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Resumen

El presente articulo ofrece un andlisis investigativo de la estructura informativa de los medios
de comunicacién con més audiencia en Colombia durante el proceso electoral a la presidencia
2014. Este proceso es reconocido porque la campafia electoral gravité en torno al proceso de
paz y presentd, finalmente, el abstencionismo més alto de las tltimas elecciones con un 60 %,
solo superado por las elecciones presidenciales de 1994. Este proceso se aborda desde el 15
de marzo, después de las elecciones legislativas, al 15 de junio, con el fin de tener en cuenta
la primera y la segunda vuelta, asi como la relacién con los resultados obtenidos durante este
proceso electoral. Por ende, la investigacidn se aborda desde el enfoque del andlisis critico
del discurso (ACD) basado en los aportes del andlisis del discurso en cuanto a la descripcién
estructural de este, pero con un interés mas enfético en los problemas sociales en los que el
abuso del poder es practicado, reproducido y poco refutado por los textos y el discurso politico.
Teniendo en cuenta que el ACD utiliza métodos empiricos y practicos para la evaluacion de
los diferentes discursos, la investigacién toma como referentes principales los conceptos
desarrollados por tedricos como Teun Van Dijk, Gilles Gauthier y Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky,
asi como los aportes hechos por la teorfa de la agenda setting, puesto que asegura la influencia
de los medios de comunicacién sobre el piblico al determinar y clasificar los asuntos que
poseen interés informatico. Por lo tanto, se disefia una matriz con variables cuali-cuantitativas
de corte comunicacional, con la finalidad de analizar si la estructura de las noticias emitidas por
los medios seleccionados generd cierto clima politico y suscité que los candidatos con noticias
més acordes al clima de opinidn recibieran mayor cantidad de menciones y se legitimaran ante
la poblacién, frente a los candidatos que basaron su campafia en temas diferentes a los de la
agenda mediatica, lo que llega a vulnerar la democracia de una competencia equitativa entre
candidatos, y el derecho de la audiencia para recibir informacién imparcial que le permita un
analisis de las propuestas de todos los candidatos sin que esta haya sido previamente sesgada.

Palabras clave: medios de comunicacién; candidato; proceso electoral; democracia; agenda setting;
analisis critico del discurso; audiencia; estructura informativa.
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Media and the 2014 presidential election:
a relationship aided by the political situation

Abstract

This article presents a research on the information structure of the media with the highest audience rating in Colombia
during the 2014 presidential election in Colombia. This process is widely recognized because the election campaign
revolved around the peace process and had the highest abstentionism in recent years (60%), only surpassed by the
1994 presidential election. The process is analyzed from March 15 (after the legislative elections) to June 15, in order
to consider both the first and second rounds, as well as the relationship with the results obtained during this electoral
process. Therefore, the research was carried out with the critical discourse analysis (CDA) approach, based on the
contributions of discourse analysis in terms of its structural description, but with a more stressed interest in social
problems in which the abuse of power is practiced, reproduced and scarcely refuted by texts and political discourse.
Considering that CDA uses empirical and practical methods for evaluating different discourses, the research takes the
concepts developed by theoreticians such as Teun Van Dijk, Gilles Gauthier, Beaudoux, D’Adamo and Slavinsky, as well
as the contributions of the agenda setting theory, as key referents, because that ensures the influence of the media
on the public in determining and classifying the issues that have media interest. Therefore, a matrix with qualitative-
quantitative variables of communicational nature was designed, aimed at analyzing whether the news'’ structure issued
by the selected media spawned a particular political climate, and caused that candidates whose news were more in line
with the climate of opinion receive more mentions and be legitimized before the population, compared to the candidates
who campaigned based on issues not related to the media agenda, which ends up undermining the democracy of a fair
competition between candidates, and the right of the audience to receive impartial information that allows an analysis
of the proposals of all candidates without it having been previously distorted.

Keywords: media; candidate; electoral process; democracy; agenda setting; critical discourse analysis; audience; informative
structure.

Meios de comunicacao e eleicao presidencial 2014:
uma relacao assistida pela conjuntura politica

Resumo

O presente artigo oferece uma andlise investigativa da estrutura informativa dos meios de comunicacdo com mais
audiéncia na Colémbia durante o processo eleitoral a presidéncia 2014. Esse processo é reconhecido porque a
campanha eleitoral gravitou em torno ao processo de paz e apresentou, finalmente, o abstencionismo mais alto das
Gltimas eleigoes (60%), superado apenas pelas elei¢des presidenciais de 1994. Esse processo é abordado desde 15 de
margo, depois das eleices legislativas, até 15 de junho, com o fim de levar em consideracdo o primeiro e o segundo
turno, bem como a relagdo com os resultados obtidos durante esse processo eleitoral. Portanto, a pesquisa € realizada
a partir da abordagem da anélise critica do discurso (ACD) com base nas colaboragdes da anélise do discurso quanto
a sua descricdo estrutural, mas com um interesse mais enfatico nos problemas sociais nos quais o abuso de poder é
praticado, reproduzido e pouco refutado pelos textos e pelo discurso politico.

