y del uso de este; pero también es una disciplina,
relativamente nueva, que estudia el texto y el habla o el uso de la lengua en todas
las perspectivas posibles. Como su nombre lo adelanta, estudia el discurso, que
debe ser entendido no como una pieza de oratoria (el discurso que una autoridad
ofrece en una ceremonia, por ejemplo), sino como una unidad del uso del

lenguaje: textos, mensajes, el habla, el didlogo, la conversacion, etc.
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El estudioso holandés Teun A. van Dijk?, uno de los principales exponentes de

esta disciplina, sefiala que los principios o componentes de analisis del discurso

son principalmente seis:

1) Texto y contexto. El principal objetivo del andlisis del discurso consiste en

2)

producir descripciones explicitas y sistematicas del discurso. Y esas
descripciones son de dos dimensiones: Textual y contextual. La primera da
cuenta de la estructura del discurso, y de los diferentes niveles de
descripcion. La segunda apunta a la relacion de estas descripciones
estructurales con diferentes propiedades del contexto, como los procesos

cognitivos y las representaciones o factores socioculturales.

La gramatica. Analiza cuatro niveles de descripciones del discurso:
fonolégicas (formas sonoras), morfolégicas (formas de palabras),
descripciones sintacticas (formas oracionales), y descripciones semanticas
(significados de oraciones y secuencias textuales de las oraciones). Sobre
las descripciones sintacticas y semanticas, se centra la teoria de la
realizacion grafica, que es la mas pertinente para el discurso escrito. La
sintaxis actla sobre las descripciones sintacticas y se encarga de
establecer qué categorias sintacticas (sustantivos o frases sustantivas)
pueden aparecer en las oraciones y qué combinaciones son posibles. Al

nivel de las descripciones semanticas, se analiza el significado de las

1 van Dijk, Teun A. La noticia como discurso. Comprension estructura y produccion de la informacion,
Paidds Comunicacion, Barcelona, 1990.

267



3)

4)

palabras, oraciones y del discurso. La semantica ademas formula las reglas
que asignan interpretaciones a las unidades de uso del lenguaje y se ocupa

de las interpretaciones.

La pragmatica. Analiza los actos del habla, los cuales pueden definirse
como actos sociales que van acompafados por declaraciones verbales. Si
la gramatica estudia las aseveraciones descriptivas y los significados de las
palabras, la pragmatica estudia los enunciados performativos. Mientras los
primeros pueden calificarse como ciertos o falsos, los segundos
corresponden al acto social que cumple el emisor al utilizar una asercion
determinada en una situacion especifica, como prometer o felicitar. Quien
promete o felicita no afirma una aseveracion que pueda ser considerada

falsa o verdadera.

Las micro y macroestructuras. Existe un micronivel de la descripcion que
analiza el sonido, las palabras, modelos de oracion y significados. Pero
también necesitamos una descripcion de la totalidad de las partes del
discurso o de los discursos completos. Los discursos poseen un tema, pero
su significado no puede explicarse por la semantica utilizada para las
oraciones aisladas, sino por la macrosemantica, que estudia el significado
de parrafos, apartados o capitulos enteros del discurso escrito. De otro
lado, la macrosintaxis sirve para caracterizar las formas globales de un
discurso (esquemas 0 superestructuras). Los relatos tienen modelos de

organizacion totalizadora, que consisten, como en una sintaxis oracional, en
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cierto numero de categorias convencionales, como los titulares en el
discurso periodistico. «Estas formas esquematicas en el discurso
periodistico se llenan con los significados macroestructurales totales o
temas de un discurso. La categoria de titular en un discurso periodistico,
por lo tanto, es solo una forma vacia, en la cual podemos insertar diferentes

significados»?.

5) El estilo. Es el resultado de las elecciones que, entre las variaciones de
opciones de las formas del discurso, el hablante realiza para expresar mas
0 menos el mismo significado (o denotar el mismo referente). Decir médico
en lugar de doctor es un elemento del estilo del Iéxico. La pronunciacién
gue se elige emplear determina el estilo fonolégico, mientras que el Iéxico
utilizado determina el estilo del Iéxico. Debe tomarse en cuenta que la
variacion del estilo no es simplemente libre o arbitraria, sino que depende
del rol, del contexto y de los factores personales o sociales del contexto. El
discurso de la noticia, por ejemplo, debe formularse en el estilo

caracteristico de los medios impresos, que es formal3.

6) La retdrica. Esta disciplina estudia los aspectos psicosociolégicos de la
persuasion basados en el uso de estructuras especificas. Se centra en la
dimensién persuasiva del uso del lenguaje y explica las propiedades del

discurso que pueden hacer mas persuasiva la comunicacién. Las

2 [dem, p. 48.
3 [dem, p. 49-50
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estructuras retéricas del discurso son principalmente gramaticales (como la
aliteracién, el paralelismo, la metafora); pero también se estudian las no
gramaticales (como la supresion, la repeticion, la sustitucion y la
permutacion). Estas Ultimas no expresan diferencias de significado ni en el
contexto, pero se emplean para que el oyente o lector intensifiqgue la
organizacion y de ahi su atencion, el almacenamiento y la recuperacion de

la informacién del texto.

De la rama del analisis del discurso, ha surgido el llamado analisis critico del
discurso (ACD), que es, segun refiere Van Dijk, «un planteamiento especial
dedicado a estudiar los textos y el habla, y que emerge de la critica linglistica, la
critica semidtica y, en general, del modo sociopolitico consciente y oposicionista

en que se investigan el lenguaje, el discurso y la comunicacién»*.

Para el ACD, el discurso es una practica social y posee varios niveles y
dimensiones verbales que son objeto de analisis: los niveles gramaticales (la
fonologia, la sintaxis, la semantica), el estilo, la retorica, la organizacion
esquematica, los actos de habla, las estrategias pragmaticas, etc. Pero los
sucesos comunicativos poseen otras dimensiones semidticas que también son
objeto de analisis del discurso, como las imagenes, las peliculas, el sonido, la
mausica, los gestos, etc.® «El andlisis de discurso actual reconoce que texto y habla

son inmensamente mas complejos y precisan de un estudio separado, aunque

* Van Dijk, Teun A., Racismo y analisis critico de los medios, Paidés, Barcelona, 1995, p. 15.
.
Idem, p. 16.
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relacionado, del contenido fonético, grafico, fonolégico, morfolégicos, sintactico,
micro y macrosemantico, estilistico, superestructural, retérico, pragmatico,

conversacional, interaccional y demas estructuras y estrategias»®.

La semantica textual, por ejemplo, permite hacer un analisis del texto: Saber
qué es, de qué habla, qué significado tiene, qué repercusiones tiene para el
usuario; ademas formula reglas de interpretacibn para las palabras, frases,
parrafos o discursos enteros. También introduce el término proposicion, que es
una nocién semantica normalmente utilizada para describir significados, y que

puede definirse como «la estructura de significado conceptual de una oracién»’.

Las proposiciones del texto se refieren a hechos relacionados por vinculos de
tiempo, condicibn, causa, consecuencia. Pero también se relacionan
conceptualmente con otras proposiciones de texto incluso a través de enlaces

omitidos.

El analisis critico del discurso también introduce la semantica textual, que
estudia la coherencia local del texto. Esta explica como se unen las subsiguientes
proposiciones de un texto. Se verifica la coherencia funcional cuando la segunda

proposicioén tiene respecto a la primera las siguientes funciones:

6 {dem, p. 30.
" idem, p. 31.
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e Especificacion: Las proposiciones mas generales van seguidas de otras
mas especificas.

e Parafrasis: Las frases posteriores contienen algunas parafrasis de las
anteriores

e Contraste: Las proposiciones siguientes sirven para representar una
situacion de contraste respecto a la primera.

e Ejemplo: Las oraciones siguientes sirven como ejemplo para ilustrar las

precedentes?.

La semantica textual también analiza la coherencia global, que permite
conocer si un texto tiene una unidad semantica general, es decir, un tema. «Los
temas conforman el sumario conceptual del texto y especifican su informacion mas

importantex»®,

También estudia las macroproposiciones semanticas, que son las
proposiciones que son parte de las macroestructuras: «Son proposiciones que se
derivan de secuencias de proposiciones en el texto: por ejemplo, por macrorreglas
tales como la seleccion, abstraccidon y otras operaciones que reducen la
informacion compleja. El conjunto jerarquico de temas o de macroproposiciones
conforma la estructura tematica del texto. Los usuarios del lenguaje emplean

dichas macroestructuras para comprender de forma global y resumir un texto. En

8 [dem, p. 32.
% [dem, p. 33.
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el discurso informativo, la parte superior de esta macroestructura se expresa

normalmente en el titular y en el parrafo de cabecera»9.

1.2. Laretéricay la persuasion

Como acabamos de ver, de los componentes del analisis del discurso, la retérica
se ocupa del nivel persuasivo del mismo. En este punto debe quedar claro que el
discurso periodistico busca siempre la persuasion: Pero no debe entenderse que
el discurso periodistico pretende hacer que las personas cambien sus opiniones o
actitudes. Lo que pretende el discurso periodistico es convencer a los lectores de

su veracidad, hacerles saber que su contenido es cierto.

Los textos de los medios de comunicacion, refiere Van Dijk, son los mas
penetrantes —si no ya los mas influyentes— entre las formas del texto impreso,
debido al poder que ejercen sobre sus receptores. «En contra de las creencias
populares y eruditas, sefiala este autor, habitualmente la gente recuerda mas las
noticias que leyd en el diario que las que vio por television y las percibe como
cualitativamente superiores, lo cual puede aumentar su influencia persuasiva v,

con ella, su poder»?t,

10 1bidem.
1 van Dijk, Teun, Discurso y poder, Gedisa, Barcelona, 2009, p.95.
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En este sentido, los titulares periodisticos persiguen la persuasion y para ello
emplean recursos retéricos. Las principales figuras retdricas en los titulares

politicos, de acuerdo a Sanchez Garcia, son?:

a) Metonimia: Designar a algo con el nombre de otra cosa tomando el efecto
por la causa o viceversa (decir «peina canas» para referirse a la vejez), el
autor por sus obras (decir «leer a Vargas Llosa» en lugar de decir «leer las
obras de Vargas Llosa»), el signo por la cosa significada (hacer mencion a

los laureles conseguidos en alusion a la gloria alcanzada por alguien).

b) Sinécdoque: Extender, restringir o alterar de algin modo la significacion de
las palabras, para designar un todo con el nombre de una de sus partes
(decir «acd faltan manos» para expresar que faltan personas para realizar
algun trabajo), o viceversa; un género con el de una especie, o al contrario;

0 una cosa con el de la materia de la cual esta formada.

c) Prosopopeya: Atribuir a las cosas inanimadas o abstractas acciones y
cualidades propias de seres animados, o0 a los seres irracionales las del
hombre (como decir: «Congreso le da la espalda a la ciudadania», o «El

Peru rechaza intervencion extranjera).

d) Metafora: Trasladar el sentido recto de las voces a otro figurado, en virtud

de una comparacion tacita (como «La primavera de la vida», «Refrenar las

12| as definiciones incluidas estan basadas en el Diccionario de la Real Academia Espafiola (DRAE).
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pasiones»). Aplicar una palabra o una expresion a un objeto o a un
concepto, al cual no denota literalmente, con el fin de sugerir una
comparaciéon y facilitar su comprension (como «el atomo es un sistema

solar en miniatura»).

De todas ellas, afirma Sanchez Garcia, la figura retorica mas empleada en los
titulares politicos es la metafora, toda vez que acerca la politica a los ciudadanos y
dinamiza su discurso. José Manuel Zorrilla Barroso sostiene que la metafora
cumple en los titulares periodisticos con tres fines: 1) captar el interés del lector; 2)
adaptar el texto al espacio disponible, 3) y satisfacer el deseo de los periodistas

por mostrar un estilo propio*3.

A ello, Sanchez Garcia afiade que la metéafora en los titulares politicos busca
rebajar la dificultad de algunos conceptos técnicos. Ademas tiene la ventaja de la
concision, toda vez que permite condensar una comparaciéon de dos términos; y
también cumple con un afan didactico, ya que la metafora es util para explicar
hechos complejos a los ciudadanos. «En suma, con el empleo de la metafora en
los titulares se pretende obtener una imagen de imparcialidad a través de un
lengua efectista, que pueda suscitar el interés de los lectores, hacerles entender
hechos complejos y, en algunos casos, tergiversar la informacion en provecho de

la propia linea editorial»*4.

13 Zorrilla Barroso, José Manuel, El titular de la noticia. Estudio de los titulares informativos en los diarios
de difusién nacional, Universidad Complutense, Madrid, 1996, p. 86.

14 Sanchez Garcia, Francisco Manuel, Pragmatica de los titulares politicos. Las estrategias implicitas de
persuasion ideoldgica, Visor Libros, Madrid, 2010, p. 58.
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1.3. Poder, ideologia y la politica econdmica de los medios de comunicacion

Este es el momento para exponer cual es el papel que, en la perspectiva de esta
investigacioén, cumplen los medios de comunicacion. En este sentido, el enfoque
gue nos resulta pertinente para explicar el respaldo de los diarios antes

mencionados a la causa de Flores Nano es el del poder y la ideologia.

El poder social, explica Teun Van Dijk, es una propiedad de las relaciones
entre los grupos sociales, instituciones u organizaciones, y se define como «el
control que ejerce un grupo O una organizacion (o sus miembros) sobre las
acciones y/o las mentes de (los miembros de) otro grupo, con lo cual limita la
libertad de accion de los otros o influye en sus conocimientos, sus actitudes o sus

ideologias»1®.

La ideologia es la herramienta utilizada para justificar el poder. Tal como
explica Sanchez: «El dominio y el privilegio, por muy duraderos que sean, nunca
pueden sustentarse unicamente en la fuerza, en la coercién o en la expresion de
una élite sobre un grupo subordinado, sino que es imprescindible algun tipo de

legitimacion moral mas o menos institucionalizadax1®.

Teun Van Dijk explica que en lugar de ser simplemente un portavoz de una
élite, los medios también son una parte inherente de la estructura de poder de la

sociedad, pues manejan una dimensién simbodlica de las personas que tienen

15 van Dijk, Teun, Discurso y poder, p. 121
16 Sanchez Garcia, Francisco Manuel, op. cit., p. 69
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poder y obtienen cobertura de rutina por parte de los medios. Asi, los medios
gozan del poder de produccion y reproduccion de las estructuras sociales de

poder.

«A través del uso selectivo de las fuentes, la rutina del ritmo de
las noticias y la seleccion de temas de los reportajes, los medios
noticiosos deciden qué actores estaran representados
publicamente, qué se dira de ellos y, especialmente, como se dira.
Gran parte del trabajo reciente sobre la produccion de noticias ha
mostrado que estos procesos no son arbitrarios y que no estan
determinados sencillamente por las nociones intuitivas del interés
periodistico (...) Que un hecho merezca ser noticia se basa en
criterios ideoldgicos y profesionales que otorgan el acceso
preferencial a los medios, a las personas, a las organizaciones y a
las naciones de élite, con lo cual reconocen y legitiman su

poder»?’.

Asi, sefiala Van Dijk, existen elementos que, juntos, permiten a los medios
informativos inculcar cogniciones sociales y producir textos que favorecen los
relatos sobre la gente, los grupos y las instituciones mas poderosos de la

sociedad:

7van Dijk, Teun, op.cit., p.96
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1. La conversion de la mayoria de medios de comunicacion, especialmente los
periddicos, en corporaciones

2. Larutina de la produccion de noticias

3. Lainclinacion a recurrir a fuentes facilmente disponibles y creibles

4. Los aspectos profesionales e ideoldgicos generales de lo que merece ser

noticia

Precisamente sobre el proceso de conversién de los medios de comunicaciéon
en poderosos conglomerados empresariales, acude en ayuda el paradigma de la
politica econdmica de los medios de comunicacion, que hemos explicado en el
segundo capitulo. Se trata de un enfoque que en sus inicios sostenia que los mass
media se habian convertido en meros instrumentos de publicidad, y cuestionaba
los trabajos de investigacion en el campo de las comunicaciones, por considerar
que eran financiados por fundaciones con intereses econdmicos y comerciales.
Mas tarde ha pasado a estudiar los fendmenos de concentracion en la propiedad

de los medios de comunicacion.

Un enfoque de este paradigma particularmente pertinente para esta
investigacion es el que desarrollaron Edward S. Herman y Noam Chomsky, en un
trabajo publicado en 1988: Manufacturing Consent: The Political Economy of the
Mass Media, del cual hablamos brevemente en el capitulo 2. En ese libro, Herman
y Chomsky disefian un modelo de propaganda, que no es el que manejan los
regimenes totalitarios comunistas o fascistas, sino mas bien es el que se

reproduce en sociedades que supuestamente se rigen por las libertades de
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prensa, de expresion y de informacion, como la peruana, en favor de las élites de

poder.

De acuerdo a esta perspectiva de inspiracibn marxista, los medios de
comunicacién «marginardn las discrepancias y permitirdn que el gobierno y los
intereses privados dominantes difundan un mensaje adecuado para el plblico»18,
Este modelo de propaganda esta compuesto por cinco filtros, que enumeraremos

brevemente, en seguida, y explicaremos con mas detalle, después:

1) La envergadura, la concentracién de propiedad, la riqueza del propietario, y
la orientacion de los medios de los beneficios de las empresas dominantes
en el ambito de los medios de comunicacion.

2) La publicidad convertida en la fuente principal de ingresos de los medios de
comunicacion.

3) La dependencia de los medios respecto a la informaciébn que les
proporcionan el gobierno, las empresas y los “expertos”.

4) Las medidas correctivas que los gobiernos pueden aplicar a los medios
para “disciplinarlos”.

5) El “anticomunismo” como mecanismo de control.®

Sobre el primero de los “filtros”, sefalan los autores que durante la primera

mitad del siglo XIX, en el Reino Unido, surgié una prensa radical que encontré

18 Herman, Edward S., y Noam Chomsky, Los guardianes de la libertad: Propaganda, desinformacion y
consenso en los medios de comunicacion de masas, Barcelona, Grijalbo Modadori, 1995, p. 22.

19 ki
Ibidem.
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buena acogida en la clase obrera, pues reforzaba la conciencia de clase. Pero
como ello representé una amenaza para la élite dirigente, su repuesta fue la
promulgacion de leyes que exigian a esta empresa el pago de elevadas fianzas
como condicion para su publicacion y la aparicion de una serie de impuestos.
Aunque entre 1853 y 1869, se fueron derogando estas medidas consideradas

antiliberales, no volvié a aparecer ningun periddico local de corte radical®.

Una de las razones para ello, explican Herman y Chomsky, es el aumento de
escala de la empresa periodistica producido a partir de la segunda mitad del siglo
XIX: En 1837, el costo de publicar un semanario era de aproximadamente mil
libras, lo cual se cubria con la venta de 6.200 ejemplares: Treinta afios después,
poner en marcha un diario representaba una inversion de 50 mil libras. Y en 1918,
la apertura de una semanario requeria dos millones de libras, los cuales se

cubrian con la venta de mas de 250 mil ejemplares??.

Ello ha llevado a que la propiedad de los medios de comunicacion mas
importantes sea mas restringida y concentrada. A diciembre de 1986, encontraron
Herman y Chomsky, eran solo 24 “enormes” empresas —que “son corporaciones
con animo de lucro y pertenecen y estan bajo el control de grandes fortunas’- las
qgue controlaban la mayoria de medios de comunicacion en Estados Unidos.

Excepto una, poseian activos superiores a los mil millones de délares??. La

20 Curran, James y Jean Seaton, Power without responsability: The press and broadcasting in Britain,
Methuen, Londres, 1985, p. 24, citado por: Herman, Edward S., y Noam Chomsky, op. cit., p. 24.

21 Curran, James y Jean Seaton, op. cit., citado por: Herman, Edward S., y Noam Chomsky, op. cit., p. 25.

22 Herman, Edward S., y Noam Chomsky, op. cit., p. 26-30.
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creciente rentabilidad de los medios de comunicacidon en un entorno en el cual las
regulaciones son exentas ha incentivado, como en espiral, la absorcion y la

concentracion.

Asi, se ha iniciado un fendmeno de diversificacion: los integrantes de los
medios de comunicacidn empiezan a invertir en otras areas; o, a la inversa, grupos
que se originaron en otros rubros, comienzan a incursionar en el mercado de la
informacion. Como sea, el resultado es el mismo: «Los grupos de control de los
gigantes de los medios de comunicacion han establecido estrechas relaciones con

la flor y nata de la comunidad empresarial»?3.

Ello también ha obligado a los directores de los medios de comunicacién a
maximizar las ganancias de esas empresas. Por si fuera poco, los medios (en
especial radio y television) viven sujetos al poder que el gobierno ejerce a través
de concesiones y otras restricciones. «Las empresas dominantes en los medios de
comunicacién son grandes negocios, estan controladas por personas muy
poderosas o por directivos sometidos a severas limitaciones por parte de los
propietarios y otras fuerzas orientadas hacia los beneficios de mercado, y estan
estrechamente unidas y tienen importantes intereses comunes con otras grandes

empresas, con los bancos y con el gobierno»?4,

23 [dem, p. 36.
2 Tdem, p. 42.
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El segundo filtro que sefialan Herman y Chomsky es el la publicidad. Ya desde
el siglo XIX la publicidad debilito a la prensa de la clase obrera: Los «anunciantes
adquirieron asi una autoridad de facto, puesto que, sin su apoyo, los periédicos

dejaban de ser econdmicamente viables»?°,

Sostienen los autores que la publicidad genera un sistema en el cual el éxito
de los medios no depende de la eleccion de los compradores, sino de la de los

anunciantes, que deciden colocar su publicidad en algunos medios y no en otros.

«Con anterior al auge de la publicidad, el precio de un periédico
debia cubrir todos los costes. Con el crecimiento de esta, los
peridédicos que atraian anuncios podian permitirse un precio por
ejemplar muy por debajo de los costes de produccion. Ello
representd una seria desventaja para los periédicos que
carecian de anuncios: sus precios tendian a aumentar,
reduciendo sus ventas y dejandoles un menor superavit para

invertir y mejorar sus posibilidades de venta»?6.

La influencia de la subvencion que representa la publicidad, sefialan Herman y
Chomsky, trae como resultado que las clases mas pobres dejan de comprar
aquellas publicaciones que, precisamente por no contar con publicidad, resulten

mas costosas. Otro efecto, quiza el mas importante, es que los anunciantes,

25 Curran, James y Jean Seaton, op. cit., p. 41, citado por: Herman, Edward S., y Noam Chomsky, op. cit.,
p. 43.
26 Herman, Edward S., y Noam Chomsky, op. cit., p. 43.
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interesados en la efectividad de la publicidad de sus productos o servicios, la
colocaran en los medios de comunicacién que se dirjan a las clases mas
pudientes y con mayor poder adquisitivo. De manera complementaria, los
anunciantes rehusaran colocar su publicidad en los medios que difundan
mensajes a favor de sus enemigos ideolégicos o que perjudiquen sus intereses
comerciales. «Las grandes empresas que se anuncian en la television raramente
patrocinaran programas que aborden serias criticas a las actividades

empresariales»?’.

Asimismo, preferirdn anunciar en los medios de comunicacién o programas de
television que difundan un discurso a favor del consumo y la economia de
mercado. «Buscaran programas que entretengan alegremente, y se ajusten asi al
espiritu de la premisa fundamental del programa de compras: la difusiéon de un

mensaje de ventas»?8.

Y aunque se podria creer que los sectores socioecondmicos mas bajos son
una poblacién en los cuales la prensa contestaria juega libre, lo cierto es que los
beneficios de la publicidad permiten a los medios de comunicacion que la reciben
llegar por igual a las clases mas altas y las mas bajas, debido al bajo precio de

venta que se pueden permitir.

2" [dem, p. 48.
28 [dem, p. 49.
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El tercer filtro de este modelo de propaganda es la relacién entre los medios
de comunicacién y las fuentes de informacion poderosas, tanto gubernamentales
como privadas. Se trata de una relaciéon simbidtica, a la cual los medios estan
sometidos por necesidad econémica: Ellos deben satisfacer una demanda diaria
de noticias, sostener un flujo constante y fiable de informacion: como es imposible
tener equipos periodisticos que cubran los sucesos en todos los lugares, los
medios suelen concentrar su cobertura en centros habituales y frecuentes de
informacion, como las sedes de gobierno, del Poder Legislativo, del Poder Judicial,
gue son nucleos centrales de actividad informativa. Las comisarias y sedes

municipales también lo son, a nivel local.

Las empresas comerciales y los grupos industriales —refieren Herman vy
Chomsky— también son proveedores regulares y fiables de informacion
periodistica, y los medios de comunicacion requieren material que tenga, al menos
en apariencia, credibilidad. No llevar a cabo las investigaciones que les
demandaria elaborar esta informacién les permite también ahorrar tiempo y

recursos econémicos.

De esta manera, tal como ocurre con la publicidad, las grandes burocracias de
los poderosos subvencionan a los medios de comunicacion: la informacion que les
brindan les permite reducir sus costos de adquisicibn de materia prima y de
produccion de noticias. «Las grandes instituciones que proporcionan este subsidio
se convierten asi en fuentes de informacion «rutinaria» y tienen un privilegiado

acceso a los medios de comunicacion [...]. Debido a los servicios que

284



proporcionan, a los continuos contactos que genera su actividad normal y a la
dependencia mutua, los poderosos pueden utilizar relaciones personales,
amenazas y recompensas para influenciar y coercionar aiin mas a los medios de

comunicacion»29.

Ademas, el suministro empresarial y oficial de las noticias diarias se
complementa con el suministro de “expertos”, fuentes oficiales que brindan puntos
de vista con autoridad. Y el gobierno y las empresas captan expertos financiando
investigaciones y organizaciones o fundaciones intelectuales para que los ayuden

a difundir sus mensajes.

El cuarto filtro se refiere a los mecanismos de que disponen los poderes
econdémico y gubernamental para “corregir’ a los medios de comunicacion. Uno de
ellos es, por ejemplo, el retiro de la publicidad: Los anunciantes pueden tomar esta
decision cuando un medio de comunicacion ha emitido un mensaje que resulta

perjudicial para sus intereses.

Ademas son comunes las cartas o llamadas que los funcionarios que se
sienten afectados por alguna publicacion envian o hacen a los directores de algun
medio informativo para intimidarlos, amenazarlos o pedirles que retiren o se
retracten de alguna afirmacién. No se trata de una rectificacion en la cual las

personas aludidas en un informe periodistico busquen desmentir una informacién

29 [dem, p. 56.
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falsa: Basta que nos les resulte agradable, que no les guste, para que intenten una

rectificacion.

También suele ocurrir que los politicos enfilan sus criticas, y asi la
desaprobacién de sus seguidores y simpatizantes, contra los medios de
comunicacién que les resultan criticos. «El gobierno es uno de los mayores
productores de estas respuestas criticas, que ataca, amenaza y «corrige»
habitualmente a los medios de comunicacion, e intenta poner freno a cualquier

desviacion de la linea establecida»<0.

El quinto y ultimo filtro de este modelo de propaganda es la ideologia del
anticomunismo, que es la religion dominante entre los medios informativos y actla
como un mecanismo de control politico. Personas de izquierda o de derecha
pueden ser acusadas de no ser procomunistas —lo cual representa uno de los mas
graves descréditos— si no son lo suficientemente anticomunistas que es espera

que sean.

Los medios de comunicacién presentan el comunismo como el peor de los
males, al cual temen sus propietarios, pues amenaza las raices de su posicion de
clase y su estatus superior. «Esta ideologia ayuda a movilizar a la poblacién

contra un enemigo, y dado que este es un concepto difuso puede utilizarse contra

30 Tdem, p. 68.
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cualquier persona que propugne una politica que amenace los intereses de la

propiedad o apoye los acuerdos con los estados comunistas y los radicales»3.

Al respecto, consideramos pertinente incluir en este punto una reflexion del
periodista y catedratico espafiol Ramdn Reig, uno de los principales autores de la
corriente critica de politica econdémica de los medios de comunicacion en su pais:
«Si quince o veinte de mis lectores y yo mismo conformamos el consejo de
administracion de una multinacional del automévil con intereses en otros sectores
y queremos diversificar nuestra presencia hacia el mundo de los medios de
comunicacién, en unién con algunos bancos y otras corporaciones, ¢qué
mensajes se desprenderan, por regla general, de nuestros medios? Mensajes
favorables a la ideologia mercantil, a la estructura de poder que somos. Esa es

nuestra obligacion como poder: conservarnos»s2.

1.4. Laimportancia de las portadas

En este punto explicaremos por qué hemos elegido las portadas de los diarios
como nuestra unidad de andlisis. La portada, que es la primera pagina y también
es llamada primera plana, es aquella en la que de alguna manera se resume el
contenido de la edicién entera, y por lo tanto no es una pagina mas. Tal como
seflalan los autores espafioles Javier Davara Torrego, Pablo Lépez Raso,
Humberto Martinez-Fresneda Osorio y Gabriel Sanchez Rodriguez, una portada

persigue, en principio, dos objetivos: En primer lugar, atraer y llamar la atencion de

3 ki
Ibidem.

32 Reig, Ramon, Los duefios del periodismo. Claves de la estructura mediatica mundial y de Espafia,
Gedisa, Barcelona, 2011, p. 44.
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los lectores; y en segundo lugar, presentar de una manera rapida y directa los
temas mas destacados de la actualidad. «Todos los autores coinciden en destacar
qgue la primera pagina es el escaparate de un periodico e indica a los lectores
algunas de las principales caracteristicas del contenido que van a encontrar en el

interior»33.

En todos los diarios, los titulares de portada son cuidadosamente escrutados
por el director y los editores de més alto rango. Usualmente, los jefes o editores de
seccion y el editor general (o quien cumpla sus funciones) exponen al director
cudles son los temas que, bajo criterios fundamentalmente periodisticos, deben
ser colocados en la portada, en la cual, por obvias razones de espacio, no cabe

resumir todo el contenido del periddico.

Es asi como cada eleccion tomada para elaborar la primera plana pasa
necesariamente por la revision del director. Qué informaciones van en la tapa, qué
nota abrira la portada, a cudal se le dar4 una ubicacion mas destacada, a cudl se le
daréa un espacio mas grande o mas reducido, que informacion no aparecera: todas
esas decisiones son discutidas entre la plana mayor del periddico, y seran

llevadas ante el director, quien dara el visto bueno a cada una de ellas.

Los titulares tampoco escapan de la deliberacion. Las palabras empleadas no

se dejan al albedrio, sino que son intencionalmente elegidas por el director. Es por

33 Davara Torrego, Javier, Pablo Lopez Raso, Humberto Martinez-Fresneda Osorio y Gabriel Sanchez
Rodriguez, Espafia en portada. Analisis de las primeras paginas de los diarios nacionales y su influencia
en la sociedad, Fragua, Madrid, 2004, p. 67.
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esta raz6bn que las portadas son elementos en los que claramente puede
advertirse la intencionalidad y la linea editorial de un diario. Como afirman los
referidos autores esparioles: «Hay veces en que una sola palabra, un adjetivo, por
ejemplo, es suficiente para exhibir la orientacion editorial»3*. Y en ese sentido, no

les falta razén cuando afirman:

«Los diferentes elementos informativos y expresivos incluidos en
las primeras paginas de los diarios ofrecen principios bésicos de
la linea editorial de un periédico e incluso su tendencia ideoldgica,
influyendo notoriamente en la formacion de la opinién publica.
Esta linea editorial se presenta claramente en la seleccién de
temas, en el tratamiento de los mismos, en la importancia
otorgada a cada uno y en la presentacion formal de los

contenidos»3°.

Aungque una portada estd compuesta por titular, fotos y otros elementos
graficos, en esta investigacion analizaremos fundamentalmente los titulares, el
texto de las primeras planas, pues —como expresan estos autores espafioles— el
lenguaje es el “hilo conductor de la intencionalidad de la primera pagina”. Siempre
se busca, afirman Javier Davara y sus colegas, el lenguaje mas preciso, el mas
directo y contundente por varias razones: 1) Porque el espacio del que se dispone

en la primera plana es méas reducido con respecto al de paginas interiores; 2)

3 Tdem, p. 246
3 Tdem, p. 68.
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porque, desde la brevedad de las notas de portada, hay que despertar el interés
del lector y, al mismo tiempo, fijar la posicién del periédico ante el hecho

informativo.

Por ello no podemos perder de vista lo siguiente:

«Es pues, el lenguaje, elemento imprescindible para conseguir los
objetivos que el diario se marca. Las primeras paginas estan
cuajadas de lenguaje editorializante, adjetivos intencionados,
frases exculpatorias o acusatorias, verbos denunciatorios. Todos
estos elementos se encuentran fundamentalmente en los titulares,
por razones obvias. Pero tienen continuidad, en algunas
ocasiones, en el cuerpo de la informacion [...] Es evidente que
hay una clara intencionalidad en el uso del lenguaje cuando el
periodista busca determinado verbo o adjetivo para apuntar la
informacion de que dispone. Incluso psicolégicamente esta
buscando referencias que ofrecer al lector para implicarle en el
planteamiento que hace el diario ante un determinado

acontecimiento informativo»36.

Y tal como afirma Francisco Manuel Sanchez Garcia, salvo sucesos
impactantes o eventos extraordinarios, las noticias de corte politico tienen un lugar

predominante sobre el conjunto de informaciones que componen cualquier diario

3 [dem, p. 241-242
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de informacién general. Por tal razon, las portadas de los diarios suelen estar

copadas de titulares de naturaleza politica®’.

1.5. Aspectos del diseio

Las noticias que figuran en las portadas no aparecen amontonadas, sin ningun
patrén. Por el contrario, siguen una estructura jerarquica, que el formato y el
modelo informativo se encargan de definir. Existe una clasificacion bastante

empleada sobre el formato (tamafo) de los diarios:

a) Formato estandar o sabana. Es el formato grande, que suelen conservar los
diarios mas antiguos e importantes del mundo. Suele tener un largo de 55
centimetros y un ancho de 40 cm.

b) Formato tabloide. Es la mitad del formato estandar, al que suelen recurrir la
mayoria de diarios para ahorrar papel. El largo de estos periddicos oscila
entre los 38 y los 45 centimetros.

c) Formato berlinés: Es un formato intermedio entre el estandar y el tabloide.
Usualmente mide entre 47 y 49 centimetros de largo, por 30 o 32

centimetros de ancho.

Pero en base al contenido informativo y al disefio, José Ignacio Armentia
Vizuete y José Maria Caminos Marzet3® han elaborado una clasificacion algo mas

compleja de los diarios segun su disefio, presentacion y contenido informativo.

37 Sanchez Garcia, Francisco Manuel, op. cit. , p. 50, 51.
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a) Modelo informativo-interpretativo. Es el que presenta una relacion directa
entre la importancia que el medio otorga a una noticia y su situacion en la
pagina. Estos diarios, dicen los autores, escapan de los recursos llamativos,
de las fotos escandalosas y de los grandes titulares; y, mediante el empleo
de la tipografia o de ciertos recursos visuales, distinguen la opinion de la

informacion.

b) Modelo popular-sensacionalista. Lo que se pretende con este tipo de
diarios es, en primer lugar, llamar la atencién del lector. Para ello, emplean
recursos como los titulares enormes, fotos de pagina entera, utilizacion de
tramas, gruesos filetes®, etc. En este tipo de diario, afiaden Armentia y
Caminos, el disefio se convierte en un fin en si mismo: No existe relacidén
entre el interés social de una informacion (como puede ser un accidente) y

el espacio que ocupa en el diario.

c) Diario de opinién. Es una herencia de la gran prensa ideoldgica del primer
tercio del siglo XX. Son una especie en extincion. Acd no hay mayor
distincion tipogréfica entre la informacién y la opinion. Como su nombre lo

indica, predomina el género de opinién.

38 Armentia Vizuete, José Ignacio y José Maria Caminos Marcet, Fundamentos de periodismo impreso,
Ariel, Barcelona, 2003, p. 153-155.

39 En la terminologia hispana, filete se llama a cada linea que aparecen en las paginas para separar una
noticia de otra, o una columna de otra.
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d) Hibrido informativo-sensacionalista. Son diarios con vocacion informativa,
pero que recurren a algunos de los recursos propios de la prensa
sensacionalista para conseguir un mayor realce en determinadas noticias:
grandes titulares, fotos llamativas, tramas, etc. En este tipo de diarios, la

informacion y la opinidén también van diferenciadas.

e) Hibrido informativo-opiniébn. Son diarios que tienen una vocacion
informativa, pero que en algunos de sus elementos, sobre todo en los
titulares, “presentan la opinion como una cualidad textual”. Son diarios ricos
en recursos visuales para destacar las opiniones de colaboradores o de los

periodistas del medio.

f) Periédico de servicios. Son periddicos de contenido especializado. En ellos,

la opinion y la informacion suele confundirse.

Los periddicos de formato estdndar suelen seguir el modelo informativo-
interpretativo, mientras que los de formato tabloide frecuentemente emplean el
modelo hibrido informativo-sensacionalista. Ambos paradigmas (el estandar
informativo-interpretativo y el tabloide informativo-sensacionalista) tienen sus
respectivas estructuras jerarquicas en la elaboraciéon de las portadas. Para

entender este orden, debe tomarse en cuenta la siguiente premisa: «Aquello con

293



que se tiene el primer contacto visual “debe” ser lo mas importante del conjunto

informativo periodistico»0.

En la parte superior de los diarios estandar de modelo informativo-
interpretativo, encontramos lo que Raul Rivadeneira Prada llama “zona de
cabecera”, la cual esté integrada por el logotipo (también llamado mancheta), que
lleva el nombre del periddico. y dos espacios laterales llamados “orejas” u
“orejillas”, en donde se insertan avisos comerciales u otros mensajes que el

periddico creen conveniente localizar*?.

¢, Cual es la noticia mas importante en la primera plana de un diario estandar
de tipo informativo-interpretativo? La regla general indica que la noticia que se
ubica mas arriba, debajo del logotipo, es la noticia mas importante. Si es mas de
una, la que se encuentra en este nivel, sera considerada mas importante la que se
encuentre a la izquierda. Esta noticia lleva siempre la tipografia mas grande; y es

aguella cuyo texto ocupa mas espacio en la portada.

Los diarios de formato estandar se suelen exhibir, vender y llevar doblados.
De manera que, es la mitad superior de la portada la que se ve en un primer
momento. Rivadeneira Prada denomina a esta zona como “el campo de aperturas
de primera pagina”, la cual —remarca este autor— es el area mas importante.

«Reciben este nombre porque con la informacién que alli se ubique se abrira el

%0 Rivadeneira Prada, Radl, Periodismo. La teoria general de los sistemas y la ciencia de la comunicacion,
Trillas, México, 1994, p. 152.
4L [dem, p. 153.
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torrente informativo de la edicidon. A priori se considera que las informaciones de
apertura son las mas importantes a juicio del periddico, tratese de comentarios,
noticias o fotografias. Lugar de privilegio, las aperturas atraen o deben atraer la
primera intencién 6ptica del receptor/perceptor»#2. Veamos en la siguiente pagina

algunos ejemplos de diarios de formato estandar en Sudamérica:

Ejemplo 1.

