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Presentacion

IDEA Internacional se complace en presentar el resultado de una nueva investigacién que
aborda la relacién entre medios de comunicacién y procesos electorales en Bolivia.

El estudio profundiza y amplia los alcances de un trabajo similar realizado sobre las
elecciones generales de 2009 a partir de una premisa ineludible: los medios de comunicacion
tienen una incidencia cada vez mayor en la calidad (buena o mala) de las contiendas
electorales y en el desempefio de la democracia.

Tres expertos en el tema, que ya trabajaron en el primer estudio, indagan, analizan,
construyen explicaciones, identifican desafios y proponen cursos de accién en torno a
ciertos temas que son de evidente interés ciudadano: ¢Qué clase de informaciéon ha
recibido la gente en el proceso electoral de 2014? ¢Es informacién o son montajes de la
realidad que responden al interés de los propietarios o clientes del medio? ¢Cuanto de
ella refleja programas de gobierno, cuanto se informa o desinforma sobre el partido o el
candidato? ¢La informacion que emiten los medios tiene perspectiva de género? ;Cémo
cubren los medios la presencia de las mujeres en los procesos electorales? ¢Qué limites
separan la informacion del espectaculo? ¢Cudl es el rol que juega la propaganda electoral?
¢Quiénes tienen acceso a la propaganda electoral? :Cual es el impacto de la ausencia de
financiamiento publico en la propaganda electoral? ¢Para qué sirven las encuestas? Y,
por cierto, ¢cual el alcance y la incidencia cualitativa de las redes sociales en ese proceso
electoral?

El estudio confirma, una vez mds, que la mediatizacion de las elecciones tiene efectos muy
relevantes sobre la configuracion de los sujetos politicos y sobre el establecimiento de la
agenda electoral. Hoy resulta casi imposible posicionar a un candidato o a una propuesta
de gobierno si no es a través de los medios masivos de comunicacién. Las campafias
estructuradas con base en el accionar de la militancia partidaria o en el didlogo personal
de candidatos y candidatas con la gente constituyen practicas obsoletas que ya no forman
parte de las estrategias electorales vigentes.

Por otra parte, el trabajo ha permitido constatar que en las elecciones de 2014 se ha dado
una significativa presencia de las redes sociales virtuales, que juegan, a nivel global, un rol
cada vez mas importante en la dinamica social y politica. L.a amplia visibilidad que han
alcanzado movimientos sociales contestatarios (predominantemente conformados por
jovenes), como “Los indignados” de Espafia, o la emergencia de fuerzas politicas “anti
sistémicas”, como Podemos en Espafia y Sirisa en Grecia, constituyen pruebas elocuentes
de este fenémeno.

Llama la atencién, entre los hallazgos del estudio, que el tema de género no haya recibido
un tratamiento mucho mejor que en las elecciones de 2009 (2,7% de coberturall), lo
que contrasta con el gran avance que han logrado las mujeres al alcanzar el 49% de la
composicién de la Asamblea Legislativa Plurinacional. Es también notoria, e inquietante,
la debilidad creciente o la casi inexistencia de las organizaciones politicas frente a la



centralidad de los candidatos o candidatas. La excesiva personalizacion de la politica no
contribuye a la construccién de una ciudadania sélida, responsable y verdaderamente
democritica.

El acopio abundante y sistematizado de informacion y el analisis exhaustivo y riguroso de
la misma le dan al trabajo que presentamos un alto valor potencial para incentivar nuevas
y mas amplias investigaciones sobre el tema, asi como para fundamentar la adopcion
de iniciativas necesarias y urgentes en el campo normativo, que garanticen en el futuro
condiciones de competencia electoral sin sombras.

Expresamos un necesario y reiterado reconocimiento a la calidad profesional y al

compromiso de los autores: Karina Herrera Miller, Verénica Rocha Fuentes y José Luis
Exeni Rodriguez, como coordinador del equipo.

IDEA Internacional



Introduccion

El acercamiento analitico de la relacién entre medios de difusion masiva y procesos de
elecciones se situa siempre en una compleja red de multiples dimensiones. Medios en,
desde, con, en contra de, a favor de la democracia. Democracia con y desde los medios.
¢Mediocracia, telecracia o, ahora, redecracia?

Representa un gran desafio reconstruir e interpretar estas diversas relaciones en
movimiento, mas todavia dentro de un marco contextual que igualmente se dinamiza y lo
hace en clave de transicién.

Es indiscutible la presencia mediatica en los procesos electorales. Desde constituirse
en la principal mediacién entre organizaciones politicas y ciudadania, pasando por ser
operadores simbolicos en la construccion de representaciones de la politica y lo politico,
mediante su accién informativa o enjuiciativa, hasta convertirse en actores directos en el
balance de las fuerzas que disputan el poder.

Comicios mediaticos 1. Medios de difusion y redes sociales virtuales en las elecciones de 2014 en Bolivia
recoge esas premisas aplicadas al andlisis de cinco espacios/acciones mediaticas y de redes
sociales virtuales: (i) informacion; (i) opinion; (iii) propaganda, (iv) encuestas electorales
y (v) activismo en redes sociales.

Aqui, tal como se hiciera con la primera entrega investigativa en Comicios mediditicos. Los
medios de comunicacion en las Elecciones generales 2009 en Bolivia, se brinda un analisis sistematico
y documentado del desempefio de la prensa y la television, ademas de Facebook y Twitter,
de reciente incorporacion, en los comicios generales de octubre de 2014.

La agenda mediatica esta intimamente ligada a la construccion de ciudadanfia, al ejercicio
democratico. En el momento especial de las elecciones su papel es fundamental para el
fortalecimiento de la participacion y la decisiéon informada de los y las ciudadanas. Bajo esas
premisas, la presente investigacion indagd sobre los temas, encuadres, actores, relevancias
o exclusiones de agendamiento que operaron durante el proceso electoral de 2014 en
Bolivia. No es que solo se quiera realizar el examen de tales operaciones y fenémenos;
por el contrario, se pretende incidir en los procesos de politica piblica para el ajuste de los
marcos normativos.