Ao levar em consideracao que a ACD utiliza métodos empiricos e praticos para a avaliagdo dos diferentes discursos, a
pesquisa toma como principais referentes os conceitos desenvolvidos por tedricos como Teun Van Dijk, Gilles Gauthier
e Beaudoux, D’Adamo e Slavinsky, bem como as colaboragdes feitas pela teoria da agenda setting, posto que garante a
influéncia dos meios de comunicagao sobre o piblico ao determinar e classificar os assuntos de interesse informético.
Portanto, foi criada uma matriz com varidveis quali-quantitativas de corte comunicacional, com a finalidade de analisar
se a estrutura das noticias emitidas pelos meios selecionados gerou certo clima politico e suscitou que os candidatos
com noticias mais adequadas ao clima de opinido recebessem maior quantidade de mengdes e se legitimassem ante
a populagédo em comparagdo com os candidatos que basearam sua campanha em temas diferentes aos da agenda
midiatica. Isso chega a vulnerar a democracia de uma competéncia igualitaria entre candidatos e o direito da audiéncia
de receber informagéo imparcial que lhe permita uma andlise das propostas de todos os candidatos sem que esta
tenha sido previamente distorcida.

Palavras-chave: meios de comunicacdo; candidato; processo eleitoral; democracia; agenda setting; andlise critica do
discurso; audiéncia; estrutura informativa.
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Introduccién

Las elecciones en Colombia, a gran escala, se reflejan como una democracia electoral,
puesto que los gobernantes de turno, a través de los afios, han sido elegidos mayoritaria-
mente por la poblacién que participa de forma activa el dia de la eleccién. Sin embargo,
Colombia presenta varios problemas, que si bien es cierto no son exclusivos de este pafs,
han estado presentes como ejes a solucionar en las campanas de los diferentes periodos
de gobierno. El primero, hace referencia a los grupos guerrilleros, paramilitares y bandas
criminales que han generado violencia extrema con sus actos en el pafs. El segundo, se
refiere al tréfico de drogas a nivel internacional que tiene la produccién y manipulacién
originalmente desde el pafs. Por Gltimo, la corrupcién en las tres ramas de poder politico
que ha ocasionado deslegitimacion institucional, asi como desigualdad social y econémica.
“Las dinamicas electorales colombianas de las tltimas décadas, han tenidos presencia
de constante violencia politica que, junto con el conflicto armado, ponen a prueba cada
cuatro anos la solidez de la democracia formal del pais y de sus instituciones represen-
tativas” (Tamayo, 2007, p. 119).

Juan Manuel Santos, presidente electo desde el 2010, y quien buscaba la reeleccién
en el 2014, se propuso iniciar conversaciones de paz con las Fuerzas Armadas Revolucio-
narias de Colombia (FARC) que son, segtin Serrano (2014), uno de los grupos guerrilleros
con mas trayectoria y con un alto nimero de militantes (superior a los 15 mil hombres).
De esta manera, Santos convirtid el proceso de paz en su ficha clave para ganar la reelec-
cién teniendo en cuenta que su imagen era desfavorable en un 58 % dentro del proceso
electoral (Semana, 2014).

El proceso electoral a presidencia en Colombia 2014 empieza a tener relevancia me-
diética cuando el Centro Democrético, partido opositor de la campania reeleccionista, logra
un alto ntmero de curules en el Senado, lo que permitié que Oscar Ivan Zuluaga, como
candidato del Centro Democrético, ganara fuerza electoral y se convirtiera en el principal
contrincante del candidato presidente y de la forma como se estaban desarrollando los
didlogos de paz.Y es justo en este momento cuando el contexto que plantearon los medios
gird en torno a los problemas que se presentaron entre las campanas de Zuluaga y Santos,
y relegaron temas importantes como el desempleo, la salud, la vivienda, la educacién,
entre otros. Los candidatos Clara Lépez y Enrique Pefalosa respaldaron el proceso de
paz, pero buscaron enfocar su campafa en temas alternos a los de la agenda setting; Marta
Lucfa Ramirez tuvo una posicién més critica frente al proceso de paz, sin embargo, no
toma como linea estratégica este asunto y basa su campana politica en temas generales
que estuvieron en contra y a favor del gobierno Santos, pero que no eran primordiales
en la agenda de los medios seleccionados.

Bajo este panorama, el balotaje se dio entre las dos campanas méas sonadas en pri-
mera vuelta, es decir, la de Santos y la de Zuluaga, los medios tenfan en su agenda, como
tema principal, el proceso de paz y se promovié una polarizacién del pafs que ya se venia
gestando desde las denuncias entre las dos campanas; los resultados favorecian a Santos
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como el presidente electo para 2014-2018. Es pertinente aclarar que desde autores como
Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1949) con su investigacidn The peoples choice. How the Voter
Makes up his Mind in a Presidential Campaign se plantean otros factores de vital importancia
en la eleccién de un presidente como lo es el grado de escolaridad, la clase social y eco-
ndmica, la ideologia, la cultura, los sentimientos politicos, entre otros. Sin embargo, el
enfoque de la investigacion es analizar éCOmo fue la estructura informativa de los medios
de comunicacién seleccionados y su relacién con los resultados obtenidos en el proceso
electoral para presidencia en Colombia, 2014?