Diario El Mercurio, de Chile. La
noticia principal se encuentra
exactamente debajo del logotipo:
«Incendio de Valparaiso sigue
descontrolado y estiman que seria
sofocado hasta en 20 dias». El suceso
tiene mayor relevancia, pues el titular
ocupa todo el ancho de la plana: Se le
Ilama “titular de apertura plena”. Otro
elemento que le da relevancia es la foto
de gran tamafio que acompania el
titular.

42 [dem, p. 154.
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Ejemplo 2

El Universal, de Venezuela. También
en este caso, la noticia més importante
(«Urosa: “Debemos desterrar la
violencia de nuestros corazones”») va
debajo del logotipo del periddico. Sin
embargo, el titular no se extiende a
todo el ancho de la pagina: En este
caso se llama “titular de apertura
compartida”.
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Ejemplo 3

La Nacion, de Argentina, es un caso
particular. Tiene dos titulares de apertura
compartida: «La inflacion y el délar, al
tope de las inquietudes empresariales»,
que va a la izquierda, pero tiene apenas
dos columnas, y «La Presidenta busca
atajos para avanzar sobre la Justicia y
los medios», que ocupa cuatro
columnas. Sin embargo, la tipografia
del primer titular (mas alta y mas ancha)
nos revela que esta es la noticia
principal.

En el caso de los tabloides, la estructura jerarquica de las portadas es

mucho mas drastica, al punto de que es mucho mas evidente que hay una sola

noticia que manda sobre las demas. Si bien en el caso de los tabloides

peruanos, como Correo o Peru 21 (cuyos disefios analizaremos mas adelante),

el dominio de una noticia sobre las demas es mucho mas marcado, los

ejemplos de algunos diarios latinoamericanos permitiran ilustrar la estructura

jerarquica de la portada de los diarios.
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Ejemplo 1

El diario La Jornada es un tabloide de
México. Si bien el titular abridor
(«Citigroup descubre nuevo fraude por 30
mdd a Banamex») no se encuentra debajo
del logotipo. El tamafio de la tipografia y el
espacio que ocupa el titular nos revelan su
importancia en la jerarquia informativa de
la portada.

Ejemplo 2

El titular principal de La Segunda, de Chile
(«<Enorme movilizacion de voluntarios a
Valpo»), domina al resto de noticias por su
ubicacion, su color rojo, el tamafio de la
tipografia y el espacio que ocupa (casi el
40% de la superficie de la primera plana).
Al igual que La Jornada, muestra una gran
foto sobre un hecho distinto, inusual,
insolito o anecddtico, cuyo tamario en
portada no guarda proporcion con la
relevancia informativa. Este es tambien un
recurso muy utilizado en diarios de formato
estandar.
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Ejemplo 3

El Diario 2001, de Venezuela, se parece
mucho mas a los tabloides peruanos, como
veremos mas adelante. No solo por los
colores, sino porque no hay en la portada
noticia que compita con noticia abridora
(«Captores pidieron dolares»). Su dominio es
total. Ademas, va acompafia de una foto
(calada o0 no) del personaje o los personajes
de la noticia, hecho que caracteriza a los
tabloides peruanos.

Como podra notarse, en estas portadas hay muchas mas noticias que los

titulares de apertura (o titulares abridores, como se los llama en el Perd y como

también los llamaremos en este capitulo). En el caso de los tabloides peruanos,

el dominio del titular abridor sobre el resto de las noticias de primera plana es

tan incontestable que a aquel se le suele llamar “portada”, a pesar de que es

solo la noticia principal de la primera péagina.

Por ello surge ahora un problema de definicion: ¢Cémo llamar a cada una

de las noticias de primera plana? Llamarlas titulares serian una imprecision,

pues, como puede verse, cada noticia colocada en portada no solo esta

constituida de un titular. En su Diccionario del periodismo, Antonio Lopez de

Zuazo Algar define titular como el «titulo de una informacion», y también como

«cabeza de una informacion que puede estar compuesta por antetitulo, titulo,

299




subtitulo y sumarios»!. En este caso, se hace evidente la confusién entre titulo,

titular o cabeza.

Raul Rivadeneira resuelve en parte esta confusion y llama encabezado a la
«zona que preside la informacién de un material impreso; es el campo donde
se localizan los elementos de presentacion del hecho que se va a referir»?.

Esta compuesto por: titulo, sobretitulo y subtitulo o subtitulos.

La parte mas importante del encabezado es el titulo o titular, que es el
elemento permanente, «la sintesis mas apretada de la noticia» y propone la
definicién del hecho que se va a referir®. Se escribe siempre con una tipografia
bastante mas grande, pues es la que atraera la atencion del lector desde el

primer momento.

Encima del titular, va el sobretitulo, subida, volada o colgada, el cual
cumple basicamente dos funciones: complementar o precisar la idea expresada
en el titular o afiadirle una carga valorativa. Sefiala Lépez de Zuazo que el
sobretitulo «suele ser una linea breve y subrayada o en el centro, con mencién
de la localidad geografica donde sucede la informacién o con el nombre del
personaje que afirma lo que dice el titular principal entrecomillado»“. Sin duda,
se trata de una definicion bastante reducida. Mas amplia es la que expresa
Rivadeneira Prada, para quien el sobretitulo tiene la funcién de reforzar la

expresion comunicativa del titulo y es el elemento portador de la interpretacion.

! Lépez de Zuazo Algar, Antonio, Diccionario del periodismo, Ediciones Piramide, Madrid, p. 185,
201-202.

2 Rivadeneira Prada, Raul, op. cit., p. 161.

% Ibidem.

4 Lopez de Zuazo Algar, Antonio, op. cit., p. 186.
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También integran el encabezado el subtitulo o bajada, el cual se suele
ubicar debajo del titular, con una tipografia menor (incluso menos grande que la
empleada para los sobretitulos). En las notas mas grandes suele haber mas de
una bajada. De acuerdo a Rivadeneira Prada, los subtitulos complementan el
contenido informativo del titular. Lopez de Zuazo sefiala con acierto que las

bajadas destacan algo de menor importancia que el titular.

Las notas de portada, salvo las mas importantes en los diarios de formato
estandar, suelen ser un encabezado en si mismas. Llevan ademas
complementos graficos —como fotografias (caladas o no) e ilustraciones— que

deben ser analizados como un todo.

Sin embargo, persiste la duda sobre como referirnos a estas unidades
semanticas colocadas en las primeras planas. Algunos suelen llamarlos
sumarios, pero técnicamente este término hace alusion a una especie de indice
que algunos diarios (los de formato estandar, en especial) colocan en sus
primeras planas. También se suele emplear el nombre llamada; sin embargo,
algunos los confunden con el pase, que es la continuacibn en paginas
interiores de una noticia cuyo cuerpo de texto se inicia en la primera plana, algo

gue no sucede con ningun periddico peruano. Aun si es pertinente su uso.

Pero también existe un término empleado por autores espafioles para

llamar a estos elementos de las primeras paginas: rataplan, al cual Lépez

Zuazo define como: «Llamada en primera pagina de un diario para avisar que
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una noticia va en paginas interiores»®. La Real Academia Espafiola también ha
incluido este término en la edicion vigésimo tercera del Diccionario de la lengua
espafiola: «En los diarios, resumen en primera pagina de una noticia que se

publica en el interior».

Asi que llamaremos rataplan o llamada a las noticias que aparezcan en las
primeras planas de los diarios que analizaremos. A las notas principales
también las llamaremos noticia o titular abridor (o de apertura) en el caso de los
diarios de formato estandar; cuando se trate de tabloides, las llamaremos

titulares de portada.

Todos estos rataplanes, llamadas o noticias de portada integran una
estructura jerarquica informativa, en la cual existen noticias mas importantes
gue otras, y cuyas ubicaciones y tamafos son definidas por la intencionalidad
editorial o ideoldgica de cada diario. Y admitir que las personas son capaces de
reconocer esta estructura, es precisamente unos de los presupuestos del

siguiente enfoque tedrico.

1.6. El establecimiento de la agenda atributos

La premisa de la teoria de la funcién de establecimiento de agenda de los
medios de comunicacion (agenda-setting mass media function), tal como
hemos visto en el capitulo Il, establece que estos son capaces de transmitir a
las personas cudles son los temas que consideran importantes. Para eso, los

medios les hacen llegar una serie de pistas sobre la importancia relativa de los

5 {dem, p. 163.
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temas de su agenda diaria: en el caso de la prensa diaria, lo hacen al llevar
algunas noticias a portadas y otras no, al elegir el tamafio del titular en la
portada, al convertirla en la nota con la que abre la primera plana. Como
explica Maxwell Mc Combs, el pionero en la teoria del agenda-setting: «El
publico echa mano de esas pistas de relevancia que le dan los medios para
organizar su propia agenda y decidir, de este modo, cuéles son los temas mas
importantes. Y a base de tiempo, esos temas donde las informaciones han
puesto el acento, se vuelven también los mas importantes en la consideracion

publicax®.

De esta manera, los medios de comunicacién son capaces de transferir a
las personas la relevancia que le otorgan a determinados temas, y asi la
agenda de los mass media se vuelve la agenda del publico. En otras palabras,
los medios de comunicacion establecen la agenda publica. Como sefala
Bernard Cohen, es probable que los medios de comunicacion no sean capaces
de decirle a la gente qué pensar, pero si son altamente eficaces para decirles a

las personas sobre qué deben pensar’.

Es asi como los medios de comunicacion transfieren al publico una
agenda, en la cual hay temas (issues) que ameritan mayor importancia.
Usualmente se suele pensar que estos temas son asuntos de interés publico,
temas que, segun los medios, ameritan nuestra preocupaciéon: algin polémico

proyecto de ley, el asesinato de algun importante empresario, la crisis politica

& McCombs, Maxwell, Estableciendo la agenda. El impacto de los medios en la opinion puablica y el
conocimiento. Paidés Comunicacién, Barcelona, 2006, p. 25.
7 Cohen, Bernard, The Press and Foreign Policy, Princeton University Press, Princeton, 1963, p. 13.
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en determinado pais, el incremento de la delincuencia, un inexplicable

accidente aéreo de proporciones, etc.

De acuerdo al enfoque del segundo nivel de establecimiento de agenda,
gue utilizaremos en esta investigacion, a estos temas de interés publico se los
debe tomar como objetos, en el mismo sentido en que los psicologos sociales
emplean el término cuando hablan de objeto de actitud. «El objeto es esa cosa
hacia la que dirigimos nuestra atencion o la cosa sobre la que tenemos una

actitud o una opinién»2.

Pero, refiere Maxwell McCombs, los objetos no son solo temas de interés,
también puede tratarse de personas que reciben intensa atencién de los
medios, como candidatos o politicos. Y cada uno de esos objetos tiene varios
atributos (attributes), es decir, caracteristicas y propiedades que completan la
imagen del objeto. Los atributos son descripciones de las personas, de objetos
o de temas de interés publico que encontramos en las informaciones. Son
términos genéricos que engloban toda la gama de propiedades y rasgos que
caracterizan a un objeto, y se mueven en un continuo, que va desde lo mas
simple, como la edad o el sitio donde naci6 alguien, hasta lo mas complejos,

como ser conservador o ser un nuevo laborista®.

Y asi como los medios de comunicacién, de acuerdo al enfoque de la

agenda-setting, son capaces de transferir al publico la importancia de

8 McCombs, Maxwell, op. cit., p. 138.
® {dem, p. 139, 172.
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determinados objetos, también son capaces de transferir la importancia de

algunos de sus atributos. En palabras de McCombs:

«La manera en que influyen esas agendas de atributos de los
medios informativos en la agenda del publico constituye el
segundo nivel de la agenda-setting. El primer nivel es, por
supuesto, la transmision de la relevancia de un objeto. Y el
segundo nivel es la transmision de la relevancia de un

atributo»19.

En otros términos, asi como los medios de comunicacion son capaces de
trasmitir a las personas sus agendas de temas (issues), es decir, el conjunto de
temas que consideran importantes, también son capaces de transferirles sus
agendas de atributos, el conjunto de aspectos o caracteristicas de un personaje

publico.

Existen una serie de investigaciones que permitieron a McCombs construir
el enfoque del establecimiento de agenda de atributos. En las elecciones de
1976, que se llevaron a cabo en noviembre, el presidente de Estados Unidos,
Gerald Ford, postuld a la reeleccion por el Partido Republicano. Pero en la
primavera norteamericana, los demdcratas, en cambio, tenian 11
precandidatos que competian por la nominacion. Una investigacion de Lee
Becker y Maxwell McCombs demostré que la imagen que los habitantes de

New York tenian de estos precandidatos, entre febrero y marzo, tenia un alto

10 {dem, 20086, p. 139.
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nivel de correspondencia con los atributos presentados en los once perfiles que
sobre cada uno de ellos habia elaborado la revista Newsweek a inicios de

eneroll,

En esas mismas elecciones, otro estudio encontr6 una importante
correlacion entre la agenda de atributos que el Chicago Tribune presentd sobre
Gerald Ford y quien finalmente fue el candidato del Partido Demdcrata, Jimmy
Carter, y la agenda de atributos de las descripciones que los votantes de lllinois

daban sobre ambos candidatos?2.

Las elecciones espafiolas de 1996 también aportaron evidencias que
refuerzan este enfoque: En aquellos comicios se enfrentaron Felipe Gonzalez,
del Partidos Socialista Obrero Espafiol (PSOE), quien llevaba ya 12 afos en la
presidencia de Gobierno; José Maria Aznar, del conservador Partido Popular, y
Julio Anguita, candidato del Partido Comunista de Espafia (PCE). En un
estudio realizado con electores de Pamplona, se hall6 una estrecha relacién
entre los cinco atributos que dieron los medios informativos y los votantes: 1)
La ideologia politica; 2) la capacitacion formal y los datos biograficos; 3) la

personalidad; 4) la capacitacion y los juicios evaluativos, y 5) la integridad?3.

Como apunta McCombs: «A medida que se acumulan cada vez mas

pruebas, queda claro que la influencia de los medios de difusion como fijadores

11 Becker, Lee y Maxwell McCombs, The role of the press in determining voter reactions to
presidential primaries, Human Communication Research, 4, 1978.

12 \Waver, David, Doris Graber, Maxwell McCombs y Chaim Eyal, Media agenda-setting in a
presidential election, Westport, 1981.

13 McCombs, Maxwell, Esteban L6pez-Escobar y Juan Pablo Llamas, Setting the agenda of attributes
in the 1996 spanish general election, Journal of Communication, 50, 2000.
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de la agenda de atributos se da en las elecciones en todo el mundo, siempre
que el sistema politico y los medios de difusion sean razonablemente abiertos y

libres»14,

2. La coyuntura electoral y los medios de comunicacién

Como cada cinco afios, el domingo 9 de abril del 2006, en el Peru se llevaron a
cabo las elecciones generales: en esa fecha, los peruanos acudieron a las
urnas para elegir a 120 congresistas de la Republica®, a cinco parlamentarios
andinos y dos suplentes para cada uno de ellos (por primera vez en la historia)
y —lo que da sentido a toda la campafia— al presidente de la Republica y a sus

dos vicepresidentes en lista cerrada.

Antes de empezar a explicar como se produjo la difusion de encuestas en
esa campafia electoral, es necesario hacer una serie de precisiones que
marcan los limites y explican esta investigacion: En primer lugar, segun el
marco legal peruano, esta prohibida la difusion de encuestas electorales desde
una semana antes de la votacion. Es decir, en el 2006, esta restriccion rigio
desde el domingo 2 de abril. Y, para el fin metodologico de esta investigacion,
tomamos en cuenta las publicaciones de todo un afo: es decir desde el 2 de

abril del 2005.

2.1. Los candidatos
A inicios del 2005, los lideres politicos que parecian tener mas opciones de

alcanzar la presidencia de la Republica en las elecciones del afio siguiente

14 McCombs, Maxwell, op. cit., p. 144.
15 A partir de la eleccion del 2011, fueron 130 los congresistas a elegir.
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eran Valentin Paniagua Corazao, entonces lider indiscutido de Accion
Popular'; el alcalde de Lima, Luis Castafieda Lossio, fundador del partido de
Solidaridad Nacional; la ex candidata presidencial Lourdes Flores y el ex

presidente de la Republica Alan Garcia Pérez.

Paniagua tenia como principal capital politico el haber asumido, siendo
presidente del Congreso, la presidencia de la Republica en noviembre del 2000
tras la renuncia de Alberto Fujimori y de sus dos vicepresidentes. Al concluir el
periodo de transicién, en julio del 2001, Paniagua gozaba de altos indices de
aprobacion y de la simpatia de casi la totalidad del espectro politico. Durante el
gobierno de Alejandro Toledo (2001-2006) se convirti6 en uno de los mas
importantes y respetados lideres politicos. Su imagen, honesta, fue asociada a
la del ex presidente Fernando Belaunde Terry (1963-1968 y 1980-1985), lider
maximo y fundador de Accion Popular, un partido que ha oscilado entre la
centroderecha y la centroizquierda. Para afrontar las elecciones, Accién
Popular formaria una alianza con Somos Peru y la Coordinadora Nacional de
Independientes. Juntos habrian de integrar el Frente de Centro, cuyo candidato

fue Valentin Paniagua.

Luis Castafieda, por su parte, era el exitoso alcalde de la capital, cargo que
habia asumido el 1 de enero del 2003. Su partido, de corte conservador, vivia
entonces bajo la sombra del Partido Popular Cristiano (PPC), el cual lideraba la
alianza electoral Unidad Nacional (UN), que también integraba Solidaridad

Nacional. Completaban esta coalicidn los partidos de derecha Cambio Radical,

18 EI maximo lider y fundador de Accion Popular es Fernando Belaunde Terry, quien fue presidente de
la Republica en dos periodos: 1963-1968 (interrumpido por el golpe militar del general Juan Velasco
Alvarado), y 1980-1985.

308



gue encabezaba el congresista José Barba Caballero; y Renovacién Nacional,
aun mas conservador que los demas, y que lideraba el parlamentario Rafael
Rey Rey, miembro del Opus Dei. La candidata presidencial de UN seria

Lourdes Flores Nano, quien pertenece al PPC.

El candidato del Partido Aprista Peruano (PAP) fue Alan Garcia Pérez,
presidente del Pera entre 1985 y 1990, y la méaxima figura del aprismo después
de su fundador y lider historico, Victor Raul Haya de la Torre. Garcia, en ese
entonces, era considerado un candidato de centro izquierda y aun pendia sobre
él la sombra de su primera gestién presidencial, cuyo populismo econémico y
cuya politica de control de precios generaron la debacle econémica en el pais a

finales de los ochenta y principios de los novental’.

En el caso del fujimorismo, este estaba representado por la agrupacion Si
Cumple, cuyo objetivo era inscribir como candidato al ex presidente Alberto
Fujimori (1990-2000), a pesar de que se encontraba asilado en Japén y habia
sido inhabilitado por el Congreso de la Republica para ejercer cualquier funcién
publica por diez afios: Esta restriccion, impuesta en el 2000, tenia vigencia

hasta el 201018,

Durante el 2005, sin embargo, la intencion de voto a favor de Paniagua fue

decayendo de manera sostenida; asimismo, Castafieda, cuyo mandato

17 \Ver: Parodi Trece, Carlos, Peri 1960-2000: Politicas econémicas y sociales en entornos
cambiantes, Centro de Investigacion de la Universidad del Pacifico, Lima, 2000.

18 para intentar inscribir la candidatura del ex mandatario, el partido Si Cumple cambi6 de nombre:
Pasé a llamarse Alianza por el Futuro, cuyas iniciales (AF) aludian directamente a Alberto Fujimori.
En enero del 2006, sin embargo, el Jurado Nacional de Elecciones (JNE) rechazd la inscripcién de su
candidatura, asi que Martha Chavez encabez¢ la lista presidencial de esta agrupacion.
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municipal debia concluir el 31 de diciembre del 2006, prefiri6 postular a la
reeleccién y abandonar la carrera hacia Palacio de Gobierno; y cada vez se
hizo méas evidente la inviabilidad legal de la candidatura de Alberto Fujimori.
Estos tres hechos dibujaron un panorama electoral expectante para la
pepecista Lourdes Flores Nano, lideresa de la alianza Unidad Nacional. Y los

diarios Correo, EI Comercio y Peru 21 también lo vieron asi.

No contaban entonces con que, en los ultimos meses del 2005, irrumpiria
en el panorama electoral Ollanta Humala Tasso, teniente coronel del Ejército
en situacion de retiro, quien representd una alternativa de izquierda radical. Era
el fundador del Partido Nacionalista Peruano. Sin embargo, esta agrupacion
alcanzaria su inscripcion solo después de vencido el plazo para inscribir las
listas de candidatos a la presidencia de la Republica. Frente a este panorama,

Humala acabaria siendo el candidato del partido Unién por el Pera (UPP).

2.2. Los medios de comunicacion

Un afo antes del periodo que estamos analizando, el diario Correo, que
imprime la Empresa Periodistica Nacional S.A. (Epensa), lideraba el mercado
de la prensa en el Peru: habia vendido cerca de 87'600.000 ejemplares en el
2004, lo cual representaba el 25,7% del total del mercado'®. El segundo lugar,
en ventas lo tenia el diario popular Trome —editado por Prensa Popular S.A.,
perteneciente al Grupo ElI Comercio—, que vendié 55'480.000 ejemplares, (el
16,3% de la circulacion). En el tercer lugar, se encontraba ElI Comercio, el

decano de la prensa peruana, fundado en 1839, con 45'625.000 ejemplares

19 Becerra, Martin, Mastrini, Guillermo, Los Duefios de la Palabra. Acceso, estructura y concentracion
de los medios en la América latina del Siglo XXI, Prometeo Libros, 2009, p. 148.
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vendidos. Ello representaba el 13,4%. Y el diario Peru 21 (también editado por
Prensa Popular S.A.) vendio el 2004 uno 25'915.000 ejemplares, el 7,6% del

mercado nacional.

De estas cifras, entonces se desprende que, excluyendo al Trome —por ser
de corte popular y manejar una agenda alejada de los asuntos politicos— los
diarios serios que concentraban el mayor porcentaje de ventas fueron Correo,
El Comercio y Pera 21, los cuales, como acabamos de ver, vendieron juntos el
46,7% de los ejemplares en el 2004. Ademas, de acuerdo a Martin Becerra y
Guillermo Mastrini, los tres diarios del Grupo El Comercio concentraron el 83%

de la facturacion del sector?°.

2.2.1. El Comercio

La historia de EI Comercio es la historia del Decano de la Prensa Nacional. Fue
fundado el 4 de mayo de 1839 por el chileno Manuel Amunétegui (nacido el 3
de junio de 1802) y el argentino Alejandro Villota. Ambos llegaron al Peru
gracias a la guerra de la Independencia: Mientras Amunéategui estaba enrolado
en las filas realistas, Villota integraba el ejército libertador. Se conocieron en

Ayacucho, donde editaron un diario llamado El Indigena.

De acuerdo al historiador Raul Porras Barrenechea, el éxito inicial de El
Comercio estuvo en los llamados “comunicados”, qué mas tarde se llamarian
“remitidos”, una mezcla de aviso (porque eran pagados) y carta del lector

(porgue quienes pagaban escribian sobre lo que quisieran). Porras describe los

20 |bidem.
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remitidos de la siguiente manera: «Seccién repulsiva y amenazante, palestra
del insulto y del andénimo, liza a veces de agudos contrincantes, los
comunicados fueron la crénica escandalosa y desvergonzada que exhibia,
como en un kaleidoscopio inmoral, impudores y bajezas que debieron quedar

ocultos»?1.

Otro de los porqués del éxito de EI Comercio, refiere Porras, es que, dado
gue sus fundadores eran extranjeros, el diario se mantuvo al margen de la
accidentada controversia politica peruana. Sus editoriales, refiere el historiador,
rara vez rozaban “la candente actualidad politica”, que en cambio era materia
de los “comunicados”. «[El Comercio] Inaugura entonces su politica ecléctica y
prudente, sistema cuyo secreto consiste en resistir los faciles apasionamientos,
los bellos arranques momentaneos para sustituirlos por un previsor silencio o

una reprobacién condicionada»?2.

Este éxito les permiti6 a Amunategui y Villota implementar rapidas mejoras
en el negocio: En 1846, adquirieron una maquina impresora a vapor, lo que les
permitia tirar aproximadamente un millar de ejemplares. Y un par de afos
después, construyeron una fabrica de papel, de tal manera que el 27 junio de
1948, ElI Comercio —que era vespertino y se vendia por suscripcion— aparecio

impreso en su propio papel.

Pero los fundadores de El Comercio no tenian como Unica actividad el

periodismo. Manuel Amunategui se asocié con Juan Manuel Ugarte y Waldo

21 porras Barrenechea, Radl, Periodismo en el Perd, Instituto Raul Porras Barrenechea, Lima, 1970, p.
27, 28.
22 [dem, p. 30.
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Grafia, y se convirtid en consignatario para la exportaciéon de guano. También
fue accionista fundador del Banco Central de la Providencia. «El Comercio se
convierte pronto en vocero de las clases dominantes de la era del guano y, por

ende, de los intereses concretos de sus propietarios»?23.

Un segundo rasgo que caracteriz6 buena parte de la historia de El
Comercio fue su rivalidad con el APRA?*, creada en 1924, y con el Partido
Aprista Peruano (PAP), fundado en 1930. En este punto es importante explicar
como surgio el antiaprismo del diario de los Mir6 Quesada. Segun apunta el
estudioso de la historia del periodismo peruano Juan Gargurevich, el Decano
marcO distancia de Augusto B. Leguia en su segundo gobierno (1919-1930),
cuando su director, Antonio Miré6 Quesada, se volvié civilista y pardista. Por tal
razon, el diario apoyo6 el golpe de Luis Miguel Sanchez Cerro a Leguia, al punto
de que el hermano de Antonio, Luis, fue nombrado ministro de Relaciones
Exteriores. Y aunque Luis renuncié en la primera crisis ministerial, refiere

Gargurevich, la familia sigui6 “estrechamente unida” al gobierno.

Pero cuando Séanchez Cerro fue asesinado, sefala Gargurevich, El
Comercio lider6 “una violenta campafia’ contra el aprismo. «El diario
visualizaba al Apra como su enemigo principal; y los apristas no le perdonaban
la campafia de justificacion a las masacres militares de 1932, en Trujillo [...] La
persecucion editorial al Apra se convirti6 después en verdadera caceria

periodistica, que tuvo tragica culminacion con el asesinato de Antonio Mird

23 Gargurevich, Juan, Historia de la prensa peruana, Historia de la prensa peruana: 1594-1990, La Voz
Ediciones, Lima, 1991, Lima, p. 70.
24 Que son las iniciales de Alianza Popular Revolucionaria Americana.
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Quesada de la Guerra y su esposa, Maria Laos Agulelles, a manos de un joven

fanatico aprista, en 1935»25.

Mas tarde, EI Comercio fue opositor al gobierno de José Luis Bustamante y
Rivero (1945-1948) debido a la presencia aprista en la coalicion que él
encabezaba, el Frente Democrético. El 3 de octubre de 1948, las Fuerzas
Armadas habian debelado una rebelion de militares y marinos apristas en el
Callao. Por eso, cuando Bustamante y Rivero sufrié el golpe militar, el 27 de
octubre, El Comercio apoyo la persecucion de Manuel Odria contra el aprismo.
Y asi lo expreso6 en su edicién del 30 de octubre de 1948: «Lo que persiguen
(...) ahora los Institutos Armados, es salvar la nacionalidad de la amenaza y del
oprobio de una secta internacional, insensible a la peruanidad y experta en el
crimen. Se trata, pues, de una cruzada contra la oscuras fuerzas del mal, que
la Alianza Revolucionaria representa; y asi, en esta forma, solidaria y
desinteresadamente, los soldados del Peru, interpretando el anhelo
vibrantemente expresado por la ciudadania durante tres afios, corroborando la
brillante pagina que escribiera el 3 de octubre, viene a impedir que el marxismo

aprista se aduefie del pais»?8,

En décadas mas cercanas a nuestro periodo de estudio, EI Comercio no
fue un diario abiertamente opositor al fujimorismo. Su director desde 1999 (lo
seria hasta el 2008), Alejandro Miré Quesada Cisneros, era un convencido de
gue el periodismo no debia desestabilizar la democracia, No obstante, algunas

de las investigaciones periodisticas del diario fueron las que méas duramente

25 Gargurevich, Juan, op. cit., p. 157.
26 EI Comercio, Lima, 30 de octubre de 1948, citado por: Gargurevich, Juan, op. cit., p. 172-173.
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golpearon al gobierno de Alberto Fujimori en su segunda mitad, como las
esterilizaciones forzosas vy la falsificacion de firmas de Pert al 2000. Durante el
periodo de transiciéon de Valentin Paniagua, EI Comercio —como la mayoria de
los diarios en esos meses— no fue critico de la gestion gubernamental; y mas

tarde, fue bastante contemplativo con el presidente Alejandro Toledo.

En el periodo en el cual se centra nuestro estudio, este era el disefio de la

portada:
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Como casi todos los diarios de formato estandar, el titular de apertura (la
mayoria de veces compartida, y a veces —si se trata de una informacion de
mayor relevancia— de apertura plena) se encuentra debajo del logotipo del
periodico. En este disefio, el titular abridor: («Toledo pide calma a los agentes
financieros»), comparte la apertura con otro titular («Hoy sentencian a la cupula
del MRTA»), al cual se suele llamar cerradora de primer nivel. La relevancia de
este Ultimo compite, por tipografia y espacio, con el titular que se haya debajo
de él («Candidatos piden que se valore la democracia»), aunque no es lo usual

en este diario.

Su disefio tiene dos columnas a ambos lados. Las dos primeras notas de la
columna de la derecha estan mas arriba en la estructura jerarquica que las dos
gue se encuentran del lado izquierdo («Un policia mata a su esposa y se

suicida» y «El ciclon Larry causé estragos en Australia»).

Como en el caso de los diarios estandar y en el de algunos tabloides de la
region (no en el caso peruano), existe una foto en el centro de la portada, cuyo
espacio no guarda relacion con su importancia noticiosa. Se trata de alguna
informacion pintoresca, llamativa y/o anecddética, de la cual se ha conseguido

(al menos en teoria) una buena fotografia.

2.2.2. Correo

El diario Correo circuld por primera vez el 11 de junio de 1962 en Tacna, con el

nombre Sur, bajo la direccion de Juan Gargurevich, y como parte de una
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cadena, la Empresa Periodistica Nacional S. A. (Epensa)?’. Su propietario fue
el empresario Luis Banchero Rossi, conocido como el ‘Rey de la pesca’. La
razén del apelativo resulta obvia: Gracias al auge de la anchoveta, Banchero
habia amasado una gran fortuna, cimentada en el negocio de produccion y
venta de harina de pescado. «Habia otros nuevos ricos en el sector de la pesca
pero Banchero era el lider, y los dirigia mediante un grupo de presion

institucionalizado en la Sociedad Nacional de Pesqueria»?8.

Banchero Rossi, sostiene Gargurevich, era un hombre poderoso, tenia
contactos politicos en Accion Popular, la Democracia Cristiana y el Apra.
Ademas, tenia influencia en el Congreso. Pero le hacia falta un periédico para
asegurar tal influencia y fue Radul Villaran, quien se habia encargado antes el
tabloide Ultima Hora y del diario Expreso, el que lo convencié de fundar una

cadena de diarios?°.

Fue asi como, después de la aparicion de Sur, que posteriormente se llamd
Correo, fueron surgiendo Correo de Piura, de Arequipa, de Huancayo y
finalmente, el 10 de junio de 1963, Correo de Lima, el cual fue dirigido por el
propio Raul Villardn. No obstante: «Su linea politica —escribe Gargurevich—
transparentaba tanto los intereses de su duefio que la cadena carecia de

influencia»=°.

27 Mendoza Michilot, Maria, 100 afios de periodismo en el Perd. Historia de los medios de
comunicacion en el Perd: Siglo XX. 1949-2000, Fondo editorial de la Universidad de Lima, Lima, p.
100.

28 Gargurevich, Juan, op. cit., p. 188.

29 |bidem.

%0 Tdem, p. 189.
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Aungue Correo aparecié con formato estandar (57 centimetros por 40), en
diciembre de 1970, debido a problemas econdémicos, cambié a formato
tabloide, con lo cual esperaba resolver sus problemas de lectoria y de

avisaje3..

El 1 de enero de 1972, Luis Banchero fue asesinado en su casa de
Chaclacayo. Epensa pas6 a manos de su hermana Olga y del esposo de esta,
Enrique Agois Paulsen. En 1974, al igual como sucedio con EI Comercio y los
demas diarios, la dictadura militar del general Juan Velasco Alvarado expropi6
la prensa escrita. Epensa seria en adelante conducida por las organizaciones
profesionales y culturales. El diario Correo, en particular®?, pasé a ser dirigida

por el sociélogo Hugo Neira, y estaba al servicio de los gremios profesionales.

Con el retorno de la democracia, en 1980, los diarios pasaron a manos de
sus propietarios. Sin embargo, el diario Correo de Lima (que es el que estamos
estudiando en este caso) dejo de editarse entonces. Solo a fines del 2000, tras
la caida del régimen fujimorista, este diario volvié a circular, bajo la direccion

del psic6logo Juan Carlos Tafur.

Antes de asumir este cargo, Tafur habia sido editor de Economia y luego
editor general de Expreso (un diario de derecha) en los afios en los que el
periédico fue abiertamente fujimorista. De hecho, su director de entonces,

Eduardo Calmell del Solar, aun se encuentra profugo por presuntamente haber

31 Mendoza Michilot, Maria, op. cit., p. 101.
32 En ese entonces, Epensa habia fundado el tabloide sensacionalista Ojo, el cual pasé a manos de las
organizaciones de intelectuales.
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recibido dinero a cambio de entregar su linea editorial al gobierno de Alberto
Fujimori.

Pero bajo su direccion, Correo se convirtid en un éxito comercial y supero
en ventas a los diarios EI Comercio y La Republica. De alguna manera, era un
diario pionero: Era un tabloide que abordaba temas politicos, de estilo directo,
tenia 24 paginas y costaba apenas S/. 0,50. Se trataba de un formato y un

precio que entonces solo empleaban los diarios populares.

A inicios del 2005, Tafur renuncia a Correo para asumir la direccion del
diario La Primera, cuyo propietario fundador fue el empresario José Lolas
Miani, entonces militante de Peru Posible. Quien asumio la direccion del diario
de Epensa fue el economista Aldo Mariategui (nieto del intelectual José Carlos

Mariategui).

Afos antes de asumir este cargo, Aldo Mariategui fue editor de la seccién
Economia de EI Comercio. Ya en los 2000 condujo un programa econémico en
la television por cable, y pas6 a tener una columna en el Correo de Tafur:
Ensayos impopulares. Mariategui no tardé en imponer su estilo de derecha en
la direccion de Correo. Desde alli adoptd posturas a favor de la apertura y
liberalizaciébn econdémicas, y de combate abierto y reprobacion permanente de

las organizaciones sindicales, de izquierda y de derechos humanos.

En el periodo que estamos analizando, este era disefio de la portada de

Correo:

319



La noticia abridora («La pasa a cuerpo de rey») ocupa toda la plana y tiene
un titular de letras blancas vy tipografia bastante grande colocada sobre una
fotografia. Al lado del logotipo (de letras blancas, fondo rojo y con una franja
azul), lleva una oreja (en este caso destinada a una publicidad del candidato
presidencial de Alianza para el Progreso, Natale Amprino), y un cintillo en la
parte inferior, dedicado a publicidad. Usualmente, no siempre, también utiliza

un cintillo en la parte superior de la plana para publicidad de la propia empresa.

Complementan la noticia principal, tres llamadas («Patrulla cae al rio
Rimac», «Alianza vence 1-0 al Cienciano» y «PJ revisara caso de
sobrinisimo») ubicadas debajo de la portada, a las cuales, debido a su
ubicacion, se estila llamar pies de pagina. Correo también tiene estilos de
diagramacion en los cuales encontramos estas otras noticias al lado derecho

de la primera péagina.
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2.2.3. Peru 21

Para entender la historia de Peru 21, debe mencionarse que es un diario de
Prensa Popular S.A.C., empresa creada el 3 de mayo del 2001, como parte del
Grupo El Comercio. Nacié para ser competencia de Correo, que en ese
entonces se habia aduefiado de gran parte del mercado de periddicos. Es asi
como Peru 21, en un formato algo mas grande que el tabloide, aparecié en
agosto del 2002. Su primer director fue el economista Augusto Alvarez Rodrich
(graduado en la Universidad Pacifico), quien trabajo antes en el Grupo Apoyo:
Fue director gerente de Apoyo Comunicaciones, y editor de las revistas

Debate, Pert Econdmico y —la mas importante del grupo— Semana Econdmica.

Antes habia sido un alto funcionario en el régimen de Alberto Fujimori:
ocupd la vicepresidencia del Organismo Supervisor de la Inversion en
Telecomunicaciones (Osiptel) y, desde el Grupo Apoyo, fue un importante
operador de la ola de privatizacién de empresas publicas. Su perfil encajaba en

la vision de mercado que promueve El Comercio.

Sin embargo, a diferencia del Decano, Pert 21 fue un durisimo opositor al
gobierno de Alejandro Toled; incluso mas de lo que lo fue Correo. El diario que
dirigia Alvarez Rodrich, junto al programa televisivo Cuarto poder, llevo
adelante la investigacion de las firmas falsas de Per Posible33, que estuvo a

punto de arrastrar a Toledo a la vacancia presidencial.

33 De acuerdo a las investigaciones periodisticas, el partido Pais Posible (que después se llamé Per(
Posible), se inscribié presentado firmas falsas. EI masivo fraude fue encabezado por Margarita
Toledo, hermana del presidente.
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En el periodo en el cual se enmarca nuestro estudio, este tabloide tenia el

siguiente disefio de portada:

El logotipo (un recuadro azul, con borde rojo, letras blancas y él nimero 21
en amarillo) iba ubicado en la parte superior izquierda, al lado del cual se
ubicaban usualmente dos orejas («Guerra Santa al ‘Cédigo Da Vinci'» vy
«Radares seguirdn multando»). La nota principal («Debate ya tiene fecha»)
solia aparecer a toda plana, con una foto (a veces calada) de los personajes

involucrados en la noticia.

2.2.4. Los diarios de la derecha
Como se puede apreciar, estos diarios representaban, desde el punto de vista
editorial, la derecha econdmica, vinculada a la élite del poder en el Peru. El

Comercio fue histéricamente una diario cercano a la derecha peruana, y muy
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critico de toda alternativa de izquierda que pusiera en riesgo la estabilidad
econOmica del pais. En materia econdémica, Perl 21 nacié respetando la misma
linea editorial, si bien (a diferencia del Decano) desempefié un papel
abiertamente opositor al gobierno de Alejandro Toledo. Por su parte, Correo,
como ya se menciond, fue un diario que nacid6 para defender intereses

econdémicos concretos: los del empresario pesquero Luis Banchero Rossi

Los directores de Correo, Aldo Mariategui, y de Pert 21, Augusto Alvarez
Rodrich, a pesar de convertir a sus diarios en dos periddicos de corte muy
politico, eran dos personajes vinculados a la derecha econOmica peruana:
editorialmente apoyaban la liberacion econdmica y el fomento de la inversién
privada como motor del crecimiento econémico del pais, principios que en esa

eleccion Lourdes Flores representaba claramente.