Se analiz6 asi la agenda de noticias de los principales impresos del pafs, con la focalizacion
en candidaturas y programas de campafia, referidos en especial a la paridad y alternancia
de género y al financiamiento de las campafias electorales. L.a propaganda electoral
quedé también examinada a partir de los spot difundidos por las organizaciones politicas
en disputa. La opinién en diarios y en programas de debate televisivos fue, asimismo,
prioritaria para el andlisis. Las encuestas electorales no se quedaron atras. Medulares en
los procesos de campafa, hoy no es posible pensar un proceso de elecciones sin ellas. Y
cerramos con un innovador analisis de la accién diferenciada que implica la gestion de
redes sociales virtuales. Todo ello con el afiadido de fijar la mirada en el cumplimiento de



la legislacion y de los reglamentos relativos a la funcién y participacion mediatica en los
procesos electorales en los ambitos anteriormente descritos.

La contribucién de los dos momentos investigativos (2009 y 2014) permitié establecer
continuidades, quiebres y tendencias de la acciéon mediatica en las elecciones, con un
interesante horizonte comparativo y de interpretacion del fenémeno.

El analisis y la interpretacion de los datos recogidos estan presentados monograficamente
para que cada uno de ellos pueda ser entendido por si mismo, pero a la par, en el marco de
las condiciones del contexto y la accién sinérgica entre ellos mismos.

Un giro interesante ha sido incorporar el estudio de las redes sociales virtuales, que
ha permitido entender este desplazamiento o, mejor dicho, articulacién entre medios
tradicionales y medios virtuales. Hoy es casi imposible pensar una campafia politica sin
Twitter o Facebook.

En términos generales, y con la comparacion necesaria, el estudio demuestra que existe
una mejora en la calidad de la agenda mediatica, cuya raiz se debe al reciente conjunto de
normas que ha permitido reglas un tanto mas definidas para la acciéon mediatica.

Desde el plano de la propaganda, se ha ratificado el predominio del componente
personalista (del lider) en la composicion del mensaje electoral, via spot. La aplicacion
de la norma con espacios gratuitos y equitativos en los medios puablicos, en igualdad de
condiciones para todos los participantes, subsana en una pequefia parte el abismo que
existe entre los supervisibles y los invisibilizados.

En efecto, el acceso al recurso de la television es un desafio enorme que atafie al principio
de equidad y no discriminacién. Sin embargo, el escenario de la television compite ahora
con el de las redes virtuales, que lo estain modificando.

En el capitulo de opinién se deduce la tendencia a emplear el enfoque de “atribucién
de responsabilidades” con un tono “descalificador” en editoriales, columnas y articulos
publicados por prensa o bien en los programas televisivos de analisis y debate. Hay
variacioén entre unos y otros formatos, sin duda, pero las constantes aparecen de manera
definida articulando enfoques descalificadores.

Para la parte de encuestas, la aplicacién de la norma ha constituido un aspecto novedoso.
Estos estudios han tenido una centralidad en mostrar los altibajos porcentuales de los
candidatos. La difusién de sus resultados ratific6 como tendencia algo que se sabia desde
el principio: el triunfo electoral del MAS.

EI capitulo de redes virtuales, finalmente, es el que caracteriza esta presentacion, puesto
que por primera vez se hace un estudio de esta naturaleza. Es un mundo complejo el
de las redes sociales, mas aun en su aplicacién al escenario electoral. En la experiencia
de 2014, pese a que hubo un uso intensivo de Facebook y Twitter, no se aprovecho las
potencialidades de estas herramientas. Se manejé estos espacios tal como se hace con
medios tradicionales, con baja interaccion con usuarios y usuarias y poca respuesta a éstos.



La invitacion a la lectura de este libro conlleva la promesa de tener elementos suficientes y
empiricamente comprobados para formar una mirada integral de la relacién entre medios
y procesos electorales, en el marco de esta democracia intercultural urgente. No existen
registros nacionales de estudios de la dimension de éste, por lo que es grande la motivacion
y el desaffo para quien se aproxime a sus paginas.

Las auntoras y el antor
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l. Informacion

Presentar o (sub)representar la realidad: dos funciones de la
comunicacion politica para la democracia
Veréonica Rocha Fuentes

La representacion mediatica y el establecimiento de agenda

De manera general, la comunicacion politica estudia las complejas dindmicas y relaciones
que existen entre tres actores que confluyen en lo que se conoce como espacio publico: la
ciudadania, el gobierno y los medios de difusion. Variadas son las formas en las que éstos
se relacionan y las maneras a través de las cuales intervienen en el espacio publico para
tratar asuntos de esa indole. De hecho, muchas veces las formas y los contenidos a través
de los cuales se realiza esta intervencién en la escena publica dan lugar a que quienes
normativamente debieran constituirse en escenarios para la politica devengan en actores
de la misma. Al mismo tiempo, la comunicacién politica —esencial para el funcionamiento
y fortalecimiento de la democracia, con especial énfasis en sus caracteristicas durante
temporadas electorales— adquiere caracteristicas propias de acuerdo al escenario politico
en el que le toca desenvolverse.

En esa linea, por ejemplo, Beltran sefiala con precision que:

la comunicacién politica tiene en democracia multiples funciones. Informar
a la poblacién sobre el acontecer politico y brindarle orientacién sobre el
mismo. Alertar a los ciudadanos sobre sus derechos y deberes. Fiscalizar
el desempefio del régimen gubernamental. Canalizar las demandas de la
poblaciéon. Facilitar el entendimiento entre gobernantes y gobernados.
Propiciarlaventilacion de problemas de interés colectivo y ayudar al encuentro
de soluciones. Apuntalar los esfuerzos para forjar el desarrollo. Contribuir
a preservar la paz y asegurar el orden. Y hasta fomentar la participacion
del pueblo en el manejo de la cosa publica. I.a comunicacién politica tiene
en democracia multiples formatos. Y, como es logico, esa multiplicidad se
acentia notoriamente en la época electoral. Junto al formato periodistico
de informacién y opinién, aparecen en la escena muchos otros formatos de
comunicacién masiva, de comunicacién interpersonal y de comunicacion
por multiples medios (Beltran, 2012: 63).

A ello se suma lo que propone Exeni (2005: 57): “parecen existir ‘nuevas funciones” de
los mass media desde la perspectiva de la comunicacién politica, a saber: a) fiscalizar
(controlar, criticar, denunciar, contrapesar, vigilar) al poder politico; b) representar a los
actores sociales y grupos de interés; y ¢) mediar entre el sistema politico (gobernantes) y la
sociedad (gobernados)”.

Todas las funciones anteriormente mencionadas son posibles a partir del accionar de
los medios de difusién que, de manera genérica a la sefialada anteriormente, cumplen
especialmente dos funciones —mas alla de la comunicacion politica, e incluso por fuera de
su rol en democracia—: la de representaciéon mediatica y la de establecimiento de agenda.