Es primordial entender que los medios de comunicacidén sirven como canales tras-
misores de informacién que pretenden lograr un efecto en el receptor, "mucho mas que
medios de distribucién, los medios de comunicacién son espacios de produccién de los
discursos que configuran la realidad social” (Gonzélez, 1989, p. 13) lo cual generé el interés
por el estudio hacia los medios de comunicacién y la elaboracién de diferentes teorfas
sobre su poder en la poblacién. Entre las teorfas mas importantes se destaca “la aguja
hipodérmica” de Harold Laswell, para 1920 aseguraba que los medios tenian la capacidad
de moldear conductas y de estimular a las masas que no poseian algln criterio.

A principios de los anos 70 nace la teoria de la agenda setting por los autores McCombs
y Shaw (1977) que reconoce cierto poder de los medios de comunicacidn, ya que se utili-
zan categorias que generan un estatus de los actores politicos dentro de la poblacién, se
oculta informacién y se expone otra de manera planificada, todo esto termina generando
un determinado clima politico. Los autores aseguran que una campana politica es un lugar
clave para estudiar la influencia de los medios masivos porque el comportamiento esté
conectado con cédmo nuestro entorno politico es percibido (Aceves, 1993).

Los medios constituyen a la vez un elemento estructural y estructurante del
espacio publico (...), en tanto que no solo acttan dentro de este espacio sino que
pueden modificarlo mediante sus acciones, operan con libertad respaldados en
saber que su labor es sinénimo de poder, porque si bien solo recrean la actividad
politica (...) generan un discurso cuyo resultado puede ser bien, de ayudante del
politico y partido en cuestién, bien, de opositor (...) e incidir de esta forma en
la cultura y participacién politica de los ciudadanos (Verén y Veldzquez, 1992
citados por Vega, 2010, p.17).

Los noticieros tienen una superestructura esquematica que consiste en un cierto
ndmero de categorias que permiten establecer cierto orden en la jerarquizacién de noticias,
asi, las mas importantes o interesantes tienen mayor probabilidad de aparecer en primera
plana, o como noticia relevante en todos los medios masivos, ocasionando, tal como es
descrito por Gauthier (1998), que se genere una relacidn causal entre la importancia que
los medios le dan a cierta informacién y la percepcién que adquieren los consumidores
de la importancia de estas cuestiones, lo que para muchos autores, se convierte en cierta
influencia para los espectadores en cuanto a la opinién respecto a los sucesos que se estén
presentando en una coyuntura tanto nacional como internacional. Problema que también
es vivido en los procesos de campafa electoral, puesto que tal como es planteado por
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Van Dijk (1980) “la seleccién de actores importantes en las noticias depende de su poder
politico y social, de su accesibilidad o de muchas otras condiciones sociopoliticas” (p.
177). Esto produce que, para los procesos electorales, los candidatos deban tener una
fuerte maquinaria politica y lograr venderse medidticamente para poder llegar a ocupar
los primeros lugares en prensa, radio y television.

El presente articulo esta basado en un andlisis sobre el contenido noticioso de los
medios seleccionados', es decir Caracol Televisién, Caracol Radio y el periddico El Tiempo,
los cuales presentaron los més altos niveles de audiencia durante el periodo tiempo
electoral estudiado. Bajo el enfoque del ACD y la teorfa de la agenda setting, se analizan
los contenidos noticiosos de cada uno de los medios a través de una base de datos cua-
litativa con variables de estudio tomadas desde los aportes de diferentes autores, para
posteriormente cuantificar los datos obtenidos con el fin de encontrar algunos patrones
comunes entre la estructura informativa de los medios y el resultado obtenido por los
candidatos presidenciales.

Metodologia

Para analizar la estructura informativa de los medios de comunicacién seleccionados, se
parte de una subdivisién del tiempo de estudio elegido, es decir, para los tres medios
se analizan las noticias desde el 15 de marzo al 15 de junio, las cuales se subdividen en
cuatro periodos de tiempo que van del 15 de marzo al 14 de abril, del 15 de abril al 14 de
mayo, del 15 de mayo al 25 de mayo cuando finaliza la primera vuelta. Y del 26 de mayo
al 15 de junio cuando finaliza la segunda vuelta. Esto con el fin de lograr variaciones més
visibles entre las variables de estudio y los respectivos candidatos.

Caracol Televisidn presentd un total de 103 entradas entre el 15 de marzo al 25 de
mayo que finaliza la primera vuelta, y 34 entradas entre el 26 de mayo al 15 de junio co-
rrespondientes a la segunda vuelta. Por su parte, el periddico El Tiempo tuvo un total de
77 entradas entre el 15 de marzo al 25 de mayo, y 38 entradas entre el 26 de mayo al 15
de junio para segunda vuelta. Por Gltimo, Caracol Radio contd con 39 entradas entre el
15 de marzo al 25 de mayo, y con 27 entradas en segunda vuelta.