Por su parte, El Comercio no solo tenia una historia periodistica vinculada a
la derecha peruana. Entre el 2005 y el 2006, el economista Fritz du Bois
Freundt, quien fue jefe del gabinete de asesores del Ministerio de Economia y
Finanzas (MEF) durante el gobierno fujimorista, se convirti6 en asesor del
director Alejandro Mir6 Quesada Cisneros, quien mas tarde lo nombré editor de
Fin de Semana: En la préactica, Du Bois tenia la Gltima palabra sobre las
ediciones dominicales de ElI Comercio, precisamente aquellas en las que se

publicaba las encuestas de Apoyo Opinién y Mercado.

La identificacion de Du Bois con Lourdes Flores, ademas, era clara, pues el

Instituto Peruano de Economia (IPE), que él dirigia, fue el que estuvo
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encargado de elaborar el plan de gobierno de Unidad Nacional en el aspecto

econdmico.

Puede decirse entonces que estos diarios, que eran los periddicos de corte
no popular mas leidos antes de la campafa electoral 2005-2006 defendian

editorialmente los intereses de la élite de poder econémico en el Pera.

3. La publicacion de las encuestas

Tal como apunta Patrick Charadeau®?, la realidad no es un ente auténomo, sino
que nos es referida a través de los medios de comunicaciéon, que —como hemos
visto en el segundo capitulo— son instituciones reconocidas como constructoras
de la realidad. En este proceso de construccion, los medios realizan dos
practicas: una de cobertura o recepciéon de la realidad, y otra de publicacion o

produccion de una realidad construida.

En principio, este proceso de construccion en dos etapas ocurre también
cuando los medios de comunicacion publican encuestas en época electoral: La
cobertura o recepcion de un sondeo sucede cuando este llega a una redaccion.
Esencialmente, esto sucede de dos formas: Si se trata de una encuestadora
que financia sus trabajos de manera independiente, la empresa envia sus
encuestas a través del correo electronico a tantos medios informativos como le

resulte posible.

34 Charaudeau, Patrick, El discurso de la informacion: La construccion del espejo social, Gedisa, 2003,
Barcelona.
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En este caso, el proceso discursivo (que implicara produccion, circulacion y
consumo) de la publicacién de una encuesta consiste en seleccionar, primero,
las tablas de datos que se consideran mas noticiosas: Una encuesta puede
llegar a tener mas de 40 preguntas, y dos 0 mas tablas de resultado por cada
una de ellas: Considérese que cada item (pregunta) ademas de presentar el
porcentaje y el nimero total de respuestas, va acompafiado del desagregado
de los resultados por éareas geogréaficas, y por género, edad y nivel
socioeconémico. Por un asunto de espacio, es imposible dar cuenta de todos

los items.

Es un ejercicio propio de la labor periodistica: seleccionar informaciones (o
aspectos de ellas), jerarquizarlas, subrayar algunos datos, y minimizar, acallar
o suprimir otros. Y ello sucede en funcion de la ideologia, la vision del mundo,

de cada medio de comunicacion.

En segundo lugar, Si se trata de una encuestadora que tiene un contrato de
exclusividad con el medio, lo usual es que el cuadernillo con las tablas de
resultados llegue a la redaccién dos noches antes de su publicacion o la
mafiana anterior a su difusién. En este caso, puede afirmarse que existe un
proceso previo al descrito por Patrick Charadeau. Las encuestas son
elaboradas a pedido de un medio de comunicacién y financiadas por esta.
Como resultado de este vinculo contractual, las empresas que las elaboran
incluyen en sus cuestionarios las preguntas que la empresa informativa les
piden, o, en todo caso, les dicen cudles son los temas sobre las cuales se debe

conocer la opinion de las personas. Y las preguntas se los medios de
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comunicacién piden incluir en las encuestas responden a criterios editorialistas
y/o ideolégicos: esperan tener resultados que refuercen sus posturas
editoriales o les permitan elaborar los titulares que permitan elaborar
determinado discurso ideoldgico. Es decir, el proceso discursivo que la
encuesta representa —a lo largo del cual existe determinada intencionalidad- se
inicia desde el momento en el que se elabora el cuestionario, es decir, antes

del proceso de recoleccién de la informacion.

Una vez que ya esta en la redaccion el cuadernillo con los resultados, el
proceso periodistico de produccién de una encuesta consiste en seleccionar,
primero, las tablas de datos que se consideran mas noticiosas: Una encuesta
puede llegar a tener mas de 40 preguntas, y dos o0 mas tablas de resultado por
cada una de ellas: Considérese que cada item (pregunta), ademas de
presentar el porcentaje y el numero total de respuestas, va acomparfado del
desagregado de los resultados por areas geogréficas, y por género, edad y
nivel socioecondmico. Por un asunto de espacio, es imposible dar cuenta de

todos los items.

Si se le quiere dar un mayor despliegue periodistico (lo cual suele ocurrir
cuando se trata de las encuestas exclusivas), se elabora una infografia para
presentar las tablas de resultados, asi como la llamada fiebre: Una tabla con la
linea, por lo general, de los indices de aprobacién y desaprobacién de alguna
autoridad o la intencién de voto de los candidatos mas importantes registrados
en los Ultimos meses. También suele haber una columna de analisis del

director de la empresa encuestadora, y —si el despliegue periodistico es aun
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mayor— reacciones de politicos o analistas a los resultados de la encuesta. Una
vez elaborada la infografia, el periodista colocara un texto para acompafar los
resultados y escribira los titulares, la volada (llamada también sobretitulo o

subida) y las bajadas (también llamadas sumarios).

Cuando se trata de una encuesta exclusiva, necesariamente tendra su
respectivo titular de portada. Los editores de mas alto rango y el director
discutirdn cual es el resultado que debe ser destacado y cudl es la mejor
manera de expresarlo en palabas. En esta etapa, los medios de comunicacion
dejan en claro la orientacién editorial y la intencionalidad ideolégica de sus
notas de portadas. En el caso de los diarios que estamos analizando, Apoyo
Opinion y Mercado elabora encuestas exclusivas para EI Comercio, CPI lo

hace para Correo, mientras que Peru 21.

En el proceso de difusién de encuestas, critica la espafiola Lourdes Martin,
los diarios pocas veces publican o destacan otra cosa que no sean las
preferencias electorales. Muy rara vez tratan de averiguar la razon de las
preferencias, ni las razones del electorado para tomar ciertas tendencias; y
dejan este analisis a la interpretacion de los periodistas en lugar de brindar un

soporte cientifico al analisiss®.

La estudiosa espafiola, ademas, sefiala que una de las razones por las
cuales las encuestas resultan siendo un contenido tan atractivo para los medios

es que les permiten, al menos en apariencia, cumplir con el principio de la

3 Martin Salgado, Lourdes, Marketing politico: Arte y ciencia de la persuasion en democracia, Paidds,
Barcelona, 2002.
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objetividad. «Las encuestas, con su metodologia cientifica, permitirian a los
medios de comunicacion presentar informacién aparentemente objetiva, una
informacion que refleja Unicamente lo que piensan los ciudadanos (...) por otro
lado, el papel de perro guardian se cumple en la medida en que los medios
generan su propia informacién sobre las posibilidades de los candidatos y no

necesitan confiar en la que generan los partidos»S6,

Los medios de comunicacion también muestran cierta predileccion por las
encuestas debido a que las cifras que ellas contienen fortalecen la labor
persuasiva de su discurso. Tal como apunta Van Dijk: «La retdrica del discurso
periodistico sugiere forzosamente veracidad mediante la exactitud implicita de
las cifras precisas. Esta es una de las razones de que en el discurso
periodistico abunden tantas indicaciones numéricas de diferentes tipos [...].
Pocos recursos retdricos sugieren mas convincentemente fidelidad que estos

juegos de cifras»3’.

4. Sistematizacion de las unidades analisis

La revision y la sistematizacion del corpus de investigacion, nos permitio
descubrir que entre el 2 de abril del 2005 y el 2 de abril del 2006, los diarios
Correo, El Comercio y Pert 21 publicaron en total 103 noticias de portada
(titulares o rataplanes) relacionadas a encuestas de opinién, las cuales estan
descritas en el Anexo 1. Para esto, solo tomamos en cuenta los sondeos
realizados por las empresas inscritas en el registro de empresas encuestadoras

del Jurado Nacional de Elecciones (JNE). No estamos considerando algunas

3 [dem, p. 173.
37 van Dijk, Teun A., La noticia como discurso. Comprension estructura y produccion de la
informacion, p. 130-131.
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encuestas realizadas por organismos del Estado a trabajadores publicos (que a
veces emplean metodologias censales) con el fin de conocer sus opiniones y
necesidades. El Comercio, por ejemplo, publico6 en su portada encuestas
practicadas a efectivos policiales sobre su condicion laboral, y también un
estudio del Instituto Nacional de Informatica y Estadistica (INEI) sobre algunas

caracteristicas poblacionales.

Volviendo a nuestro corpus de investigacion, debemos aclarar que —como
puede imaginarse— los titulares relacionados a la contienda de abril del 2006
fueron mayoritarios, precisamente por tratarse de un periodo electoral. Sin
embargo algunas de ellas estuvieron relacionadas a tematicas distintas, como
la aprobaciéon presidencial, la percepcién sobre la seguridad ciudadana y la
educacién publica y reformas constitucionales. En el Cuadro N° 1, resumimos
cuantos titulares de portada estuvieron dedicados a la lid electoral y cuantos a
otros temas. Podemos apreciar que ElI Comercio fue el que le dio mayor

importancia a los asuntos no relacionados a las elecciones generales.

Cuadro N° 1
Correo El Comercio Peru 21
Elecciones generales 40 24 24
Otros temas 3 11 -
Total 43 35 24

Elaboracién propia

Es decir, por poner un ejemplo, los tipicos titulares que se elaboran cuando
llega una encuesta al diario en época no electoral, en los que se suele dar

prioridad a la aprobacion de la gestion del presidente de la Republica,
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practicamente desaparecieron en ese periodo. Solo una vez, Correo y El
Comercio publicaron en primera pagina sendos titulares relacionados a los
indices de respaldo a la labor del presidente Alejandro Toledo: Sucedidé en
agosto del 2005, cuando CPI y Apoyo Opiniébn y Mercado elaboraron
respectivas encuestas para medir el impacto de la intempestiva renuncia del

presidente del Consejo de Ministros, Carlos Ferrero Costa®,

Aunque més adelante realizaremos un analisis del discurso mas extenso,
para permitir una explicacion mas sencilla de esta investigacion, hemos
clasificado las notas de portada sobre encuestas de opinion en siete
categorias, de acuerdo a los patrones discursivos y la intencionalidad que les

hemos encontrado:

1. A favor de LFN: Las que favorecen la imagen de Lourdes Flores Nano
(LFN) al asociarla con triunfo o la victoria. Una subcategoria es la que
evita destacar la caida de la intencién de voto de esta candidata.

2. LFN gana en 2° vuelta: Las que apelan a una actualizacién de la
segunda vuelta (que en realidad era entonces una hipotética segunda
vuelta) para mantener el atributo de ganadora en la candidata de UN3,

3. En contra de AGP: Las que asocian a Alan Garcia Pérez (AGP) con la

derrota o inciden en su caida en las preferencias electorales.

38 Carlos Ferrero renunci6 el mismo dia en que el impopular lider del Frente Independiente Moralizador
(FIM), Fernando Olivera Vega, principal aliado de Alejandro Toledo, jur6 al cargo de ministro de
Relaciones Exteriores. La renuncia de Ferrero desencadend la dimision de todo el Gabinete, incluido
Olivera.

39 En el Perd, si ninguno de los candidatos supera el 50% de los votos validos, se produce una segunda
vuelta entre los dos que hayan tenido las votaciones mas altas. Desde que existe esta figura en la
legislacion, solo una vez un candidato ha ganado en primera vuelta: asi alcanzé Alberto Fujimori su
reeleccion en 1995.
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4. En contra de OHM: Las que asocian a Ollanta Humala Tasso (OHT) con
la derrota o sugieren que su candidatura estd camino a perder las
elecciones.

5. Otros enfoques: Las que estdn vinculadas a las elecciones
presidenciales abril del 2006, pero que tienen una intencionalidad
distinta a las anteriormente descritas.

6. Elecciones parlamentarias: Las que miden la intencion de voto para el
Congreso de la Republica.

7. Otros temas: Todas aquellas que no abordan la intencion de voto para

las elecciones generales del 2006.

Debe tomarse en cuenta que las cuatro primeras categorias descritas (A
favor de LFN, LFN gana en 2° vuelta, En Contra de AGP y En contra de OHM),
de alguna manera son complementarias: Debemos tomar en cuenta que las
dos primeras categorias, discursivamente, euforizan a Lourdes Flores. Es decir,
echan mano a un recurso retdrico que apunta a exaltar una cualidad del sujeto
de un enunciado con el objetivo de alcanzar un efecto persuasivo, para lo cual
debe potenciarse algunos significados. La tercera y la cuarta categorias apelan,
por el contrario, a la disforizacion de quienes fueron sus dos principales
contendores. Buscan asociar a Lourdes Flores con la victoria o presentarla
como ganadora, y —simultaneamente— anuncian la derrota de sus adversarios o

presentarlos como perdedores.

Precisamente lo que motivo esta investigacion fue la sospecha empirica de

que los diarios Correo, EI Comercio y Pert 21, los diarios que editorial e
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ideologicamente representaban al poder econdémico, evidenciaban una clara
intencionalidad a favor de la candidata Lourdes Flores, que representaba al
blogue politico de derecha. Y una manera de favorecerla era presentandola

como ganadora, recurriendo para ello a la publicacion de encuestas.

El andlisis del corpus de investigacién y la clasificacion hecha bajo el
criterio de categorizacion descrito lineas arriba confirma que las notas de
portada que favorecen la candidatura de UN son mayoritarias. Esto puede

apreciarse en el Grafico N° 1.

Gréafico N° 1

Un andlisis temporal mas detallado de este corpus de investigacién (que
puede verse en los Cuadros N °2 y N° 3) permite determinar ciertas tendencias
en la publicacién de las categorias de titulares de portada, cuyo surgimiento y
eventual desaparicion pueden ser explicados, en principio, por los propios
resultados de las encuestas de intencién de voto, asi como por la cercania de

las elecciones.
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Categorias de notas sobre encuestas en las portadas de Correo, El Comercio y Peru 21. Entre abril del 2005 y abril del

Cuadro N° 2

2006
Abril |Mayo |Junio |Julio |Ago. Sept. |[Octubre [Nov. |Dic. |Ene. |Feb. |Mar. |Abril

A favor de LFN 2 1 1 2 3 2 4 13 7 4 1
LFN gana en segunda vuelta 1 1 3 2
En contra AGP 1 1 1 3

En contra de OHT 1 4 3

Otros enfoques 1 1 10
Elecciones parlamentarias 1 1 2 1 1
Otros temas 2 1 1 3 1 2 1

Cuadro N °3

Tendencia de intencién de voto, seq

ago-05 oct-05 ‘nov-05 dic-05 ene-06 (1)

ene-06(ll)

un Apoyo Opinién
feb-06 (1)

Mercado. Total de votos.

feb-06(11)

mar-06 (1)

mar-06(11)

mar-06(lll)

abr-06

Ollanta Humala 7 8 11 22 28 22 20 19 22 27 27 26
Alan Garcia 18 17 17 16 15 13 13 16 16 17 18 19
Lourdes Flores 22 27 28 25 25 30 27 24 23 23 22 22
Martha Chéavez 2 4 4 3 4 6 6 6
Valentin

Paniagua 18 15 17 14 10 8 7 5 4 5 5 6
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1)

2)

3)

4)

Entre abril y octubre del 2005, los titulares referidos a encuestas de
opinibn no vinculados a las elecciones generales tienen cierta

frecuencia. Luego, practicamente desaparecen.

En julio y noviembre del 2005, los titulares en contra de Alan Garcia
aparecen al menos una vez al mes. En ese entonces, el lider aprista era
el mas importante contrincante de Lourdes Flores. Luego, dejamos de
ver este tipo de rataplanes, pero aparecen nuevamente en marzo del
2006, cuando el potencial electoral de Garcia empieza a amenazar la
posibilidad de que Lourdes Flores alcance los votos necesarios para

participar en la segunda vuelta.

Entre febrero y marzo del 2006, empezamos a ver noticias en contra de
Ollanta Humala. En esos meses, el candidato de UPP puso en riesgo el
“liderazgo” de Lourdes Flores en las encuestas. Si bien, en enero existe
un momento en el cual logré sobrepasarla, a partir de marzo vuelve a
desplazarla al segundo puesto, para no abandonar mas el primer lugar

de la intencion de voto.

Los titulares a favor de LFN tienen cierta constancia durante el 2005,
pero en enero del 2006, muestran un pico evidente: es entonces cuando,
de acuerdo a una encuesta de Apoyo Opiniébn y Mercado (que es la
empresa de sondeos mas importante), Ollanta Humala consigue

superar, por primera vez, a Lourdes Flores en la intencion de voto.
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5) En marzo del 2006, el nimero de titulares a favor de LFN se desploma,
porque, en efecto, Ollanta Humala consigue superarla, y Alan Garcia
crecia sostenidamente. Aumentan en cambio las noticias que aseguran
que Lourdes Flores ganara en segunda vuelta, y los aquellos que
planteaban enfoques distintos a las categorias que hemos expuesto: En
Su mayoria son titulares en los que se evita decir que Ollanta Humala

esta primero.

En lo que resta de este capitulo explicaremos con mas detalles como es
que los diarios Correo, EI Comercio y Peru 21 fueron publicando las encuestas
de opinion durante el afio preelectoral. También justificaremos por qué,
aplicando el andlisis critico del discurso, consideramos que determinadas notas
de portada contribuian a la construccion de una imagen positiva de la candidata

Lourdes Flores, y negativa de sus adversarios.

5. La campafia del 2006 en encuestas

5.1. Los primeros meses

Pasando a nuestro objeto de analisis, debemos recordar que el diario Correo
publicaba en exclusiva las encuestas de CPIl. EI Comercio, por su parte,
difundia de la misma manera las de Apoyo Opinién y Mercado, la principal de
las encuestadoras en el Pert, como ya hemos dicho. En tanto, Per 21 publicé

en exclusiva algunas encuestas de Conecta & Asociados.
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Al revisar las ediciones del periodo anual que estamos estudiando (del 2 de
abril del 2005 al 2 de abril del 2006), podemos decir que, entre abril y octubre
del 2005, los diarios destacaban en sus primeras planas, con cierta frecuencia,
aspectos de las encuestas no relacionados a las elecciones generales de abril
del afio siguiente. Sin embargo, es pertinente mencionar estos casos, pues —
aunque es un tema que mereceria un estudio mucho mas profundo— son un
ejemplo de como los diarios utilizan las encuestas de opinidén para reforzar sus

propias posturas editoriales.

Veamos: El sdbado 9 de abril y el miércoles 13, Correo publicd, como la
principal noticia en sus portadas, los resultados de sendas encuestas de IMA 'y
CPI, respectivamente, con el claro objetivo de respaldar una postura editorial:
Ambas empresas de sondeos habian preguntado a los entrevistados si estaban
de acuerdo con que el Congreso tuviera una Camara de Diputados y un
Senado?!. Las respuestas en ambos casos coincidian: el 66% estaba en

desacuerdo.

Asi, en la portada del sabado 9, Correo llamaba la atencion al Congreso
por insistir en esta «impopular iniciativa», que implicaba una reforma
constitucional. El destaque de esta informacién era oportuna: el jueves 14, el
Pleno del Congreso debatiria el dictamen que proponia establecer el régimen
parlamentario bicameral. Ademas, como ya se ha dicho, el rechazo al Senado

coincidia plenamente con la postura del director de Correo, Aldo Mariategui.

L El Perti tuvo Camara de Diputados y Camara de Senadores desde 1980, cuando el régimen militar
Ileg6 a su fin, hasta 1992, cuando Alberto Fujimori disolvié el Congreso de la Republica. De acuerdo
a la nueva Constitucion, creada en el Congreso Constituyente Democratico, en el cual el oficialismo
fujimorista tuvo mayoria, en 1995 los peruanos volvieron a tener un Congreso unicameral.
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Esta posicion estaba claramente sefialada en su columna del sabado 9 de
abril: «Las encuestas revelan que el 66% de la poblacion no desea la
bicameralidad, pero el Legislativo va a insistir este jueves en restaurarla.
Después no se asombren de que la gente los desprecie tanto y los considere

un Congreso aun peor (52%) o igual (35%) que los hemiciclos fujimoristas»2.

Lo particular del asunto es que, en la misma edicién del sabado 9, Correo
informaba en paginas interiores sobre una encuesta nacional de Datum. El
hallazgo era que, sin Luis Castafieda ni Alberto Fujimori, Valentin Paniagua
alcanzaba el 23,9% de las preferencias; Alan Garcia el 17,8%; y Lourdes
Flores el 16,7% EI director, no obstante, prefiri6 destacar en su portada los

resultados de IMA sobre la bicameralidad.

Algo similar sucedié en la edicion del miércoles 13 de abril. La encuesta
nacional de CPI también media la intencion de voto, cuadro que lideraba Alan
Garcia con 17,5%. Lo seguia Lourdes Flores con 16% y Valentin Paniagua,
con 14,7%. En este caso, en el cual el candidato aprista tenia el mayor
respaldo, y dado que el jueves 14 se discutiia en el Congreso la

bicameralidad, Correo optd por destacar en su portada este segundo item.

Ciertamente no era la primera vez en el afio que Correo presentaba en su
portada una encuesta cuyos resultados coincidian con el pensamiento de Aldo

Mariategui, quien también es partidario del voto voluntario: ElI 21 de marzo,

2 Mariategui, Aldo, ¢Como llegé Pacheco alli?, Correo, sébado 9 de abril del 2006, p. 2.
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como unica noticia en la portada, se sefialaba que el 57% de entrevistados por
CPI estaba a favor del «voto libre», término que a diferencia de voto voluntario
o voto facultativo, adquiere la connotacion positiva que siempre tendra el
adjetivo libre. La bajada era practicamente una conminacién que apelaba a la
indignacion del lector: «Media docena de congresistas, que integran la

Comisién de Constitucién, impediran hoy que tu decidas si votas 0 no»S.

El Comercio, diario que tradicionalmente ha postulado la necesidad de que
el Congreso cuente con dos camaras, coincidia con Correo en el respaldo al
voto voluntario o facultativo. Y el 28 de abril del 2005, publicé en su tapa una
encuesta que respaldaba esta postura editorial: «El 68% de los limefios apoya
el voto voluntario», era el titular abridor de la primera plana de esa fecha. En
sus bajadas, enfatizaba: «Mayoria esta contra intencion de archivar el tema». Y
al mismo tiempo advertia: «Intereses politicos de congresistas frenan reforma».
En la volada expresaba una preocupacion: «Se va terminando plazo para
enmienda constitucional». Ello se debia a que faltaba menos de un afio para

las elecciones?.

En junio y setiembre del 2005, el diario de los Mir6-Quesada también utilizé
las encuestas para apoyar la campafa contra la inseguridad ciudadana que
llevé a cabo por esos meses: El domingo 19 de junio, el titular abridor estaba
relacionado a un sondeo de la encuesta que Apoyo Opinion y Mercado elaboré

para El Comercio, y decia: «El 85% de los limefios se siente inseguro en la

% Correo, lunes 21 de marzo del 2005, p. 1.

* De acuerdo a la Constitucion, las modificaciones que el Congreso decida hacerle deben ser aprobadas
por los votos de mas de dos tercios del nimero legal de congresistas (120 entonces), en dos
legislaturas consecutivas.
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calle”. La volada agregaba: «Encuesta de Apoyo confirma un grave problemas.
No debe perderse de vista el uso del verbo confirmar, empleado siempre para

sugerir que alguna informacion es absolutamente veraz e indiscutible.

En su edicion del domingo 11 de setiembre, aparece un titular similar: «El
89% de los limefos se siente inseguro en la calle». La volada nos recuerda los
resultados de tres meses anteriores para recalcar que la inseguridad aumenta:

«Temor crecio cuatro puntos desde junio».

Como se puede apreciar, durante buena parte del 2005, EI Comercio
parecidé no prestarle mucha atencion a la carrera de caballos electoral. Entre
abril y noviembre de ese afo, hubo 12 portadas en las que parecen noticias
relacionadas a encuestas. De ellas solo dos abordan la coyuntura electoral: la
del domingo 17 de abril (que tenia el titular abridor: «Retiro de Castafieda
favorece a Paniagua»), y la del domingo 14 de agosto, cuando se coloco, a
manera de oreja, una caricatura de Flores, Garcia y Paniagua para ilustrar los

resultados de —literalmente hablando— la carrera electoral:

El Comercio, domingo 14 de agosto del 2006
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En la portada del domingo 14 de agosto, que acabamos ver, coincidieron
dos noticias relacionadas con sondeos de opinidn: La encuesta mensual que
mes a mes elaboraba Apoyo Opinidn y Mercado, y una encuesta flash llevada a
cabo para medir el impacto que habian generado el nombramiento de
Fernando Olivera como canciller y la consecuente renuncia de Carlos Ferrero
Costa a la Presidencia del Consejo de Ministros (PCM). Como hemos podido
ver, el diario prefiri6 darle prioridad al sondeo flash, que abordaba un asunto no

electoral.

Al mes siguiente, EI Comercio ni siquiera incluyé preguntas sobre la
campanfa electoral en la encuesta que encargé Apoyo Opinion y Mercado. Y de
los sondeos de las demas empresas, ni hablar: El diario no colocaba en su

primera plana ningun resultado de encuestas que no fueran las de Apoyo.

El Comercio parecia por entonces no tener mayor interés en la carrera de
caballos. Cuando, mes a mes, llegaban a su redaccion las encuestas que
Apoyo Opinién y Mercado habia preparado de manera exclusiva, la noticia
siempre abria la primera plana, pero se preferia destacar otros aspectos ajenos
al electoral: «El 61% apoya a empresarios en la politica» (domingo 1 de mayo),
«El 77% de limefos quiere dejar el pais» (domingo 15 de mayo), «El 85% de
los limefos se siente inseguro en la calle» (domingo 19 de junio), «Lo bueno:

Camisea 48%. Lo malo: corrupcion 56%» (domingo 17 de julio)'.
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5.2. Las portadas sobre intencion de voto

A pesar de ello, en el periodo que estamos analizando, EI Comercio fue el
primero en colocar en su tapa una informacion sobre intencion de voto. El titular
abridor del domingo 17 de abril del 2005, decia: «Retiro de Castafieda favorece
a Paniagua». Apoyo Opinion y Mercado habia entregado a sus encuestados
dos cartas distintas: Una en la que figuraba Luis Castafieda como candidato
presidencial y otra en la que no aparecia. En el segundo escenario, el que
alcanzaba mas votos respecto a la primera situacion era el lider de Accién

Popular.

En ese entonces, era conocida la simpatia que el director del Decano,
Alejandro Miré Quesada Cisneros, sentia por el ex presidente del gobierno de
transicion. Sin embargo, el nombre de Paniagua no volveria a aparecer en un

titular de portada relacionado a encuestas en EI Comercio.

Las dos bajadas de esta nota estaban relacionadas a dos temas en los
cuales ElI Comercio estaba editorialmente a favor: El voto voluntario y la
suscripcion del tratado de libre de comercio (TLC) con Estados Unidos. «El
80% acudiria a las urnas aun si el voto fuera voluntario», decia una de ellas.

«El 57% esta a favor de la firma del TLC con EE.UU», sefialaba la otra.

Perd 21 inici6 su cobertura de la carrera de caballos el domingo 29 de

mayo del 2005. Se trataba de un discreto titular que cerraba el cintillo superior

de la portada: «Elecciones 2006. Flores Nano y Garcia lideran intencion de
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voto», decia. Una pequefia foto de ambos candidatos, serios, y una escueta

volada («Segun sondeo de Conecta») completaban la llamada.

Correo fue mucho mas enfatico cuando hablé por primera vez en su
portada de las perspectivas electorales de Flores Nano. Sucedi6 al dia
siguiente: «Encuesta CPI confirma que Lourdes Flores encabeza Lima», decia
el titular de la llamada que abria la columna de la derecha. Iba acompafada de
una foto en la que la candidata pepecista lucia sonriente. El uso del verbo
confirma en el discurso periodistico siempre es revelador de la intencion del
medio, pues quiere dejar claro que si acaso existian dudas respecto a un
asunto, su veracidad ha sido corroborada y no admite discusion. Asimismo, el
verbo encabeza aporta directamente a la construccion del atributo ganador:
Incluso es un término muy empleado en la jerga del periodismo deportivo para
sefalar que un equipo de futbol se encuentra en el puesto 1 de una tabla de

posiciones.

5.3. Las dos caras de una moneda: Lourdes gana, los demas pierden

El andlisis de los 103 titulares de portada relacionados a resultados de sondeos
de opinién permite encontrar patrones comunes y sefialar ciertas constantes en
la elaboracion de los mismos. Su simple lectura ya revela una clara
intencionalidad en ellos. En algunos casos, seran las bajadas o las voladas (es
decir, otros elementos del texto periodistico), las fotos o algunos elementos de
disefio los que dejaran en evidencia el sesgo ideoldgico de los medios de
comunicacién estudiados. Lo que queremos demostrar es como los tres diarios

de los que estamos hablando, a través del uso del lenguaje y otros recursos del
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disefio, asi como de la reiteracion en sus notas de portada relacionadas en

encuestas de opinion, fueron creando el atributo ‘Lourdes ganadora’.

5.3.1. Lourdes ganadora

La eleccion del 2006 dejo entre varios analistas la impresion de que los medios
de comunicacion (en especial los impresos) se mostraron a favor de la
candidata presidencial de Unidad Nacional. Uno de ellos es el politdlogo
peruano Bruno Revesz, quien asegura que Lourdes Flores Nano disponia de
«una hegemonia aplastante en los medios de comunicacion y del apoyo de las
élites en el poder y de los grupos dominantes»®. Sin embargo, poco se ha
hecho por alcanzar un analisis sistematico de ese apoyo o explicarlo en el

marco de las teorias de la comunicacion.

En esta investigacion veremos como los diarios Correo, EI Comercio y Peru
21 construyeron el atributo de ganadora para la candidata presidencia Lourdes
Flores empleando la publicacion de encuestas de opinion. Aungque en el Anexo
1 describimos con detalle los titulares que tienen un sentido favorable a la
candidata de Unidad Nacional, en estas paginas expondremos algunos casos

gue consideramos emblematicos.

Para comenzar, hemos de comentar que en el presente trabajo
apreciaremos como las estrategias enunciativas empleadas por los medios de
comunicacién que analizamos definen ciertos patrones discursivos, los cuales

asignan determinados roles a los candidatos presidenciales: Se trata de roles

® Revesz, Bruno, La irrupcion de Ollanta Humala en la escena electoral peruano, en: OSAL
(Observatorio Social de América Latina), afio VI, n° 19, Clacso (Consejo Latinoamericano de
Ciencias Sociales), Buenos Aires, 2006, p. 86.
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eufdricos en el caso de Lourdes Flores, los que permiten su glorificacion, y
roles disforicos en los casos de Alan Garcia y Ollanta Humala, que construyen
la imagen de debacle de estos competidores. La glorificacion de la candidata
de UN es la mas frecuente de las macroproposiciones que encontramos al
repasar las notas de portada: la que presenta a Lourdes Flores como ganadora
y la vincula siempre a un elemento de triunfo o victoria. Discursivamente se
construye de ella una performance perfecta, pues ella no solo quiere ganar y

sabe ganar, sino que debe y puede ganar.

Sin embargo, hay otros patrones que de alguna manera resultan
complementarios al formato Lourdes ganadora, como los titulares que destacan
las caidas o0 supuestos estancamientos de sus rivales directos; o los que
enfatizan que quienes deberan esforzarse por llegar a la segunda vuelta son
Alan Garcia y Ollanta Humala, a pesar de que quien quedo fuera de esa ulterior

contienda fue, paradéjicamente, Lourdes Flores.

También encontraremos titulares que subrayan, como un escenario
hipotético esperanzador y a la vez tranquilizador, que la candidata de UN
ganara en segunda vuelta. Evidentemente, hay algunos casos (la minoria) que
escapan de estos moldes. En términos globales, se trata de un discurso con
intenciones performativas, es decir, el lenguaje no solo se emplea para decir
gue alguien dice algo, sino para decir que alguien hace algo. El lenguaje nos
indica una accion: Lourdes gana; si no es en primera vuelta, serda en la

segunda.
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En este estudio, hemos identificado categorias —para tomar un término del
analisis del discurso— de macroproposiciones en los titulares de portadas de los
medios informativos mencionados. La principal y mas recurrente de ellas es la

que construye el atributo que hemos llamado Lourdes ganadora.

Ya hemos explicado como se produce el efecto de establecimiento de
agenda (agenda-setting): Las personas son capaces de identificar cuales son
las noticias mas importantes para los medios informativos, y asumen los temas
destacados como los mas relevantes. Asi, la agenda de los medios de

comunicacion acaba convirtiéendose en la agenda publica.

Pero los medios no solo destacan temas (issues), sino también a personas
e incluso atributos (attributes) de personas. Asi, se produce lo que Maxwell
McCombs llama el segundo nivel de la agenda-setting: Los medios de
comunicacion destacan determinados atributos de alguna persona, y se estos
se convierten en el conjunto de atributos que, para el publico, posee dicha

persona.

El atributo Lourdes ganadora es el resultado de una macroproposicién
semantica que hallamos repetidas veces en los titulares de portada de los
diarios mencionados. En esta macroproposicion, el sujeto es siempre la
candidata de Unidad Nacional. Usualmente, la nominacion del sujeto de la
noticia es explicita: Lourdes Flores, Flores Nano o (en la mayoria de casos)
simplemente Lourdes, lo que ademas connota la intencion de otorgarle a este

personaje un aire de familiaridad y cercania respecto al lector/elector. En otros
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casos, el sujeto es tacito, desde el punto de vista del texto (es decir, el titular no
incluye su nombre), pero si queda explicito en la dimension visual, toda vez

que una foto de la candidata acompafa la llamada de portada.

La segunda parte de este tipo de macroproposicion semantica es un
predicado, en el cual aparece un verbo relacionado al triunfo o la victoria.
Vemos algunos ejemplos de los predicados que acompafiaban a Lourdes

Flores en los titulares de portada referidos a encuestas de opinion:

«sigue primera»®
«dobla al segundo»’
«duplica al segundo»?
«se dispara»®
«sigue subiendo»1?
«sigue puntera»!t
«amplia ventaja»*2
«continda en la punta»13
«retoma el primer lugar»'4

«sigue adelante»1®

6 Ver portadas del diario Correo de los dias: 25 de julio del 2005, 23 de noviembre del 2005, 28 de
noviembre 05 del 2005, 18 de enero del 2006, 17 de febrero del 2006 y 25 de febrero del 2006.

" Ver portada de Correo, Lima, 31 de octubre del 2005.

8 Ver portada de Correo, Lima, 14 de setiembre del 2005.

% Ver portadas de Perti 21 del 17 de setiembre del 2005, del 29 de enero del 2006; y de Correo del 03 de
noviembre del 2005.

10 \er portada de Perti 21 del 15 de octubre del 2005.

11 \er portada del Perd 21 del 14 de noviembre del 2005.

12 /er portada de El Comercio del 13 noviembre del 2005.

13 Ver portada de Correo del 03 de diciembre del 2005.

14 Ver portada de Correo del 19 de enero del 2006.

15 Ver portada de Correo del 23 de enero del 2006.
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«aumenta»16
«arrasa»t’
«sigue arriba»18
«encabeza»'®

«mantiene la ventaja»?°

Fue el diario Correo el que se entregd de manera mas decidida y evidente
a la construccion del atributo de ganadora para Flores Nano. En el periodo que
estamos analizando, la del lunes 25 de julio del 2005, fue la primera portada del
diario en la que el titular abridor presagia un triunfo de esta candidata con el

titular: «Lourdes sigue primera».

Correo, lunes 25 de julio del 2005

16 \er portada de EI Comercio del 26 de enero del 2006.
7 \er portada de Correo del 29 de enero del 2006.

18 Ver portada de Pert 21 del 30 de enero de 2006.

19 \er portada de EI Comercio del 17 de febrero del 2006.
20 Ver portada de Per( 21 del 25 de febrero del 2006.
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El titular de esta portada (nos referimos a la nota principal de la primera
plana) es un ejemplo claro de la macroproposicion Lourdes ganadora. El titular
apela a una estrategia discursivo-temporal que reafirma un proceso triunfalista,
pues no sefala que Lourdes es 0 esta primera, Sino que «sigue primera». El
uso del verbo seguir implica necesariamente la existencia de un estado
anterior, cuyas caracteristicas no han sido alteradas. Esto permite mantener
una continuidad del atributo de ganadora. Es decir, el triunfo viene desde un
pasado y se proyecta hacia el futuro, hacia una segunda vuelta, en la que
Lourdes Flores estaria y en la que «derrotaria» a Alan Garcia o Valentin

Paniagua.

El sobretitulo en este caso («Exclusivo. Ultima encuesta de CPI en Lima»)
esta desprovisto de carga valorativa alguna: solo se limita a dar unos detalles
de la encuesta (algo usual), como su alcance y el nombre de la empresa o

institucion que la ha elaborado.

La primera bajada, en cambio, ya introduce el verbo “lidera”, el cual
refuerza el atributo de ganadora. Ademas, existe una comparacion tacita con
Alan Garcia, cuando menciona resultados de una hipotética y lejana segunda
vuelta. El contraste —que verifica la coherencia funcional de esta proposicion—
no solo sirve para ensalzar a Lourdes Flores, sino también para cubrir de cierta
negatividad al candidato aprista. Esto se hace mas evidente en el segundo
subtitulo, cuando nuevamente compara el porcentaje de encuestados que
dijeron que no votaria por la candidata de UN con el de aquellos que dijeron

gue no lo harian por el lider aprista: «Su nivel de rechazo no llega al 4%,
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mientras que Garcia lo encabeza con 35.5%». El uso de la conjuncion
conjuntiva mientras que nos coloca frente a una comparacion, en la cual, como

es de esperar, Flores Nano resulta ganando.

No esta de mas decir que, en esos meses, Paniagua y Alan Garcia eran los
candidatos con mas posibilidades de ganar, después de Flores Nano. Asi que
en cada portada en que se destacaba el respaldo electoral en favor de Lourdes
Flores, también se podia apreciar cierta intencionalidad por mostrar que los
candidatos aprista y acciopopulista venian perdiendo apoyo. El siguiente
ejemplo muestra como Peru 21 también se sumo, aunque con cierta ironia, a la

construccion del atributo Lourdes ganadora desde junio del 2005.