Representacion mediatica

La comunicacién politica, bajo el enfoque de mayor intensidad relacional entre sus
actores tradicionales (gobierno-medios de difusién-ciudadania), da cuenta de que los
procesos de constitucién de sujetos politicos atraviesan en las sociedades modernas por
un ingreso al espacio publico mediatizado, fenémeno que es permitido, en gran manera,
por la informacién que generan los medios de difusion. A este proceso se lo conoce como
representacion medidtica, y a partir de él se sefiala que —sobre todo en periodos altamente
politizados, tales como los periodos electorales— los medios de difusion detentan la
capacidad de visibilizar uno u otro discurso politico y, por tanto, uno u otro sujeto politico.
Y que, de la misma manera, tienen bajo un enfoque de derechos” la obligacién de dar
cuenta de una realidad material politica que se produce en ese determinado lugar y tiempo.

El cumplimiento de la funcién de representacién mediatica por parte de los medios tiene
lugar mediante la produccion de realidades a través de la constitucion de dispositivos
mediaticos-biopoliticos’. Es decir, basicamente, lo que el conglomerado mediatico deberfa

1 La representacion mediatica vendria a ser una funcion “amplificada” de la comunicacién politica
dentro del sistema politico. Esta funcién determinarfa su intensidad en torno al estado/situacién
del sistema politico. Basicamente, estamos refiriéndonos al ingreso a los medios de informacion
(por tanto, a la esfera publica) de nuevos y renovados actores sociales que posibiliten que aquella
sea un fidedigno reflejo de la sociedad en la cual se genera. Entendemos, ademas, que cuando
hablamos de espacio publico en este estudio nos referimos a un espacio publico mediatizado por
excelencia; ergo, pensamos en los medios de comunicacién como el canal de representacion que
deberfa —normativamente, reiteramos— permitir la convergencia de la totalidad de los actores
sociales en la sociedad que produce este escenario. Como sefialabamos, solo esta convergencia
abrirfa la posibilidad de convertir un actor social en un actor politico. Estarfa, pues, en las manos
del conglomerado mediatico la administracién de entradas y salidas de actores al espacio publico
privilegiadamente mediatizado, lugar donde se generan las dinamicas y relaciones politicas. No
obstante, es preciso sefialar que en Bolivia, debido a las l6gicas y dinamicas comunitarias (en las
cuales existen muchas practicas sociales y politicas que se desenvuelven por fuera de los espacios
tradicionales de la politica, porque ademas el pafs tiene una larga tradicién de comunicacion
comunitaria y alternativa), este proceso se complejiza y la “conversién” de un actor social en
un actor politico muchas veces se da por fuera de los espacios estrictamente mediatizados.
Incluso los procesos subalternos y latentes son a menudo los que “convocan” a los medios de
comunicacion, una vez que la politica ya ha tenido lugar. Es por ello que en este estudio nos

referiremos eminentemente al ingreso del espacio publico mediatizado.
2 ILanocién de derechos comunicacionales ha permitido el involucramiento de una mayor cantidad

de actores a los procesos comunicacionales y otras transformaciones (que pasan por el tratamiento
periodistico, el rol de los periodistas y la funcién social de los medios, entre otros) que, finalmente,
han cambiado los parametros de evaluacién con los cuales se entiende a la comunicacion social hoy
en dfa. Por otro lado, toda esta concepcion de derechos ha sido plasmada en el capitulo séptimo,

sobre Comunicacion Social, de la Constitucion Politica del Estado promulgada el afio 2009.
3 Segun Arancibia (2005), estos dispositivos biopoliticos son “una realidad cuyo orden discursivo

ahora se vuelca enunciativa y performativamente sobre la superficie de la vida. Con el estallido
de microrrelatos cotidianos se teje una reticula significativa de la vida que organiza y dispone un
conjunto de sentidos permanentemente reconstruidos. Ello tiene como rendimiento material
producir y diagramar un orden, una serie de practicas, espacios, relaciones, mecanismos y técnicas
que gobiernan la vida cotidiana [...] tratase de discursos que se vuelcan e introducen en la vida,
se pliegan y adhieren a la superficie de la vida cotidiana, y aparecen desde la cotidianidad y como
cotidianidad, constituyendo un saber y un conjunto de normas, practicas y orden social”.



producir (y corresponde ver en qué medida lo hace) es un sinfin de configuraciones
simbélicas que permitan la construccion de verdades (apatrentes o no) que den cuenta de “la
realidad” a quien las construye. Concretamente los medios, en el enfoque de esta funcion
intensificada, estarfan reinventando una multiplicidad de mediaciones entre actores que
confluyen en las relaciones de comunicacién politica (la sociedad y el conglomerado
mediatico) y que proyectan una realidad de y desde las arenas politicas. Materialmente,
la funcién de representacion medidtica encuentra espacio en el proceso de construccion?
(y no solamente de fijacién) de la agenda y, por supuesto, a partir de ella,
de sus contenidos. Se entiende entonces que, en tanto la agenda mediatica
puede acercar sus contenidos con mayor precision a la  “realidad real”
de una sociedad, la funcién de representacion mediatica se cumple de mejor manera,
pues refleja con mayor cercanfa una semejanza entre la opinién publica y la informacion
publicada, lo que tiene como origen y fin la construccién de una agenda que involucre a
mayor cantidad de actores.

Establecimiento de agenda

A la funcién relacional referida anteriormente se enfrenta otra, cuyo énfasis recae en los
contenidos que se intercambian en dicha relacién y que establece que “los sistemas de
informacién y comunicacion en la democracia moderna han sido justamente la ampliacion
del poder tematico” de la sociedad |...] cuya importancia se traduce en [...] ser “foro de
debate publico” y ‘perro guardian” de los principios democraticos” (Bonilla, 2007: 3). Esto
es, la estructura de medios se constituye nuevamente en escenario que hace las veces
de espacio publico en el que, masiva y mediaticamente, se agendan los temas que seran
parte del debate, permitiendo que la sociedad-ciudadania tenga, a través de ellos, algun
“poder tematico”, se supone que en referencia a los topicos que luego devienen en asuntos
publicos.

Para Exeni (2005: 91), la funcién de agenda tiene que ver con el proceso permanente y
continuo a través del cual los medios de comunicacion seleccionan/construyen un conjunto
de hechos o temas para otorgarles tratamiento noticioso-informativo y, en esa dinamica,
establecen un criterio de importancia de los asuntos considerados como publicos, los
cuales tienden a influir tanto en el sistema politico como en el clima de opinién publica.
En el marco de esta dinamica es, pues, como se debate ese “poder tematico” que luego
permite que, en el espacio publico, se establezcan (o, cuando menos, visibilicen) temas de
esa indole.