Las entradas de cada medio se organizaron en una base de datos cualitativa para cada
uno, es decir, una base de datos para Caracol Televisidn, una base de datos con El Tiempo
y otra para Caracol Radio. Las bases de datos cuentan con casillas de informacién sobre
la noticia como: dia, mes, afo, titulo y contenido. Igualmente, los tres medios trabajan
con las mismas categorias y variables de andlisis con el fin de cuantificar los resultados
obtenidos por cada medio y hacer un ejercicio comparativo entre la estructura informa-

! Los datos de television fueron obtenidos de la pagina web: www.ratingcolombia.com, para radio se tomé en cuenta
un reporte de la revista Semana sobre la encuesta ECAR, para més informacién consultar: http:/www.semana.com/
nacion/articulo/emisoras-con-mayor-audiencia-en-colombia-segun-ecar/381022-3. Por Gltimo, los resultados en prensa
se tomaron del Estudio General de Medios hecho en el 2014 del cual el periddico El Tiempo saca reporte, para mas
informacién consultar: http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-14031815
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tiva de los tres medios, asi como una comparacién entre las noticias emitidas para cada
candidato por medio.

Las categorias y variables utilizadas para el anélisis de la estructura informativa de los
medios son tomadas desde referentes tedricos como: Garcia, V., D’Adamo, O. y Slavinsky,
J. (2005) con su libro Comunicacion politica y campaias electorales, de igual manera, se propuso
algunas variables que fueron de elaboracién propia bajo teorias como las de Gilles Gauthier
con Comunicacion y politica y Teun Van Dijk con La noticia como discurso, comprension, estructura
y produccion de la informacion y Estructura y funciones del discurso, con el fin de comprobar si la
estructura informativa de las noticias emitidas durante el periodo de tiempo elegido por
los medios seleccionados, generé estatus entre los candidatos y cierto clima politico que
suscité un determinado resultado.

Tabla 1. Variables tomadas en cuenta dentro de esta investigacién

Variable Categoria/item Significado

Hace referencia a la cantidad de veces que un candi-
Menciones dato es nombrado por los medios de comunicacién en
sus noticias durante el periodo de tiempo analizado.

Hace referencia a anuncios positivos que abordan

Lenguaje
sual temas del futuro o del presente
(Beaudoux, D'Adamo Presente, pasado ) ) .
Slavinsky) Hace referencia a anuncios que en su mayorfa son
y negativos con un més dificil de captar
Positivo Rara vez mencionan a los contrincantes y promueven
la cara favorable del candidato
Es un anuncio positivo que marca diferencias con
los demas candidatos, existe el de contraste directo:
Tipo de anuncio Contraste cuando comparan la posicién de un candidato con
(Beaudoux, D'’Adamo el otro, y de contraste implicito: no hacen referencia
y Slavinsky) explicita a la oposicién sino que se apuesta a la de-
duccién del elector
Anuncios de ataque directo a la oposicién fijando
Negativo el foco en debilidades personales o de gestién del

adversario

Hace referencia a la opinién de los candidatos frente
al proceso de paz y sobre su campafia (primera vuelta),
proceso de paz (segunda vuelta)

Coyuntura politica
(CP)

Hace referencia a la posicion o propuestas del candi-
Tema Cotidianidad (C) dato frente asuntos politicos, econémicos, sociales 'y
laborales que vive el pais

Caracterizacién so- Hace referencia a las noticias donde se expone el
cial y fisica del can- &mbito familiar y social del candidato
didato (CSFC)

104 Anagramas Rumbos y Sentidos de la Comunicacidn, 17 (34) « Enero-Junio 2019 « pp. 99-114 + ISSN (en linea): 2248-4086



Medios de comunicacion y eleccion presidencial 2014: una relacion asistida por la coyuntura politica

Variable Categoria/item Significado

Dirigentes politicos
(DP)

Hace referencia a las noticias en donde no se especi-

Piblico general (PG) fica un grupo de personas

Estudiantes
universitarios (EU)

Aquién vadirigido el p 056 ge

anuncio seguridad (FS)
(Beaudoux, D’Adamo
y Slavinsky).

Mujeres (M)

Profesionales (P)

Campesinos, De acuerdo al contexto social colombiano, se hace
indigenas y afro necesario implementar un grupo de esta especificidad
(CIA)

Victimas de De acuerdo al contexto politico colombiano, se hace
violencia (VV) necesario implementar un grupo de esta especificidad

Fuente: elaboracién propia

Resultados de la primera vuelta

De esta manera, el anélisis se hizo por variables para los tres medios tanto en primera
como segunda vuelta, lo cual le permite al lector una facilidad en la lectura y comprensién
del anélisis de resultados para los candidatos en cada uno de los tres medios tenidos en
cuenta. Es pertinente resaltar que los resultados expuestos para cada uno de los candi-
datos en los tres medios, son el promedio obtenido de la sumatoria de sus porcentajes
en cada uno de los subperiodos nombrados anteriormente. Igualmente, cada candidato
esta representado en las tablas por el color de su partido junto a la inicial de su apellido,
asf: Juan Manuel Santos (S), color naranja; Oscar Ivan Zuluaga (Z), color azul claro; Marta
Lucfa Ramirez (R), color azul oscuro; Clara Lopez (L), color amarillo; Enrique Pefalosa (P),
color verde.