Per0 21, jueves 16 de junio del 2005
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Se trata de la edicion del jueves 16. Con el titular «Ella pesa mas», este
diario pretende hacer alusion no solo al apoyo del 20,4% de sufragantes, sino

también a su sobrepeso.

En este caso, la volada (que va debajo del titular, pero que se reconoce
porque va en mayusculas y lo complementa y explica) introduce rapidamente
un verbo que refuerza la condicién de ganadora de la candidata: “encabeza”.
La bajada, que se muestra en una tipografia relativamente pequefia, afiade que
ella “es la preferida”. No deben escapar del analisis las fotos de Alan Garcia y
Paniagua, mucho mas pequefas que las de Lourdes Flores. A pesar de que la
intencion de voto de Flores Nano es mayor que la de Garcia en un 18,6% (la
que existe sin consideramos el 17,2% de Garcia como un 100 por ciento), la
foto de Lourdes Flores es por lo menos tres veces (es decir, 300%) mas
grande. Ademas, la mirada de Garcia en la foto (hacia arriba) refuerza ain mas
lo abrumador del “peso” de Lourdes Flores: Uno mira hacia arriba solo a quien

esta por encima de uno.

En este punto es necesario mencionar que los diarios no solo se valieron
del lenguaje para elaborar el discurso persuasivo sobre encuestas de opinién.
También existe una dimension no verbal, que es la de la iconica (la imagen) y
el disefio. Ambos deben ser tomados como parte del enunciado. Por tanto,
estan sujetos a las estrategias discursivas, expresan también una vision del
mundo o una interpretacion de los hechos. No debemos perder de vista que lo
gue estamos estudiando en este caso es la mediatizacién de las encuestas, y

toda mediatizacion responde a una intencionalidad y a una ideologia, entendida
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esta como una vision del mundo. En este sentido, los medios han construido un
sistema de significados para afirmar en sus portadas que alguien esta primero
en la intencion de voto sin necesidad de expresarlo verbalmente. Es decir, no
solo el lenguaje sirve para decir quién es el candidato ganador. También la

icdnica funciona como un recurso que reemplaza o refuerza el discurso verbal.

En primer lugar, en este sistema discursivo se utiliza el tamafio de las
imagenes de los candidatos: Aquel cuya fotografia aparezca en mayor tamafo,
es el que va a primero. En la medida de lo posible, se espera que el tamafio de
las fotos guarde proporcion con el porcentaje de la intencion de voto: Si el
candidato A tiene un 10% de las preferencias electorales, y el candidato B tiene
el 20%, siguiendo esta légica, la foto del candidato B debe aparecer el doble de

grande que la del candidato A.

En segundo o lugar, el candidato cuya foto aparezca mas arriba es el que
tiene mayor intenciéon de voto; el segundo aparecera abajo del primero, el
tercero debajo de este y asi sucesivamente. En tercer lugar, dado que el patron
de lectura occidental va de izquierda a derecha, el lider politico cuya imagen
sea colocada mas a la izquierda es el que encabeza la intencién de voto. Una
cuarta manera es la eleccion de la foto: El candidato que tenga el mayor
respaldo de los votantes parecera sonriente, con el pufio en alto o con algun

gesto que detone triunfo y permita asociarlo con la victoria.

En setiembre, encontramos una portada de Correo que sirve muy bien para

explicar lo que decimos, la cual debe ser analizada con cierto detenimiento. El
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miércoles 14 de setiembre del 2005, el diario de Epensa publicdé una primera
plana que es un ejemplo de como se construye una noticia para presentar un

titular que refuerza e atributo.

Correo, miércoles 14 de setiembre del 2005

Esta vez el titular abridor es: «Lourdes duplica al segundo en Lima». En
otras palabras se quiere destacar que la intencibn de voto a favor de la
candidata de UN era el doble de la intencién de voto que registraba su mas
inmediato seguidor. Correo muestra una foto calada de Lourdes Flores en la
gue se la ve, con pafuelo en mano, bailando marinera con suficiencia, mientras
gue Alan Garcia (se entiende que es el segundo que se ha visto “duplicado” por

la candidata de UN) parece practicar algun extrafio baile.

Llama también la atencion cémo al verbo “duplicar” se le ha querido dar

énfasis utilizando recursos no verbales: En primer lugar, vemos los niumeros
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13% y 28% bastante grandes (lo cual los destaca facilmente). En segundo
lugar, la imagen de Lourdes Flores tiene casi el doble del tamafio que la de
Garcia. En tercer lugar, las barras sobre las cuales reposan los numeros
también guardan esa proporcion. La bajada también enfatiza la posicion de la
lideresa de Unidad Nacional, al sefalar que “sigue disparandose” en las
encuestas. Es decir, no solo se dispara, que es una manera coloquial de decir
que quien encabeza una carrera se distancia del resto de concursantes, sino
que Lourdes Flores sigue disparandose: ya se disparo y lo sigue haciendo. Por
si fuera poco, son dos encuestas las que lo dicen, la de CPl y la de IMA: Y en
este juego discursivo, una afirmacion serd mas convincente mientras sea
repetida por mas emisores. Se trata, como puede verse, del empleo de un
recurso retérico, la anafora, que consiste en la repeticion de lo dicho para

reforzar su contenido. Asi se consigue elaborar un discurso mas persuasivo.

La publicacion en la primera plana de estas cifras, que exhiben tan amplia
diferencia, también llama la atencion por otro motivo: Resulta que estos datos
no son mencionados en paginas interiores. CPI realizé una encuesta en Lima y
diez departamentos del sur del Pera: Arequipa, Ica, Tacha, Moquegua, Cusco,

Puno, Ayacucho, Apurimac, Huancavelica y Madre de Dios.

En la tabla de resultados que aparece en la pagina 7, solo se menciona
que Lourdes Flores tiene una intencion de voto de 17.2%, mientras que Alan
Garcia de 12,8%. ¢De donde salié el 28% de Lourdes Flores que duplica al
13% de Alan Garcia? El director del diario opté por destacar los resultados

parciales de la capital. La volada de la abridora de portada sefiala que Lourdes
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Flores “también aumenta su ventaja en departamentos del sur”. Sin embargo,
un aumento implica necesariamente una tendencia, y Correo no muestra

resultados de encuestas anteriores en los departamentos del sur del pais.

Apenas tres dias mas tarde, Pera 21 volvido a destacar en su portada, a
plana completa, que Lourdes Flores concentraba el 30.4% de la intencion de
voto en una encuesta elaborada por el Grupo de Opinion Publica de la
Universidad de Lima. El titular empleaba una metafora para ser directo, generar

una facil comprension y crear un efecto persuasivo: «Lourdes se dispara».

Peru 21, sdbado 17 de setiembre del 2005

Como hemos visto lineas arriba, se trata de un término muy empleado en
las carreras (de todo tipo) para connotar que alguien se ha separado mucho del

resto de sus seguidores. Si la comparamos con la primera plana de Peru 21 del
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16 de junio («Ella pesa mas»), esta es una reafirmacion de su condicion de

ganadora: Las afirmaciones pesa mas y se dispara hiperbolizan los resultados.

A lo dicho hasta el momento, el sobretitulo no afiadia mayor significado,
sino Unicamente que se trataba de una encuesta de la Universidad de Lima.
Mas bien, la bajada mencionaba que una encuesta de Datum “también la ubica
primera con 23%". Asi, al mencionar dos encuestadoras se construye una

especie de falacia ad auctoritatem.

Ya hemos dicho que, en la construccion del discurso periodistico sobre
encuestas, un recurso persuasivo presentar mas de un emisor del mensaje.
Los medios de comunicacioén hacen creer que ellos no son los emisores de los
mensajes persuasivos, sino empresas supuestamente independientes, que
siguen un rigor técnico y cientifico. Por ello, decimos que el recurso periodistico
sera mas persuasivo mientras involucre a dos o0 mas supuestos emisores. En
otras palabras, cuando se pueda afirmar que son dos 0 mas encuestas las que
afirman algo, tanto mejor sera: o como explica Lourdes Martin Salgado.
«Puesto que los ciudadanos no son habitualmente unos expertos en estadistica
y sondeos, podriamos concluir que tienden a creer las encuestas cuando estas

coinciden entre si o reafirman sus opiniones previas»?L.

La bajada de la portada de Pert 21 concluia ensalzando a Lourdes Flores y
atribuyéndole cierta humildad o modestia: «La candidata a la Presidencia dice

gue se siente honrada y agradecida».

21 Martin Salgado, Lourdes, op. cit., p. 170.
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Lo que no se menciond en ningun lugar de esta primera plana es que el
sondeo que genera el titulo se habia llevado a cabo solo en Lima y Callao. Tal
omision pudo haber inducido a los lectores a confusion: Es posible que hayan
asumido que la candidata habia alcanzado el 30,4% de la intencion de voto en

una encuesta realizada en todo el pais.

Como veremos en una serie de casos, Correo, EI Comercio y Pera 21
acostumbraban destacar los resultados de las encuestas realizadas en Lima.
Incluso cuando tenian a la mano sondeos llevados a cabo en todo el pais
(como sucede en este caso), preferian centrar la atencion solo en lo referente a
la capital. Esto pareceria ser un sinsentido, toda vez que se trataba de la
eleccion del presidente de la Republica, no del alcalde de Lima. Tratandose de
un proceso electoral de alcance nacional, resulta un tanto incomprensible que
estos diarios centraran su atencion unicamente en las tendencias electorales
de la capital. Pero la confusion no era gratuita. Es conocido que Lima fue el

bastion electoral de Lourdes Flores. Y asi lo confirmarian los resultados

electorales.
Cuadro N° 4
Votacion en la capital ~ Votacion en todo el pais
Lourdes Flores 35,461 % 19,979%
Alan Garcia 21,131% 20,406%
Ollanta Humala 23,380% 25,685%

Fuente: Oficina Nacional de Procesos Electorales (ONPE)

A pesar de que, en los meses siguientes, el porcentaje de intencién de voto

a favor de la candidata del PPC fue decayendo hasta el dia de la eleccién, los
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resultados oficiales de los comicios del 9 de abril, que podemos ver en el
Cuadro N°4, confirman que la lideresa pepecista recibia su principal respecto

de los electores de la capital.

Pero no fue esta la Unica vez en la que uno de los diarios que estamos
estudiando escogié convenientemente algunos datos de la encuesta para
ensalzar el caudal electoral de la candidata de Unidad Nacional y establecer
asi siempre el atributo de Lourdes ganadora. Correo también lo hizo el sabado

15 de octubre del 2005. Veamos la siguiente portada:

Correo, sadbado 15 de octubre del 2005

Desde el punto de vista de la sintaxis, este titular abridor prescinde del
verbo: «Lourdes fuerte con mujeres». Sin embargo, la intencionalidad a favor
de la candidata es evidente. Esta fue una encuesta realizada por el Grupo de

Opinién Publica de la Universidad de Lima solo en Lima Metropolitana y Callao.
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De acuerdo a sus resultados, el 32,8% votaria por Lourdes Flores; en segundo

lugar, se hallaba Alan Garcia, con 13,8%.

Pero si se revisaba las tablas de resultados por género, el 43,4% de las
mujeres pensaba votar por la candidata de UN: es decir, destacar la votacion
solo de las mujeres en Lima y Callao permitia mostrar una intencion de voto
mayor a favor de Lourdes Flores, al menos nominalmente. El titular en mencion
va acompafado de la foto de la candidata, sonriente y flanqueada de dos
mujeres, una de las cuales (con un pufio en alto) efectia un gesto ganador:

nuevamente es clara la intencion de vincular la candidata con el triunfo

Ese mismo 15 de octubre, el diario Pert 21 también destaco esta encuesta
en su portada, pero en una oreja. El titular es una macroproposicion conocida:

«Lourdes sigue subiendo... y Alan sigue bajando».

Pert 21, sabado 15 de octubre del 2005
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En este rataplan aparecen las fotos caladas —en proporcion a los
porcentajes de intencion de voto— de Lourdes Flores, Alan Garcia y Valentin
Paniagua, ordenados ademas de izquierda a derecha, segun el respaldo
electoral que la encuesta les otorga. Y mientras la candidata de UN luce
sonriente, el candidato aprista aparece tomandose la cabeza en evidente gesto

de preocupacion. Valentin Paniagua también aparece serio.

5.3.2. Los rivales del 2005 se caen

Como vemos, de manera simultanea, mientras los diarios estudiados
asociaban a Lourdes Flores con el triunfo para construir el atributo de
ganadora, vinculaban a sus adversarios mas directos con la derrota, o
intentaba construir para ellos atributos negativos. Y para ese fin, también les
resultaban utiles las encuestas. Veamos uno de los rataplanes de la edicion de

Correo 15 de julio del 2005.

Correo, viernes 15 de julio del 2005

El Grupo de Opinion Publica de la Universidad de Lima (GOP-UL) habia

realizado una encuesta en la capital, en la que habia incluido la pregunta:
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«¢;Cual de las debilidades o defectos que encontrard en esta tarjeta
corresponde mejor a...?». En el caso de Alan Garcia, las respuestas se
concentraban en «miente» (31,6%), lo cual gener6 el titular de portada, y
«deshonesto» (25%). Pero, aunque este tipo de respuestas permiten conocer
las percepciones de las personas, Correo afirma que «Alan Garcia es el politico
mas “mentiroso”». Este ultimo adjetivo iba entre comillas para sugerir que su
uso no era atribuible a Correo, sino al supuesto verdadero emisor del mensaje:
la encuestadora. Adicionalmente, el diario eligié una foto de perfil, en la cual la
nariz de Garcia luce mas grande: Se pretendia de esta manera asociar al
candidato aprista con Pinocho, personaje de cuentos que, segun el relato, cada
vez que mentia le crecia la nariz. De ese modo, se refuerza el atributo de

mentiroso para Garcia Pérez.

Otro ejemplo emblematico encontrado el corpus de investigacion es la
caratula del diario Correo del lunes 26 de setiembre. Ese dia el periddico
presentaba en su portada los resultados de la encuesta que CPI habia

elaborado por encargo. Se trataba de un sondeo efectuado solamente en Lima.

«Alan se cae», fue el titular elegido para esta ocasién, una
macroproposicion que, como en los casos que hemos visto antes, incluye el
verbo caer, y la nominacién de un rival directo de Lourdes Flores: Alan Garcia,
cuya intencion de voto habia pasado de 12,8% a 10%. Sin embargo, Correo
incluyé en la portada de ese dia elementos retéricos ajenos a la semantica
textual, elementos no linglisticos empleados para reforzar caida del candidato

aprista.
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Correo, lunes 26 de setiembre del 2005

En esta portada vemos cémo Correo emplea en su titular una metafora
para construir la macroproposicion tipica que ahora estamos escribiendo: Los

rivales de Lourdes caen.

En este ejemplo, el diario que dirigia Aldo Mariategui llevo la metafora mas
all4 del nivel linglistico. A través de elementos de disefio se hace que el titular
(«Alan se cae») visualmente se desmorone hacia el final, formando una curva
descendente: Es una metafora del disefio. Asimismo, se emplea una foto (un
primer plano) en el cual Alan Garcia —con los ojos cerrados y tomandose el
pelo— parece estar preocupado. El tamafio de la imagen (un primer plano), sin
duda, potencia su efecto. Y en tanto la primera de las bajadas, nuevamente
empleando un verbo, refuerza la idea de caida: «ex presidente aprista baja al

tercer lugar de preferencias en Lima».
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La intencionalidad de asociar a los adversarios de Lourdes Flores con
asuntos negativos o con la derrota, es simultanea a la construcciéon del atributo
de triunfo a favor de esa candidata. Y no solo a lo largo de dias, semanas y
meses. Estos hechos complementarios se desarrollan simultdneos en una sola
portada. Por ello es que en la misma primera plana en la que se dice que «Alan
se cae», se menciona en la segunda bajada que «Lourdes sube de 24,4% en
agosto a 26,8%, mientras que Paniagua pasa al segundo lugar con 11,1%>».
Nuevamente Lourdes Flores aparece al lado de un verbo que significa triunfo,
victoria, representada por un numero (26,8%), y se la compara con otro rival

(Paniagua) quien implicitamente va perdiendo.

Al mes siguiente, Correo volvio a destacar las caidas de los principales

rivales de Lourdes Flores: Alan Garcia y Valentin Paniagua.

Correo, juevez 27 de setiembre del 2005
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Se trata de una encuesta de CPI realizada Unicamente en la capital,
recogida en la primera plana del jueves 27 de setiembre del 2005. En este
momento de la campafia, quienes parecian amenazar el “liderazgo” de Lourdes
Flores eran Valentin Paniagua y Alan Garcia. Por tal razén es que ambos
candidatos son el sujeto nominal de este titular. Aunque la macroproposicion no
contiene el verbo caer, incluye el verbo compuesto “siguen bajando”, que no
solo tiene la connotacion de una caida, sino que hace explicito que este
descenso es prolongado en el tiempo: No bajan, sino que siguen bajando. La
situacion va reforzada con las imagenes de ambos candidatos, en las cuales se
los ve cabizbajo a uno (Paniagua) y con la mano en el rostro al otro (Garcia).

Son gestos de preocupacion, los cuales se asocian facilmente a la derrota.

En la primera bajada, se menciona que «Lourdes Flores mantiene
liderazgo»: Nuevamente vemos el nombre de la candidata de UN junto a la
forma lider, que en algunas ocasiones se encontrara de forma sustantivada
(liderazgo) y otras como verbo (liderar). La nota deja en evidencia que se trata

de un liderazgo prolongado en el tiempo, pues se emplea el verbo “mantiene”.

En la segunda bajada, el diario Correo menciona por primera vez a Ollanta
Humala en una nota de portada relacionada a una encuesta de opinién. Y
desde el inicio se lo descalifica con un término cargado ideol6gicamente:
«Fascista Humala soélo tiene el 3,4%». El adverbio solo sirve para minimizar el
porcentaje de intencién de voto del candidato nacionalista. Sin embargo, la sola
mencion ya evidenciaba cierta preocupacion respecto a lo que devendria en un

fenébmeno electoral.
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5.4. Lairrupcion de Ollanta Humala

Entre los meses de noviembre y diciembre el 2005, un fendmeno electoral
sorprendid a analistas politicos y medios de comunicacion. El teniente coronel
(comandante) del Ejército Peruano en situacion de retiro Ollanta Humala
Tasso, quien hasta entonces ni siquiera tenia partido politico, dio un notable
salto en las encuestas. Entre agosto y octubre, tenia una intencién de voto que
se movia entre el 7% y el 8%. Pero en noviembre pas6 a 11% y al mes
siguiente duplicé ese caudal electoral, segun muestra las encuestas de Apoyo

Opinién y Mercado, en Grafico N° 2.

Grafico N° 2

El fendmeno Humala
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Fuente: Apoyo Opinion y Mercado

Ollanta Humala se hizo conocido a fines de octubre del 2000. Junto a su
hermano Antauro Humala Tasso (también oficial del Ejército, como él, pero de
menor grado), lideré un levantamiento en el fuerte de Locumba, Moquegua, en
contra del régimen de Alberto Fujimori, el cual habia sido golpeado de muerte

tras conocerse que el asesor presidencial Vladimiro Montesinos pagaba a
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congresistas de oposicién para que pasaran a las filas del oficialismo?2. Aunque
los hermanos Humala fueron procesados por sedicion, mas, durante el
gobierno transitorio de Valentin Paniagua, el Congreso de la Republica los
amnistié. Y unos afios después, bajo la presidencia de Alejandro Toledo,
Ollanta Humala integr6 las agregadurias militares en las embajadas del Peru

en Francia y Corea del Sur

Pero en el afio nuevo del 2005, pocos dias después de que Ollanta Humala
dejara su cargo diploméatico en Seul y fuera pasado a retiro, Antauro Humala, al
mando de un grupo de reservistas, tom6 la comisaria de Andahuaylas,
Apurimac. Los sediciosos, que habian capturado a 17 policias, exigian la
renuncia del presidente Toledo, a quien acusaban de neoliberal y traidor a los
intereses peruanos. Como resultado de la operacion, murieron cuatro policias y

dos reservistas.

Aunque el mismo 1 de enero del 2005, en un enlace telefénico con la
radioemisora RPP, Ollanta Humala ley6 un manifiesto de apoyo al
levantamiento y denosté del gobierno “neoliberal”, mas tarde pretendiod
desvincularse de la asonada. Sin embargo, el apellido Humala gand
nuevamente notoriedad para la mayoria de los peruanos y fue visto como una
alternativa de rechazo al gobierno de Alejandro Toledo, el que ha registrado los

mas bajos indices de aprobacion en los ultimos 25 afios.

22 gobre el “vladivideo” Montesinos-Kouri y caida del régimen fujimorista, se puede consultar: Quiroz,
Alfonso W., Historia de la corrupcion en el Per, Instituto de Estudios Peruanos, Lima, 2013;
Degregori, Carlos lvan, La década de la antipolitica. Auge y huida de Alberto Fujimori y Vladimiro
Montesinos, Instituto de Estudios Peruanos, Lima, 2001; y Olivera Diaz, Guillermo, El caso Kouri
Montesinos Fujimori y otras miserias humanas, Lima, S.N., 2000.
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Creemos que la irrupcion de Ollanta Humala en la campafia electoral
genera una respuesta por parte de los medios. Se trata de una propuesta
politica absolutamente opuesta a la de Lourdes Flores. Humala era el
candidato “nacionalista” y su discurso se hallaba mas a la izquierda que el de
Valentin Paniagua e incluso que el de Alan Garcia. Y ya hemos dicho que el
anticomunismo es uno de los filtros del modelo de propaganda que funciona en

las sociedades con proclamada libertad de expresion.

Se puede apreciar hasta el momento que no hemos revisado ningun titular
abridor de portada de El Comercio que apunte a asociar a Lourdes Flores con
el triunfo. Por fin en noviembre encontramos el primer titular relacionado a la
preferencias electorales en favor de la candidata da UN. El domingo 13 de
noviembre, el titulo que abre la tapa es: «Lourdes Flores amplia ventaja y

Humala crece».

El Comercio, domingo 13 de noviembre del 2005
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Sostenemos que la irrupcion de Ollanta Humala empuja a ElI Comercio a
destacar el primer lugar de Lourdes Flores, lo que se hace evidente con la
afirmacion amplia ventaja, pues es una reafirmacion y un reforzamiento
enunciativo del triunfo: Mientras, por un lado, resulta preciso reafirmar el
liderazgo de la candidata de UN, por otro lado, resultaba necesario sefialar que

la amenaza radical representada por Humala estaba creciendo.

Se trata de un encabezado de apertura plena. Notese que el titulo esta
acompanado de un gréafico, el cual destaca que la candidata de UN se
encuentra muy por encima de los demas en las preferencias electorales. El
titular, como puede verse, encaja en la macroproposicion que construye el
atributo de ganadora. «Lourdes Flores amplia ventaja...». Sin embargo, el

mismo titulo tiene una advertencia implicita: «Humala crece».

5.4.1. El nuevo discurso

Con la subita aparicion de Ollanta Humala en la cima de las preferencias
electorales, el discurso periodistico a favor de Lourdes Flores empieza a
resquebrajarse. ElI 25 de noviembre del 2005, lleg6 a las redacciones una
encuesta del Grupo de Opinién Publica de la Universidad de Lima realizada en
Lima Metropolitana y Callao. Sus resultados sorprendieron pues, a pesar de
tratarse de una medicién en la capital, mostraba a Ollanta Humala en el tercer
lugar de las preferencias. Habia alcanzado el 12,9%, y de esta manera

relegaba a Valentin Paniagua, que tenia un 10% a un cuarto puesto.
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Ello significd sin duda una sorpresa para los medios de comunicacion, que
dejaron de destacar unanimemente el liderazgo de Lourdes Flores. La
consecuencia de ellos puede apreciarse en las portadas del dia siguiente. El
sabado 26 de noviembre, los diarios que analizamos mostraron construcciones

discursivas atipicas y distintas entre ellas.

Per( 21, sdbado 26 de noviembre del 2006. Correo, sabado 26 de noviembre del 2006

El Comercio, sdbado del 26 de noviembre del 2006
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En el caso de ElI Comercio, vemos uno de los titulares mas inusuales de la
campana: «Flores cae 7 puntos y Humala es tercero». Es una de las pocas
ocasiones en las que veremos el nombre de la candidata de UN junto al verbo
caer, el cual siempre habia parecido reservado para sus adversarios. La
mencion de los puntos porcentuales de la caida acrecienta la gravedad de la
misma. No obstante, el texto del rataplan, empieza sefialando que ella es la
primera: «Aunque sigue siendo favorita en la intencion de voto en Lima y
Callao...». Es una manera de atenuar la gravedad de una situacion que El
Comercio consideraba preocupante. De Humala solo se menciona que es
tercero, pero se omite sefialar que subio 8,4 puntos porcentuales respecto a la

encuesta de octubre, con lo que evitaron decir que este candidato subia.

Perd 21, por su parte, pone en una tipografia bastante grande el nombre de
Lourdes, y coloca una foto suya muy grande y a la izquierda para sefalar, sin
necesidad de hacerlo explicito, que ella sigue liderando las preferencias. No
obstante, se crea una anafora para referirse a su caida: El verbo baja va
acompafnado de una flecha hacia abajo muy grande. Con Humala se aplica el
mismo criterio: Ollanta va acompafiado del verbo sube y de una flecha hacia
arriba: Otro recurso anaférico. Este también es un titular no habitual para el
diario que dirigia Augusto Alvarez Rodrich, pues no contribuye a crear una

imagen de ganadora de Lourdes Flores, cuyo rostro aparece serio.

Correo dista bastante de ambas propuestas. Este diario es el que durante
toda la campafia hace mas evidente su favoritismo por la candidata

representante de la alianza de derecha. En su portada no menciona en
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absoluto que la lideresa de UN ha perdido respaldo electoral. Todo lo contrario,
en la segunda de sus bajadas menciona: «Lourdes Flores (25,5%) se mantiene
en primer lugar de preferencias ciudadanas». De nuevo, el uso del verbo
mantiene resalta que la candidata ocupa ese “primer lugar” desde un momento
anterior. Su permanencia en el tiempo tiene la intencidn de prolongar su

expectante ubicacion hacia una victoria final.

Pero esta portada en realidad debe ser tomada en cuenta como aquellas
de las que se elaboran en contra de Alan Garcia. Correo enfatiza que la
candidatura del lider aprista es amenazada por una nueva: la de Ollanta
Humala. Al establecer que la «pelea» (expresion que reforzada mediante el uso
de dos guantes de box incluidos en el montaje) entre ambos es «por el
segundo puesto», implicitamente no solo recalca que el primero es de Lourdes
Flores, y que supuestamente ya lo tiene asegurado, sino que Garcia no podra
acceder a él. Ademas, se recalca que ese segundo lugar para el candidato
aprista es inseguro cuando en la primera bajada se afirma: «<APRA tiene que

ponerse las pilas para evitar ser superado por fascista»?.

Al dia siguiente, Peri 21 destac6é una encuesta que la empresa Conecta
habia elaborado para este diario. La propuesta de portada no es la tipica
informacion de carrera de caballos, sino busca explorar en las razones del
sorprendente fenédmeno electoral. «¢Por qué sube Ollanta?», fue el titular

elegido para ello.

Z3Aqui vemos otra vez el adjetivo con carga ideoldgica que el diario de Aldo Mariategui empled para
descalificar a Ollanta Humala: facista.
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Y aunque la presentacion del titular (en forma de pregunta y desprovisto de
adjetivos) pueda sugerir cierta objetividad en el tratamiento de la noticia, una
lectura algo mas detenida y profunda nos permite observar la construccién que
el diario hace de los simpatizantes del candidato de UPP: «son del sector D,
dicen ser de izquierda y buscan autoridad y reivindicaciones». Mas adelante
veremos cOmo se asocia a Humala con el autoritarismo, el resentimiento y la

envidia, tal vez precisamente por ser del nivel socioeconémico D.

Perl 21, domingo 27 de noviembre del 2005

Un analisis mas detallado también confirma que Peru 21 presenta a Ollanta
Humala como una amenaza. Como ya hemos sefialado, la seleccion de los
elementos noticiosos que se destacan en una portada no son casuales, y la

segunda de las bajadas de reveladora al respecto: «Psiquiatra Mariano Querol
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lo compara con Adolfo Hitler». Por tratarse del lider del régimen genocida de la
Alemania nazi, uno de los personajes mas terribles de la historia, se trata de

una asociacion explicita de tipo negativo.

En su columna de ese dia, Augusto Alvarez sostenia que un posible
enfrentamiento electoral entre Lourdes Flores y Ollanta Humala podia
compararse con el que sostuvieron en 1990, respectivamente, el escritor Mario
Vargas Llosa y Alberto Fujimori. Se trataba de una clara comparacion entre
Humala y el ex presidente —entonces detenido en Chile—, la cual tenia una

connotacion negativa. Y Alvarez Rodrich fundamenta asi su comparacion:

«Sin embargo, lo que acerca la eleccion del 2006 a la de 1990
es la profundizacion del olor a putrefaccion en la escena
politica. Hoy no existen hiperinflacion ni terrorismo, pero la
pobreza sigue extendida, mucha gente quiere irse del pais y
abundan los hampones impunes, los de antes y los de ahora, lo
cual abre la puerta para aventuras conducidas por outsiders
gue al final pueden ser —como Fujimori— peores que los que les

precedieron»?4,

En la misma pagina editorial, en otra de las columnas, el sicoanalista Jorge
Bruce llegé a comparar Ollanta Humala con Adolfo Hitler y Abimael Guzman, el
maximo cabecilla de la sanguinaria organizacién terrorista Sendero Luminoso.

Bruce ademas califica de fascista y retroégrada la prédica de Humala:

24 Alvarez Rodrich, Augusto, ¢Cambio 2006?, Perti 21, Lima, 27 de noviembre, Lima, p. 2
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«Siempre estamos aguardando, en mayor o menor medida, a
un ser supremo que nos libere de la penosa tarea de valernos
por nosotros mismos. Puede ser una divinidad, una pareja
amorosa en un vinculo disfuncional, un terapeuta idealizado
gue se aprovecha de la situacion si carece de una sdlida
formacion ética y profesional, o un politico iluminado y fanatico
gue se siente el salvador de la patria (Hitler, Abimael, Humala)
[...] Seria un error pensar que es tan solo la obscena
desfachatez de nuestros representantes actuales la que
sustenta la prédica fascista y retrégada de Humala. Eso no
basta para colocarlo en tercer o segundo lugar en las

encuestas»?°,

La nota de interior, titulada «Las razones del despegue», lleva una bajada
en la cual se reitera esta tendencia a asociar a Humala con personajes
negativos: «Psicoanalista Mariano Querol lo considera un “agitador belicista”
comparable con Hitler»?6, A pesar de esta mencién en un primer nivel de
lectura, la nota incluye una pieza en la cual se destaca la opinién del
sicoanalista Mariano Querol, la cual lleva el titulo: «Es agitador como Hitlers.
En ella, Querol pone a Humala incluso por debajo del lider nazi: «<Humala esta
alimentando el ansia de poder del pueblo y no es un estadista. Es simplemente
un agitador belicista, exactamente lo mismo que Hitler, con la deferencia de

gue Hitler tenia mas condiciones de estadista.

25 Bruce, Jorge, Humala, la Tinka y la sugestion, Pert 21, 27 de noviembre del 2005, Lima, p. 2.
26 Miranda, Oscar, Las razones del despegue, Pert 21, 27 de noviembre del 2005, Lima, p. 3.
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En los dias siguientes, la respuesta del diario Correo fue la mas obvia. En
menos de dos semanas, destacé en sus portadas (aunque no como noticia
abridora, sino como uno de los rataplanes) tres encuestas, cuya publicacion y
destaque ayudaba a reforzar la construccion del atributo ganadora para

Lourdes Flores.

Lunes 28 de noviembre del 2005 (pie de pagina)
Volada: CPI a nivel nacional

Titular: Flores sigue primera y Humala se ubica segundo

Sabado 3 de diciembre del 2005 (pie de pagina)
Volada: Segun IMA, le siguen Ollanta (14.3%), Paniagua (10.7%) y Alan
(10.0%)

Titular: Lourdes Flores continta en la punta con 30%

Sabado 10 de diciembre del 2005 (oreja)
Volada: Encuesta de U. de Lima
Titular: Lourdes en la punta (25.6%); Alan (16.2%) y Humala pelean

segundo puesto.

En los dos primeros casos existe una clara intencion de sefalar

permanencia con los predicados «sigue primera» y «continda en la punta». Asi

se enfatiza que la candidata de UN no ha sido superada por Humala Tasso.
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El sabado 10 de diciembre, Pera 21 también publicd la encuesta de la
Universidad de Lima en su portada. Aungque no fue la noticia abridora, la ubico
en un rataplan al lado del logotipo, que merece un analisis por ser un ejemplo
de cdmo se empleaban recursos no gramaticales para asociar a Lourdes Flores

con el triunfo?’.

Per( 21, sabado 10 de diciembre del 2005

Como puede apreciarse, el Unico titular de esta oreja es: «Asi estan». No
incluye los nombres ni dice mas. Unicamente aparecen los numeros. Ello
sugiere una supuesta objetividad, desde el punto de vista textual. Sin embargo,
la foto de Lourdes Flores no solo va a la izquierda, lo cual ya sugeriria que ella
va primera, sino que es desproporcionadamente mas grande que las demas.
Asimismo, el que, a diferencia de los otros dos, sea la Unica que aparece
sonriendo sugiere una confianza y alegria propias de quien se sabe ganador.

En este caso la imagen suple la intencionalidad del lenguaje.

27 La noticia principal en las primeras planas de Correo y Pert 21 el sébado 10 de diciembre fue la
declinacién de la empresaria Jeanette Enmanuel a ser candidata presidencial de Pert Posible, partido
de gobierno en ese entonces.
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Al dia siguiente, el domingo 11 de diciembre, la encuesta de Apoyo Opinién
y Mercado en la tapa de EI Comercio, representaba un verdadero golpe en el
escenario politico: La encuestadora mas importante en el Per( revelaba que
Ollanta Humala ya se encontraba segundo en las preferencias electorales.
Lourdes Flores, eso si, seguia siendo primera. «Primera: Lourdes Flores 25%
Segundo: Humala 22%», fue el titular abridor de la portada de esa jornada.

Apenas 3 puntos porcentuales los separaban.

El Comercio, domingo 11 de diciembre del 2006

En este titular se insiste en vincular a la candidata de UN con el triunfo, al
colocar su nombre al lado del adjetivo «Primera». Sin embargo, al mismo
tiempo se quiere destacar la cercania de Humala, quien representaba —desde
la Optica del poder econémico— una amenaza. El resultado es un titular
compuesto de dos proposiciones independientes. «Segundo» esta en
mayuscula, lo cual sugiere la existencia de un punto seguido, que da inicio a

otra preposiciéon. Pero este punto, por asuntos de estilo, no aparece.
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La cercania del candidato de UPP hizo que, por primera vez en la
campafa, se mencionara en ElI Comercio un hipotético resultado para la
segunda vuelta. Es asi como la primera de las bajadas parecia cumplir el papel
de una tranquilizadora aclaracion: «En segunda vuelta entre ambos, Flores
Nano ganaria 50% contra 35%>». Este tipo de afirmacion (LFN gana en 2da
vuelta), como veremos mas adelante, se convertira en un tipo de frecuente de

macroproposicion.

5.4.2. La amenaza Humala

Sefalar que los diarios que estamos analizando presentaba a Ollanta Humala
cOomo una amenaza no es arbitrario ni aventurado. La revision de las paginas
de esos dias confirma esta hipotesis. A partir de diciembre del 2005, estos
periodicos construyeron una asociacion entre Ollanta Humala y personajes de

recordacion negativa.

Ya hemos mencionado cémo en las paginas de Peru 21 incluso se lo
compar6 con Abimael Guzman y Adolfo Hitler. En diciembre, Correo empezo a
asociarlo con Hugo Chavez, el autoritario mandatario venezolano. Y asi, en su
portada del 3 de diciembre del 2005, Correo lanzaba, como su principal nota,
una arriesgada hipotesis con un titular entre signos de interrogacion: «¢ Ollanta

se reunié con Chavez?».

En la misma primera plana se informaba que Humala habia viajado
“intempestivamente” a Caracas entre los dias 15 y 17 de noviembre de ese

afio. También se mencionaba que el candidato presidencial habia realizado en
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total cuatro viajes a Venezuela entre febrero y noviembre del 2005. La nota de
portada concluia con una bajada que, ademas del otorgarle a Humala el
atributo de autoritario por asociacion, también le endilgaba el de violentista:
«Se encuentra en Lima impulsora de circulos bolivarianos, quien admite que

dichas organizaciones violentistas ya funcionan en nuestro pais».

La portada incluia una foto de Humala y otra del presidente de Venezuela
con uniforme militar, boina y haciendo un saludo militar, elementos que

acentuaban sus caracteristicas autoritarias.

A partir de enero del 2006, EI Comercio empieza, como se dice en la jerga
periodistica, a cargar la tinta contra Humala, cuyo ascenso en las encuestas
habia sido sostenido y vertiginoso. En su portada del 3 de enero del 2006, el
titular abridor del diario de la familia Mir6 Quesada decia: «“Ollanta se ha aliado
con politicos impuros™. Se trataba de una declaracion del papa del candidato
presidencial, Isaac Humala. En el sobretitulo se lo presentaba como le “padre
del pensamiento Humala”. Esta era una construccion empleada por
movimientos de izquierda maoista, como “pensamiento Gonzalo”, creacion de
Sendero Luminoso. Claramente se construye asi, discursivamente, una

propuesta maniquea.

En una de las bajadas EI Comercio refiere: «Ciudadania seria solamente
para los “cobrizos andinos”». Esta afirmacion no estd atribuida. Ademés es
implicitamente una advertencia sobre los riesgos de que el candidato de UPP

llegara a Palacio de Gobierno.
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El diario dirigido por Alejandro Mir6 Quesada Cisneros ahondoé en el asunto
al dia siguiente. Su editorial llevd como encabezado: «La peligrosa y tiranica
mescolanza ideoldgica de los Humala». Quedaba claro que esta candidatura,
para EI Comercio, no solo era una alternativa autoritaria, sino también un

peligro, una amenaza autoritaria.

En el editorial de ese 3 de enero, EI Comercio sostenia que el
levantamiento de Locumba y el ‘andahuaylazo’ (que habia ocurrido apenas un
afio antes) eran los “nefastos resultados practicos de su influjo” (de Isaac
Humala): Acad podemos ver un nuevo recurso retérico: la asociacion entre
Ollanta Humala y su hermano Antauro, preso por la asonada de Andahuaylas.
El Comercio También afirmaba en el mencionado editorial que el nacionalismo
y el etnocacerismo son “un movimiento de corte netamente fascista que

pretende resucitar los métodos del nazismo”:

«¢,Qué podemos esperar de un grupo familiar mesianico que se
cree emparentado con los incas y predestinado a gobernar el
pais; y que juega ideologicamente a la escopeta de dos
caflones para hacerse del poder? Por un lado, postula
democraticamente a elecciones y por el otro sostiene hasta un
golpe de Estado. ¢ Qué podemos esperar de quien promueve la
agitacion de masas, el asesinato de policias y el fusilamiento

de quienes se oponen a su ideologia?»2,

28 E] Comercio, Lima, 4 de enero del 2006, p. 4.
379



En la misma edicion, en la pagina del lado, se publica la carta de un lector
que expresa su rechazo a las declaraciones de Isaac Humala. La respuesta del
diario es un breve texto en el cual se vuelve a asociar a Ollanta Humala con su
hermano Antauro (al acuiiar el término etnonacionalista) y con Adolfo Hitler, y
se lo presenta como un peligro, una amenaza que, en consecuencia, genera
temor: «Ilsaac Humala no es candidato, pero vaya que asusta que este
pensamiento etnonacionalista, que hace recordar la creencia nazi en una raza

superior, haya calado en todos sus politizados hijos»2°.