4 Semetko (1992) sefiala que “la construccion de la agenda va mas alld de la agenda-setting. 1os
medios fijan la agenda publica cuando las noticias captan la atencién centrandola en un problema
y hacen que éste parezca importante para mucha gente. Los medios construyen la agenda politica
al crear un clima politico que determina el posible impulso de la opinién publica. El papel de los
medios como constructores de la agenda en la configuracion de la politica, segin lo expuesto, es,
por lo tanto, simbi6tico. Los medios constituyen una parte esencial en la operacion, pero el éxito

final también depende de los importantes papeles desempefiados por otros actores politicos”.
5 Al respecto, Mufioz-Alonso (1999) establece la hipotesis de que la convergencia del trabajo entre

asesores politicos y periodistas permite crear “esa ‘realidad mediatica” que aparece en las imagenes
y titulares y que se convierte en una auténtica realidad virtual que poco tiene que ver con la
‘realidad real” en la que estan inmersos y con la que tratan a diario los ciudadanos corrientes [...]".




Entonces, la teoria del establecimiento de agenda plantea que existen parametros medibles
dentro de la informacion (y de la manera en que ésta es presentada) que permiten dar
cuenta de esta suerte de instalacién de asuntos de discusion piblica —por ejemplo, del
tamafio/extension de un producto informativo, de la ubicacién y frecuencia con la que
se presenta a la opinién publica, y/o de los enfoques con los que se aborda la referida
tematica— en alusién a la teorfa del framing®, que dialoga con la nocién de establecimiento
de agenda al que se refirié anteriormente.

Por todo lo senalado anteriormente, queda claro que la informacion periodistica en periodos
electorales goza de una relevancia fundamental, pues son varios y variados los esfuerzos
que se realizan desde estos medios de difusién para encarar de la mejor manera posible
sus otras funciones en democracia, en la triada que propone la comunicacién politica, a
través de la definicion de las orientaciones y dinamicas informativas y deliberativas que
idealmente, durante estos procesos, debieran generarse en el espacio publico del que son
protagonistas, aunque no actores Gnicos.

Comunicacion politica en periodo electoral

Finalmente, son por demas conocidos los intensos niveles de mediatizacion en el desarrollo
b

de las campafias actuales durante periodos electorales. Se trata de una mediatizacién

que determina, a través de la funcién de representacion, el ingreso simbdlico de sujetos

politicos al espacio publico mediatizado, para su litigio discursivo en el transcurso de la

contienda electoral y para la constitucion de las diversas agendas informativas.

Concretamente sobre la labor comunicacional en periodo electoral, Beltran (2012: 81)
sefiala que:

en la toma de decision del pueblo para elegir gobernantes la comunicacion
—especialmente la impersonal de los medios masivos— es, pues, un factor
importante, pero no exclusivo ni decisivo por si solo [...] Hay diferencia
entre informaciéon y propaganda. La primera —hecha de noticias,
comentarios y cronicas— es la provision de datos que los medios masivos
hacen a sus publicos sin cobrarles por ello. La segunda —hecha de avisos y
programas—- es la que los candidatos pagan para persuadir a los publicos
de que voten por ellos. Idealmente, la informacion es desinteresada en tanto
que la propaganda es intencionada.

Con ello se puede sefialar que las funciones desarrolladas en este apartado entienden
definitivamente a los medios de difusiéon como actores/arenas de los procesos que tienen
que ver esencialmente con la democracia, pues se constituyen en torno a nociones sobre
democracia, comprendem esencialmente en su dimension deliberativa y participativa,
nociones propias también de la democracia intercultural que reconoce el Estado
Plurinacional de Bolivia.

6 Segun Koziner (2013), “el estudio de las dinamicas de produccion de las noticias implica para el framing
poner el foco tanto en el periodista como sujeto ideoldgico, con sus criterios e intereses personales y
profesionales, como también en las empresas informativas en las que éste trabaja”. De manera estricta,
sefiala Maxwell McCombs (y lo recopila Semetko, ob.cit.), el enfoque del framing es “una manera de
comprender la incidencia de la ideologfa profesional de los periodistas en la agenda de los medios”.



En cualquiera de ellas, queda relevada la labor de la informacion generada en y difundida
por los medios de difusion. De todos los soportes a través de los cuales se difunde esta
informacion, sin duda alguna el de mayor duracién (por razones de registro) lo constituye
la informacion periodistica generada en prensa. Ademas, es conocido el hecho de que los
procesos y dinamicas continuas y constantes de establecimiento de agenda encuentran en
los medios de prensa el espacio perfecto para asentarse y organizarse, al mismo tiempo
que perpetuarse.

Comunicacion politica para la democracia, dos desafios tematicos: género y
financiamiento electoral

Cuando de produccién informativa se habla, se hace referencia a los procesos de creacion
y elaboracién que le dan forma a lo que conocemos como noticia, insumo esencial para la
elaboracién cotidiana de periédicos. Esta noticia, ya sea desde un enfoque semiolégico’
o desde la funcién de establecimiento de agenda, se constituye en el dispositivo a través
del cual, mayoritaria y privilegiadamente, se otorga visibilidad politica a las fuentes, a los
temas sobre los que se habla (titulares, portadas) y a la informacion sobre la cual se ejerce
este intercambio (los contenidos), por lo menos desde la perspectiva de la ciudadania que
acude a los medios de prensa para informarse, mas alla del debate sobre la complejidad que
encierran los procesos colectivos de recepcion de esta informacion.

A la vez, los procesos de produccién informativa y su devenir en noticias permiten
ampliamente dar cuenta de la calidad y el desempefo periodistico de los medios de difusion
en tanto, de manera principista y en correlato con su rol en democracia, debieran apostar
por un periodismo con énfasis en principios democraticos basicos, como la libertad de
expresion, el derecho a la informacion, el derecho al libre acceso a las fuentes informativas,
el pluralismo y la participacién ciudadana. Por otro lado, en el caso de este estudio y de
este capitulo, se considera que dicho énfasis debiera apegarse, cuando menos, a la funcién
de representacion mediatica; esto quiere decir que se espera que los medios de difusion
reflejen de la manera mas fidedigna posible el escenario politico en el cual tienen lugar los
comicios electorales.