En la tabla 2 se muestra el resultado en menciones que tuvo cada uno de los candida-
tos por cada medio para primera vuelta, las menciones permiten saber qué tan frecuente
es un candidato expuesto medidticamente a través de las noticias y segdin Neumann (1995)
los candidatos que logran obtener la mayor atencién de los medios, se legitiman ante la
poblacién y por esta misma razén tienen mayores posibilidades de convertirse en los més
celebres y lograr su objetivo principal

Caracol Television, durante los tres periodos de tiempo seleccionados, tuvo 103 noti-
cias en donde se menciond 255 veces a los candidatos, Zuluaga fue el candidato con més
menciones y Ramirez la candidata con menos, sin embargo, la diferencia porcentual entre
los candidatos no es tan visible como en los otros medios masivos tomados. El periédico
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El Tiempo tuvo un resultado de 77 noticias respecto al proceso electoral, se menciond
171 veces a los candidatos. En este caso fue Santos el candidato con mas menciones,
mientras que Lopez fue la candidata menos mencionada durante los tres periodos con
una diferencia porcentual entre los candidatos mas amplia que la de Caracol Television,
de 14,3 %. Por parte de Caracol Radio se tuvieron un total de 39 noticias en las cuales se
nombrd 58 veces a los candidatos, los més nombrados fueron Zuluaga y Santos mientras
que Lépez vuelve a ser la candidata con menos menciones y con una diferencia porcentual
respecto a Zuluaga de 29,6 % y Santos de 21,3 %.

Tabla 2. Total de menciones para cada candidato por medio en primera vuelta

Variable

. ; Menciones
Candidato X medio "

Caracol Televisién

Clara Lépez (L) 18,8 %

El Tiempo
Clara Lopez (L) 14,4 %
16,5 %

Caracol Radio

Clara Lépez (L) 8,7 %

12,4 %

Fuente: elaboracién propia

Teniendo en cuenta lo anterior, las agendas de los medios analizados favorecieron a
los candidatos Santos y Zuluaga, los cuales, en medios como El Tiempo y Caracol Radio,
no ocuparon los Gltimos lugares en menciones. Mientras que Ramirez, Lopez y Pefialosa,
con considerables diferencias porcentuales respecto a Santos y Zuluaga, se disputaron
los tltimos lugares en menciones, esto permite entender que “los politicos para ser
reconocidos ya no necesitan poseer conviccién, sino acumular apariciones” (Berrocal,
2008, p. 8). En otras palabras, los candidatos que logran obtener la mayor atencién de
los medios, son los que seglin Neumann (1995) se legitiman ante la poblacién, y por esta
misma razdn tienen mayores posibilidades de convertirse en los més celebres y lograr su
obijetivo principal.
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Tabla 3. Resultado de candidato por medio en primera vuelta
con las variables lenguaje y tipo de anuncio

Variable Lenguaje Tipo de anuncio

Presente  Pasado  Positivo  Contraste  Negativo

Candidato X medio
19,6 % 0% 8,6%
’?:lreavci:ilén 10,7 %
Clara Lépez (L) 179 % 1% 14,1 % 29 % 1%
113 % 2,6 % 2,6 %
11,7 % 4,1 %
8,8 % 2,8 %
El Tiempo 14,9 % 1% 6,3 % 3,6 % 3,3 %
Clara Lépez (L) 13 % 1,4 % 8,8 % 0% 2,6 %
15,5 % 1 % 6,6 % 1,6 % 4,5 %

30 % 0% 6,5 % 3,4 %
38,3 % 0% 5% 6,7 %
10,4 % 0%
Clara Lépez (L) 8,7% 0% 54 % 0% 0%

ase o [HORINEARN 19%

Fuente: elaboracién propia

Caracol Radio

Caracol Television, durante los tres periodos de tiempo seleccionados, tuvo 103 noti-
cias en las que se menciond 255 veces a los candidatos. Zuluaga fue el candidato con més
menciones y Ramirez la candidata con menos, sin embargo, la diferencia porcentual entre
los candidatos no es tan visible como en los otros medios masivos tomados. El periédico
El Tiempo tuvo un resultado de 77 noticias respecto al proceso electoral, se menciond
171 veces a los candidatos. En este caso fue Santos el candidato con mas menciones,
mientras que Lopez fue la candidata menos mencionada durante los tres periodos con
una diferencia porcentual entre los candidatos més amplia que la de Caracol Televisién,
de 14,3 %. Por parte de Caracol Radio se tuvieron un total de 39 noticias en las cuales se
nombrd 58 veces a los candidatos, los mas nombrados fueron Zuluaga y Santos mientras
que Lopez vuelve a ser la candidata con menos menciones y con una diferencia porcentual
respecto a Zuluaga de 29,6 % y Santos de 21,3 %.