Pero también es cierto que Ollanta Humala parecia esforzarse en darles
comida a los tiburones. ElI 3 de enero, junto a su esposa, Nadine Heredia,
Humala participé en un homenaje al presidente electo de Bolivia, Evo Morales.
Lo particular del asunto es que la ceremonia se llevo a cabo en Caracas,

Venezuela, y fue organizada por el mandatario de esa nacion, Hugo Chavez.

Al dia siguiente, el miércoles 4 de enero del 2006, el titular que abrid la
portada de El Comercio sentenciaba: «Confirmado el padrinazgo de Hugo
Chavez a Ollanta». El participio confirmado tiene un claro sentido: Si antes
existian sospechas sobre determinado hecho, ahora este no admite discusion,
es una verdad corroborada que no puede ser discutida. La volada sostenia:
«Eje nacionalista latinoamericano en evidencia». El término en evidencia
también tiene un sentido propio: denota que un hecho —siempre negativo y que,
precisamente por serlo, se procura mantener oculto— ha sido descubierto,

puesto en conocimiento publico, y que ha alcanzado un alto nivel de certeza.

29 E| Comercio, Lima, 4 de enero del 2006, p. 5.
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La primera bajada contaba que “Humala estuvo en primera fila en
homenaje a Evo Morales en Caracas”. En el segundo sumario se hacia una
triple asociacion para reafirmar el caracter autoritario de Humala: «Chavez

evoco con emocion al dictador peruano Juan Velasco Alvarado».

Por su parte, Peru 21 planteaba en su portada (también como la abridora)
la misma noticia: «Ollanta se deschava», rezaba el titular, el cual tenia como
fondo una foto en la que ve veia a Humala dandole la mano a Hugo Chavez. Al
lado de ambos aparecia Evo Morales. Los tres sonreian. Respecto al verbo
utilizado en el titular, el DRAE sefiala que deschabarse (con b) es una
expresion coloquial cubana que significa: Comportarse con desenfado y
atrevimiento en determinada situacion. En el caso de la jerga peruana,
deschavarse es poner en evidencia una caracteristica reprobable de la
personalidad. Por eso que se lo suele emplear para referirse a una conducta
homosexual (censurable en wuna sociedad conservadora) manifiesta.
«Presidente de Venezuela dice que lo une a Humala el nacionalismo y la lucha

contra la amenaza del ALCA», afiade la bajada de la nota de portada.

El diario Correo, como era de esperar, también se sumo a este coro. El
titular abridor de la primera plana fue: «Ollanta se alinea con Chavez y Evo», a
los que se calificaba como ‘“lideres extremistas” en la bajada. De fondo se
encontraba la foto en la que aparecian el candidato de UPP y los presidentes
de Venezuela y Bolivia. En lugar de oreja, la portada tenia una foto del dictador
cubano Fidel Castro, en la que se lo ve aplaudiendo. La volada decia: «jOtro

chico mas de Fidel Castro!». Otra bajada introducia un comentario editorial a
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manera de advertencia respecto a un eventual triunfo electora de Humala: «De
ganar, peligraria TLC y nuestras relaciones con Estados Unidos serian

pésimas».

El Comercio continué con la triple asociacion entre Ollanta Humala, Hugo
Chavez y Juan Velasco Alvarado. En su portada del jueves 5 de enero del
2006, un titular (colocado en segundo lugar de la columna de la derecha)
advertia de que el partido que postulaba a la presidencia de Humala cambiaria
de nombre: «UPP seria ahora Partido Nacionalista Bolivariano». Verdad o

especulacion, lo cierto es que el cambio de nombre nunca lleg6 a producirse.

Al dia siguiente, el viernes 6, volvidé a aparecer en la primera pagina de El
Comercio una nota sobre este candidato, esta vez como cerradora el primer
nivel, y desarrollado en péaginas interiores como Tema del Dia. «Propuestas de
Humala traerian mas atraso», era el titular que llevaba un innegable aire a
sentencia condenatoria. La bajada afadia: «Afirman que reivindica modelo
velasquista empobrecedor». Si bien se atribuia impersonalmente la afirmacion
de que las propuestas del candidato de UPP reivindicaban el modelo de Juan
Velasco, este era calificado de “empobrecedor” por el diario de manera

unilateral.

Esto confirma que los diarios no solo pretendian asociar a Humala con
personajes violentistas y autoritarios, sino también presentarlo como una
amenaza para la economia nacional. Leamos el encabezado de la nota

abridora de la pagina a2.
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Volada: Riesgoso nacionalismo en el horizonte

Titular: Revision de contratos ahuyenta inversiones

Bajada 1: Humala propone una integracion al estilo populista de Hugo
Chavez

Bajada 2: “Algunas de sus ideas nacen de la envidia”, opina analista

Sardoén

El titular en si es una amenaza, pero no se emplean el condicional, sino el
tiempo presente. La revision de los contratos de concesion, propuesta atribuida
a Ollanta Humala, no ahuyentaria, sino que ahuyenta las inversiones, que son
llevadas a cabo por el poder econémico (lo que se evita decir). La volada
refuerza el sentido de amenaza representada por el candidato de UPP al
calificar de “riesgoso” su planteamiento. En la primera bajada se emplea el
término populista para descalificar a Humala, y se lo asocia directamente con

Hugo Chavez.

En la segunda bajada, se cita la opinién del abogado José Luis Sarddn,
catedratico de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC), quien
afios mas tarde seria propuesto por el fujimorismo para integrar el Tribunal
Constitucional. Su afirmacién es atribuida, sin embargo, no deja de ser una

sentencia dura, que presenta a Humala basicamente como un resentido.

Y en la pagina a3, El Comercio colocd una nota con el siguiente titular:
«Las secuelas de la economia velasquista». Es una clara forma de asociar

nuevamente a Ollanta Humala, con el dictador peruano Juan Velasco Alvarado,
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a quien el empresariado siempre ha responsabilizado por haber generado

retraso en el pais, y haber desaparecido las inversiones.

El sdbado 7 de enero, en medio de una actividad proselitista, Ollanta
Humala declaré a los periodistas. En un momento respondié que si algunos
empresarios pretendian apoyar su campafa a cambios de favores posteriores,
era mejor “gue se vayan al diablo”. La respuesta gener6é que al dia siguiente,
Perd 21 tuviera este titular abridor de portada: «Manda al diablo a
empresarios». EIl titular planteaba que al candidato nacionalista no le
importaban en absoluto los empresarios, y empleaba una metafora (“mandar al

diablo”) para acrecentar el efecto persuasivo de la afirmacion.

En la volada, ademas, se queria presentarlo como una persona
autosuficiente, soberbia y —como se dice coloquialmente— creida: «Se le suben
los humos. Ahora quiere ganar en primera vuelta». Solo en la bajada se
explicaba el verdadero contexto de las declaraciones de Humala y la
circunstancia en la cual mandaria al diablo a los empresarios: «Ollanta Humala
dice que si los empresarios intentan pedirle algo a cambio de su apoyo

econdémico, “mejor que no vengan, gue se vayan al diablo”».

5.4.3. Humala primero, pero...
El anticomunismo, ya lo hemos sefialando, es uno de los filtros del nuevo
modelo de propaganda controlada por las élites econdmicas. Y en la semana

del lunes 9 al domingo 15 de enero, cundieron una serie de rumores respecto a

30 Sobre los desequilibrios econémicos generados por el régimen de Juan Velasco Alvarado, ver: Carlos
Parodi, op. cit., p. 99-136.
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la encuesta de Apoyo Opinidon y Mercado que EI Comercio debia publica ese
domingo. Segun los trascendidos, el sondeo revelaba que Ollanta Humala
habia pasado al primer lugar de las preferencias. Otras versiones aseguraban

que ello llevaria al Decano no publicar ese dia 15 la encuesta.

La mafiana del sabado 14, como habia sucedido cada mes, los
cuadernillos con las tablas de resultados llegaron a la sede de EI Comercio.
Desde esas horas, politicos y empresarios no tuvieron empacho en llamar a la
redaccion, para pedir que les adelantaran las cifras. La expectativa de las élites

era grande.

Por eso debe comprenderse la alarma que debié generar la portada de El
Comercio del domingo 15 de enero del 2006, cuyo titular abridor informaba

sobre los resultados de la ultima encuesta de Apoyo Opinién y Mercado:

El Comercio, domingo 15 de enero del 2006
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Ollanta Humala —el discipulo de Juan Velasco y Hugo Chavez, la amenaza
para los inversionistas, el que habia mandado al diablo al empresariado, el
hombre cuyos rasgos psicolégicos se comparaban a los de Abimael Guzman y
Adolfo Hitler— habia logrado superar a Lourdes Flores en la intencidon de voto.
La situacion era tan delicada para ElI Comercio, que el Decano de la prensa
peruana optod por colocar, como nota abridora, un titular bastante extenso:
«Ollanta Humala: 28%; Lourdes Flores: 25%, pero gana en segunda vuelta».
Fue el primero a tres lineas referido al resultado de alguna encuesta electoral

que se publicé en esta campaiia.

Como ya se ha sefalado en este capitulo, el discurso periodistico se vale
de los argumentos de la retorica para ser mas persuasivo e influir en el
pensamiento de aquellas personas a las que llega. La conjuncion adversativa
pero, colocada en el mencionado titular buscaba contradecir una realidad
construyendo otra, utdpica: aunque el respaldo electoral de Ollanta Humala
seguia aumentando y, en ese momento, era el favorito para ganar las
elecciones del 9 de abril, El Comercio sugiere que, a pesar de la adversidad,
por la que atraviesa Lourdes Flores, esta lograra sobreponerse en una

(hipotética) segunda vuelta.

El analisis del discurso estudia no solo los niveles de descripcion y el
significado de las aserciones verbales (de lo que se encarga la gramatica), sino
también los enunciados performativos (de lo que se ocupa la pragmatica), que

son actos del habla que van acompanados del palabras, como es el caso de la
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accion de prometer o amenazar3!. Y este titular de El Comercio se convierte en
un enunciado performativo debido al empleo del verbo gana (en presente
indicativo) en la afirmacion. Se trata de una actualizacién de un caso hipotético,

una especie de promesa, asi que no todo esta perdido.

En la portada de EI Comercio del 11 de diciembre, cuando Lourdes Flores
aun lideraba las preferencias electorales, el escenario de segunda vuelta fue
introducido en una bajada. Sin embargo, en enero, cuando Humala paso a la
cabeza, el hipotético triunfo de la candidata de UN en segunda vuelta tenia que
estar mas destacado. Por ello es que es incluido en este titular, que termina

siendo inusualmente extenso.

En diciembre ElI Comercio habia mencionado que Flores Nano «ganaria»
en una segunda vuelta: se empleaba el condicional porque se consideraba un
hecho aun hipotético. Pero en el titular de enero se emplea el tiempo presente:
«gana». Es decir, su triunfo se afirma, se da por hecho. Como vemos, en el
discurso de ElI Comercio, la estrategia discursiva performativa consiste en que

Lourdes Flores permanezca unida al valor del triunfo.

Este es sin duda un nuevo tipo de titular: Lourdes Flores gana en 2° vuelta
Construcciones como esta no volveran a verse en las portadas de EI Comercio
hasta mediados de marzo, cuando las encuestas volverian a mostrar que

Humala Tasso tenia la mayoria de la preferencias para las elecciones. Pero

31 van Dijk, Teun A. La noticia como discurso. Compresion, estructura y produccion de la
informacion, p. 47.
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desde mediados de enero, un conjunto de encuestas mostraron que Flores

Nano encabezaba las preferencias.

5.5. Larespuesta de los diarios: Lourdes ganadora

Lo que vino de inmediato fue una proliferacion de titulares que afirmaban que
Lourdes Flores se encontraba primera. Una encuesta nacional de Datum que
llegd a las redacciones el miércoles 18 de enero, permitid la reaccion de los
diarios. Segun sus resultados, Lourdes Flores habia alcanzado el 26% de las
preferencias, mientras que Humala se encontraba con el 25% de la intencion
de voto. EI Comercio coloco la noticia en su portada. No era la nota principal,
sino que se encontraba debajo de la que cerraba el primer nivel. «Lourdes
Flores 26% Humala 25%, segun sondeo nacional», fue el titular que se exhibia

en esa edicion del jueves 19 de enero.

Para El Comercio, como se sefalaba en el sobretitulo, era un «empate
técnico». Ciertamente era un tratamiento discreto de la noticia, pues diferia de
la encuesta que el diario habia publicado el domingo 15, apenas unos dias

antes.

Correo, en cambio, no oculté el entusiasmo que le ocasionaban estos
resultados de Datum. Aungue el margen de error era mucho mayor al 1%, ese
punto porcentual con el cual Lourdes Flores superaba a Ollanta Humala daba
suficiente pie para seguir construyendo el atributo de ganadora para la
candidata de UN. «Lourdes retoma el primer lugar», era el titular abridor a toda

plana de la tapa del 19 de enero.
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Correo, jueves 19 de enero del 2006

Esta portada es sorpresiva por el empleo del verbo retoma. En las portadas
de Correo, nunca se publicé que la candidata de UN hubiera perdido el primer
lugar. Es mas, un dia antes, en su primera plana, una de las llamadas recogia
el resultado de una encuesta realizada por IMA con el titular: «Lourdes sigue

primera de lejos en Lima.

Por eso sorprende el titular del jueves 19 («Lourdes retoma el primer
lugar»), el cual iba acompafiado de una foto en la que Lourdes Flores luce
sonriente y con la mano en alto, inequivoca sefial de triunfo, lo cual proyecta
una imagen euférica. En ningun lado se menciona que existia un empate
técnico. En la segunda de las bajadas, en cambio, vemos nuevamente el

recurso de indicar que los contrincantes electorales no suben: «Humala detiene
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su ascendente carrera». Y proseguia: «Mujeres y jovenes apoyan a lideresa de

UN, hombres adultos a fascista».

En este caso, podemos apreciar el empleo de un término politico,
«fascista», que el diario Correo empled frecuentemente para referirse a Ollanta
Humala y asi (pretender) descalificarlo. Pero destacar que son las mujeres y
los jovenes los que apoyan a Lourdes Flores también tiene la clara intencion de
establecer que son dos segmentos electorales demograficos mayoritarios —y

cuya valoracion es positiva— los que la respaldan.

Por su parte, Pert 21 no llevo a su primera plana los resultados de Datum,
porque al dia siguiente, el 20 de enero, iba a publicar, en calidad de exclusiva,
la encuesta de Conecta y Asociados. La informacion aparecio en su portada del
viernes 20 de enero, en una oreja. El titular era muy parecido al de EI Comercio
de un dia antes: «Ultima encuesta: Lourdes 26,1 Ollanta 25,1%» Sin embargo,

el titular iba acompafado de una foto de Flores, en la que se la veia sonriente.

Pert 21, viernes 20 de enero del 2006

390



El domingo 23 de enero, el programa “Panorama”, que transmite
Panamericana Television, difundié en exclusiva una encuesta nacional de la
empresa Peruana de Opinidén Publica (POP). Se trataba del primer sondeo que
llevaba a cabo en esa campafa. Sus resultados hicieron suponer que esta
firma habia reaparecido para darle una mano a Lourdes Flores. Segun sus
resultados, la candidata de UN tenia un 30% de intencion de voto, mientras que

el de UPP registraba un 25%.

El Comercio y Pert 21 no publicaron en sus portadas la noticia de este
resultado. Correo, en cambio, si lo hizo: En un pie de pagina de portada, titulo:
«Lourdes sigue adelante (30%) seguida por Humala (25%)»: Nuevamente se
utilizaba una construccion perifrasistica «sigue adelante», no solo para sefalar
que Lourdes Flores se encontraba primera en esta carrera, Sino que ya era una

constante.

El miércoles 25 de enero, llego a las redacciones una encuesta del Instituto
de Opinion Publica de la Pontificia Universidad Catdlica del Pera (IOP-PUCP)
realizada en la capital. Correo recibié ese dia, ademas, la encuesta nacional
que CPI le elabord por encargo. Al dia siguiente, los resultados de ambos

sondeos fueron las Unicas notas de portada.

Esa primera plana fue un ejemplo claro de lo que venimos explicando en

este capitulo: Los diarios que estamos estudiando —especialmente, Correo—

construian una imagen de Lourdes Flores ganadora, mientras, de manera
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simultanea, buscaban anticipar la derrota de los adversarios de la candidata de

Unidad Nacional:

Correo, jueves 26 de enero del 2006

Analicemos la nota principal: «Ollanta se desinfla», dice el titular. Se trata
de un juego de palabras, pues intenta homologar el primer nombre del
candidato a la palabra llanta. Por eso es que emplea el verbo pronominal se
desinfla. Para reforzar el juego de palabras, el fotomontaje de la portada pone
una llanta a los pies de Humala. Asi que la intencion central es destacar una

caida del candidato de UPP, de acuerdo a los resultados del sondeo de CPI.

Sin embargo, a nivel visual también podemos apreciar un recurso
anaférico: Las fotos de los candidatos Lourdes Flores, Ollanta Humala, Alan

Garcia, Valentin Paniagua y Martha Chavez han sido colocadas en tamafos
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supuestamente proporcionales a la intencién de voto que registran; también se
encuentran ubicados de izquierda a derecha segun este criterio. Los
porcentajes de quienes dicen que votaran por ellos también se encuentran en
tamafio presuntamente proporcionales. De manera que la imagen que va

ubicada mas a la izquierda y tiene mayor tamarfio es la de Flores Nano.

Por si fuera poco, la eleccion de las fotos persigue una clara
intencionalidad: La de Lourdes Flores es un contrapicado (una foto tomada de
abajo hacia arriba), lo que hace que se perciba ain mas grande. La mano
derecha a la cintura y la izquierda en alto sugieren que la imagen fue tomada
cuando la lideresa de UN se encontraba bailando marinera: un recurso que ya

hemos visto asociado antes al triunfo en las paginas de Correo.

En cambio, la foto de Humala es un picado (tomada de arriba hacia abajo),
lo cual genera la sensacion de que tiene un tamafio menor al que deberia
mostrar. Notese que las piernas se ven bastante cortas. Ademas, lo vemos

cabizbajo: otra forma de asociar a los personajes con la derrota.

Pasando al plano gramatical, la volada («La Madre de todas las
Encuestas») es una clara alusion a Madre Mia. Cuatro dias antes, el 22 de
enero, el programa dominical “Panorama” habia revelado en un reportaje que
Ollanta Humala habia sido jefe de patrulla en la Base Contrasubversiva Madre
Mia (ubicada en el distrito Nuevo Progreso, provincia de Tocache,
departamento San Martin) en 1992. El programa mostré testimonios que

acusaban a uno de los jefes de esa base de una serie de abusos y crimenes en
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contra de los comuneros: El oficial sefialado era el ‘Capitan Carlos’, quien —de

acuerdo a la denuncia periodistica— no era otro sino Ollanta Humala.

Siguiendo con la descripcion gramatical de la portada de Correo, la primera
bajada enumeraba las razones por las que Humala se desinflaba: «Electorado
le pasa factura por alianza con Hugo Chéavez, violencia partidaria, impuestos a
celulares, otras mentiras y falta de ideas». El uso de expresiones como “pasa
factura” captan mas facilmente la atencion del lector, permiten un mejor
entendimiento e incrementan el efecto persuasivo. En segundo lugar, Correo
da por hecho la existencia de la alianza entre Ollanta Humala y Hugo Chavez.
Asimismo, califica de “mentiras”, sin atribuirlo a nadie, los planteamientos del

candidato de UPP y también lo acusa de “falta de ideas”.

Estamos pues ante lo que el autor aleman Emil Dovifat llama “periodismo
totalitario”, que es aquel que introduce directamente en el cuerpo de la noticia
una valoracion politica, y simultaneamente emplea términos difamatorios o

ambiguos para condicionar arteramente la reaccién del lector®?,

De otro lado, la segunda bajada pretende abiertamente asociar a la
candidata de UN con la victoria: «Lourdes Flores Nano se afianza en el primer
lugar». El uso del verbo pronominal afianzar sugiere que ese primer lugar esta

asegurado, que es firme: quiere decir que no se le escapara de nuevo.

32 Martinez Albertos, José Luis, Curso general de redaccion periodistica: lenguaje, estilos y géneros
periodisticos en prensa, radio television y cine, Madrid, Thomson-Paraninfo, 2007, p. 245.
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Pero no debemos perder la vista la oreja de esta primera plana, titulada:
«Sondeo de la U. Catdlica le da incluso mas ventaja a Lourdes en Lima». De
este rataplan, abiertamente a favor de la lideresa pepecista, mas bien conviene
comentar el que haya sido destacado en portada cuando ya existia ella otra, la
principal, en la que se hablaba de intencidon de voto. Con la publicacién de esta
oreja se pone en evidencia la intencion de destacar al maximo que Lourdes

Flores era la ganadora.

Por su parte, EI Comercio destacé ese mismo dia en su primera plana la
encuesta del IOP-PUCP realizada en Lima: «Lourdes Flores aumenta 10% en
la capital», decia el rataplan ubicado al lado del titular abridor. De acuerdo a los
resultados, que eran expuestos en un recuadro en la misma portada, la
candidata de UN habia pasado de 28% en la encuesta realizada por este

instituto en diciembre, a 38% en la que se llevé a cabo en enero.

La publicacion de estos dos sondeos generd cierta polémica. El de CPI
sefalaba que, en Lima, Lourdes Flores tenia 30,9% de intencion de voto. Esto
implicaba una diferencia de 7,1% con los resultados del IOP-PUCP. Las dudas
se sembraron sobre ambas encuestadoras. Sin embargo, los diarios que
estamos analizando no se plantearon mayores interrogantes respecto a los
sondeos, y por ello continuaron publicandolos y destacandolos en sus primeras

planas.

Y para el poder econémico tampoco habia lugar a dudas. ElI mismo dia en

gue salieron publicadas las encuestas de CPI y del IOP-PUCP, el 26 de enero,
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la Bolsa de Valores de Lima (BVL) subi6 4,2% y el délar bajo de S/. 3,34 a S/.
3,21. El viernes 27, los diarios destacaron este hecho y lo relacionaron con la
caida de Humala en las encuestas y la subida de Flores. «La bolsa sube y el
dolar cae por encuestas», decia uno de los rataplanes de ElI Comercio. El

entusiasmo de Peru 21 era incluso mas grande:

Pert 21, viernes 27 de enero del 2006

La operacion especulativa fue la principal informacion de la primera plana.
Si bien ya el hecho de haber destacado esta informacién en su portada denota
la intencionalidad del diario que dirigia Augusto Alvarez Rodrich, los elementos
que acompafan este titular («El dolar baja y la bolsa sube»), que lleva un
tipografia inmensa, son aun mas reveladores. El sobretitulo da por hecho que
ha habido un “despunte de Lourdes” y “una caida de Ollanta”. Ademas afirma
que ambos hechos “aumentan confianza en economia”. Y la bajada reiteraba

explicitamente esta relacion causa-efecto: «Bolsa de Valores de Lima crecio
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4.5% al conocerse encuesta nacional de CPI que da a Lourdes Flores 28,8% y

a Ollanta Humala 18,2%>.

La portada ademas lleva imagenes de los rostros de ambos candidatos:
Ollanta Humala aparece con el sefio fruncido y los labios apretados, lo que
connota malestar; y Lourdes Flores, en cambio, luce sonriente, sintoma
inequivoco del triunfo y la confianza de quien se siente ganador. Porque para el
director de Peru 21 era un hecho que la candidata de UN estaria en la segunda
vuelta. En su columna de ese dia, Augusto Alvarez afirmaba que Flores Nano
no habia llegado a su techo, pero era percibida como ‘la candidata de los ricos’,
lo cual —admitia— le representaba un obstaculo para seguir creciendo
electoralmente. «Sin embargo, en la segunda vuelta —en la que sin duda
participara— su voto puede superar el 60%. Hugo Chavez es un mejor

‘aliado’»33.

No obstante, a pesar de estos resultados, los medios parecian estar a la
espera de nuevos sondeos: Como hemos sefialado paginas atras, los diarios
presentan a las encuestadoras como los verdaderos emisores de sus mensajes
periodisticos, cuando en realidad, son ellos mismos lo que elaboran el
mensaje, para el cual los sondeos son apenas un ingrediente, un pretexto. Para
sus intereses del discurso, conviene que los institutos de opinién publica
aparezcan como los autores del mensaje, pues ellos gozan de una supuesta
credibilidad, sus trabajos son cientificos, lo cual aumenta el efecto persuasivo

de sus mensajes: es decir, las personas acaban convenciéndose mas

33 Alvarez Rodrich, Augusto, Dudas que matan, Pert 21, Lima, 27 de enero del 2006, p. 2
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facilmente de que el mensaje de las encuestas, que en realidad es elaborado
por los medios de comunicacion, es verdadero. Y mientras sean mas los

emisores los que emitan el mismo mensaje, mas creible sera este.

Y ello sucedi6 en el ultimo fin de semana de enero del 2006. El viernes 28,
llegd a las redacciones un sondeo nacional del Grupo de Opinidon Publica de la
Universidad de Lima, que colocaba a Lourdes Flores en el primer lugar de las
preferencias. Correo, EI Comercio y Peru 21 destacaron este sondeo como la

principal noticia de sus portadas del dia siguiente.

La publicaciéon simultanea de los resultados de los sondeos como los
elementos mas destacados de portada es un claro ejemplo de como estos
diarios contribuyeron a crear el atributo de ganador. Como veremos a
continuacion las portadas tienen elementos retoricos, gramaticales y no
gramaticales para asociar a Flores como el triunfo. Veamos primero el caso de

El Comercio:

El Comercio, sdbado 29 de enero del 2006
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La portada de ElI Comercio también es un claro ejemplo de cGmo construir
el atributo de ganadora o triunfadora. El titular abridor es: «Se consolida el
liderazgo nacional de Flores Nano». En primer lugar, este titular habla del
“liderazgo” de la candidata de UN. Es decir, se emplea una metafora (que
genera un impacto mas directo), para describir la cualidad de encontrarse
primera en las encuestas de intencion de voto. Este término remite
inmediatamente a una condicion de triunfo y superioridad, que es asociada
inmediatamente con Lourdes Flores. Asimismo, se enfatiza que el liderazgo en
cuestion es nacional, lo cual magnifica el alcalce de esta cualidad: Poco
parecié importar que la caracteristica de la encuesta (que es nacional y no solo
realizada en Lima) ya venia mencionada en la volada. Que el liderazgo de
Lourdes Flores era nacional era una afirmacion que, para ElI Comercio,
necesariamente debia ser incluida en el titular, pues asi alcanzaba el mayor

grado en la estructura jerarquica informativa de su primera plana.

Asimismo, el verbo pronominal “se consolida” cumple un papel similar al de
“se afianza”, empleado poco antes por Correo, el cual implica que el liderazgo
es cada vez mas firme y dificilmente puede ser arrebatado: Asi, vemos que la
encuesta de la Universidad de Lima brinda firmeza, solidez, mayor seguridad y

estabilidad al liderazgo nacional de la candidata presidencial.

En el caso de Correo, se empleo una metafora: «Arrasa en Lima». Esto,
como ya hemos dicho, permite construir un titular corto, de facil entendimiento y
fuerte impacto. Domina la portada también una foto de Lourdes Flores en la

que se la ve corriendo. Si bien se trata de una toma picada (de arriba hacia
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abajo) se aprecia en la imagen que, literalmente, esta subiendo. Ademas, el

movimiento de la escena, la dindmica, genera sensacion de victoria.

Correo, sabado 29 de enero del 2006

La volada contiene una especie de recuadro (que sirve para destacarlo)
que practicamente nos grita: «CONFIRMADO!». Sus caracteristicas
ortograficas (con mayusculas y entre signos de exclamaciéon) incrementan el
impacto de esta afirmacién. El adjetivo en cuestion ademas sugiere que la
sentencia no admite dudas y que ha sido refrendada y corroborada por esta

nueva encuesta.

La volada en si, también entre signos de exclamacion, revela que Lourdes
Flores tiene el 35,1% de la intencién de voto en Lima. A pesar de que se
trataba de una encuesta nacional, Correo eligiéo destacar el resultado parcial,

porque esto les permitia presentar un numero mayor al 28,1% que la candidata
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obtenia en el resultado nacional. Y, como ya hemos mostrado antes, Flores

Nano siempre tuvo mayor intencion de voto en la capital.

Asimismo, en la segunda bajada, se refiere: «Este sondeo coincide con
resultados en Lima de U. Catolica». La coincidencia, es decir, que varias
encuestas arrojen resultados parecidos, es importante en la retérica de las
informaciones sobre intencién de voto, pues permiten a los medios decir que
las informaciones previa o0 simultAaneamente publicadas estan siendo

confirmadas por otras nuevas.

Por dltimo, la portada de Pert 21 apela a una metafora que ya hemos visto
en anteriores ocasiones: «Se dispara». La portada es dominada por una foto de

Lourdes Flores a plana completa.

Pert 21, sébado 29 de enero del 2006
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Si bien no aparece sonriente, su expresion trasmite fuerza, conviccion, las
cuales son acompafiadas por el gesto de su brazo derecho: en alto y con el

indice extendido

Y como hemos visto en anteriores casos, el discurso periodistico de los
diarios que estudiamos, al mismo tiempo que ensalza a Lourdes Flores y la
presenta como vencedora, asocia a sus contrincantes con la derrota o crea de
ellos una imagen negativa. Es lo que sucede en con esta tapa de Peru 21: «y
Alan se resbhala», se lee casi en medio de la portada. No es el sobretitulo (que
va encima del titular y en mayudsculas), ni tampoco es la bajada (que contiene
una tipografia bastante mas reducida), sino una especie de prolongacion del
titulo. De manera que la lectura sugerida es: «Lourdes se dispara y Alan se
resbala». Sin embargo, el diario opté por dar prioridad a la primera parte de

este enunciado compuesto.

En todo caso, la disparada de la candidata pepecista esta reforzada por
una flecha que apunta hacia arriba, que lleva su nombre, el porcentaje de la

intencion de voto a su favor (28,9%), y que es la mas grande.

El mismo domingo en que aparecieron simultaneamente publicadas estas
portadas a favor de la candidata, los programas televisivos “Cuarto poder” y “La
ventana indiscreta” difundieron las encuestas que, respectivamente,
encargaron a Apoyo Opinion y Mercado y Analistas & Consultores. La primera
de ellas mostraba que Lourdes Flores tenia el 30%; Ollanta Humala el 22% y

Alan Garcia el 13%. El segundo sondeo, el primero que presentaba esta
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empresa durante la campafa, mostraba que estos candidatos habian
alcanzado, respectivamente, el 30,9%, el 19,5% y el 14,6%. A pesar de que
ese mismo dia, Correo, EI Comercio y Perd 21 ya habian llevado a sus
portadas los resultados de la encuesta nacional de la Universidad de Lima, al

dia siguientes volvieron a destacar en sus primeras planas estas nuevas cifras:

Correo, lunes 30 de enero del 2006 Perud 21, lunes 30 de enero del 2006

El Comercio, lunes 30 de enero del 2006
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Como se habra podido notar, la construccion discursiva de los tres diarios
es muy semejante. Correo destaca la “casi” coincidencia que existe entre los
resultados de los sondeos de Apoyo Opinidn y Mercado y de Analistas &
Consultores. Y de inmediato, en el sobretitulo, introduce un comentario que
descalifica las opiniones de quienes habia observado las diferencias
estadisticas en encuestas anteriores: «A pesar de pataleos de algunos». La
intencionalidad se vuelve evidente cuando las criticas que los contrincantes de
Flores Nano hacian a los sondeos son calificadas como pataleo, término
coloquialmente utilizado para referirse a las protestas infundadas de los nifios

pequenos.

En la primera bajada se menciona que estas nuevas encuestas
«confirman» los resultados de CPI, del IOP-PUCP y de la Universidad de Lima,
cuyos resultados habian sido cuestionados por ser desiguales entre ellos. En la
segunda bajada se emplea una serie de metaforas para tener un efecto directo:
«Lourdes crece, Humala decrece, Alan no despega, Paniagua se achata [lo
cual, es ademas, un juego de palabras peyorativo, dada la estatura del ex

presidente] y Martha Chavez aparece».

La portada lleva las fotos de estos cinco candidatos: La que destaca, a la
izquierda y mucho mas grande que las demas, es la de Lourdes Flores, quien
luce sonriente y lleva el brazo en alto (al punto de tocar el titular) con el pulgar
extendido: inequivocos recursos para expresar el triunfo, la victoria.

Nuevamente asistimos a la euforizacién de la candidata.
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La primera plana de Perd 21 también tiene fotos de los candidatos en
tamafos supuestamente proporcionales al porcentaje de intencion de voto, de
manera que la imagen de Lourdes Flores es la mas grande. Ella aparece
sonriente (nuevamente vemos la alegria, expresada en la sonrisa, asociada
con el triunfo), mientras que Ollanta Humala aparece tomandose el mentén y
Alan Garcia la frente: ambos son gestos de preocupacion, asociada a la
derrota. Otra vez vemos esta dualidad euforia/disforia que los diarios
construyen para presentar a Lourdes Flores como ganadora y a sus
contrincantes como perdedores. Su imagen va acompafada del titular: «Sigue
arriba». Aunque el nombre de la candidata no aparece, es tacito y nuevamente
es asociado a un verbo (sigue) que indica permanencia prolongada, y a un

adverbio (arriba) que connota superioridad.

Las cifras —los resultados— de ambos sondeos aparecen destacadas en
unas cajas apartadas del cuerpo del texto. El uso de estas formas del discurso
permite dar cierta apariencia de objetividad, sugerir que son los niumeros —frios,
cientificos, objetivos— los que hablan, y que no se trata del discurso

periodistico.

En el plano verbal, es la bajada la que introduce las estrategias retéricas:
«Sondeos nacionales confirman liderazgo de Lourdes Flores y bajén de Alan
Garcia». El empleo del verbo confirman —ya lo hemos visto varias veces—
sugiere la idea de que la afirmacion ha sido corroborada, y ahora es verdadera
e irrefutable. El sustantivo liderazgo, nuevamente ligado a la candidata de UN,

convierte en un atributo de Lourdes Flores lo que indican las encuestas de
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opinion. También se da por confirmado el “bajon de Alan Garcia’. Nuevamente
encontramos la dualidad euforia/disforia entre Lourdes Flores y sus
contrincantes, pues para el candidato aprista se asigna una jerga equivalente a

“caida”.

En el caso de EI Comercio, el sujeto del titular son las dos encuestas: Otra
vez, tiene un mayor efecto persuasivo decir que son dos sondeos los que
emiten determinados resultados, que decir que solo es uno. Y lo que han hecho
estas dos encuestas es ratificar el liderazgo de Lourdes Flores. De nuevo la se
pretende asociar a la candidata de UN la idea de reafirmacion, solidez, firmeza,
que trasmiten el verbo ratificar (Correo y Peru 21 utilizan confirmar) y el
sustantivo liderazgo, condicion del ganador. La bajada es redundante y
anafdrica al mismo tiempo: «Candidata de Unidad Nacional obtiene 30% de la
intencion de voto [es la misma idea que la expresa en el titular] y se aleja de
sus competidores [refuerza el liderazgo de Lourdes Flores, pues es mas

s6lido]».

Lo sucedido entre los dias 29 y 30 de enero confirma claramente y resume
como Correo, EI Comercio y Peru 21 presentaron las informaciones
relacionadas a intencion de voto para construir una imagen positiva de Lourdes
Flores, al asociarla con el triunfo; y simultaneamente elaboraron otras
imagenes negativas de sus contrincantes Alan Garcia y Ollanta Humala,

vinculdndolos con la derrota.
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También no debe dejar de mencionarse la reiteracion de estos mensajes:
los tres periddicos publicaron, dos dias seguidos, en sus portadas los
resultados de un total de tres encuestas. Salvo el caso de la edicién de El
Comercio del 30 de enero, en los demas los resultados de las encuestas fueron

la principal informacion de primera plana.

5.6. La polémica de los votos validos

Los primeros dias de febrero transcurrieron sin novedades. Hasta que el
domingo 12, una variacion en la medicion de las preferencias electorales le
generaron criticas a las encuestadoras (mas no a los medios) y desaté un
debate sobre el papel que estas jugaban: Por primera vez en la campafa,
Apoyo Opinion y Mercado presentd los porcentajes de intencion de sufragio
tomando en cuenta el “voto valido”. «Lourdes Flores 35%, Humala 25%, en
voto valido en todo el pais», fue el titular abridor de El Comercio de ese dia. La
portada impactd pues los potenciales electores de la candidata de Unidad
Nacional, de acuerdo a otros sondeos del momento, oscilaban entre el 25% y el
30%. ¢Como era posible entonces que alcanzara el 35% en la encuesta de

Apoyo Opinion y Mercado?

Lo que hizo esta empresa fue no tomar en cuenta a quienes decian que
sufragarian en blanco o viciarian su voto, y también a quienes no precisaban
por qué candidato pensaban votar, quienes juntos representaban el 22% del
total de entrevistados. Y solo con quienes si expresaban una clara intencién de

voto la empresa elaboré un nuevo ponderado.
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Apoyo explicd que este cambio en la presentacion de las proyecciones se
realizaba para que sus cifras se adecuaran a los resultados oficiales que los
organismos electorales proclamaran. El director de la empresa, Alfredo Torres,
dijo: «La ley establece que votos validos son aquellos que se manifiestan a
favor de un candidato o agrupacion politica. Por lo tanto, los votos blancos y
viciados quedan fuera del computo. En el caso de las encuestas también debe
excluirse a aquellos que no precisan su intencion de voto porque no saben por

quién votar o porque prefieren no responder a la pregunta»34,

Aunque EI Comercio no lo mencionaba en su portada, la lectura de los
resultados en sus paginas interiores permitia apreciar que la intencion de voto
de Lourdes Flores, no habia incrementado en absoluto. Por el contrario, si se
aplicaba la medicion de votos validos a la encuesta de Apoyo anterior,
difundida a fines de enero, se podia apreciar que la candidata de UN mas bien

habia bajado 2 puntos.