En ese sentido, y dadas las particularidades de las elecciones generales de 2014, este
capitulo, en sus unidades de analisis sobre materia periodistica informativa, pone énfasis
en el enfoque de género y en el financiamiento a las organizaciones politicas.

Enfoque de género

Es importante seflalar que en el estudio se entiende la nocién de género en un sentido
amplio. Esto quiere decir, en primera instancia, en su registro mas convencional y conocido,
que proviene de los estudios feministas de los afios 70 en adelante, y que la explican
a partir de los roles, comportamientos, actividades y atributos socialmente construidos
y asignados a las personas en razén de su sexo (hombre-mujer). No obstante, también

7 Van Dijk (2000) plantea, de forma directa, que la noticia es en si misma un discurso, y que
dentro de ella (es decir, en los entretelones de su elaboracién) se encuentran varios procesos de
cognicion social que tienen lugar antes, durante o después de su elaboraciéon como noticia.




hace referencia a aquellos hechos en los que, de manera relevante, una mujer o varias son
protagonistas o resultan afectadas por aquellos, y que permiten, por una parte, medir la
cantidad de atencion que ponen los medios de prensa a temas relacionados con la vida de
las mujeres en la sociedad y en la politica.

Por otra parte, la idea es que, de manera particular, el enfoque periodistico de género
con el que se pensé este capitulo, y, de manera general, el estudio, no se circunscriban
solamente a aquello que se conoce como “temas de mujeres”. Y es que, precisamente, el
sentido amplio desde el que queremos entender el trabajo de los medios de informacion
entiende a las mujeres como parte de un todo econémico, social y cultural (a tono con
las nuevas corrientes del feminismo y la despatriarcalizacion). Por ello, en este capitulo
se apunta a considerar la existencia del enfoque periodistico de género en la totalidad
de productos de prensa generados durante el periodo electoral. Asi, de manera concreta,
cuando nos referimos a género —mas alla del debate teérico sobre la terminologia o el
enfoque—, hacemos referencia a todos los hechos en los que haya presencia (o ausencia)
de mujeres, a los temas en los que se releve el rol de las mujeres y a temas que, desde las
mujeres, se plantean como preocupacion, propuesta o solucion, bajo el convencimiento de
su existencia en el marco de un sistema de sociedad patriarcal.

Uno de los enfoques propuestos para encarar el tema de la comprension y ejercicio de la
ciudadania plena e integral desde las mujeres tiene que ver con las formas en las que se
genera informacion y con aquellas en las que se desarrollan los procesos informativos de
tipo masivo en prensa en dos ambitos: la cantidad de informacién producida sobre temas
puntuales y la calidad de la totalidad de la informacion disponible. Un estudio realizado por
Erazo (2006: 5) recuerda que, partiendo de “los principios y declaraciones de compromiso
de las agendas internacionales que han resultado de las conferencias y cumbres mundiales®
en relacién a los derechos de la comunicaciéon e informacién”, queda establecido el
trascendental rol que detentan los medios de difusion en lo que refiere a democratizacion
del espacio publico y, por tanto, en la construccion de ciudadania. Por ello es de suma
importancia su compromiso de incorporacioén de la perspectiva de género en toda iniciativa
y proceso de tipo comunicacional; esto involucra, por supuesto, a la cobertura mediatica y
al tratamiento noticioso.

Asi, es posible sefialar que la comunicaciéon con enfoque de género, a través de la
incorporacién de la perspectiva de género en la construcciéon noticiosa y de temas
que involucran a las mujeres en la agenda, permite establecer determinados niveles de
visibilidad o invisibilidad de las mujeres durante un determinado tiempo y espacio.
Como ya habifamos sefialado, ésta puede darse a través de: (a) fuentes, (b) noticias o (c)
establecimiento de agenda compuesta por los temas que ellas proponen o en los que (no)
generan debaten. Todos estos datos, susceptibles de ser medidos en medios de prensa,
permiten dar cuenta de los niveles de presencia (aunque usualmente es mas bien ausencia)

8 Una de las mas emblematicas es la Cuarta Conferencia Mundial sobre la Mujer en Beijing, el afio
1995. Una de las mis recientes, el Encuentro Internacional rumbo al G77, el afio 2014, en Santa
Cruz de la Sierra, con propuestas desde las mujeres para un Nuevo Orden Mundial.



de enfoque de género al momento de realizar una nota periodistica, es decir, al momento
de informar, en el intento de comunicar.

La comunicacién con enfoque de género implica, basicamente, integrar la perspectiva
de género en los diversos procesos comunicacionales, por ejemplo, los que tomaremos
como objeto de estudio: el proceso de produccién noticiosa (enfoque) y la funciéon
de establecimiento de agenda (presencia). Supone también la diferenciacién entre la
(re)presentacion de hombres y mujeres a través de distintos lenguajes y contenidos
medidticos, y/o la visibilidad o invisibilidad —en los procesos de representacion
mediatica— de las mujeres en su rol de actoras politicas. En ese sentido, Erazo (2006:
3) sefiala que “no es posible sostener y promover la democratizacion del espacio medial
y las politicas comunicacionales, tanto como el compromiso necesario de éstos con la
construcciéon de ciudadania, sin incorporar la perspectiva de género en toda iniciativa
destinada a ese fin”.

Un estudio realizado por Calvo y Camacho (2012: 13), en el marco del Centro de
Competencia en Comunicacién para América Latina, propone que

Para analizar la influencia que los medios de comunicacién tienen en la
construccion de la representacion politica de las mujeres, es necesario
responder preguntas claves como ¢qué imdgenes y estercotipos de lo
femenino se promueven en los medios de comunicacién? ¢son los medios de
comunicacién criticos con la informacién que transmiten sobre las mujeres?
¢tienen los medios de comunicacion el deber de promover la participacién

politica de las mujeres?

Plegarse a este enfoque, a estas dudas, implica poner la mirada en torno a la participacion
politica de las mujeres en un determinado periodo: el tratamiento periodistico, el enfoque
de género, la agenda informativa sobre temas de mujeres y su correlato con la realidad.

Financiamiento a las organizaciones politicas

En el plano tedrico, existen varias formas de entender, plantear, definir, normar y,
finalmente, aplicar el financiamiento de las organizaciones politicas para garantizar su
presencia competitiva en procesos electorales. Asi, nos encontramos con tres tipos de
financiamiento politico: el publico, el privado y el de caracter mixto. En este dltimo se
combina el financiamiento privado con el pablico, y constituye el modelo predominante
en gran parte de las democracias del mundo. El publico, a su vez, puede ser directo o
indirecto. La clasificacién propuesta se sistematiza en el grafico 1.