Teniendo en cuenta lo anterior, las agendas de los medios analizados favorecieron a
los candidatos Santos y Zuluaga, los cuales, en medios como El Tiempo y Caracol Radio,
ocuparon los primeros lugares en menciones. Mientras que Ramirez, Lépez y Pefalosa,
con considerables diferencias porcentuales respecto a Santos y Zuluaga, se disputaron
los Gltimos lugares en menciones, esto permite entender que “los politicos para ser
reconocidos ya no necesitan poseer conviccién, sino acumular apariciones” (Berrocal,
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2008, p. 8). En otras palabras, los candidatos que logran obtener la mayor atencién de
los medios, son los que segtin Neumann (1995) se legitiman ante la poblacién, y por esta
misma razdn tienen mayores posibilidades de convertirse en los méas célebres y lograr su
objetivo principal.

En los tres medios se evidencia que los porcentajes mas altos para todos los candi-
datos respecto a la variable de lenguaje, son noticias con lenguaje en presente, es decir,
noticias que tienden a ser positivas y simples que son més faciles de captar por el receptor.
No obstante, Zuluaga es quien tuvo, respecto a sus homdélogos, més noticias con lengua-
je en pasado, las cuales hacen referencia a noticias que tienden a ser negativas para el
candidato con una construccién de lenguaje complejo para el receptor.

Santos y Zuluaga se destacaron por ser los candidatos con més altos porcentajes
de anuncios negativos y de contraste en los tres medios durante los tres periodos de
tiempo, ya que estos anuncios negativos son entendidos como noticias de ataque directo
hacia un mismo candidato o de un candidato hacia su homdlogo. Se puede deducir que
la importancia obtenida por estos dos candidatos se basé en los ataques permanentes
por parte de las dos campanas durante los dos periodos de tiempo finales para culminar
la primera vuelta, tal como es evidente en la tabla 4.

Tabla 4. Resultado de candidato por medio en primera vuelta con la variable tema

Variable Tema

Candidato X

Caracol Televisién

Clara Lépez (L) 9,20 % 9,6 % 0%

2,2%
4,8 % 0,7 %
3,3 % 0,7 %
Clara Lépez (L) 8,6 % 59 % 0%

El Tiempo

36,4 % 1,9 % 0%
8,9 % 1,5% 0%
Clara Lépez (L) 7.2 % 1,5% 0%

Fuente: elaboracién propia

Caracol Radio
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La mayoria de las noticias para los tres medios se basaron en temas de coyuntura
politica, es decir, se informé sobre el desarrollo de las campanas para la primera vuelta y
la paz. Aunque en menor proporcion, las noticias sobre cotidianidad y personificacién del
actor, también se hicieron evidentes y con mucha més frecuencia en los candidatos Lopez,
Ramirez y Pefialosa. Esto indica, segtin Rodriguez (2011), que los mensajes que estuvieron
acorde al clima de opinién fueron mas eficaces que los que se hicieron acorde a un punto
de vista minoritario, esto evidencia cémo la agenda mediética impuso un tema frente a los
temas de interés cotidiano. Tomando esto desde Lyengar y Kinder (1987), se dice que los
medios establecen en la agenda temas en los que la poblacién pueda juzgar a los personajes
expuestos, y tal como expone Gauthier (1998), cuando ciertos temas sobresalen entre otros
en las campanas electorales, los medios impulsan al votante a juzgar a los candidatos con
relacién a los temas expuestos, lo cual provoca que los candidatos que no estén dentro
de la coyuntura mediatica pierdan importancia y legitimidad ante la poblacién.

La jerarquizacién temética de los medios en la que las campanas de desprestigio ocu-
paron un lugar importante, termind por convertirse en un tema de opinidn publica, haciendo
que los candidatos implicados se dedicaran solo a atacar y responder los ataques de su
homdlogo, lo cual demostré que la agenda politica al mando de un candidato presidente,
se superpuso a la mediatica y esta a su vez, empezd a hacer parte de la opinidn publica.

Tabla 5. Resultado de candidato por medio en primera vuelta con la variable: a quién va dirigido

Variable A quién va dirigido

Candidato X medio DP PG EU FS M CIA  VV PF
0,4% 03% 03% 05% 04% 0,3 %
12% 0,7% 03% 1,1% 1,3% 0,4%
Ca;a\‘/wl 2,6 % 15% 04% 1,8% B 08% 0%

Claralépez(ll  1,4% 11,4% 19% 0% 38% 1,5% 0% 03%
1,6% 04% 0% 04%[52%]|04% 0%
0,7% 0% 0% 07% 05% 0,5%
05% 0% 07% 0% 2%
0% 0% 07% 0% 0,7%
Claralépez(L)  1,1% 11,1% 05% 0% 1,2% 0,7% 05% 0%
0% 0% 0% 05% 0% 0%
0% 0% 0% 0% 0% 0%
0% 0% 0% 0% 0% 0%
ngcaﬁcgl 1,7 % 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Clara Lépez (L) 0% 72% 0% 0% 15% 1,5% 0% 0%

Fuente: elaboracién propia

El Tiempo
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Este panorama permite entender la razén por la cual, durante los periodos de tiempo
tomados para los tres medios, la mayorfa de noticias para Santos y Zuluaga estuvieron
dirigidas a un publico sin especificacién alguna, pero también fueron noticias de ataque de
una campana hacia la otra y viceversa. A diferencia de los tres candidatos restantes que,
aunque presentan los porcentajes maés altos dirigidos a un publico en general, cuentan
con noticias dirigidas hacia mujeres, campesinos, indigenas y afros con porcentajes més
altos que las emitidas hacia alguno de sus homodlogos. Es pertinente decir que Ramirez
en todo momento se mostré como opositora a la campana reeleccionista, y Pefialosa
buscé crear oposicién a Zuluaga, lo cual les genera que también tengan noticias emitidas
hacia un dirigente politico.