Al dia siguiente de la publicaciéon de la encuesta en ElI Comercio, las
acusaciones de parcializacion se hicieron sentir. El aprista Alan Garcia califico
de “escandaloso” este cambio y acuso cierto favoritismo, pues en la encuesta
Lourdes Flores “resulta subiendo”, cuando, si se consideraba el total de votos,
habia pasado de una intencién de voto del 30% en enero a una 27% en febrero

(ver Cuadro N° 5). «Esas son formas de ocultar y manipular las informaciones

% Torres Guzmén, Alfredo, Opinién Data, Afio 6, nimero 67, Apoyo Opinion y Mercado, 13 de
febrero del 2006.
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[...] Cambiar la metodologia de medicién resulta ya una forma clarisima de

buscar ocultar que un candidato ha bajado en la misma encuesta»,

Cuadro N° 5
Enero 2006* Febrero 2006**
Total de votos Votos validos Total de votos  Votos validos
Lourdes Flores 30% 37% 27% 35%
Ollanta Humala 22% 27% 20% 25%
Alan Garcia 13% 16% 13% 17%
Valentin Paniagua 8% 10% 7% 8%
Martha Chévez 4% 4% 4% 6%

*Encuesta de Apoyo Opinion y Mercado elaborada para América Television, publicada el 29 de enero del 2006
**Encuesta de Apoyo Opinion y Mercado elaborada para El Comercio, publicada el 12 de febrero del 2006

Las criticas merecieron la duplica de EI Comercio. En la primera plana del
martes 14 de febrero, la seccion de portada Buenos dias fue dedicada a este
asunto. «La encuesta del domingo», se tituldé. En la pagina a3, se publicé la
nota informativa con un aire claramente editorial y un titular bastante extenso,
propio de los temas delicados: «Con cambio a votos validos no solo sube
Lourdes Flores, sino todos los candidatos». La volada resumia la intencién de

la nota: «Respuesta a criticas de favoritismo».

El diario Perd 21, cuyo director habia estado laboralmente vinculado a
Apoyo, fue mucho mas virulento en su defensa de la polémica encuesta. El
titular principal de su portada de ese martes 14 de febrero era bastante conciso

y empleaba un verbo utilizado coloquialmente en el Peru para definir la accion

35 Pert 21, Garcia se desespera por el poco respaldo, Lima, 14 de febrero del 20086, p. 3.
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de quienes no son buenos perdedores o reaccionan de mala manera ante la

adversidad: «Se pica».

Pert 21, martes 14 de febrero del 2006

El titular iba acompafiado de una foto de Alan Garcia, con los ojos cerrados
y tomandose la cabeza: nuevamente el gesto de preocupacién. La volada
también era una sentencia en contra del candidato aprista: «Alan Garcia va
perdiendo en las encuestas, y por eso las critica». En el discurso periodistico,
asi como Lourdes Flores es la candidata que va ganando, sus rivales son los
que van perdiendo. Lo mismo ocurria con la bajada, que ademas hacia alusion
a un doble discurso (la recordada “escopeta de dos cafiones”) o0 supuesta
contradiccion en el partido de la estrella: «Apristas cuestionan cambio de

metodologia en sondeos cuando ellos mismos la solicitarons.
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El término picarse, como podra imaginarse, no fue empleado por
casualidad. El propio Augusto Alvarez lo utilizé en su columna de ese dia: «En
toda eleccion, los que van perdiendo se pican y la emprenden en contra de las
encuestas y los medios que las difunden o que no lo hacen como ellos

quisieran»s6,

La nota de interior, que abarcaba las 5 columnas de este tabloide, reiteraba
la idea de que el candidato aprista reaccionaba mal porque estaba perdiendo la
eleccion y de que su agrupacion politica esgrimia un doble discurso: «Garcia
se desespera por el poco respaldo», rezaba el titular®’. «Se olvida que hace
dos meses congresista aprista Del Castillo pidi6 este cambio», mencionaba la

segunda de las bajadas.

Superado el incidente, los diarios siguieron proyectando la idea de que la
candidatura de Lourdes Flores era firma. El viernes 24, el programa “La
Ventana Indiscreta” (dirigido por la periodista Cecilia Valenzuela, con claro
sesgo en contra de Ollanta Humala habia pasado, de los domingos, a
transmitirse de lunes a viernes) divulgo los resultados de la encuesta que
Analistas & Consultores le prepard por encargo. Los resultados mostraban a
Lourdes Flores con el 29,2%; Ollanta Humala con el 19,4%; y Alan Garcia con
el 16,3%. Al dia siguiente, los tabloides Correo y Pert 21 exhibian sendas
portadas con aire triunfalista, en las que se exaltaba la figura de la candidata de

Unidad Nacional.

% Alvarez Rodrich, Augusto, Indecisos sobre dénde dar, Perd 21, Lima, 14 de febrero del 2006, p. 2.
37 Pera 21, Garcia se desespera por el poco respaldo, Lima, 14 de febrero del 20086, p. 3.
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Correo, sabado 25 de febrero del 2006 Pert 21, sabado 25 de febrero del 2006

El cuanto al nivel verbal de estos dos ejemplos, ambos diarios incorporan al
sujeto, Lourdes, en el titular; y utilizan dos predicados («sigue primera» y
«mantiene la ventaja») que refuerzan la idea de permanencia e inamovilidad en
su carrera victoriosa. En la portada de la derecha, vemos el rostro (nuevamente
mas grande que los demas) sonriente de Lourdes Flores, aunque —debe
decirse— la sonrisa de Humala, ciertamente, genera una suerte de disloque en

la estrategia discursiva.

En la portada de Correo, la euforizacién de la candidata es mucho mayor.
Nuevamente vemos el contrapicado de la fotografia (tomada de abajo hacia
arriba) para crear una impresion de grandeza. La enorme sonrisa y los brazos
abiertos hacia arriba contribuyen a acentuar este afecto. Por si fuera poco, el
titular («Lourdes sigue primera») tiene una especie de continuacion, un
recuadro sombreado, que enmarca el 29%, y que se encuentra fuera de la

macroproposicion del titular.
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5.7. Levantar a Garcia

Hasta este punto, el triunfo de Lourdes Flores se proyectaba como seguro. La
candidata de UN, segun Analistas & Consultores, le llevaba 10 puntos
porcentuales a su rival de UPP y 13 a su contrincante aprista. Sin embargo, el
domingo 27 en “Cuarto poder” —apenas un dia después de aparecidas las
portadas triunfalistas de Correo y Peru 21— fueron difundidos los resultados de
la encuesta de Apoyo Opinion y Mercado. Este trabajo mostraba que Lourdes
Flores tenia 33%, Ollanta Humala 26% y Alan Garcia 22%. Es decir, Flores le

llevaba solo 7 puntos porcentuales al segundo y 11 al tercero.

Esta caida generé un nuevo cambio en las categorias discursivas de las
macroproposiciones que estudiamos. Si entre enero y febrero del 2006,
frecuentemente encontramos titulares que mostraban a Lourdes Flores como
ganadora, en marzo del 2006 la mas recurrente pasa a ser la que enfatiza la
caida o los estancamientos de los adversarios que se le acercan, en intencion

de voto, a la candidata de UN.

Es asi como al dia siguiente de aparecidos los resultados de Apoyo
Opinién y Mercado en “Cuarto poder”, Correo y ElI Comercio prefirieron
destacar que la intencién de voto de Alan Garcia (22%) ponia en riesgo las
posibilidades de Ollanta Humala (26%), al colocarse 4 puntos porcentuales por
debajo. Esta propuesta editorial que no deja de llamar la atencion toda vez que
en el sondeo de Analistas & Consultores, difundido apenas unos dias antes, el
candidato presidencial de UPP aventajaba apenas por 3 puntos a su

contrincante del PAP.
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El Comercio, lunes 27 de febrero del 2006 Correo, lunes 27 de febrero del 2006

Como quiera que fuere, fiel a su estilo de diario tabloide, Correo apel6 a
una metafora: «Alan asusta a Ollanta». Mas que glorificar a Alan Garcia, la
estrategia discursiva apunta a asociar al candidato de UPP con la derrota. El
disefio es tal que en la foto de portada, Garcia (que aparentemente esta
bailando) rie, tiene una mano en la cintura y mira hacia abajo, donde aparece
Ollanta Humala, mas pequefio, serio, con los brazos cruzados, ridiculizado. La
postura de Garcia, en cambio, sugiere burla. La intencion es mostrarlo por

encima del candidato nacionalista.

El titular de interiores también es un enunciado performativo, y asegura que
Alan Garcia «arrebataria segunda vuelta a Ollanta Humala»3®. Y ese era el

deseo del director del diario, tal como lo expresa su columna de ese dia: «El

38 Correo, Lima, 27 de febrero del 20086, p. 2
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dato mas importante de esta ultima encuesta de Apoyo es el sostenido
crecimiento de Garcia, que ya esta por sacar del segundo lugar al fascista

[Humala]. Aunque no lo parezca, es una buena noticia»s°.

Y a pesar de que Mariategui consideraba a Garcia «el peor presidente que
hemos tenido [los peruanos]»*°, el diario que dirigia siguié (por poco tiempo,
ciertamente) envuelto en el extrafio juego de levantar su candidatura con la
esperanza de que Humala no pasara a la segunda vuelta. Ese fue exactamente
el sentido de la portada del jueves 2 de marzo, en la cual correspondia informar

sobre la encuesta que CPI habia preparado para Correo.

Correo, jueves 2 de marzo del 2005

39 Mariategui, Aldo, ¢Arranca Garcia?, Correo, Lima, 27 de febrero del 20086, p. 2.
40 [,
Ibidem.
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El titular era una metafora: «Alan entra por los palos». Su intencion era
graficar que Garcia podia “entrar” a la segunda vuelta dejando fuera de esta
aun hipotética contienda a Ollanta Humala: El inicio de la bajada hace explicita
la intencion de esa estrategia discursiva: «Candidato aprista gana casi 5 puntos
y amenaza a Humala». Nuevamente, el discurso es que el aprista asusta (o

amenaza) a Humala.

La imagen que domina esta portada es un fotomontaje que hace literal la
denominacion carrera de caballo que se aplica a la cobertura de camparfas
electorales, y grafica al mismo tiempo la expresion “entrar por los palos”, jerga
empleada en el hipica para describir al caballo que supera a los demas

avanzando pegado a los postes interiores.

La volada («CPI confirma atropellada») también reitera el empleo del verbo
confirmar —al que hemos encontrado ya varias veces en este estudio— para dar
a entender que los resultados de una encuestas ratifican y refuerzan los de
otra; el sobretitulo también emplea el adjetivo sustantivado atropellada, otra

jerga de la hipica, para describir la subida de Garcia.

5.8. El efecto de establecimiento de agenda de atributos

Como hemos visto hasta este punto, entre enero y febrero del 2006, los diarios
Correo, ElI Comercio y Pert 21 fortalecieron el discurso periodistico que
presentaba a Lourdes Flores como ganadora. Sostenemos que, como producto
de esta estrategia, en aquella la campafa electoral se produjo un efecto de

establecimiento de agenda de atributos.
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La teoria de la funcién de establecimiento de agenda (o agenda-setting
function) sefiala que los medios de comunicacion tienen la capacidad de
transferir a las personas criterios de relevancia que les permite saber cuales
son los temas importantes: el efecto de establecimiento de agenda (agenda-
setting effect) se produce cuando la gente acaba considerando importantes
estos temas. En otras palabras, la agenda de los mass media se convierte en
la agenda del publico: es decir, los medios son capaces de decirles a las

personas sobre qué hablar, sobre qué preocuparse.

El establecimiento de la agenda de atributos va mas alla. En primer lugar,
considera que los medios no solo pueden decirles a las personas cuales son
los temas relevantes, sino también quiénes son los personajes importantes. Y
en segundo lugar, los medios tienen la capacidad de destacar algunos
aspectos (atributos) de los personajes, los cuales seran considerados

importantes por el publico.

En esta investigacion, planteamos que los medios de comunicacion —en
este caso tres importantes diarios— construyeron a través del discurso
periodistico referido a las encuestas de opinion un atributo (el de ganadora)
para un determinado personaje politico (Lourdes Flores). Para ello es
pertinente resolver si realmente consiguieron establecer ese atributo en las

mentes de las personas.

Para confirmar si se habia producido un efecto de establecimiento de

agenda de segundo nivel es necesario verificar si el atributo fue incorporado
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por el publico en la imagen que tenian de Lourdes Flores Nano. ¢Como
verificar la transferencia de la relevancia de un atributo? ¢Realmente las
personas veian a la candidata de Unidad Nacional como victoriosa, como una
ganadora? Y para determinar ello es preciso conocer cual era el clima de
opinion en esa época: Es decir, ¢realmente creian las personas, meses antes
de la eleccion, que Lourdes Flores ganaria las elecciones, como tantas veces

se vio en las portadas de los diarios mas importantes?

El Instituto de Opinion Publica (IOP) de la Pontificia Universidad Catolica
del Pert (PUCP) fue la Gnica encuestadora que en todos sus trabajos introdujo
la siguiente pregunta: «Independientemente de sus preferencias politicas,
¢cual de los siguientes candidatos cree que ganara las préoximas elecciones
presidenciales?». De esta manera, se buscaba determinar lo que en ciencia
politica se llama el clima de opinion: ¢A quién perciben las personas como el
candidato que conseguira ganar la eleccion? Se trata ciertamente de un
concepto vinculado a la teoria del efecto del carro ganador y la hipotesis de la
espiral del silencio, explicados en el Capitulo 1ll, segun los cuales las personas
son capaces de notar cudles son las opiniones mayoritarias en su entorno o

sociedad.

Aunque el IOP-PUCP realiz6 su trabajo desde diciembre del 2005, los
hallazgos sobre el clima de opinién llevados a cabo partir de entonces parecen
confirmar el establecimiento del atributo ganadora en el caso de Lourdes
Flores. Segun la encuesta realizada en diciembre del 2005, el 27,6%

aseguraba que votaria por la candidata de UN. Pero era el 37,5% de los
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entrevistados quienes creian que Lourdes Flores ganaria las elecciones

presidenciales: es decir casi 10 puntos porcentuales mas.

En la misma encuesta se preguntaba a cada entrevistado: «Y el mes
pasado, ¢por quién pensaba votar en las proximas elecciones presidenciales».
El 14% dijo que en noviembre pensaba votar por Lourdes Flores: un 13,6%
menos que quienes pensaban hacerlo en diciembre. ¢Como se explicaba
tamafo salto? En este mismo sondeo parece estar la respuesta: Una buena
parte cambio su intencion de voto porque sentia que el candidato por el cual
pensaba votar en noviembre no iba a ganar las elecciones. Ello es un efecto
que puede ser atribuido principalmente a la publicacién de encuestas, pues, tal
como constatd Paul Lazarsfeld hace siete décadas, son la principal fuente de
las que disponen las personas para conocer qué candidatos tiene mas

posibilidades de ganar.

Cuadro N° 6

¢ Qué lo llevo a decidir su actual intencion de voto?
Mi candidato actual es mejor que el anterior 26,8%
El candidato por el cual me inclinaba hace 18,9%
un mes tiene pocas probabilidades de ganar
El candidato por el cual me inclinaba hace 12,8%
un mes hizo alianzas con politicos o
partidos con los que no estoy de acuerdo
El candidato por el cual me inclinaba hace 15,2%
un mes presentd propuestas de gobierno con
las que no estoy de acuerdo
NS/NR 26,2%

Fuente: Instituto de Opinion Publica de la Pontificia Universidad Catélica

De igual manera, en enero del 2006, mientras un 39,3% respondia que iba

a votar por Lourdes Flores, el 46,4% pensaba que ella ganaria en los comicios
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de abril, segun la encuesta del IOP-PUCP. En febrero, la diferencia entre la
intencion de voto y el clima de opinion aumento: Los que iban a votar por la
candidata de UN representaban el 33%; los que creian que seria elegida
presidenta eran el 45,6%. Como puede apreciarse en el siguiente recuadro, la
linea de la expectativa de triunfo de Lourdes Flores siempre estuvo muy por
encima de la linea de intencidén de voto a favor de esa candidata presidencial:

Un 9% en promedio. Asi se muestra en el Grafico N° 3.

GraficoN° 3

El caso Lourdes Flores: Intencion de voto vs. expectativa de triunfo
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Fuente: Instituto de Opinién Pablica de la PUCP

Estos datos arrojan nuevas luces sobre nuestra hip6tesis. En marzo del
2006, como puede apreciarse, ocurre un fenédmeno particular: mientras la
intencién de voto a favor de Lourdes Flores cae en 9,2% (de 33% en febrero a
23,8% en marzo), la expectativa de su triunfo se desploma en 15,2% (de 45% a
30,4%). ¢ A qué se debid? ¢Los medios de comunicacién dejaron de construir

el atributo de Lourdes ganadora?
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Para probar si esta hipotesis es cierta es necesario verificar si, en ese mes
previo a las elecciones de abril del 2006, los diarios dejaron de producir tantos
titulares de portada con la macroproposicion Lourdes ganadora, en las cuales
se la euforizaba y asociaba con el triunfo, como lo habian hecho los dos meses

anteriores. ¢ En efecto fue ello lo que sucedio?

5.9. El desplome de un discurso

En Cuadro N° 7 hemos elaborado un resumen del numero de rataplanes (de
los tres diarios analizados) relacionados a encuestas de opinién y los hemos
dividido segun la categoria discursiva que hemos propuesto en este trabajo. En
el cuadro recogemos la informacion correspondiente a los meses de diciembre
del 2005 a marzo del 2006, que es el periodo de la camparfia electoral que
consideramos critico, marcado por la irrupcion de Ollanta Humala. Esto alterd
la relativa estabilidad electoral de la contienda politica, en la cual la candidata
presidencial de UN era la primera en la intenciéon de voto, seguida de Alan

Garcia, varios puntos por debajo.

Cuadro N° 7

_ DICIembre Enero Febrero Marzo

A favor de LFN
LFN gana en segunda vuelta 1
En contra AGP

En contra de OHT
Otros enfoques

w w w B

Elecciones parlamentarias

[ R

Otros temas
Elaboracién propia
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Como puede apreciarse en estos cuadros, los picos de aparicion de notas
de portada en las cuales se presenta a Lourdes Flores como ganadora se
producen en enero y febrero del 2006. Son los mismos meses en los que la
expectativa de triunfo de la candidata presidencial de UN es mas grande, de
acuerdo a los sondeos del IOP-PUCP. Y en marzo, cuando la construccion
discursiva que la presentaba como ganadora empieza a decaer, también lo

hace la expectativa de triunfo.

El Anexo N° 1 muestra como se produjo esta progresion de noticias de
portada. El pico de enero de los rataplanes a favor de Lourdes Flores (13 notas
de portada, de las cuales 6 fueron las noticias abridoras de primera plana) tiene
una explicacion: Ese fue el mes en el que Ollanta Humala alcanzé en intencion
de voto a la candidata de UN: Hubo entonces un evidente propésito de

reafirmarla como ganadora.

En marzo, en cambio, solo hemos encontrado cuatro notas
correspondientes a la categoria que favorece a Lourdes Flores (solo una de
ellas es abridora de primera plana). Ello se debié a que Ollanta Humala

consiguio superarla. Sin embargo, los medios prefirieron callar ese hecho.

En el mes previo a las elecciones del 2006, asistimos, pues, al
desmantelamiento de la estrategia discursiva que asociaba a Lourdes Flores
con el triunfo. Apenas el dia 2 de marzo, vemos que Correo dedica su portada
a la encuesta de CPI, con el titular: «Alan entra por los palos», el cual hemos

visto unas péginas antes.
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Ese mismo dia, llegd a las redacciones la encuesta nacional del IOP-
PUCP. La publicacion de la encuesta de CPI en Correo afectd la importancia
noticiosa de este sondeo. Ello no fue impedimento, sin embargo, para que El
Comercio y Peru 21 llevaran la informacion a sus portadas, aunque si los obligd
a presentar una informacion algo distinta a la clasica cobertura de estilo carrera

de caballos.

El Comercio, viernes 3 de marzo del 2006 Pert 21, viernes 3 de marzo del 2006

El Comercio eligi6 un esquema discursivo poca veces Vvisto: «Seis
peruanos de cada diez ya han decidido su voto», decia el titular de la nota que

acompafaba a la abridora («No sancionan abusos de propaganda electoral»).
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Desde octubre del 2005, todos los rataplanes de este diario referidos a
encuestas de intencion de voto, habian incluido el nombre de al menos uno de
los candidatos presidenciales, salvo —claro esta— los encabezados referidos

exclusivamente a las elecciones parlamentarias.

Perd 21, por su parte, optd por destacar las frases que intercambiaron
Lourdes Flores y Alan Garcia, que el diario califico como “agria pelea verbal”.
Los resultados del IOP-PUCP aparecen en un recuadro ubicado en el lado
izquierdo: 35% votarian por la candidata de UN, 25% por Humala, y un 18%

por el representante aprista.

Debido a que el anterior sondeo de este instituto se habia llevado a cabo
en Lima, no era posible hacer una comparacién sobre la progresion de la
intencidon de voto: Sin embargo, un analisis desagregado de los resultados en
la capital permitia advertir un descenso en el caudal electoral de la
representante pepecista. Y precisamente ese hallazgo fue el que Pera 21 se
guardo para sus paginas interiores: «Flores sigue primera, pero cae seis puntos

en Lima», decia el titular'.

Durante esos primeros dias de marzo, los diarios parecieron estar mas
interesados en la pérdida del legajo de servicios de Ollanta Humala, en el cual
debian estar registradas sus acciones como jefe de patrulla en la base Madre

Mia, y en el escandalo que el canciller Oscar Madrtua protagonizo al insultar al

41 per( 21, viernes 3 de marzo del 2006, p. 3.
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embajador Javier Pérez de Cuéllar, ex secretario general de la Organizacion de

las Naciones Unidas (ONU), en un aeropuerto de Estados Unidos.

Y ello se produjo a pesar de que la elaboracion de encuestas (en cuanto a
namero y frecuencia) se mantuvo inalterable. En esos primeros dias de marzo
se conocieron cuatro encuestas nacionales: La de CPI, publicad por Correo el
dia 2; la del IOP-PUCP, difundida al dia siguiente; la de la Universidad de Lima,
aparecida el domingo 5, que registraba una caida de cinco puntos de la
candidata pepecista; y la de IMA, que fue publicada el 10 de marzo y revelaba
que Humala tenia el 21,6% y Alan Garcia el 20,1%. Los resultados de esos
sondeos quedaron relegados. Apenas encontramos tres rataplanes que

mencionan resultados de encuestas, ninguno de ellos es abridor:

Correo, viernes 10 de marzo. Oreja al lado del postén

El Comercio, domingo 5 de marzo.

Rataplan cerrador de primer nivel Correo, sadbado 11 de marzo. Pie de pagina
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De estos tres, el de EI Comercio, es el Unico que da cuenta de la caida de
Lourdes Flores. Y solo el de Correo del sdbado 11 de marzo busca presentarla
como ganadora. Pero en su construccion ha tenido que utilizar una encuesta de
la Universidad Particular Antenor Orreg (UPAOQO), de Trujillo. EI argumento para
destacar esta noticia es que se trata de la capital de La Libertad, que en efecto,
es conocida como “la cuna del aprismo”. Lo que se omite mencionar es que
mientras la candidata de UN tiene 32,5% de la intencion de voto, Alan Garcia
alcanza el 30,7%: Apenas hay una diferencia de 1,8%, cuando el margen de

error del sondeo es de +/- 5,5%

Este breve periodo de aparente silencio del discurso periodistico se rompio
el domingo 12 de marzo, cuando el programa “Cuarto poder” difundid
nuevamente una encuesta de Apoyo Opinion y Mercado, y generd otro punto
de inflexion en el discurso de los medios de comunicacion. La candidata
pepecista tenia el 31% de la intencién de voto; y Ollanta Humala el 30%: el
margen de error del estudio era de +/- 2,2%, asi que se trataba de un empate

técnico. Alan Garcia tenia el 22%.

Esto, como acabamos de mencionar, ocasioné un nuevo cambio en las
estrategias discursivas de los medios: Dado que Lourdes Flores ya no ocuparia
solitaria el primer lugar de las preferencias para las elecciones del 9 de abiril,
ubicacion que, de acuerdo a las tendencias, pronto pasaria a manos de Ollanta
Humala, la Unica macroproposicién en la cual se la podia seguir vinculado con

el triunfo era un hipotético escenario de segunda vuelta.
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Y en ese caso si se esperaba un triunfo facil de la candidata de UN, pues,
como Humala era percibido como un radical, estatista y autoritario, tenia una
alta resistencia de los votantes. Por eso es que, segun las encuestas de marzo,
Lourdes Flores podia vencerlo en una segunda vuelta. Y precisamente esto es
lo que vemos en la portada de ElI Comercio del lunes 13 de marzo, la cual
llevaba un titular principal extenso a tres lineas: «Lourdes (31%), Humala

(30%); en segunda vuelta Flores ganaria 54% a 46%»:

El Comercio, lunes 13 de marzo del 2006

Aungue esta vez no se incluy6 la conjuncién adversativa pero (a diferencia
del titular abridor de la tapa del 15 de enero), es claro que, para El Comercio,
destacar que la candidata de UN se impondria en una hipotética segunda
vuelta se consideraba tan necesario como aquella vez: Por eso se coloc6 esa

afirmacion en el titular y no el sobretitulo ni es los subtitulos.

El Comercio se resistia a hablar de empate técnico. En su volada
mencionaba: «se estrechan las distancias»: Es decir, Gnicamente admitia que
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se habian reducido, pero no negaba que existieran “distancias”. El inicio del
cuerpo de la noticia de primera plana tenia el mismo sentido: «Por muy poco
escaso margen, la candidata de Unidad Nacional, Lourdes Flores, mantiene el

primer lugar de la intencion de voto valido».

Los tabloides, en cambio, admitieron en sus titulares de portada que se
trataba de un “empate”. Sin embargo, en los demas niveles de lectura y en el

plano no verbal, cada uno imprimia ciertos matices de interpretacion.

Correo, lunes 13 de marzo del 2006 Per( 21, lunes 13 de marzo del 2006

En el plano no verbal, Correo empleaba —algo frecuente en ellos— un
fotomontaje. En una foto en la que Lourdes Flores aparecia sonriente y
corriendo cuesta arriba, se montd una imagen de Ollanta Humala, que no
sonrie. EI hombro derecho de ella se superpone sobre el hombro izquierdo de

él, lo cual sugiere que Humala se encuentra detras, o, como indica la volada, la
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alcanza: Dado que en la portada no aparecen cifras, esta es la manera que
este diario tiene para indicar que, en el empate técnico, Lourdes Flores se
encuentra por encima (aunque sea por un punto) de su mas cercano

perseguidor.

En los demas elementos de la nota de portada, el diario arremete contra el
candidato aprista. La primera bajada es una sentencia, que también es un
deseo: «Todo indica que Alan Garcia quedara fuera de segunda vuelta». En la
segunda bajada ademas se lo responsabiliza de esta situacion que amenaza el
triunfo de la candidata de derecha: «Nadie saber para quién trabaja: sus

ataques a Flores Nano levantaron a Humalax.

En su columna, Aldo Mariategui reiteraba la acusacion contra los apristas
por “atacar salvajemente a Lourdes” y “levantar a Ollanta”; y sin reparos
expresaba su deseo: «creo que Garcia va a quedar tercero con alrededor del

20% —como Alva Castro en 1990-y ése sera el fin de su carrera politica»*?.

Por su parte, Peru 21 titulé en su portada: «Virtual empate». En el plano
visual, no obstante, a pesar de que Lourdes Flores y Ollanta Humala lucen
sonrientes, la foto de la lideresa pepecista aparece a la izquierda y es mas

grande que el candidato de UPP.

De otro lado, la bajada indica que «Lourdes Flores sigue adelante pero

estancada», y es “seguida” de Ollanta Humala. Es decir, se sostiene que la

42 Mariategui, Aldo, ¢Alan se jubila este afio?, Correo, Lima, 13 de marzo del 2006, p. 2.
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candidata de UN aun es la primera en esta carrera de caballos, competencia en

la que —afirma ademas Pera 21— Alan Garcia se encuentra «rezagado».

De pronto, a estas alturas de la campafa, era Alan Garcia el candidato al
que resultaba necesario asociar con la derrota. Y es lo que podemos apreciar
en la portada del diario Correo del viernes 17 de marzo del 2006 (solo quince
dias después de titular: «Alan entra por los palos»), que abre a toda plana con

los resultados de una encuesta de Datum:

Correo, viernes 17 de marzo del 2006

En el titular se emplea el verbo “caer’, que es el mas comunmente
empleado para afirmar que alguna candidatura ha empezado a perder respaldo
electoral o asociarla con la derrota para buscar su disforizacién. La expresion
“efecto reggaeton” alude a la tendencia al alza que durante esas semanas

habia mostrado la postulacion de Alan Garcia: su equipo de campafia habia
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lanzado a fines de febrero un spot en el cual se veia a estrellas (el simbolo del
PAP) animadas que bailaban y cantaban un reggaeton. El spot tenia la

intencién de atraer el voto juvenil3.

La volada («Alan se distancia de los punteros...») y la foto que acompafa
la portada (un manifestante aprista que baila, es captado en el momento en

que esta de cabeza) refuerzan la idea de “caida” de la candidatura aprista®*.

La lectura de los resultados, sin embargo, muestra cuan intencionado fue
sugerir que el caudal electoral de Alan Garcia empezaba a menguar. De
acuerdo a los resultados de Datum, entre febrero y marzo, la intencién de voto
a favor de Lourdes Flores habia disminuido de 29% a 27%; la de Ollanta
Humala habia subido de 24% a 26%; y la de Alan Garcia, lejos de disminuir, se

habia incrementado de 15% a 19%.

Ese mismo viernes 17 de marzo, vemos que el rataplan con el que El
Comercio informo en su portada sobre la encuesta de Datum (que se encuentra
al lado derecho del encabezado abridor de primera plana) contiene un titular
ciertamente ambiguo: «Se confirma tendencia entre Flores y Humala». ¢Qué
tendencia? El sobretitulo, que usualmente sirve para aclarar lo que se afirma o

sugiere en el titular, Unicamente sefala: « Encuesta de Datumx».

El cuerpo de texto del rataplan sefiala: «La ultima encuesta de Datum

sobre votos validamente emitidos, confirmd ayer la tendencia de la Ultima

43 La Republica, Lima, 23 de febrero del 2006.
44 Obsérvese también el uso del término punteros, adjetivo sustantivado que ese empleado en el
periodismo deportivo para referirse a los equipos con mas chances de campeonar en un torneo.
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semana. Lourdes Flores, con 30%, permanece en primer lugar con una ligera
ventaja sobre Ollanta Humala (28%). Teniendo en cuenta que el margen de
error es de +/- 2%, estariamos ante lo que se conoce en estadistica como un

empate técnico».

El Comercio, viernes 17 de marzo del 2006

Como puede apreciarse, la “tendencia” de la que habla el diario de la
familia Mir6 Quesada es que Lourdes Flores “permanece en primer lugar”. Para
reforzar esa idea es que se coloca una grafica con los porcentajes de intencion
de voto. Sin embargo, lo que El Comercio en este caso evita destacar es que,
de acuerdo a las mediciones de Datum, Lourdes Flores habia perdido dos
puntos porcentuales respecto a la medicion de febrero, mientras que Ollanta
Humala habia subido dos puntos en el mismo lapso. Asimismo, solo al final del
texto se admite que “estariamos ante lo que se conoce en estadistica como un
empate técnico”, una realidad que era mejor mantener alejadas de los
encabezados. Por cierto, tampoco se menciona que Alan Garcia habia subido
4 puntos.
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Como era de esperarse, el avance electoral de Ollanta Humala generé una
respuesta en el discurso de los medios que estamos analizando.
Simultaneamente a lo que hemos visto con Correo, Pert 21 lo hizo bastante
evidente y durante dias seguidos dedicO las noticias principales de sus
portadas al candidato presidencial de UPP. Recurriendo a la estrategia
discursiva de la asociacion, vinculé a Ollanta Humala con personajes de
connotacion negativa. También destaco la denuncia del caso Madre Mia.

Tomemos con ejemplo las primeras planas de los dias 17, 18 y 19 de marzo:

Perd 21, viernes 17 de marzo del Per 21, sabado 18 de marzo del Perd 21, domingo 19 de marzo del
2006 2006 2006

El dia 17, el diario que dirigia el economista Augusto Alvarez Rodrich ya no
destaca la encuesta de Datum en primera plana. Mas bien dedica su portada a
asociar al candidato de UPP con su hermano Antauro Humala, preso por la
asonada del 1 de enero del 2005, conocida como ‘andahualazo’, en la cual
pidid la renuncia del presidente Alejandro Toledo. La volada habla de “clan
Humala” expresion que tiene una evidente connotacion criminal o gansteril. El
diario asegura que este clan “deja atras discrepancias y se reagrupa”. El

argumento para afirmar que ambos “se reconcilian” esta en una de las bajadas.
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Es una declaracion que el hermano del candidato ha dado desde prision:
«Antauro Humala, hasta hace poco critico de su hermano Ollanta, dice ahora
que este ganara en primera vuelta». Esta afirmacién, para Peru 21, es
suficiente para afirmar que existe una reconciliacion e, implicitamente, que
Antauro ha dejado de ser critico de Ollanta Humala. De mas esta decir que la
asociacion no solo se produce en el plano verbal, sino también en el visual,

pues se ha colocado una foto de los dos hermanos.

Al dia siguiente, Peru 21 construye una asociacion entre Ollanta Humala y
el cabecilla terrorista Abimael Guzman, a través de su padre, Issac Humala. De
este ultimo se dice que “quiere que liberen a Abimael” (en el titular) y “también
al lider del MRTA, Victor Polay”, cabecilla de otra de las organizaciones

terroristas.

El domingo 19, aseguraba, como nota principal de primera plana, que el
testimonio de un militar de la base Madre Mia “podria complicar situacion legal
de Ollanta Humala”, como sefalaba en la volada. También se afirmaba, en la
bajada, que este oficial se habia presentado ante el fiscal que investigaba las
supuestas ejecuciones ocurridas y que, segun su testimonio, “participé con él

[Humala] en ejecuciones extrajudiciales”.

Es que lo inevitable, aquello que temia y preocupaba al poder econémico
peruano y los diarios que estudiamos, llegé precisamente ese domingo 19 de
marzo. La encuesta elaborada por Apoyo Opinién y Mercado, considerada la

mas importante, para EI Comercio confirmé que Ollanta Humala encabezaba, y
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por varios puntos, la intencion de voto. El titular del decano no debe escapar al

analisis.

El Comercio, domingo 19 de marzo del 2006

En el plano verbal, se trata pues de una macroproposicion en la cual, en un
primer enunciado se pone en evidencia, sin emplear calificativos, que Ollanta
Humala tiene a su favor una intencion de voto mayor: No se dice de él que
“esta primero”, que “lidera” o que “sigue primero”. No se destaca de él ninguna
cualidad. Solo aparece su nombre al lado de un nimero. Es una forma de no
euforizar al candidato. Y en una segunda parte de la macroproposicion se
presentan los resultados de la segunda, en los cuales Lourdes Flores ni
siquiera tenia asegurado el triunfo, pues en una segunda vuelta, segun la
encuesta de Apoyo Opinidon y Mercado, los candidatos de UN y UPP estaban
camino al empate. No obstante es evidente el esfuerzo por construir una
imagen ganadora a futuro para Lourdes Flores. Esta es una macroproposicion
a la que, como veremos mas adelante, EI Comercio recurri6 mas de una vez en

ese mes critico para la candidatura presidencial de UN.
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Debemos dejar en claro que cuando decimos que el avance de Ollanta
Humala generaba temor en los periédicos no se trata de una afirmacion
arbitraria. Al dia siguiente, el 20 de marzo, EI Comercio colocé en su primera
plana un alarmante y editorial titulado: «Llegé la hora de poner la democracia

por delante», el cual ocupaba buena parte de la primera plana.

EI Comercio, lunes 20 de marzo del 2006

En el editorial se afirma: «A la luz de la dltima encuesta de EI Comercio,
preparada por Apoyo“, el pais est4 en un punto de quiebre: se da la posibilidad
de que un candidato sin credenciales democraticas llegue al poder y acabe con

el sistema democratico».

%5 Fue Fritz Du Bois quien propuso que a las encuestas que Apoyo Opinién y Mercado elaboraba por
encargo para El Comercio fueran llamadas de esa manera: Encuesta de EI Comercio, elaborada por
Apoyo. En su parecer, la encuesta le pertenecia al diario, es decir, era del periddico.
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En otro fragmento del editorial, El Comercio sefiala: «kEs momento [...] de
demostrarle al pais que la autocracia no genera crecimiento ni bienestar a largo
plazo. Es momento de recordarles a quienes estan confundidos que el retraso
de nuestro pais se debe en gran parte a gobiernos no democraticos que nos
llevaron al descalabro econémico». También mencionan que: «Los politicos
deberan defender en forma solidaria las virtudes del sistema democratico, aun

por encima de sus candidaturas (y enfatizamos lo de 'por encima’)».

Como se puede apreciar, El Comercio califica a Ollanta Humala como “un
candidato sin credenciales democraticas” y teme que de ganar las elecciones
“acabe con el sistema democratico”. También encontramos fragmentos que
revelan el temor anticomunista, que rechaza cualquier propuesta que
represente una amenaza al poder econdmico, pues se considera que “la
autocracia no genera crecimiento ni bienestar a largo plazo” y puede llevar al
“descalabro economico”. Por si fuera poco, el decano considera “confundidos”
a quienes piensan votar por Humala. También se desliza la posibilidad de que
los “politicos” deben por el sistema democratico “por encima de sus

candidaturas”.

Aungue no se decia explicitamente, en ElI Comercio, algunos editores
consideraban que, en aras de asegurar el sistema democratico que permite las
inversiones, Valentin Paniagua, el rezagado postulante presidencial de Frente
Amplio, debia deponer su candidatura y apoyar la Lourdes Flores. El siguiente
recuadro, que recoge titulares abridores de paginas interiores, permite ver

como cambio entre y marzo del 2006 el discurso periodistico de EI Comercio
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respecto a un cuarto candidato en la contienda electoral: Valentin Paniagua, en

este caso.
Cuadro N°8

Domingo 15 de La mesa estd servida, pero solo cuatro parecen ser p.8
enero del 2006 los invitados
Domingo 12 de A dos meses de los comicios, el cuadrado se volvio p.8
febrero del 2006 triangulo
Domingo 5 de Flores, Garcia y Humala concentran alrededor del p.
marzo del 2006 | 8794 de |os votos validos 10
Viernes 24 de La segunda vuelta seria entre Humala y Lourdes p.6
marzo del 2006

Pero volviendo a las notas de portada relacionadas a encuestas de opinion,
en marzo se hacen frecuentes los titulares cuyos enfoques son inusuales. Ya
no se insiste en que Lourdes Flores se encuentra en lo mas alto de la intencion
de voto, pero se evita decir que Ollanta Humala se encuentra primero. Veamos

otro caso de Peru 21:

Per( 21, lunes 21 de enero del 2006
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En este ejemplo, que rebota la encuesta de EI Comercio publicada un dia
antes, el titular principal afirma Unicamente. «Al rojo vivo». Esta propuesta de
presentar los resultados dista mucho de lo que sucedia cuando la candidata de
UN tenia la mas alta intencion de voto, y Perd 21 empleaba titulares como
«Lourdes se dispara»?®, «Lourdes siguen subiendo»*’, «Lourdes sigue
puntera»*8, «Se dispara»*® o «Sigue arriba»®. Lo que se pretende desde el
discurso periodistico es, en la medida de lo posible, evitar vincular a Humala
con el triunfo: de ahi que el titular no diga nada. Unicamente en el sobretitulo
se menciona que “Humala crece”, pero nuevamente se evita decir que esta en
primer lugar. Solo en la bajada se sefiala que “Sondeo nacional de Apoyo

confirma primer lugar de Ollanta Humala”.