Los aportes para una organizacién politica que provienen de individuos o empresas
constituyen financiamiento de tipo privado. Por otro lado, cuando se habla de recursos
para el mismo fin procedentes del Estado (generalmente materializados mediante el
ente clectoral), se trata de financiamiento publico, que justifica su existencia con el
argumento de que minimiza el riesgo de que las organizaciones politicas sean prisioneras
del mercado o de grupos de interés que pudieran operar ocasionalmente de forma ilegal
o ilegitima.
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Grafico 1
Tipos de financiamiento politico, por origen

Financiamiento

(origen)

I I I I
Directo Indirecto Con limite
(monetatio) (en especie) (fuente o monto) Sin limite

Fuente: claboracion propia con datos de Zovatto, 2004.

A tiempo de desarrollar la base de estos criterios, Rial (2006: 63) sefiala que “se parte de
la base de que la politica tiene un costo y que es preferible que éste sea solventado en gran
medida por el Estado para asegurar equidad y neutralidad en la competencia electoral y
cerrar una de las vias de presién mas eficaces de los intereses privados sobre las acciones
politicas”. Asi, el financiamiento publico esta destinado a garantizar un adecuado nivel de
recursos que deberfa permitir que la contienda electoral sea equitativa y no esté sujeta a
disponer de mayor o menor cantidad de recursos para llevar adelante campafias electorales,
cumpliendo de este modo con enunciados basicos de equidad en la competencia electoral. El
supuesto es que no todas las organizaciones politicas de representacion acceden facilmente a
fuentes del otro tipo de financiamiento privado.

Cuando se contempla un sistema de finaciamiento paralas organizaciones politicas, se anticipa
también la existencia de mecanismos y organismos de control y fiscalizacién de estos recursos.
“En casi todos los paises se prevé un régimen de sanciones para castigar la desobediencia a la
legislacion sobre el financiamiento de los partidos y las organizaciones politicas y las campafias
electorales. Las multas son el método predominante, aunque también se consideran sanciones
administrativas” (Rial, 2006: 56). Por otro lado, Zovatto, prominente estudioso del tema, ha
establecido ciertas “caracteristicas reales”, como las denomina (Griner y Zovatto 2004: 67),
del financiamiento politico. Esto es, sefialar algunas de las tendencias por las que actualmente
—y mas alla de la normativa— atraviesan los sistemas de financiamiento politico. En esa linea
destaca, por ejemplo, que hay una tendencia al aumento del gasto en las campafias electorales,
fenémeno que es atribuido por una parte al hecho de que se invierten grandes sumas de dinero
en los medios de difusién y, por otra, a que pareciera existir un imaginario politico comin
sobre la concepcion y el uso de la mercadotecnia politica como factor predominante en la
consecucion de adhesiones electorales. Otra “caracterfstica real” tiene que ver con el origen
de las contribuciones, pues no es posible obviar el hecho de que gran parte de la normativa en
materia de financiamiento puablico estuvo orientada a generar medidas que impidan el retorno de
los grandes escandalos politicos financieros. Zovatto también hace referencia a la preocupante
distancia entre el esquema normativo de financiamiento y los mecanismos de control y aplicacion
de las sanciones. Y finalmente, pero no por ello menos importante, esta la “caracteristica real”
de la fuerte incidencia de la cultura politica local respecto al sistema politico sobre el cual se
aplica el financiamiento.



Cabe recordar que el funcionamiento efectivo de un sistema de financiamiento esta
relacionado con una efectiva rendicién de cuentas a las autoridades, pero también con la
vigilancia ciudadana, constituida y consolidada como habito de la cultura democratica de
cada sociedad.

Tras el recorrido tedrico-conceptual por estos tres ambitos tematicos, se puede partir de
la premisa de que la acciéon medidtica, a través de las dindmicas informativas, importa
(pero no determina), y que la informacion electoral enfocada tematicamente en género
y financiamiento a organizaciones politicas puede ser un insumo que coadyuve en los
procesos de ampliacién y cualificacién democratica del pafs. Por ello se hace necesario
un estudio que dé cuenta bajo qué agenda y de qué manera tuvieron lugar los procesos
informativos en las elecciones generales de 2014.

Marco contextual-referencial

Las elecciones generales de 2014 se desarrollaron bajo las siguientes caracteristicas
particulares de este proceso: en primer lugar, el novedoso marco normativo aprobado
luego de la promulgacion de la Constitucion Politica del Estado (CPE) vigente en ese
momento, que se erige fundamentalmente sobre los contenidos de la CPE y de la Ley N°
026 del Régimen Electoral (LRE). La CPE garantiza concretamente, en su articulo 106, el
Derecho a la Informacion para la ciudadania, en tanto que en su articulo 107 establece que
la informacion debe ser emitida por los medios de informacion, en apego a los principios
de veracidad y responsabilidad:

Articulo 106.

L. El Estado garantiza el derecho a la comunicacion y el derecho a la
informacion.

1T El Estado garantiza a las bolivianas y los bolivianos el derecho a la

libertad de expresion, de opinion y de informacion, a la rectificacion
yalaréplica, y el derecho a emitir libremente las ideas por cualquier
medio de difusién, sin censura previa.

Articulo 107.

I11. La informacién y las opiniones emitidas a través de los medios de
comunicacion social deben respetar los principios de veracidad y

responsabilidad.

Por otro lado, puntualmente sobre el tema informativo, la LRE sefiala una tnica clausula
para su ejercicio durante el periodo electoral: el articulo 122, que determina que ningin
medio de comunicacién podra difundir contenido informativo que pueda favorecer o
perjudicar a una organizacion politica y candidatura:

Atrticulo 122. (USO DE MEDIOS DE COMUNICACION). Ningin
candidato, desde el momento de su inscripcién en el Organo Electoral
Plurinacional, podra dirigir programas o difundir columnas de opinién en
medios de comunicacioén, bajo pena de inhabilitacién. Desde cuarenta y
ocho (48) horas antes del dia de los comicios hasta las dieciocho (18) horas
de la jornada de votacién, se prohibe a los medios de comunicacion:




o

a) Difundir cualquier contenido propagandistico, informativo o de
opinién que pueda favorecer o perjudicar a una organizacioén politica o
candidatura

b) Difundir programas que mediante opiniones o analisis respecto a
las organizaciones politicas o candidaturas, puedan influir en las
preferencias electorales de la ciudadania; y

¢) Dar trato preferencial o discriminatorio a alguna de las candidaturas u

organizaciones politicas participantes.