Estos resultados evidencian que los medios pueden limitar el conocimiento y la com-
prensién de una noticia por parte de la audiencia al no proponer informacién esencial y
parcial sobre los candidatos (Rubido y Aparia, 1996), lo cual genera que esta persuasiéon
implicita en la estructura de la noticia, acompanada de la ignorancia que tienen ciertas
personas sobre el tema, se vuelva manipulacién, pues como plantea Paniagua (2004), para
que un elector pueda ejercer su derecho al voto con absoluta libertad debe, previamente,
haber reflexionado sobre la informacién que recibié sin que esta haya sido limitada, pero
como se hizo visible, las variables tomadas en cuenta mostraron la legitimacién a través
de las noticias que los candidatos Santos y Zuluaga obtuvieron, colaborando asf en la
aspiracién de llegar a la segunda vuelta.

Resultados segunda vuelta

Tabla 6. Total de menciones de candidato por medio en segunda vuelta

Variable Menciones

Candidato X medio

Caracol Televisién

El Tiempo

48,9 %

Caracol Radio

Fuente: elaboracién propia

Para la segunda vuelta, se tomaron 34 noticias de Caracol Televisién en las que los
candidatos fueron mencionados 53 veces, de las cuales el porcentaje més alto de men-
ciones es ocupado por Zuluaga, sin desconocer que la diferencia con Santos es de 3,7 %,
lo cual permite ver que el medio televisivo, tanto en primera vuelta como en la segunda,
fue equitativo entre las menciones emitidas de cada candidato. Por su parte, del periédico

110 Anagramas Rumbos y Sentidos de la Comunicacidn, 17 (34) « Enero-Junio 2019 « pp. 99-114 + ISSN (en linea): 2248-4086



Medios de comunicacion y eleccion presidencial 2014: una relacion asistida por la coyuntura politica

El Tiempo se tomaron 38 noticias que nombraban al par de candidatos 47 veces, de estas,
Santos fue el candidato con el porcentaje mas alto de menciones, pero al igual que con
Caracol Televisién, la diferencia con las menciones del otro candidato es minima (2,1 %).
Caso parecido sucedié con Caracol Radio de donde se tomaron 27 noticias y se nombrd
alos candidatos 31 veces, volviendo a ser Santos el candidato mas mencionado, pero con
una diferencia hacia su homdlogo de 3,3 %, demostrando que para el balotaje se buscé
que las menciones de los candidatos tuvieran cierta equilibrio. En suma, este equilibrio
en menciones por parte de los tres medios impidié que uno se destacara y lograra més
legitimidad en el ptiblico, mientras que el otro iba despareciendo del area de juego, como
se evidencio dentro de las elecciones para primera vuelta.

Tabla 7. Resultado de candidato por medio en segunda vuelta
con las variables: lenguaje y tipo de anuncio

Lenguaje Tipo de anuncio

Variable

. . Presente  Pasado  Positivo  Contraste  Negativo
Candidato X medio

47,2 % 0% 75 % 3,8 %

Caracol Television
47,2 %

El Tiempo
46,8 % 2,1 %

48,3 %

48,3 % 0%

Caracol Radio

Fuente: elaboracién propia

Los porcentajes mas altos en los tres medios de comunicacién para ambos candida-
tos, utilizaron lenguaje en presente, sin desconocer que, en Caracol Televisién, Zuluaga
presenté noticias con lenguaje en pasado mientras que las de Santos fueron todas en
presente. Por parte del periddico El Tiempo y Caracol Radio, Santos es quien tiene mayor
porcentaje de noticias en pasado frente a las noticias en pasado de Zuluaga. No obstante,
aunque las noticias en pasado se definen con tendencia a ser negativas, en la variable de
tipo de anuncio, es Zuluaga quien presenta los porcentajes més altos de noticias negativas
en los tres medios de comunicacién, frente a los resultados de su homdlogo.