Como podemos ver, es hacia a la segunda mitad de marzo que se hace
mas evidente el desplome de la estrategia discursiva de Correo, EI Comercio y

Pera 21 que vinculaban a Lourdes Flores con el triunfo.

En esas ultimas semanas de la campafa se pudo apreciar incluso como
fue trastocado por los propios diarios el sistema que empleaban, en especial
los tabloides, para expresar, sugerir o enfatizar, de manera no verbal, cual de
los candidatos lideraba la intencion de voto. Veamos tan solo dos ejemplos,
registrados el 21 y el 29 de marzo, cuando Correo y Peru 21 publicaron sendas

encuestas exclusivas:

46 Per(i 21, Lima, 17 de setiembre del 2005, p. 1.
47 Per 21, Lima, 15 de octubre del 2005, p. 1.

8 Per( 21, Lima, 14 de noviembre del 2005, p. 1.
49 Per(i 21, Lima, 29 de enero del 2006, p. 1.

%0 Peri 21, Lima, 30 de enero del 2006, p. 1.
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Correo, martes 21 de marzo del 2006 Per( 21, miércoles 29 de marzo del 2006

Como puede verse en estas dos tapas, se ha dejado de lado el recurso
retdrico de mostrar con mayor tamafio la foto del candidato con mayor intencién
de voto. Todas las fotos tienen el mismo tamafio. En la tapa de Peru 21,
ninguno de los candidatos luce sonriente, recurso antes empleado
frecuentemente con Lourdes Flores. Los porcentajes de intencion de voto
también tienen el mismo tamafo: son maneras de no glorificar a Ollanta
Humala, candidato que estos tres diarios —ya lo vimos paginas atras—
presentaron como una amenaza. En una pequefa bajada, ubicada al lado de la
foto de Flores Nano, se puede apreciar la estrategia de vincular a esta
candidata con un hipotético triunfo: «En una segunda vuelta, Lourdes Flores

tendria 41% y Ollanta Humala, 39%>».

La estrategia discursiva de Correo linda incluso con el engafo. El titular
habla de un “doble empate” entre Lourdes Flores y Ollanta Humala, supuesto

hallazgo de la encuesta de CPI. La justificacion del titular era que el 40% del
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total de mujeres y solo el 20% de varones votaria por ella; mientras que el 40%

de hombres y Unicamente el 20% de mujeres lo haria por él.

Asimismo, en el recuadro de la izquierda, la foto de Lourdes Flores aparece
arriba de la de Ollanta Humala. Al pie, un pequefio titulo dice: «Virtual empate
técnico». Y debajo de este, aparecen las cifras: 31,6% | 29,1%. La ubicacion de
las fotos (Lourdes a arriba) hace suponer que el candidato que tiene el 31,6%
es Lourdes Flores. La realidad, sin embargo, es todo lo contrario: Ella tiene en
verdad 29,1% de intencion de voto: Es decir se encuentra 2,5 puntos
porcentuales por debajo del candidato de UPP. Sin embargo, Correo
explicitamente prefiere hablar de un “virtual empate técnico”. No fue ese el
criterio que habian empleado en su primera plana del 19 de enero, cuando
Flores tenia 26% y Humala el 25%, y Correo titulo: «Lourdes retoma el primer

lugar».

Un par de dias mas tarde, el jueves 23 de marzo, se generd una nueva
polémica en torno a la publicacion de encuestas. El diario La Razon abrié su
portada con el siguiente titular: «Alan empata a Lourdes». Se trataba del
supuesto resultado de una encuesta elaborada por el Instituto de
Investigaciones Econdmicas y Sociales (IECOS) de la Universidad Nacional de
Ingenieria (UNI). El congresista aprista Jorge del Castillo habia adelantado el
eventual resultado del sondeo, en el cual supuestamente se iba a demostrar
que Alan Garcia habia alcanzado a Lourdes Flores en el segundo lugar. Sin
embargo, cuando al mediodia de ese jueves llegaron a las redacciones las

encuestas de la UNI, Del Castillo fue desmentido.
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En su primera plana del dia siguiente, el diario Correo descalificaba a Jorge
del Castillo porque “se aventurd a adelantar cifras irreales”. El titular abridor de
la portada empleaba una metéafora, que, como hemos, es uno de los recursos
retéricos mas empleados en el discurso periodistico para ejercer un efecto
persuasivo: «jQué tal patinada de Del Castillo!». La volada también empleaba

la misma argucia retorica: «Encuesta UNI deja mal parada al APRA».

El Comercio también llevd a su tapa los resultados de la UNI, y ubicé la
noticia en un rataplan ubicado debajo de la cerradora nota de primer nivel. «El
62,4% tiene decidido su voto por el 9 de abril», dice el titular, que no lleva
bajadas. Esta es otra manera de evitar tomar el toro por las astas. De acuerdo
a la encuesta de la UNI, Ollanta Humala tenia el 28,8% del respaldo electoral;
Lourdes Flores 24,8% y Alan Garcia 16,3%. Es decir, el candidato de UPP se
hallaba primero, 4 puntos por encima de su contrincante de UN, pero El

Comercio eludié mencionar ese hecho en su portada.

En cambio, titular de Perd 21 fue mucho mas tajante y emplea una
macroproposicion en la cual aparece un verbo de clara connotacién negativa
para una campafia electoral, que es narrada como una carrera. «Se va
guedando». Aunque el sujeto no aparece explicito, una foto a toda plana nos
deja claro que quien se va quedando es Alan Garcia. Y la imagen lo muestra
bastante desmejorado: sudoroso, con los hombros caidos, con la mirada hacia

abajo, y en una postura poco esbelta.
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Pert 21, viernes 24 de marzo del 2006

El sobretitulo habla sin reparos de una “estancamiento” de la candidatura
de Alan Garcia, el cual la encuesta de la UNI “confirma” (otra vez vemos
empleado este verbo). La entrada de la nota de interior de esa edicién también
contiene una serie de comentarios que apuntan a descalificar a los apristas y a
presentar con sarcasmo el anuncio que Jorge del Castillo lanzé a través del

diario La Razén:

«jCalmense, compaferos! Los rumores sobre la escalada al
segundo lugar del candidato presidencial por el Apra, Alan
Garcia, difundidos en la vispera por un dirigente de ese partido,
no fueron ciertos. La dUdltima encuesta nacional de la
Universidad Nacional de Ingenieria (UNI) muestra que las

cosas siguen igual para los apristas, es decir, su aspirante al
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sillon de Pizarro se mantiene en tercer lugar, muy lejos de los

dos primeros. Rezagado y sin levantar cabeza»®.

A lo largo de la campafa electoral, la estrategia discursiva de los diarios
habia sido —lo reiteramos— presentar a Lourdes Flores como ganadora,
euforizando y glorificando su figura y asociandola con el triunfo. Y en vista de
que ya no volveria a alcanzar a Humala Tasso, una de las opciones de que ella
siguiera vinculada a la victoria era presentarla como ganadora en una eventual
segunda vuelta. Es decir actualizando un escenario hipotético. A estas alturas
de la campafa, el diario que mas insistio con esta férmula fue El Comercio. Ya
lo vimos en su portada del 19 de marzo («Humala 32%, Flores 28% y en la
segunda vuelta 50% cada uno»), pero fue un recurso que repitid en las tapas

del 27 de marzo y el 2 de abril:

El Comercio, lunes 27 de marzo del 2006 El Comercio, domingo 2 de abril del 2006

51 per( 21, Lima, 24 de marzo del 2006, p. 3
444



Estos ejemplos (al cual puede sumarse la portada de El Comercio del 19
de marzo) tienen en comun el hecho de destacar el escenario de segunda
vuelta, a pesar de que para ello se requeria redactar un titular abridor
inusualmente grande (a tres lineas) para la tapa de un diario de formato
estandar. La intencidn era presentar como ganadora a Lourdes Flores, aunque

fuera en un escenario todavia hipotético.

«Humala 33% y Lourdes 27%, en segunda vuelta Flores gana 53% a
47%>», dice el extenso titular del 27 de marzo, referido a una encuesta de Ipsos
Apoyo y Mercado que el dia anterior habia difundido el programa “Cuarto
poder”. Aca podemos ver en el titular el verbo “gana” al lado del apellido de la
candidata, lo cual contribuye a la construccion del atributo ganadora. El
Comercio considerd necesario colocar el resultado de la segunda vuelta en el
titular, que representa la escala mas alta en la jerarquia informativa de la
portada. En cambio, relegé a una bajada el hecho de que Garcia se habia

coloca “a solo cinco” puntos porcentuales de la candidata de UN.

El 2 de abril, el titular abridor de la primera plana de EI Comercio fue:
«Humala 31%, Flores 26% y Garcia 23%; en segunda vuelta Lourdes 55%.
Otra vez vemos el escenario de una hipotética segunda vuelta convertido en
una suerte de reconfortante consuelo ulterior. En este ejemplo del 2 de abril (el
altimo dia en que se podia publicar resultados de encuestas), la necesidad de
poner a Alan Garcia (que subia sostenidamente) resto espacio en el titular. Sin
embargo, puede decirse que el verbo ganar esta elidido. Si bien ha sido

suprimido, esta sobrentendido en la udltima linea: «Lourdes 55%-Ollanta 45%-:
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En estos ejemplos, si bien hacen referencia a una posible segunda vuelta,
enunciativamente se habla en presente, lo cual constituye una estrategia
persuasiva para seguir construyendo el atributo de Lourdes ganadora, a pesar

de que ya no estaba ganando la carrera electoral.

De otro lado, en las portadas de EI Comercio se encuentran frases con las
que se busca construir atributos positivos para la candidata pepecista, y
reforzar caracteristicas negativas de Ollanta Humala: «Lourdes Flores es
percibida como la mejor en educacion, salud y empleo», dice una de las
bajadas del encabezado de ElI Comercio del 19 de marzo. «Flores es
considerada la candidata de las mejores propuestas y Humala es visto como
muy autoritario», se lee en el texto de la nota de portada del 27 de marzo. «En
una encuesta hecha en Lima el 62% piensa que no habra libertad de prensa si
sale elegido Humala», sentencia el diario de la familia Mir6 Quesada en una de

las bajadas del rataplan abridor de la primera plana del 2 de abril.

En este punto no debemos perder de vista que EI Comercio podia hacer
tales afirmaciones gracias a que la encuesta que habia encargado a Apoyo
Opinién y Mercado incluia oportunamente las preguntas que generaban estas
respuestas. Por ejemplo, en el estudio que aparecié el 19 de marzo, vemos que
se hizo la siguiente interrogante: «¢Cuél o cudles de las siguientes
personalidades cree que estan mas calificadas para enfrentar/desarrollar las
siguientes tareas en el proximo gobierno»? Las tareas en cuestion eran:
Mejorar la calidad de salud, promover la creacién del empleo, mejorar la

calidad de la educacion, reducir la pobreza, combatir el narcotrafico y las
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drogas, combatir la corrupcion y fortalecer la seguridad ciudadana. La
candidata de UN se imponia a los demas en los tres primeros items, y
empataba con Ollanta Humala (28%) en «reducir la pobreza», mientras que
este se imponia en los tres ultimos. Claro, EI Comercio evitd destacar en
portada que el 46% los consideraba el mas calificado para combatir la

corrupcion y un 44% para fortalecer la seguridad ciudadana.

Y en la encuesta nacional elaborada por Apoyo Opinién y Mercado entre
los dias 22 y 24 de marzo del 2006, difundida por “Cuarto poder” el domingo 26
de marzo y que El Comercio publicé al dia siguiente, se pidi6 a las personas
que en una escala del 1 a 5 (donde 1 era muy autoritario y 5 muy democratico),
ubicara al candidato de UPP segun su consideracion. Las respuestas se
concentraron en los niveles 1 y 2, que pueden considerarse como muy
autoritario y autoritario, respectivamente. El 43% de los entrevistados los
consideraba muy autoritario, y el 17% autoritario. Sin embargo, repetimos, ello

debera ser objeto de un analisis mas profundo.

Esto sirve para ilustrar que, si bien —como ya se ha dicho—- la estrategia
discursiva se inicia antes de que la empresa realice las entrevistas (cuando el
medio de comunicacién dice a la encuestadora qué preguntas debe incluir), a
veces puede haber resultados contrarios a las pretensiones ideolégicas. Sin

embargo, esos items, claro esta, permaneceran alejados de las portadas.
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5.10. El final de la campafa

La tarde del domingo 9 de abril del 2006, en la redaccion de ElI Comercio se
sentia la intranquilidad y la preocupacion. Ya se sabia que Ollanta Humala
ganaria las elecciones. Lo que generaba mas temor, sin embargo, era que, a
pesar de todo, la candidata Lourdes Flores no quedara en segundo lugar y que
por lo tanto quedara fuera de la segunda vuelta electoral. Su lugar, en ese
caso, seria ocupado por el aprista Alan Garcia, quien entonces no tenia la

simpatia de ninguno de los diarios que hemos revisado.

El flash electoral de las 4 de la tarde (hora en la que se cierran los locales
de poblacion y se publican los resultados a boca de urna) fue un golpe muy
fuerte para algunos: El flash de Apoyo Opinidon y Mercado sefialaba que Ollanta
Humala tenia el 29,6% de los votos, y Alan Garcia alcanzaba el segundo lugar
con 24,5%. Atras aparecia Lourdes Flores, con 24,2%. Las portadas del dia

siguiente reflejan la respuesta de negacion que generaron esos resultados:

Correo, domingo 10 de abril del . ) ) Per( 21, domingo 10 de abril del
2006 El Comercio, domingo 10 de abril del 2006 2006
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Correo desmerecio el primer lugar de Ollanta Humala, calificandolo de
“triunfo pirrico” en el titular y de “victoria modesta que huele a derrota” en el
sobretitulo. Y la segunda de las bajadas sefiala que la favorita para competir
contra él en segunda vuelta es Lourdes Flores: «Segundo puesto seria para

Lourdes, que aventaja por décimas a Alan y contaria con votos del exteriors».

El Comercio y Peru 21 recurrieron a la estrategia discursiva que ordena a
los candidatos, segun sus posiciones en las encuestas, de izquierda a derecha
y de arriba hacia abajo. Ese asi como en el primer caso, vemos la foto de
Lourdes Flores encima de la Alan Garcia, mientras que en el segundo, se
puede ver a la candidata de UN a la izquierda de su adversario aprista. Esas
ubicaciones sugieren claramente que estos diarios pretendian presentar a la

pepecista como la segunda en la contienda electoral.

Para ello, los diarios decidieron ignorar el flash electoral de Apoyo Opinién
y Mercado y dar mayor importancia a los resultados parciales de la Oficina
Nacional de Procesos Electorales (ONPE). Ambos diarios utilizé los resultados
gue esa medianoche emitio la ONPE luego de haber procesado solo el 53% de
las actas, a sabiendas de que faltaba contar los votos de las zonas rurales,
donde el voto aprista era mas fuerte que el Lourdes Flores. Asi, Lourdes Flores
pudo aparecer como segunda en las portadas con un 26,32%, mientras que

Alan Garcia era presentado como tercero con 25,6%.

Ciertamente, también respaldaron estas construcciones en el conteo rapido

de Apoyo Opinién y Mercado, que concedia 24,3% a Lourdes Flores (lo que la
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colocaba segunda) y 23,8% a Alan Garcia. En todo caso, los medios decidieron
no tomar en cuenta el flash electoral de las 4 de la tarde. Mala decision: Los
resultados oficiales confirmaron que quien pasaba a segunda vuelta era Alan
Garcia con el 24,324% de los votos validos, mientras que Lourdes Flores se
quedod con el 23,814%. Muy por delante de ambos se encontraba Ollanta
Humala, con el 30,166%. Ello confirma, pues, que hasta el dia posterior a las
elecciones, los diarios intentaban presentar a Lourdes Flores como ganadora, y
una vez superada por Ollanta Humala, como si hubiese accedido a la segunda

vuelta.

Precisamente una de las metas de esta investigacion era demostrar como
los diarios ideoldgicamente vinculados al poder econdémico, a través de la
publicacion de las encuestas de opinion, presentaron como ganadora a una
candidata de derecha con la cual se hallaban politica e ideol6gicamente
cercanos. Hemos visto hasta este punto como, para alcanzar tal objetivo, los
medios empleaban recursos del discurso periodistico para glorificar y euforizar
la figura de Lourdes Flores. Asimismo, se la vinculaba —a nivel verbal y no
verbal- con la victoria, con el triunfo. Es decir, se presentaba de ella una
cualidad, la cual era exaltada, y esa cualidad era concentrar el mayor

porcentaje de intencion de voto en las encuestas.

Simultaneamente, los diarios utilizaban los resultados de estas encuestas
para disforizar a los adversarios de la candidata presidencial de UN vy
vincularlos con la derrota. En el 2005, cuando Alan Garcia fue el principal

adversario de Lourdes Flores, él fue el objetivo de esta estrategia discursiva.
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Pero entre diciembre de ese afio y febrero del 2006, cuando Ollanta Humala
irrumpio en la escena electoral, fue él mas bien a quien los diarios intentaron
asociar a la derrota y al autoritarismo. Asi, construyeron un atributo, un aspecto
caracteristico de un personaje publico, tal como, en el caso de Lourdes Flores:

crearon el atributo de ganadora.

Sin embargo, también hemos visto en este trabajo como el discurso
periodistico de estos diarios fue cambiando a partir de marzo del 2006.
«Ollanta primero, pero Lourdes gana en segunda vuelta»; «Alan Garcia sube»,
«Alan Garcia se estanca»: fueron algunos de los mensajes que encontramos
en los titulares de primera plana, sin contar que hubo algunos titulares
ambiguos, que lo eran precisamente para evitar decir que Ollanta Humala se
encontraba primero, seguia arriba o lideraba las encuestas: estas expresiones
habian sido utilizadas cuando la intencion de voto a favor de Lourdes Flores
era la mas alta. Pero cuando las cifras se invirtieron, la estrategia discursiva,
claramente, fue no glorificar al candidato de UPP. Es decir, las categorias
discursivas de los diarios Correo, El Comercio y Pera 21 se diversificaron:
Dejaron de decir que Lourdes estaba ganando para decir otras cosas. Esto es

lo que hemos comprobado en estas paginas.

Como apunta Maxwell Mc Combs, el agenda-setting es una teoria sobre la

transferencia de las imagenes del mundo que dan los medios de comunicacion

a las imagenes que tenemos en nuestra cabeza.
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En la campafa electoral de ese afio estos medios de comunicacion fueron
exitosos en producir el establecimiento de agenda de atributos. No solo fue el
caso de Lourdes Flores: También se construyd, empleando una serie de
recursos discursivos, una imagen autoritaria y violenta de Ollanta Humala,

aunqgue consideramos que ello merece otra investigacion.

En este trabajo, nos hemos querido centrar en el caso de Lourdes Flores.
Como se ha demostrado en este capitulo, los titulares de portada que hablaban
de una Lourdes Flores victoriosa practicamente dejaron de aparecer en marzo.
No sugerimos que ello haya influido en el resultado de la votacion, pues
corresponde a la ciencia politica sefalar las razones. Lo que si esta en el
campo de las ciencias de la comunicacion es encontrar la relacion entre la
construccion que los medios de comunicacion hicieron de la candidata
pepecista como vencedora y la correspondiente percepcion que existia de que
ella ganaria las elecciones: en resumen, la prensa no coloca presidentes, pero
si tiene la capacidad de influir en las imagenes que en nuestras mentes nos
formamos de los candidatos. Si la poblacién toma en cuenta esas imagenes a

la hora de votar, es harina de otro costal.
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CONCLUSIONES

Las encuestas de opiniéon como herramientas de agenda mediatica

La comunicacion politica es un espacio en el cual interactian tres actores que
tienen cada uno sus propias légicas de accion: los politicos, los medios de
comunicacion y la opinidn publica. Si bien queda claro qué son y qué hacen los
politicos y los medios, la naturaleza y la definicion de opinion publica han sido
objeto de debate y discusion desde siglos atras. Consideramos que la opinién
publica es el proceso en el cual las personas reciben informacion,
intercambian, confrontan, maquillan y acomodan sus opiniones y acaban

haciéndose una imagen de determinados temas o personajes.

En este fenOmeno, encontramos tres procesos distintos: el cognitivo, el
emotivo y el conductual. El cognitivo viene influenciado principalmente por los
medios de comunicacion, a través de los cuales las personas toman
conocimiento del mundo que esta mas alla de lo que pueden saber de primera
mano. Pero debe quedar claro que sus mensajes no impactan directamente,
sino que son recibidas por las personas mas informadas y con mayor
inclinacién a conocer y juzgar los asuntos publicos, politicos y de actualidad,

luego de lo cual, ya tamizadas, son transmitidas a sus pares.

Histéricamente han existido espacios publicos en los cuales las personas
informadas exponian e intercambiaban opiniones: el agora griega, el foro

romano, los salones de té ingleses, las redes sociales en tiempo mas recientes,
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y —las que trascienden a todos ellos— las conversaciones e interacciones
sociales. Y cuando una sociedad esta por afrontar un proceso electoral, las
personas en esas conversaciones —tal como lo descubrié Paul Lazarsfeld hace

mas de setena afios—suelen preguntarse: «¢Quién ganara las elecciones?».

La formacion de la opinién publica tiene un componente emotivo también,
pues no todas las opiniones tienen la misma importancia para cada persona.
Ello dependera de una evaluacion emotiva, en la cual entraran a tallar las
creencias, la formacion, la educacion, las simpatias politicas, e incluso el

vinculo que exista con quien exponga determinada idea.

De acuerdo a estas valoraciones, las personas manifestaran sus opiniones
o las silenciaran, se movilizaran por determinada causa, en contra de ella, o
evitaran hacerlo, o votaran por tal candidato o por otro. Este proceso es el nivel

conductual de la opinién publica. EI que podemos ver y medir.

Desde los tiempos del antiguo Imperio Romano y del califa Harun al-
Rachid, los gobernantes ha tenido la inquietud de conocer lo que sienten y
piensan los gobernados. EI emperador romano dispersaba a los delatores,
quienes le revelaban cuales eran los rumores, las intrigas y conspiraciones que
circulaban entre los ciudadanos. Del califa se ha escrito que él mismo,
disfrazado, se infiltraba en el zoco (0 mercado) para escuchar qué se decia de

7

él.
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El desarrollo de las estadisticas permitio a los gobernantes conocer, a
través de métodos censales, la situacion en la que vivian sus subditos, asi

como su capacidad de produccioén, asi como su fuerza militar.

Ya en tiempos modernos, consolidados los principales sistemas
democraticos en el mundo, surgié un nuevo interés por tratar de pronosticar los
resultados de las elecciones. En el siglo XIX, en Estados Unidos, fueron los
diarios los que tomaron la iniciativa de hacer mediciones (contar el nimero de
invitados a recepciones, calcular la cantidad de asistentes a los mitines) que
les permitiera anunciar con anterioridad quién ganaria las elecciones. A inicios
del siglo XX, la revista Literary Digest enviaba millones de boletas a sus

suscriptores para que las regresaran indicando por qué candidato iban a votar.

El desarrollo de la estadistica y de las ciencias sociales permitio encontrar
un metodo menos costoso y mas preciso para conocer quién ganaria las
elecciones: las encuestas de opinion. Es una herramienta de la psicologia,
cuya aplicacion exigié conocimientos de estadistica y de las ciencias sociales.
Ya entrado el siglo XX, la elaboracion de encuestas dejé de estar en manos de
los medios de comunicacion y fue responsabilidad de empresas

especializadas.

Con los afios también se entendid que no bastaba con realizar una
encuesta durante toda la campafia para intentar anticipar los resultados de una
eleccion, pues las opiniones de las persones variaba con los meses e, incluso,

las semanas.
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La teoria de la comunicacion politica establece que la opinidén publica se
manifiesta a través de las encuestas de opinion. Y ciertamente ello sucede. Los
sondeos son la manera de conocer qué piensan las personas sobre
determinados asuntos o personajes. El objetivo de las encuestas es conocer
qué porcentaje de la poblacidon piensa de determinada manera. Ello es

importante porque la democracia moderna reivindico el sentido de mayoria.

Los politicos son también conscientes de ello, y saben que gracias a los
sondeos podran saber si sus propuestas o ellos mismos cuentan con el
respaldo de la opinion publica en las encuestas. Para ellos es importante,
porque la opinidbn puablica se convierte cada cierto tiempo en un cuerpo

sancionador: el electorado.

Sin embargo, la concepcién que la comunicacion politica hace de los
sondeos, presentandolos como el altavoz de la opinion publica, esta tal vez
muy idealizada y peca de ingenua. No toma en cuenta que, en realidad, las
encuestas no son un fruto que crece silvestre en la naturaleza, o cultivado por
personas desinteresadas: Lo que conocemos de las encuestas, en realidad, es

la construccion que los medios de comunicacion hacen de ellas.

Por regla general, las encuestas no llegan a las manos de las personas,

sino que lo hacen a través de los medios de informacion. Lo que conocemos

como encuesta es en realidad la mediatizacion de las ellas mismas: la
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construccion discursiva que los medios de comunicacion hacen de la opinién

publica.

Este proceso discursivo se produce incluso desde antes que los institutos o
empresas de opinién publica envien a sus entrevistadores a las calles. Si bien
los medios de comunicacion ya no hacen encuestas, son ellos los que financian
los trabajos de las encuestadoras mas importantes. En las elecciones del 2006,
Apoyo Opinién y Mercado elaboraba encuestas para EI Comercio y América
Television (canal que transmite el programa “Cuarto poder”), CPI para Correo y

Conecta para Peru 21.

Esta relacion de financiamiento permite a los medios plantear, segun sus
propios intereses, las preguntas que se incluiran en las encuestas y, aun es
mas, sugerir como deben ser incorporadas en los cuestionarios. En el sondeo
publicado el 2 de abril del 2006, elaborado por Apoyo Opinién y Mercado para
El Comercio incluyd una pregunta que tenia una clara intencionalidad: «Si sale
elegido .... presidente habra o no habra libertad de prensa en su gobierno?».
Los resultados eran previsibles, mas aun considerando que esta pregunta solo
se plante6 en Lima: el 68% creia que en un gobierno de Lourdes Flores si
habria libertad de prensa, mientras que el 62% pensaba que en un gobierno de
Ollanta Humala no la habria. Cabe preguntarse también por qué nunca se
intentd conocer cuantas personas creian que la lideresa de Unidad Nacional

era la ‘candidata de los ricos’.
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Si alguna vez El Comercio le pidi6 a Apoyo Opinién y Mercado hacer tal
averiguacion, jamas fueron publicadas las respuestas. Una vez que los
resultados llegan a manos de los medios informativos pasan, como todas las
informaciones, por un proceso de omision, seleccion y destaque, de acuerdo a
su linea editorial: Asi, las encuestas, mas que una forma de expresion de la
opinion publica, acaban convertidas en un instrumento de la estrategia

discursiva de los medios de comunicacion.

Son varias las razones por la cuales los medios de comunicacion muestran
predileccion por las encuestas de opinion. Todas ellas tienen como premisa
que el discurso periodistico tiende, por naturaleza, a la persuasion: El discurso
periodistico busca siempre convencer al lector (al receptor del mensaje, en
general) de su veracidad. En ese sentido, las encuestas tienen —o, al menos,

eso asumen los medios— una importancia inestimable.

Por ser una herramienta de la estadistica, a las encuestas de opinion se les
atribuye un rigor cientifico cuya veracidad debe estar mas alla de dudas vy,
como las matematicas, no suele ni debe discutirse. Por ser un método de
investigacién cuantitativo, los sondeos de opinién tienen la caracteristica de
que sus resultados —a diferencia de los métodos cualitativos— se expresan en
nameros. En el discurso periodistico, las cifras son uno de los principales
recursos retéricos. Los nameros, como otras pocas cosas, tienen un efecto
persuasivo inestimable. Por eso es que siempre los encontraremos en titulares
de notas informativas de todo tipo: noticias de accidentes, marchas o

movilizaciones, eventos deportivos y, ¢,coOmo no?, de elecciones.
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De otro lado, al no ser elaboradas por los medios de comunicacion, sino
por empresas privadas, les permite a aquellos cumplir uno de los principios
basicos del discurso periodistico: la atribucion. Los resultados de las encuestas
no son elaboradas por el medio, sino por empresas, supuestamente técnicas y
rigurosas, conocedoras de los métodos cientificos. Aunque los diarios suelen
emplear titulares que son afirmaciones con alta carga valorativa, se permiten
atribuirlas a empresas supuestamente serias. Veamos algunos ejemplos del

diario Correo.

Viernes 15 de julio del 2005 (oreja)
Volada: Segun sondeo de U. de Lima
Titular: Alan es el politico mas “mentiroso”. Y dentro del Apra le salen

varios gallos de pelea...

Sabado 25 de marzo del 2006
Volada: ¢ Por declaraciones de su padre?

Titular: Segun IMA, Ollanta se desploma en Lima al tercer lugar

Las encuestas permiten a los medios informativos, sobre todo a los
altamente ideologizados, imponer sus posturas editoriales. Demostrar o
pretender demostrar que estas son respaldadas por la mayoria de las personas
les hace creer que son incontestables. Lo vimos durante esta investigacion,
cuando ElI Comercio destacaba en su primera plana que el 57% estaba a favor

del tratado de libre comercio (TLC) con Estados Unidos (17 de abril del 2005),
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que el 68% de limefios apoyaba el voto voluntario (28 de abril del 2005) y que
el 61% apoyaba la incursion de los empresarios en la politica (1 de mayo del
2005). En la misma linea, Correo resaltaba en su portada que el 66% estaba en
desacuerdo con la creacion del Senado (9 y 13 de abril del 2005). De esta
manera, se genera un falacia del tipo vox populi, que tiene un poder persuasivo
importante, pues apela a la mayoria en una sociedad que —como hemos

mencionado- la reivindica.

Bajo estas consideraciones, una encuesta es mas persuasiva —es decir, es
capaz de convencer de su veracidad— que el discurso de un politico o que una
pagina editorial, toda vez que a los personajes publicos y a los medios siempre
se les puede achacar imparcialidad o falta de objetividad. A las encuesta, en

cambio, no: Tienen una objetividad cientifica.

En las elecciones del 2006, Correo, EI Comercio y Peru 21, los medios de
comunicacion escritos mas importantes y ligados ideolégicamente al poder
econdémico, se valieron de las encuestas para respaldar a la candidata
presidencial de derecha, Lourdes Flores Nano, quien encabez6 la alianza
electoral Unidad Nacional (UN). Esta coalicién se encontraba integrada por el
Partido Popular Cristiano (PPC), al cual pertenece la candidata; Solidaridad
Nacional, de corte aun mas conservador; la agrupacién de derecha Cambio
Radical; y Renovacion Nacional, la mas conservadora de todas estas
organizaciones, cuyo lider fundador, Rafael Rey, es un miembro numerario del

Opus Dei.
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Desde el discurso periodistico, estos diarios frecuentemente destacaron
que Lourdes Flores se encontraba y seguia en el primer lugar de las
preferencias electorales. Para ello emplearon recursos de la retorica, 1o que les
permitié construir un discurso mas persuasivo. Utilizaron metaforas, euforizaron
a la candidata, la asociaron con el triunfo: Lucia casi siempre sonriente en las
portadas en las que habia noticias relacionadas a encuestas de opinion. Asi

podian convencer a las personas de que esta candidata seria la ganadora.

Por el contrario, de sus contrincantes se decia que estaban cayendo, que
se habian estancado, que no pasarian a la segunda vuelta. En las portadas se
los veia cabizbajos, serios, aparentaban estar preocupados: eran maneras de

vincularlos con la derrota.

De esta manera, estos periddicos utilizaron las encuestas, o mejor dicho, la
mediatizacion de las encuestas, para construir lo que en la teoria del
establecimiento de agenda se conocer como atributos: El principal de ellos fue
lo que hemos llamado el atributo de ganadora de Lourdes Flores. Destacaron
de ella que seria la vencedora en las elecciones de abril del 2006. Y se produjo
una trasferencia de ese criterio hacia la opinién publica: Las personas también

la veian como ganadora.

Por eso se explica que hacia febrero del 2006, segun un sondeo del
Instituto de Opinién Publica de la Pontificia Universidad Catélica del Peru (IOP-
PUCP), mientras el 33% pensaba votar por la candidata de Unidad nacional, el

45,6% creia que ella iba a ganar las elecciones. Pero hacia marzo, cuando los
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medios ya no pudieron sostener la imagen de ganadora de Lourdes Flores,
también se desplomé la expectativa de su triunfo en mas de quince puntos

porcentuales: cayo al 30,4%.

De esta manera, queda claro que las encuestas no son solo la forma que
tiene la opinion publica para expresarse. También son la herramienta predilecta
de los medios de comunicacion para persuadir e imponer sus posturas

ideoldgica.
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ANEXO 1: Notas de portadas sobre en encuestas de los diarios Correo, El
Comercio y Peru 21, aparecidas entre el 2 de abril del 2005 y el 2 de abril del 2006

Correo El Comercio Per

Sébado 9 de abril del 2005 (abridora)
Volada: Segun sondeo, 66% no quiere dos
camaras

Titulo: Se van aquemar...

Bajada: Congreso insiste en votar el jueves
14 esta impopular iniciativa

(Categoria: Otro temas)

Miércoles 13 de abril del 2005 (abridora)
Titulo: 66% no quiere dos camaras
Volada: EXCLUSIVO: Encuesta nacional
de CPI

Bajada: Solamente un 25% apoyaria la
bicameralidad

(Categoria: Otro temas)

Domingo 17 de abril del 2005 (abridora)
Volada: Informe del domingo: Encuesta
nacional de Apoyo [a6-7]

Titular: Retiro de Castafieda favorece a
Paniagua

Bajada 1: El 80% acudiria a las urnas aun si
el voto fuera voluntario.

Bajada 2: El 57% esta a favor de la firma del
TLC con EE.UU.

(Categoria: Otro enfoque)

Jueves 28 de abril 04 del 2005 (abridora)
Volada:Se va terminando plazo para
enmienda constitucional

Titular: El 68%o de los limefios apoya el voto
voluntario

Bajada 1: Mayoria esta contra intencion de
archivar el tema.

Bajada 2: Intereses politicos de congresistas
frenan reforma 463

(Categoria: Otro temas)

Domingo 1 de mayo del 2005 (cerradora de




primer nivel)

Volada: Encuesta de Apoyo

Titular: El 61% apoya a empresarios en la
politica

Texto: Que los empresarios integren una
plancha presidencial como vicepresidentes es
visto con buenos ojos por el 61% de limefios.
Una encuesta de Apoyo revela gue se les
atribuye ser mas inteligentes y trabajadores
que los dirigentes sindicales y politicos.
Erasmo Wong es el empresario con mas
respaldo.

(Categoria: Otros temas)

Domingo 15 de mayo del 2005 (abridora)
Volada: Encuesta exclusiva de Apoyo refleja
menos fe que nunca en el futuro [A8]
Titular: El 77% de limefios quiere dejar el
pais

Texto: Sobre el tema de las armas, el 81%
cree que Chile debe ofrecer disculpas
publicas, pese a que el 65% dice que
Gobierno lo usé como cortina de humo
(Categoria: Otros temas)

Domingo 29 de mayo del 2005 (oreja)

Volada: Segun sondeo de Conecta

Titular: Elecciones 2006. Flores Nano y Garcia
lideran intencion de voto

(Categoria: A favor de LFN)

Lunes 30 de mayo del 2005 (oreja).

Titular: Encuesta CPI confirma que
Lourdes Flores encabeza Lima
(Categoria: A favor de LFN)

Jueves 16 de junio del 2005 (abridora)
Volada:Lourdes Flores encabeza intencién de
voto

Titular: Ella pesa més
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Bajada: Segun dltima encuesta de U. de Lima, es
la preferida en un escenario sin Castafieda.
(ndmero grande: 20,4% Lourdes Flores) 13,9%
V. Paniagua; 17,2% Alan Garcia

(Categoria: A favor de LFN)

Domingo 19 de junio del 2005 (cerradora del
primer nivel)

Volada: Encuesta de Apoyo confirma un
grave problema

Titular: El 85% de los limefios se siente
inseguro en la calle

Bajada: Y el 91% de encuestados pide que los
congresistas no tengan inmunidad

(Categoria: Otros temas)

Viernes 15 de julio del 2005 (oreja)

Volada: Segln sondeo de U. de Lima
Titular:  Alan es el politico mas
“mentiroso”. Y dentro del Apra le salen
varios gallos de pelea...

(Categoria: En contra de AGP)

Domingo 17 de julio del 2005 (abridora)
Volada: Encuesta exclusiva de Apoyo [a10]
Titular: Lo bueno: Camisea 48%. Lo malo:
corrupcién 56%

Bajada 1: Limefios también destacan la
carretera interocednica y Mivivienda.

Bajada 2:Critican ademas los escandalos
familiares y las promesas incumplidas
(Categoria: Otros temas)

Lunes 25 de julio del 2005 (abridora)
Volada: Exclusivo. Ultima encuesta de CPI
en Lima

Titular: Lourdes sigue primera

Bajada 1: Lidera sondeos con 18%.
Derrotaria en segunda vuelta tanto a Alan
Garcia (50.8% contra 25.8%) como a
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Valentin Paniagua (43.3% contra 36,4%)
Bajada 2: Su nivel de rechazo no llega al
4%, mientras que Garcia lo encabeza con
35,5%

(Categoria: A favor de LFN)

Domingo 14 de agosto del 2005 (oreja)
Volada: Exclusivo. Encuesta nacional de
Apoyo- intencion de voto a 6-7

Titular: Lourdes Flores 22%

Alan Garcia 18%

Valentin Paniagua 18% (caricatura
en un carrera entre los tres personajes, en la
que LFN va primera)

(Categoria: A favor de LFN)

Domingo 14 de agosto del 2005 (abridora)
Volada: Informe especial. Presidente conduce
tensa reestructuracion del Gabinete

Titular: Crisis le cost6 a Toledo la mitad de
su popularidad

Bajada 1: Encuestas exclusivas revelan caida
de 16% a 8%

Bajada 2: Olivera y el FIM dejaron
definitivamente el Gobierno

Bajada 3: Entre Pease y Kuczynski estaria el
nuevo primer ministro

Texto: La crisis politica generada por el
nombramiento de Fernando Olivera como
ministro de Relaciones Exteriores le costé al
presidente Alejandro Toledo la mitad de su
popularidad: segun encuestas exclusivas de
Apoyo, la aceptacion del mandatario baj6 de
16% a 8%. Mientras tanto, ayer por la tarde,
el lider del FIM anuncid su alejamiento del
Ejecutivo. “Nunca mas integraré un Gabinete
de Toledo”, fue la frase que resumid la salida
definitiva de Olivera y sus copartidarios de la
esfera del poder. Olivera responsabilizo a

466




Carlos Ferrero de haberlo asesinado
politicamente.