Por otro lado, si bien el articulo 112 de la LRE se refiere de manera puntual a la propaganda
electoral, y no asi a la informacién periodistica, es de resaltar que en ella se establecen
los siguientes preceptos, que ciertamente parecieran tender a mejorar la calidad de la
informacion en tiempos electorales: participacion informada, equidad de género, énfasis
programatico y responsabilidad social. Todos ellos caben dentro del amplio paraguas del
marco normativo sobre el derecho a la informacién garantizado en la Constitucion.

Articulo 112. (PRECEPTOS DE LA PROPAGANDA ELECTORAL).
La elaboracion de propaganda electoral, en todas sus modalidades y etapas,
para todos los actores involucrados y en cada una de las circunscripciones
clectorales, debe cumplir los preceptos de participacion informada, equidad

de género, énfasis programatico y responsabilidad social.

También es importante seflalar que en esta eleccion, y precisamente bajo la cobertura
normativa de la CPE y la LRE, el Tribunal Supremo Electoral debia enfrentar varios
desafios, entre otros, el de garantizar el cumplimiento de la obligatoria paridad establecida
en la ley al momento de la inscripcién de candidaturas, asi como el de monitorear el
cumplimiento de los preceptos de informacion y propaganda por parte de organizaciones
politicas, medios de difusién y ciudadania.

Para trabajar con el cumplimiento de la paridad en la inscripcién de candidaturas, esta
institucién desarrollé un sistema tecnolégico de inscripcion que permitia garantizar que
una persona inscrita sea de sexo femenino y otra de sexo masculino, de manera alternada.
El resultado y, por tanto, el cumplimiento de esta medida, de acuerdo a datos de la
Coordinadora de la Mujer, fueron 6ptimos, y permitieron que 52% de las candidatas
inscritas en las listas de partidos politicos para postular a un espacio en la Asamblea
Legislativa Plurinacional (ALP) fueran mujeres. A la fecha, luego de las elecciones, se
conoce que la ALP esta compuesta por 79 mujeres y 80 hombres para la gestion 2015-
2020.

Para monitorear y velar por el cumplimiento de lo establecido en la norma respecto a
informacion y propaganda, huelga decir que el Organo Electoral Plurinacional (OEP)
conformé —a través del Servicio Intercultural de Fortalecimiento de la Democracia
(Sifde)— un equipo de monitoreo mediitico y de redes sociales cuya existencia causé
mucha polémica durante el periodo electoral. A pesar de ello, constituir un grupo de
personas que puedan realizar un monitoreo completo y adecuado de los centenares de
medios de difusion nacional que tiene el pais es una tarea compleja que requiere muchos
recursos humanos y técnicos, por lo que la labor de cualquier instancia (el Sifde, en este



caso) resulta materialmente imposible de cumplir al cien por ciento. En criterio del ex
director del Sifde, Juan Carlos Pinto (27 de febrero de 2015), se hizo esfuerzos para
cumplir la normativa de forma innovadora, Pinto también seflala que faltan canales para
su cumplimiento y que el Sifde no cuenta con recursos humanos y materiales suficientes.

Estos datos, particularmente presentes en esta eleccion, son novedosos en si mismos pues,
de alguna manera, reconfiguran el escenario politico. Idealmente, esto debiera poder
transformar también el escenario mediatico para que, en correlato, replantee sus procesos
de elaboracién y presentacion de informacion de tipo electoral, ajustando sus contenidos
y dindmicas informativas a esta nueva realidad politica y/o permitiendo que la poblacién
profundice su nivel de informacién en esos determinados puntos relevantes de las
elecciones generales de 2014: participacion politica de la mujer (paridad) y financiamiento
a organizaciones politicas.

No obstante, ademas de los datos/variables mencionados, varios sucesos de campafia han
estado interactuando con y en la dinamica electoral preestablecida, logrando que las agendas
vuelquen su mirada sobre dichos temas, pero con énfasis particulares —por ejemplo, en
seguridad ciudadana y en la agenda de género, haciendo hincapié en la violencia contra la
mujer—.

Un hecho concreto de esta agenda al que podemos hacer referencia es que en esta eleccion
se ha alcanzado una histérica paridad a nivel nacional y mundial en la inscripcion de
candidatas en listas para asambleistas. Todavia en el tema, es preciso recordar que al
menos dos partidos politicos (MSM y PDC) planteaban dentro de sus programas de
gobierno la creacién de una instancia que se encargue de asuntos de género: un Ministerio
de la Mujer. También cabe destacar que tres de los cinco binomios en carrera electoral
(PDC, MSM y PVB) postularon a mujeres a la vicepresidencia del Estado Plurinacional.
Todas estas caracteristicas, propias y unicas de dicha eleccién, le dieron a la misma un
cariz de estar definitivamente signada por mujeres. En el especial caso de la tematica
sobre violencia contra la mujer, se puede decir que el periodo de campafa electoral de las
elecciones generales 2014 estuvo permeado de varios hechos que generaron inflexiones
en las formas de abordar las mismas y que incluso devinieron en modificaciones de
candidaturas’.

Varios de estos sucesos de campafia tuvieron repercusion en redes sociales virtuales, por
lo que se puede encontrar una sistematizacion puntual sobre los mismos en el capitulo
sobre el tema en esta publicacién. Los sucesos de campafia que involucraron hechos de
violencia contra la mujer fueron los siguientes: (a) declaraciones de corte machista del
entonces candidato a primer senador por Cochabamba por el Movimiento al Socialismo
(MAS), Ciro Zabala (19/08/2015); (b) creacién del grupo de Facebook “Machistas, fuera
de las listas” (24/08/14); (c) difusién de audio con declaraciones del Presidente y entonces
candidato Evo Morales sobre el G77, que contiene, entre otros, comentarios de corte

9 Jaime Navarro fue candidato a primer diputado por el departamento de La Paz por la alianza
opositora Unidad Demécrata. Tuvo que renunciar a esta candidatura luego de que el 28 de agosto
se hiciera publico un audio en el que él y el jefe de su partido y entonces candidato presidencial,
Samuel Doria Medina, violentaran a la ex pareja de Navarro extorsionandola para que se mude de
ciudad y recapitulando otros hechos de violencia que supuestamente ella sufrié anteriormente.




machista (26/08/14); (d) difusién de audio del candidato Samuel Doria Medina en el que
extorsiona a la esposa de otro candidato (28/08/2014), y (¢) difusion de un segundo audio
que involucra a Doria Medina, en el que se amplia la informacion sobre hechos de violencia
contra la mujer del primer audio (04/09/14).