Como la apatfa y manipulacién a causa de la saturacién de informacién y el frecuente
enfrentamiento entre candidatos produjo un debilitamiento en el compromiso civico de
las personas (Pereira, 2007), Santos y Zuluaga buscaron esta vez cambiar las campanas
negras de desprestigio entre ambos y dedicarse mas a sus propuestas, no obstante, Santos
se enfocd para el balotaje en el tema de la paz que fue tomado como coyuntura politica,
mientras que Zuluaga tuvo més ataques directos hacia su opositor con un enfoque de
sus noticias de cotidianidad.
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Tabla 8. Resultado de candidato por medio en segunda vuelta con la variable: tema

Variable Tema
C CSFC

Candidato X medio

Caracol TV

El Tiempo

Caracol Radio

Fuente: elaboracién propia

Tabla 9. Resultado de candidato por medio en segunda vuelta con la variable: a quién va dirigido

Variable A quién va dirigido
DP PG EU FFMM M CIA VV PF
19% 0% 0% 0%

Candidato X medio

Caracol TV

19% 19% 0% 0% 0%

0% 0% 0% 0% 0% 0%

0% 0% 0% 0% 0% 0%
3,2

0% 0% 0% 0%

Caracol Radio
0% 0% 0% 0% 0%

Fuente: elaboracién propia

Por tltimo, aunque los dos candidatos vuelven a enfocar sus noticias en la segunda
vuelta hacia un publico en general, también tienen noticias dirigidas hacia su contrincante
politico, destacandose Zuluaga por ser el candidato con mas ataques hacia su homdlogo
en el medio televisivo y radial, mientras que Santos hace lo propio en el medio escrito.
Cabe decir que el resultado para los dos candidatos es mayor al de sus menciones ya que
obtuvieron varias noticias que estuvieron dirigidas a ambos grupos a la vez.

Seglin datos obtenidos de la Registraduria Nacional, Santos fue el ganador con
7.836.987 votos frente a los 6.905.001 votos que tuvo Zuluaga para el balotaje, en cifras
porcentuales es un 50,75 % para Santos frente a un 46,69 % de Zuluaga, lo que indica que
en segunda vuelta los dos candidatos recibieron alrededor del doble de votos obtenidos
en la primera, asf, al relacionar estos resultados con las variables seleccionadas, permite
identificar que el hecho de enfocar sus discursos més en sus propuestas de campana
que en los ataques directos de desprestigio hacia su homdlogo, es uno de los factores
relevantes en el aumento de la participacién de los votantes quienes en primera vuelta se
vieron envueltos por parte de los medios de comunicacién en una exposicién de noticias
enfocadas en dos campanas que se destacaron por tener porcentajes altos de anuncios
negativos dirigidos hacia la campana de oposicién y limitando la votacién de la poblacién
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mas hacia el clima de opinidn que a las propuestas politicas, todo ello causd un absten-
cionismo de 60 % que se redujo a 52 % en segunda vuelta.

Conclusiones

Referente a los medios de comunicacién, es pertinente reconocer que su influencia no
se ejerce de manera directa, lo cual se evidencid en primera vuelta cuando Santos con
mayoria de noticias positivas y con lenguaje presente es superado por Zuluaga en los
resultados de primera vuelta, sin embargo, tomado desde Van Dijk (1994), se puede decir
que el poder de los medios es simbdlico y persuasivo, pero el control lo hacen de manera
indirecta cuando ejercen un dominio en las intenciones de proyectos, creencias y opi-
niones, a través de las categorias dentro de los discursos para que las elites se legitimen
y tengan el control sobre el espectador, tal como se vio en todo este proceso electoral
pues “cuando el periddico repite méas o menos lo que dicen los politicos o la clase diri-
gente se crea un circulo muy dificil de romper” (Van Dijk, 1994, p. 43) pero esto no solo se
hizo evidente con el medio escrito, sino también con el televisivo y el radial, donde muy
poco espacio se le proporciond al andlisis y terminaron presentando noticias netamente
informativas que llevaron consigo todo tipo de categorias y simbolismos, generando un
estatus a cada uno de los candidatos.

Teniendo en cuenta cémo se desarrollaron las noticias para todos los candidatos,
existe un deterioro en la democracia electoral, concepto tomado desde Larry Diamond
(2003), puesto que para este autor, una democracia electoral debe asegurar que los
cargos publicos de poder politico deben gestionarse mediante elecciones periddicas,
libres, limpias, justas y competitivas, sin embargo, limitandose a la estructuracién de las
noticias emitidas por los tres medios analizados y sin desconocer que el autor plantea
esta definicién desde pardmetros sociales, culturales y politicos haciendo referencia a
la funcién institucional, es posible analizar cémo las elecciones dentro de los medios de
comunicacién no son lo suficientemente justas y libres ya que la informacién que le esté
llegando a la poblacién ha sido previamente seleccionada y categorizada lo que impide
una oportunidad justa entre los candidatos y la posibilidad de un anélisis libre y criitico
por parte de la poblacién.

Si las libertades de expresién e informacién son indispensables en
una sociedad democrética (...) el Estado debe velar porque los ciudadanos
puedan tener los elementos necesarios para emitir su voto de manera
racional tras haber recibido de forma apropiada la informacion referida
a su entorno social y politico (Holgado, 2003, p. 47).

Ahora bien, teniendo en cuenta los resultados de las elecciones tanto de primera
como de segunda vuelta, cabe considerar si es pertinente tomar como voluntad de la
poblacién que solo un pequefio ndmero de personas sea el que elija a un gobernante, o
mas bien, si los altos porcentajes de abstencién, estan queriendo decir algo y el régimen
democrético electoral no esta respondiendo adecuadamente a las situaciones electorales
que se presentan en el pais.
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