Entre tanto, el presidente Toledo acepté la
renuncia de Carlos Bruce y contintia armando
su equipo ministerial. Ayer volvio a
escucharse los nombres de Henry Pease y
Pedro Pablo Kucyznski como posibles
candidatos para reemplazar a Carlos Ferrero.
Pacto de gobernabilidad PP-FIM del 2001
alude al partido aprista.

(Categoria: Otros temas)

Lunes 15 de agosto del 2005 (abridora)
Volada: No le dara voto de confianza a
probable gabinete Pease por pacto
antiaprista

Titular: APRA lanza ofensiva contra PP-
FIM

Bajada 1: Partido de Alfonso Ugarte
denunciara penalmente a lider del FIM por
dicho acuerdo

Bajada 2: Mientras tanto, sondeo de CPI
confirma estrepitosa caida de Toledo en las
encuestas

(Categoria: Otros temas)

Lunes 15 de agosto del 2005 (cerradora de
primer nivel)

Volada: Mayoria dice que es mala o0 muy mala
Titular: Poblacion desaprueba la educacion
publica

Texto: La educacidn en los colegios estatales
obtuvo nota desaprobatoria entre la
poblacidn, segun la Gltima encuesta de
Apoyo, Opinién y Mercado en Lima. Asi, el
26% de entrevistados considero6 que la
ensefianza publica es muy mala, mientras que
el 27% la calificé como mala. Sondeo
también plante6 factores para la reforma
educativa.

(Categoria: Otros temas)

Miércoles 31 de agosto del 2005 (oreja)
Volada: Tiene 24% de preferencias,
mientras Alan llega s6lo a 12%

Titular: Lourdes dobla al segundo en
sondeo de CPI en Lima

(Categoria: A favor de LNF)

Domingo 11 de setiembre del 2005 (abridora)
Volada: Encuesta exclusiva de Apoyo. Temor
crecid cuatro puntos desde junio [al10]
Titular: EI 89% de los limefios se siente
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inseguro en la calle

Bajada 1: Aprobacion de Toledo sube de 8%
al 14% y recupera popularidad tras crisis por
nombramiento de Olivera.

Bajada 2: El 98% considera que todos los
vehiculos deben ser sometidos a revisiones
técnicas

(Categoria: Otros temas)

Miércoles 14 de setiembre del 2005
(abridora)

Volada: También aumenta su ventaja en
departamentos del sur

Titular: Lourdes duplica al segundo en
Lima

Bajada: Lideres de Unidad Nacional (UN)
sigue disparandose en sondeos efectuados

por CPl e IMA

(Categoria: A favor de LFN)

Sébado 17 de setiembre del 2005 (oreja) Sébado 17 de setiembre del 2005 (abridora)
Titular: Lourdes llega a simbolico 30% Volada: Ultima encuesta de U. de Lima le da a
Bajada: Segun encuesta, mayoria ya definio Flores Nano 30.4% de intencidn de voto (en
sus preferencias altas)

(Categoria: A favor de LFN) Titular: Lourdes se dispara

Bajada: Sondeo de Datum también la ubica
primera con 23%. Siguen Alan Garcia y Valentin
Paniagua. La candidata a la Presidencia dice que
se siente honrada y agradecida.

(Categoria: A favor de LFN)

Lunes 26 de setiembre del 2005 (abridora)
Titular: Alan se cae

Bajada 1: Segln encuesta de CPI, ex
presidente aprista baja al tercer lugar de
preferencias en Lima

Bajada 2: Lourdes sube de 24,4% en agosto
a 26,8%, mientras que Paniagua pasa al
segundo lugar 11,1%
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(Categoria: En contra de AGP)

Sébado 15 de octubre del 2005 (abridora)
Volada: VVoto por género

Titular: Lourdes fuerte con mujeres
Bajada 1: 43,4% de apoyo en sector
femenino y casi 33% en Lima

Bajada 2: Garcia y Paniagua decrecen en
intencion de voto

Bajada 3: El FIM desaparece
electoralmente junto a Per( Posible
Bajada 4: 34% aln esta indeciso y casi 60%
apoyael TLC

(Categoria: A favor de LFN

Sébado 15 de octubre del 2005 (oreja)

Volada: Ultima encuesta de Universidad de Lima
Titular: Lourdes sigue subiendo... y Alan sigue
bajando [Sin nombres, pero con fotos de
tamafios de proporcionales de Lourdes Flores
32.8%, Alan Garcia 13.8% y Valentin Paniagua
11.1%]

(Categoria: A favor de LFN)

Domingo 16 de octubre del 2005 (en la
columna de la izquierda)

Volada:Y faltan 15 dias [a26]

Titular: Un tercio de electores no sabe fecha
del referéndum

Texto: Estamos a solo 15 dias del referéndum
para la integracion y formacion de regiones y
el 34% de los electores no sabe ni siquiera de
qué se trata, segiin una encuesta de Apoyo
S.A. Un porcentaje similar (31%) ni siquiera
sabe cuando se realiza este proceso.
Formacién de las regiones en incierto
panorama.

(Categoria: Otros temas)

Domingo 16 de octubre del 2005 (abridora)
Volada: Exclusiva encuesta de apoyo en las
15 ciudades méas importantes del pais [a8-9]
Titular: Peru Posible y FIM no entrarian al
Congreso

Partidos de la alianza del gobierno no llegan
al 4% de la valla electoral. Lourdes Flores y
Humala en alza. Garcia y Paniagua en
descenso
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(Categoria: Elecciones parlamentarias)

Lunes 17 de octubre del 2005(cerradora del
primer nivel)

Volada: Tema del Dia. Limefios analizan los
valores

Titular: La puntualidad es la virtud que
menos se practica

Texto: La ultima encuesta de Apoyo, Opinién
y Mercado en Lima invitd a la poblacién a
medir la presencia de valores en nuestra
sociedad. Los encuestados reconocieron que
la puntualidad es la virtud menos practicada.
Exigen mayor honestidad y respeto a las
leyes.

(Categoria: Otros temas)

Jueves 27 de octubre del 2005 (abridora)
Volada: Sondeo exclusivo para Correo de
CPlenLima

Titular: Alan y Valentin siguen bajando
Bajada: Candidato del fujimorismo
obtendria 11%. Lourdes Flores mantiene
liderazgo con casi 28% de preferencias.
Fascista Humala sélo tiene 3,4% y Javier
Diez Canseco no llega al 11%.

(Categoria: En contra de AGP)

Domingo 30 de octubre del 2005 (abridora)
Volada:Exclusivo. Sondeo a nivel nacional
de CPI le da amplio margen

Titular: Lourdes ganaria en 2da. Vuelta
Bajada: Virtual candidata de Unidad
Nacional, Lourdes Flores Nano, obtendria
la victoria en las presidenciales en segunda
vuelta ante Alan Garcia (51.5% frente a
23.6%) o Valentin Paniagua (50.1% frente
a 25.9%). Lo saltante es que la lideresa
pepecista le ganaria a AGP en el otrora
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“sélido norte”. Humala s6lo obtendria un
5.1%.
(Categoria: LFN ganaria en 2° vuelta)

Jueves 3 de noviembre del 2005 (pie de
pagina)

Volada:Esta 21 puntos por encima de Alan,
segun encuestadora IMA

Titular: Lourdes se dispara en Lima:
33.9%

(Categoria: A favor de LFN)

Domingo 13 de noviembre del 2005
(abridora)

Volada: Encuesta nacional de Apoyo
exclusiva para EI Comercio [a10-11]
Titular: Lourdes Flores amplia ventaja 'y
Humala crece

Bajada 1: Solo siete agrupaciones superarian
valla del 4% para tener congresistas.

Bajada 2: En Lima el 69% cree que Fujimori
es culpable de enriquecimiento ilicito
(Categoria: A favor de LFN)

Lunes 14 de noviembre del 2005 (oreja)
Volada: Sondeo le da 28% pero ella dice que no
se marea

Titular: Lourdes sigue puntera

(Categoria: A favor de LFN)

Miércoles 23 de noviembre del 2005 (oreja)
Volada: Mantiene cifra cercana a 30% en
sondeo de Datum

Titular: Lourdes sigue primera en
encuesta a nivel nacional

(Categoria: A favor de LFN)

Diario Correo del sdbado 26 de noviembre
del 2005 (abridora)

Volada: Encuesta de U. de Lima reitera
empate técnico entre Alan y Ollanta

Sébado 26 de noviembre del 2005 (debajo de
la cerradora de primer nivel)
Volada:Encuesta en Lima

Titular: Flores cae 7 puntos y Humala es

Sébado 26 de noviembre del 2005 (abridora)
Volada: Lider del Partido Nacionalista desplazé a
Paniagua del tercer lugar

Titular: Lourdes (en letras muy grandes) baja
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Titular: Pelea es por el segundo puesto
Bajada 1: APRA tiene que ponerse las pilas
para evitar ser superado por fascista.
Bajada 2: Lourdes Flores (25.5%) se
mantiene en primer lugar de preferencias
ciudadanas.

Bajada 3: Valentin Paniagua cae al cuarto
lugar (10.0%), alejandose del lote
(Categoria: En contra de AFP)

tercero

Texto: Aungue sigue siendo favorita en la
intencion de voto en Limay Callao, la
lideresa de Unidad Nacional, Lourdes Flores,
perdid siete puntos segun el Gltimo sondeo
realizado por la Universidad de Lima. El
reverso de la medalla es Ollanta Humala,
quien ascendid al tercer puesto y ha
desplazado al cuarto lugar a Valentin
Paniagua. Bajan indices de principales
ministros.

(Categoria: Otros enfoques)

a 25.5% Ollanta (més abajo y en letras
grandes, pero mas chicas) sube a 12.9. Debajo
de ellos: Alan Garcia 13.4% Paniagua 10.0%
(Categoria: Otros enfoques)

Domingo 27 de noviembre del 2005 (abridora)
Titular: ¢Por qué sube Ollanta?

Volada (colocada abajo y en altas): Radiografia
del voto que hacer crecer a Humala

Bajada 1: Mayoria de sus simpatizantes son del
sector D, dicen ser de izquierda y buscan
autoridad y reivindicaciones, segin encuesta
exclusiva de Conecta.

Bajada 2: Psiquiatra Mariano Querol lo compara
con Adolfo Hitler.

(Categoria: En contra de OHT)

Lunes 28 de noviembre del 2005 (pie de
pagina)

Volada:CPI a nivel nacional

Titular: Flores sigue primeray Humala se
ubica segundo

(Categoria: A favor de LFN)

Sébado 3 de diciembre del 2005 (pie de
pagina)

Volada:Segun IMA, le siguen Ollanta
(14.3%), Paniagua (10.7%) y Alan (10.0%)
Titular: Lourdes Flores continta en la
punta con 30%

(Categoria: A favor de LFN)
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Sabado 10 de diciembre del 2005 (oreja)
Volada:Encuesta de U. de Lima

Titular: Lourdes en la punta (25.6%0);
Alan (16.2%) y Humala pelean segundo
puesto.

(Categoria: A favor de LFN)

Sabado 10 de diciembre del 2005 (oreja)
Volada: Resultados de encuesta nacional de U.
de Lima

Titular: Asi estan

Bajada: 25.6% 16.2% 14.6%

[con nimeros y fotos de tamafio proporcional:
Lourdes Flores es la mas grande y luce
sonriente]

(Categoria: A favor de LFN)

Domingo 11 de diciembre del 2005 (abridora)
Volada: Encuesta nacional de Apoyo
exclusiva para EI Comercio [a8-9]

Titular: Primera: Lourdes 25%. Segundo:
Humala 22%

Bajada 1: En segunda vuelta entre ambos,
Flores Nano ganaria 50% contra 35%
Bajada2: Nivel de aprobacion del Congreso
cay0 a su nivel mas bajo: 6%

(Categoria: A favor de LFN)

Domingo 15 de enero del 2006 (abridora)
Volada: Encuesta nacional exclusiva de El
comercio elaborada por Apoyo

Titular: Ollanta Humala: 28%; Lourdes
Flores: 25%, pero gana en segunda vuelta
Bajada: Alan Garcia obtiene el 15% de las
preferencias y Valentin Paniagua 10%. En
Lima el 72% rechaza injerencia de Hugo
Chévez en politica peruana

(Categoria: LFN gana en 2° vuelta)

Lunes 16 de enero del 2006 (abridora)
Volada: Elecciones 2006: Usted decide.
Encuesta nacional exclusiva de El comercio
elaborada por Apoyo

Titular: Solo cinco partidos tendrian
presencia en el Congreso

Bajada 1: Ni Per( Posible ni el FIM

Lunes 16 de enero del 2006 (abridora)
Volada: Ambos podrian definir la presidencia
Titular: Punto por punto

Bajada: ¢ Guerra a la vista? Apoyo y la UNI
coinciden en que si hoy fueran las elecciones,
Lourdes Flores y Ollanta Humala pasarian a
segunda vuelta. Garcia y Paniagua deberan
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superarian la valla electoral.

Bajada 2: Una cuarta parte del electorado
continta indeciso

Texto: Si la disputa por llegar a Palacio de
Gobierno parece un asunto de solo cuatro
candidatos, la carrera por alcanzar un escafio
en el Congreso esta centrada en apenas cinco
agrupaciones. Segun la dltima encuesta
nacional exclusiva de ElI Comercio, realizada
por Apoyo, solo Unidad Nacional, Apra,
UPP, Frente de Centro y Si Cumple
sobrepasarian la valla electoral. Muy por
debajo se encuentran otros grupos, entre ellos
los que durante este quinquenio representaron
al oficialismo: Pert Posible y el FIM. Su
esperanza es que una cuarta parte del
electorado aun no ha definido su voto. Salvo
a Andrade, la gente no conoce a los
candidatos a la primera vicepresidencia.
(Categoria: Elecciones parlamentarias)

esforzarse para mejorar sus posibilidades.
(Categoria: Otros enfoques)

Miércoles 18 de enero del 2006 (en la
columna de la derecha)

Volada: Segun altima encuesta de IMA
Titular: Lourdes sigue primera de lejos en
Lima

(Categoria: A favor de LFN)

Jueves 19 de enero del 2006 (abridora)
Volada: Segun sondeo de Datum a nivel
nacional

Titular: Lourdes retoma el primer lugar
Bajada 1: Flores Nano obtiene 26%,
seguida por Ollanta con 25%

Bajada 2: Humala detiene su carrera
ascendente. Mujeres y jovenes apoyan a
lideresa de UN, hombres adultos a fascista.
Bajada 2: Mientras que candidata gana en
norte y Lima, Humala arrasa en el sury

Jueves 19 de enero del 2006 (segunda en la
columna de la derecha)

Volada: Empate técnico a 80 dias de comicios
Titular: Lourdes Flores 26% Humala 25%,
segun sondeo nacional

Texto: La Ultima encuesta nacional de
Datum le da a la candidata de Unidad
Nacional, Lourdes Flores Nano, un 26%,
sobre un 25% del candidato de Unidn por el
Per(, Ollanta Humala. Les siguen Alan
Garcia (14%) y Valentin Paniagua (11%).
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ambos empatan en centro y Selva
(Categoria: A favor de LFN)

Una eventual segunda vuelta tendria como
ganadora a Flores Nano. El efecto Hugo
Chévez le jugo en contra a Ollanta Humala en
ultimo sondeo.

(Categoria: A favor de LFN)

Viernes 20 de enero del 2006 (oreja)

Volada: Las cifras de Conecta

Titular: Ultima encuesta: Lourdes 26.1%
Ollanta 25.1% (Solo aparece la cara sonriente
de Lourdes Flores”).

(Categoria: A favor de LFN)

Lunes 23 de enero del 2006 (pie de pagina)
Volada:Encuesta nacional POP

Titular: Flores sigue adelante (30%o)
seguida por Humala (25%0)

(Categoria: A favor de LFN)

Jueves 26 de enero del 2006 (abridora)
Volada:“La Madre de las Encuestas” es la
de CPI

Titular: Ollanta se desinfla

Bajada 1: Electorado le pasa factura por
alianza con Hugo Chévez, violencia
partidaria, impuestos a celulares, otras
mentiras y falta de ideas

Bajada 2: Lourdes Flores Nano se afianza
es el primer lugar, mientras que Garcia se
acerca al segundo, Paniagua se extingue y
Martha Chéavez comienza a asomar
(Categoria En contra de OHT)

Jueves 26 de enero del 2006 (cerradora de
primer nivel)

Volada:Encuesta PUCP en Lima

Titular: Lourdes Flores aumenta 10% en la
capital

Texto: Segln la encuesta del Instituto de
Opinién Pablica de la Pontificia Universidad
Catdlica del Peru, la candidata presidencial
Lourdes Flores Nano pasé del 28% a 38% en
las preferencias electorales de Lima
Metropolitana, seguida por Ollanta Humala
con un 16%. Las razones del voto.
(Categoria: A favor de LFN)

Jueves 26 de enero del 2006 (oreja)
Volada: Tendra la bancada mayoritaria en
Congreso

Titular: Sondeo de U. Catdlica le da
incluso més ventaja a Lourdes en Lima
(Categoria: A favor de LFN)

Sébado 28 de enero del 2006 (sumilla a pie de
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pagina)

Titular: Popularidad del presidente Toledo
lleg6 a 19% en Lima

(Categoria: Otros temas)

Domingo 29 de enero del 2006 (abridora)
Volada:jConfirmado! jU. de Lima le da
35.1% de preferencias en la capital!

Titular: Arrasa en Lima

Bajada 1: A nivel nacional, Lourdes Flores
llega a 28.1%, Ollanta Humala alcanza
16.8%, Alan Garcia baja a 11.9%, Valentin
Paniagua se sitlia en 7.2% y Martha Chavez
comienza a aparecer con 2.5%.

Bajada 2: Este sondeo coincide con
resultados en Lima de U. Catdlica (38%)
(Categoria: A favor de LFN)

Domingo 29 de enero del 2006 (abridora)
Volada: Elecciones 2006. Usted decide.
Encuesta nacional de la Universidad de Lima
Titular: Se consolida el liderazgo nacional
de Flores Nano

Bajada 1: Candidata de UN alcanza el 28,1%
de las preferencias.

Bajada 2: Ollanta Humala (UPP) recibe el
16% en intencion de voto.

(Categoria: A favor de LFN)

Domingo 29 de enero del 2006. (abridora)
Volada:En encuesta nacional a 70 dias de los
comicios

Titular: Se dispara (foto grande Lourdes Flores,
con gesto decidido)

En letras mas chicas: y Alan se resbala

Bajada 1: Segun encuesta de la Universidad de
Lima, Lourdes Flores obtiene 28.1% y Ollanta
Humala 16.8% de las preferencias. Alan Garcia
caeal1ll.9%

Bajada 2: De otro lado, en AP dicen que
empresarios también les pidieron que retiraran a
Valentin Paniagua.

(Categoria: A favor de LFN)

Lunes 30 de enero del 2006 (abridora)
Volada: A pesar de pataleos de algunos
Titular: Sondeos ahora si casi coinciden
Bajada 1: Apoyo y Analistas confirman
tendencia adelantada por CPI, U. de Lima y
U. Catolica,

Bajada 2: Lourdes crece, Humala decrece,
Alan no despega, Paniagua se achata y
Martha Chavez aparece

(Categoria: A favor de LFN)

Lunes 30 de enero del 2006 (debajo de la
cerradora de primer nivel)

Volada: Elecciones 2006. Usted decide.
Encuesta

Titular: Dos encuestas ratifican liderazgo
de Flores Nano

Bajada: Candidata de Unidad Nacional
obtiene 30% de la intencion de voto y se aleja
de sus competidores

(Categoria: A favor de LFN)

Lunes 30 de enero del 2006 (abridora)
Volada:Unos suben, otros bajan, pero a dos
meses de los comicios nada es definitivo

Titular: Sigue arriba (Foto de los tres. LFN es la
méas grande, que es la Unica que aparece
sonriendo, le sigue en tamafio Humala y luego
Garcia)

Bajada: >Sondeos nacionales  confirman
liderazgo de Lourdes Flores y bajén de Alan
Garcia. > Si las elecciones fueran mafana,
Ollanta Humala disputaria la segunda vuelta con
la candidata de Unidad Nacional.

(Categoria: A favor de LFN)

Miércoles 1 de febrero del 2006 (en la
columna de la derecha)

Volada: Ultimo sondeo en Lima

Titular: IMA: Ollanta sigue cayendo y
Martha Chavez creciendo
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(Categoria: En contra de OHT)

Domingo 12 de febrero del 2006 (abridora)
Volada: Encuesta nacional urbanay rural
exclusiva de EI Comercio elaborada por
Apoyo

Titular: Lourdes Flores 35%, Humala 25%,
en voto valido en todo el pais

Bajada 1: Segunda vuelta: Flores-Humala
(61%-39%), Flores-Garcia (67%-33%).
Bajada 2: El 51% no sabe que el 9 de abril es
el dia de las elecciones.

Bajada 3: El 43% de todas las mujeres votaria
por la candidata de UN.

Bajada 4: El 41% cree que Humala cometio
violaciones a los derechos humanos.
(Categoria: A favor de LFN)

Lunes 13 de febrero del 2006 (abridora)
Volada: Encuesta de EI Comercio hecha por
Apoyo

Titular: UN y Apra lideran carrera al
Congreso

Bajada 1: Solo cinco grupos pasarian barra
electoral

Bajada 2: Aprobacion de Toledo alcanza 17%
en urbes y campo

Texto: Las listas de Unidad Nacional y el
Apra encabezan hoy la carrera para colocar
mas representantes en el Congreso. Asi lo
revela la ultima encuesta de EI Comercio, que
fue elaborada por Apoyo en ciudades y el
campo de todo el pais.

El sondeo muestra que también cruzarian la
valla electoral Unién por el Perq, el Frente de
Centro y Alianza por el Futuro. Cerca de
lograrlo estan Pert Posible, Justicia Nacional
y otros grupos.

En cuanto a la gestion del presidente

Lunes 13 de febrero del 2006 (abridora)
Volada:Lourdes y Ollanta pasarian a la segunda
vuelta

Titular: Siguen arriba

Bajada: >Candidatos de UN y de UPP —con 35%
y 25% del voto vélido, respectivamente— lideran
sondeo nacional de Apoyo. Garcia (17%) y
Paniagua (8%) sigue rezagados. >Humala sera
denunciado hoy por delitos de lesa humanidad en
Tocache.

[La foto de Lourdes Flores va arriba; la de
Ollanta aparece debajo, y se lo ve descendiendo]
(Categoria: A favor de LFN)

477




Alejandro Toledo, el 17% la aprueba. Listas
del Apray Frente de Centro tienen mas
arraigo que sus candidatos presidenciales.
(Categoria: Elecciones parlamentarias)

Viernes 17 de febrero del 2006 (abre la
columna de la derecha)

Volada:Sondeo de Datum

Titular: Lourdes sigue primera a nivel
nacional (29%o)

(Categoria: A favor de LFN)

Viernes 17 de febrero del 2006 (sumario a pie
de pagina)

Volada:Politica

Titular: Flores encabeza sondeo de Datum
con el 34% de votos

Bajada: Humala Tiene el 28%

(Categoria: A favor de LFN)

Viernes 17 de febrero del 2006 (oreja méas
grande, con foto de LFN)

Volada:Los distancia estrecho margen, segln
Datum

Titular: Lourdes y Humala siguen adelante
(Categoria: A favor de LFN)

Miércoles 22 de febrero del 2006 (abridora)
Volada:Exclusivo. Encuesta nacional de Conecta
para Pert 21 (al lado)

Titular: Alan se acerca a Ollanta (En el titular,
se ve a Lourdes Flores sonriente y mas grande.
Humala es el Unico que aparece con el rostro
compungido)

(Categoria: En contra de OHT)

Jueves 23 de febrero del 2006 (abridora)
Volada: Encuesta exclusiva de CPI
Titular: Se perfilan nuevos congresistas
limefios

Bajada: Cabanillas, Bruce, Keiko, Del
Castillo, Andrade, Mulder, Gaby, Sheput,
Torres Caro y Zumaeta serian los diez
primeros

(Categoria: Elecciones parlamentarias)

Sabado 25 de febrero del 2006 (abridora)
Volada: Sondeo nacional de Analistas &
Consultores

Titular: Lourdes sigue primera 29%
Bajada 1: La escoltan Humala (19%),
Garcia (16%), Paniagua (5%) y Chavez
(4%)

Bajada 2: Alana encima a Ollanta y Martha

Sabado 25 de febrero del 2006 (abridora)
Volada:Resultados de encuesta nacional de
analistas y consultores

Titular: Lourdes mantiene la ventaja (Cara
sonriente de Lourdes Flores. Su voto y su
nlmero aparecen mas grandes)

(Categoria: A favor de LFN)
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a Valentin
(Categoria: A favor de LFN)

Lunes 27 de febrero del 2006 (abridora)
Volada:Segun sondeo de Apoyo

Titular: Alan asusta a Ollanta

Bajada: Candidato aprista gana varios
puntos y comienza a disputad el segundo
lugar

(Categoria: En contra de OHT)

Lunes 27 de febrero del 2006 (abridora)
Volada: Lourdes mantiene el primer lugar con
33%; baja dos puntos

Titular: Se estrechan diferencias entre
Humala y Garcia

Bajada 1: Humala sube a 26%, mientras
Garcia crece a 22%.

Bajada 2: En segunda vuelta, Flores mantiene
ventaja de méas de 20%

(Categoria: En contra de OHT)

Lunes 27 de febrero del 2006 (abridora)

Volada: Sondeo de Apoyo: Flores cae, Humala se
estanca y Garcia crece (al lado y en altas)
Titular: Se acortan distancias

Bajada: Encuesta nacional considera votos
vélidos y pone una nueva cuota de emocion en la
campafa. Valentin Paniagua obtiene 7%y
fujimorista Martha Chavez logra apenas 4%.
(Categoria: Otros enfoques)

Jueves 2 de marzo del 2006 (abridora)
Volada:CPI confirma atropellada
Titular: Alan entra por los palos
Bajada: Candidato aprista gana casi 5
puntos y amenaza a Humala. Susana
Villarén y JDC aparecen en el radar.
Lourdes baja ligeramente. Fascista y
Martha suben un punto y Paniagua sigue
cayendo.

(Categoria: En contra de OHT)

Viernes 3 de marzo del 2006 (cerradora de la
bandera de portada)

Volada: Segun encuesta de la PUCP

Titular: Seis peruanos de cada diez ya han
decidido su voto

Texto: A menos de cinco semanas de los
comicios del 9 de abril, el 60% de peruanos
ya sabe por quién votar, revel6 una encuesta
de la Pontificia Universidad Catdlica del
Per. Lourdes Flores (UN) sigue en el primer
lugar de las preferencias con el 35% de votos
validos, seguida por Ollanta HUmala con
25% y Alan Garcia con 18%. Porcentaje de
indecisos llega al 40%.

Viernes del 3 de marzo del 2006 (abridora)
Volada: Candidatos de UN y del Apra en agria
pelea verbal

Titular: Pico a pico

Sumilla 1: Alan Garcia: Lourdes esta perdiendo
los papeles y se ha picado. No miento cuando
digo que ella dejaré a los obreros sin derechos
laborales.

Sumilla 2: Lourdes Flores: Alan predica el
oportunismo y la mentira electoral. Mé&s a alla de
las risas, las bromas y los bailes, el Peru tiene
que tener propuestas. Y0 no necesito poses ni
pasos mas o menos fingidos.

Recuadro: Ultima encuesta: Sondeo nacional de
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(Categoria: Otros enfoques)

la Universidad Catolica. Votos validos Flores
35% Humala25% Garcia 18%  Paniagua
8%

(Categoria: Otros enfoques)

Domingo 5 de marzo del 2006 (cerradora del
primer nivel)

Volada:Sondeo de la U. de Lima

Titular: Flores cae 5%, Garciay Humala
suben 4%

Texto: Luego de alcanzar un pico en enero,
la candidata de Unidad Nacional, Lourdes
Flores, descendi6 en las preferencias
electorales. Segun la Gltima encuesta de la
Universidad de Lima, Flores paso del 38,6%
al 33,6/ de voto valido. Ollanta HUmala lleg6
al 27,6% y Alan Garcia al 20,5%. Se
confirmaria favoritismo de los tres
candidatos.

(Categoria: Otros enfoques)

Viernes 10 de marzo del 2006 (oreja)
Volada: Segun encuesta IMA

Titular: Empate técnico entre Garciay
Ollanta

(Categoria: En contra de OHT)

Sabado 11 de marzo del 2006 (pie de
pagina)

Volada: En cuna del aprismo

Titular: Sondeo: Lourdes le gana a Alan
en Trujillo

(Categoria: A favor de LFN)

Lunes 13 de marzo del 2006 (abridora)
Volada:Ollanta alcanza a Lourdes

Titular: Empate técnico en primer lugar
Bajada 1: Todo indica que Alan Garcia
quedara fuera de segunda vuelta

Bajada 2: Nadie sabe para quién trabaja: sus

Lunes 13 de marzo del 2006 (abridora)
Volada:Encuesta de Apoyo para América
Television: Se estrechan las distancias
Titular: Lourdes (31%0), Humala (30%b); en
segunda vuelta Flores ganaria 54% a 46%
Bajada 1: Humala crece en 8% en la selva, en

Lunes 13 de marzo del 2006 (abridora)
Volada: Encuesta pone la campafia al rojo vivo
Titular: Virtual empate

Bajada: Apoyo revela que Lourdes Flores sigue
adelante pero estancada, con 31% de votos
validos, seguida de un Ollanta Humala en
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ataques a Flores Nano levantaron a Humala
(Categoria: Otros enfoques)

la costa 5%

Bajada 2: Alan Garcia Pérez mantiene el 22%
de las preferencias

(Categoria: LFN gana en 2° vuelta)

ascenso con 30% y un rezagado Alan Garcia con
22%.

[La foto de Lourdes Flores aparece més grande y
a la izquierda. Ademas, ella lucen sonriente;
Ollanta Humala no]

(Categoria: A favor de LFN)

Viernes 17 de marzo del 2006 (abridora)
Volada: Alan se distancia de los punteros...
Titular: ¢ Se cayé el efecto reggaeton?
Bajada: Mientras Lourdes le lleva 8 puntos
a Garcia, Humala le aventaja por 6 en sonde
de Datum

(Categoria: En contra de OHT)

Viernes 17 de marzo del 2006 (cerradora de
primer nivel)

Volada: Encuesta de Datum

Titular: Se confirma tendencia entre Flores
y Humala

(Cuadro: Lourdes Flores 30%, Ollanta
Humala 28%, Alan Garcia, 22%, Valentin
Paniagua 9%, Martha Chévez 5%)

Texto: La Gltima encuesta de Datum sobre
votos validamente emitidos, confirmé ayer la
tendencia de la Gltima semana. Lourdes
Flores, con 30%, permanece en primer lugar
con una ligera ventaja sobre Ollanta Humala
(28%). Teniendo en cuenta que el margen de
error es de +/- 2%, estariamos ante lo que se
conoce en estadistica como un empate
técnico.

(Categoria: A favor de LFN)

Domingo 19 de marzo del 2006 (abridora a 6
columnas)

Volada:Elecciones 2006. Usted decide.
Encuesta nacional exclusiva de ElI Comercio
elaborada por Apoyo

Titular: Humala 32%, Flores 28% y en la
segunda vuelta 50% cada uno

Bajada 1: Alan Garcia 21%, Martha Chavez
7% y Valentin Paniagua 6%.

Bajada 2: Los indecisos pasaron en una
semana de 26% a 16%.

Bajada 3: A Humala lo consideran calificado
para combatir narcotrafico y corrupcion.
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Bajada 4: Lourdes Flores es percibida como
la mejor en educacién, salud y empleo
(Categoria: LFN ganaria en 2° vuelta)

Lunes 20 de marzo del 2006 (abridora)
Volada:Elecciones 2006: Usted decide.
Encuesta nacional exclusiva de EI comercio
elaborada por Apoyo

Titular: EI 29% no ha decidido voto para el
Congreso

Bajada 1: Apra, Unidad Nacional y UPP
contintan al frente de las preferencias
Bajada 2: Siete agrupaciones contarian con
representantes en el nuevo Parlamento
(Categoria: Elecciones parlamentarias)

Lunes 20 de marzo del 2006 (abridora)

Volada: Mientras Humala crece, UN y el Apra
definirian pase a la segunda vuelta

Titular: Al rojo vivo

Bajada: Sondeo nacional de Apoyo confirma
primer lugar de Ollanta Humala (32%), seguido
de Lourdes Flores (28%) y Alan Garcia. > Para
el Congreso, encuesta registra 22% para el Apra,
18% UN, 16% UPP, 12% fujimoristas y 7% para
el Frente de Centro. Oficialismo obtiene solo
4%.

[Foto de Humala sonriente]

(Categoria: Otros enfoques)

Martes 21 de marzo del 2006 (abridora)
Volada:Sondeo CPI: La Guerra de los
Roses

Titular: Lourdes y Ollanta en doble
empate

Bajada: Curiosas tablas por género: Flores

Nano: 40% en mujeres, 20% en hombres O.

Humala: 40% en hombres, 20% en mujeres
(Foto de Lourdes arriba de Humala. Al pie:
Virtual empate técnico 31.6% | 29.1%)
[Cuadros hacen pensar que Lourdes Flores
tiene 31,6% y Ollanta Humala 29,1%]
(Categoria: A favor de LFN)

Jueves 23 de marzo del 2006 (portada)
Volada: Sondeo de CPI de congresistas por
Lima

Titular: Keiko es de lejos la mas votada
[149%0]

Bajada: Le siguen empatados Cabanillas y
Bruces (10%), Gaby Pérez del Solar (8%),
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Guido Lombardi (casi 7%), Cuculiza (5%),
Del Castillo y Andrade (4%).
(Categoria: Elecciones parlamentarias)

Viernes 24 de marzo del 2006 (abridora en
la columna de a la derecha)

Volada: Encuesta UNI deja mal parada al
APRA

Titular: jQué tal patinada de Del Castillo!
Bajada 1: Congresista de la estrella se
aventurd a adelantar cifras irreales

Bajada 2: Sondeo arroja 28.8% para
Ollanta, 24.8% para Lourdes, 16.3%
aprueba a Alan, s6lo 5.3% para Valentin y
3.8% para Martha

(Categoria: En contra de AGP)

Viernes 24 de marzo del 2006 (debajo de la
cerradora de primer nivel)

Volada:Encuesta nacional de la UNI

Titular: El 62,4% tiene decidido su voto por
el 9 de abril

(Categoria: otros enfoques)

Viernes 24 de marzo del 2006 (abridora)
Volada: Encuesta nacional de la UNI confirma
estancamiento del lider aprista

Titular: Se va quedando

Bajada 1: OLLANTA HUMALA (28.8%) y
LOURDES FLORES (24.8%) siguen adelante,
mientras que Alan Garcia (16.3%) continta
relegado al tercer lugar.

Bajada 2: En una segunda vuelta, Flores tendria
40.4% y Humala 37.5%.

(Categoria: En contra de AGP)

Sébado 25 de marzo del 2006 (abriendo pie
de pagina)

Volada:¢Por declaraciones de su padre?
Titular: Segun IMA, Ollanta se desploma
en Lima al tercer lugar

(Categoria: En contra de OHT)

Lunes 27 de marzo del 2006 (segunda en la
columna de la derecha)

Volada: Encuesta de Apoyo

Titular: Ollanta pierde cinco puntos en
Lima, pero crece en provincias
(Categoria: En contra de OHT)

Lunes 27 de marzo del 2006 (abridora)
Volada:Elecciones 2006. Usted decide.
Encuesta nacional de América Television
elaborada por apoyo

Titular: Humala 33% y Lourdes 27%, en
segunda vuelta Flores gana 53% a 47%
Bajada 1: Alan Garcia sube un punto y se
coloca a solo cinco de candidata de UN.
Bajada 2: Se desaceleran tendencias de bajada
y subida entre los principales postulantes.
(Categoria: LFN gana en 2° vuelta)

Lunes 27 de marzo del 2006 (abridora)
Volada: A 13 dias de las elecciones, continda el
suspenso

Titular: Aprietan

(Cifras: Ollanta: 33%, Lourdes: 27%,
22%)

Bajada: Encuesta nacional de Apoyo concluye
que no ha habido cambios relevantes en la
tendencia electoral para los comicios
presidenciales durante la Gltima semana.
(Categoria: Otros enfoques)

Alan:

Miércoles 29 de marzo del 2006 (portada)
Volada: Se mantienen las tendencias, segun
encuesta nacional de Conecta

Titular: 34.3%
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27.7%

20.6%
Bajada: En una segunda vuelta, Lourdes Flores
tendria 41% y Ollanta Humala, 39%.
(Categoria: Otros enfoques)

Sébado 1 de abril del 2006 (cuadro a pie de
pagina a toda plana)
Volada: Sondeo de CPI a nivel nacional
arroja:
Titular: Ollanta Humala 31.5%
Lourdes Flores 26.8% Alan
Garcia 23.1% Valentin Paniagua 6.7%
Martha Chavez 5.9%
Bajada: ...Pero Lourdes se impondria en
segunda vuelta con 55.1% frente a Ollanta,
quien recibiria 44.9%
(Categoria: LFN gana en segunda vuelta)

Sébado 1 de abril del 2006 (portada)
Volada:Encuesta nacional de la Universidad
Catolica
Titular: Apura el paso
Bajada: Lourdes Flores estd a 4 puntos de
Ollanta Humala
Cifras: Ollanta 31%

Lourdes 27%

Alan  20%
(Categoria: A favor de LFN)

Domingo 2 de abril del 2006 (cuadro a pie

de pagina a toda plana)

Volada: Sondeo de CPI sobre preferencia

congresal en Lima:

Titular: Keiko Fujimori 17.7%Carlos

Bruce 8.9%  Mercedes Cabanillas

8.7% Gaby Pérez del Solar 5.4%
David Waisman 4.7%

(Categoria: Elecciones parlamentarias)

Domingo 2 de abril del 2006 (abridora)
Volada: Ultima encuesta nacional de Apoyo
exclusiva para EI Comercio

Titular: Humala 31%, Flores 26% y Garcia
23%; en segunda vuelta Lourdes 55% -
Ollanta 45%

Volada 1: En segunda vuelta el 48% de votos
de Garcia iria para Lourdes. Humala recibiria
el 25%

Volada 2: El 74% ya decidi6 su voto para
presidente. El 11% lo hara el mismo dia de la
eleccion

Volada 3: Mayoria cree que con Lourdes
Flores habria mas progreso y mejoraria su
economia

Volada 4: El Apra alcanza 19% de votos en el
Congreso y tanto UPP como UN llegan al
16%

Volada 5: Frente de Centro, Alianza por el
Futuro y Perd Posible también superarian
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valla electoral del 4%

Volada 6: En una encuesta hecha en Lima el
62% piensa que no habra libertad de prensa si
sale elegido Humala

(Categoria: LFN gana en 2° vuelta)
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