Bajo todas esas caracterfsticas, y en el marco de estos particulares sucesos de campafia,
es preciso preguntarse cOHmo se proyecta, construye y presenta la agenda de noticias en los
medios de difusion, con especial atencion en los temas de género y de financiamiento de
las campafias electorales. Esta parte del estudio se ocupara de estos ambitos particulares,
buscando describir el manejo informativo electoral durante las elecciones generales de 2014.

Hallazgos principales

EI corpus del cual se extrajeron los siguientes datos estd constituido por mas de 3.600
productos periodisticos de distintos géneros, que fueron publicados en los siete periédicos
estudiados'’ (Pdgina Siete, La Razin, Cambio, EI Deber, Los Tiempos, Correo del Sury E/ Nacional)
durante el periodo de tiempo establecido para la campana electoral de las elecciones
generales 2014 (desde el 14 de julio al 14 de octubre de 2014).

Respecto a la informacién extraida de estas publicaciones, se ha tomado como unidad
de andlisis lo que se denomina producto periodistico, entendiendo con ello los insumos
presentados en la prensa con fines informativos, independientemente de sus diversos
formatos: portadas, notas informativas o reportajes'’.

Si bien, segun estudios como el de la Fundacién UNIR (2014)"2, el periddico ocupa el tercer
lugar como medio privilegiado para la informacion, vale destacar que sobre éste se afirma
que es el mas serio, veraz e imparcial, y que esas son las principales razones de la ciudadania
para su consumo. A la vez, es importante sefialar que en la dinamica informativa cotidiana
los periddicos nos permiten llevar el registro de la agenda informativa que se constituye
diariamente. Por el contrario, las dinamicas informativas mas agiles y coyunturales en las
que se inserta la informacién por radio y television hacen mucho mas dificil llevar registro
de ellas. Es asi que, con base en los productos periodisticos publicados en prensa, se trata
de lograr un acercamiento a la cobertura informativa realizada en las pasadas elecciones,
con énfasis en los temas de género y financiamiento a las organizaciones politicas.

Productos periodisticos informativos

Respecto al trabajo que realizaron los medios de difusién impresos, cabe destacar que
todos los que fueron objeto de estudio pusieron especial énfasis en el tratamiento de

10 Todos los periédicos sefialados fueron estudiados por el periodo del 14 de julio al 13 de octubre,
a excepcion del periddico tarijefio E/ Nacional, que es parte de la muestra unicamente entre el 14

de julio y el 5 de septiembre, debido a que dejo de salir a las calles luego de esta fecha.
11 En el estudio también se tomaron en cuenta las editoriales y las columnas de opiniéon como otros

componentes mas de los periédicos. No obstante, debido a su naturaleza, su analisis se encuentra

en el capitulo sobre opinién en esta misma publicacion.
12 Se trata del sondeo ciudadano “Tu palabra sobre las noticias. Elecciones generales 2014”. Disponible en

http:/ /unitbolivia.org/nuevo /wp-content/uploads /2014 /07 /Informe-Consulta-Ciudadana-2.pdf




la informacién de tipo electoral para ese periodo, que moduld su apuesta e intensidad
informativa en funcién de los recursos disponibles para especializarse en las elecciones
generales de 2014. Asi, la mayorfa de los periddicos cre6 un suplemento especifico para
reflejar los acontecimientos electorales durante este tiempo: La Ragzdn con ‘Animal
Electoral’; Pdgina Siete con ‘Decision 2014% E/ Deber con ‘Usted Elige’s Los Tiempos con
su suplemento ‘Elige’ y Cambio con ‘Bolivia Elige’. Por su parte, el Correo del Sury E/
Nacional dependieron en mucha mayor medida de fuentes secundarias de tipo nacional. La
frecuencia de salida de estos suplementos fue variable. Los de La Razdn, 2/ Debery Pdgina
Siete, por ejemplo, salieron diariamente durante lapsos variables, aproximadamente un mes
antes de las elecciones.

Respecto al contenido no solo de estos suplementos, sino también de los sectores dentro
del periédico que se crearon para informar sobre temas electorales, cabe destacar que la
totalidad de nuestros entrevistados seflalé que cuando se esta frente a procesos electorales,
de manera general, y alas elecciones generales de 2014, de manera particular, se duplican los
esfuerzos para poder ofrecer a su publico productos periodisticos de calidad y enmarcados
en la norma.

Como ejemplos, Rubén Atahuichi, jefe de informaciones de Iz Razdn (10/11/ 2014), sefiald
que en su periédico trataron de que su suplemento ‘Animal Electoral’ contara con la mejor
cobertura y capacidad profesional. Como producto periodistico, se planificé con muchos
meses de anticipacion e incluso se eligi6 a las personas que trabajarfan en él, ademads de
transversalizar este producto con el szaff de periodistas.

Por su parte, Isabel Mercado, subdirectora de Pdgina Siete (31/10/14), coment6 que su
perioédico optd por sacar un suplemento electoral desde el 15 de septiembre, a lo largo
de aproximadamente un mes, enfocado en priorizar temas como seguridad ciudadana,
empleo, violencia, hidrocarburos y género. También sefial6 que buscaron presentar las
noticias con énfasis programatico y dar a conocer a los y las candidatas, aplicando el
manejo informativo usual de su periddico, es decir, relevamiento de la pluralidad, analisis
y fiscalizacion como fin del periodismo.

Asi, de cierta manera, se puede afirmar que las empresas periodisticas desplegaron los
recursos y esfuerzos de los que disponen para afrontar, de manera adecuada, el periodo de
campafa y de proceso electoral, incluso algunos dias después de concluidos.

Como ya se menciond, la muestra estuvo constituida por siete peridédicos de circulacién
nacional o regional. De este corpus, el primer dato que salta a la vista es que el producto
por el que mas se opta para generar informacién en prensa es la nota periodistica, dato
que resulta bastante coherente ya que esta es la base material de los periédicos. Con todo,
no deja de ser evidente el dato de que los reportajes son productos ain muy escasos,
probablemente debido al nivel de especializaciéon y recursos que demandan. Es preciso
llamar la atencién sobre este aspecto, puesto que los reportajes son por excelencia los
productos periodisticos que permiten la profundizacion en diversos temas, y resultan un
insumo imprescindible en los procesos de informacién democratica a la ciudadania que
debieran tener lugar durante un periodo electoral.




Dentro del corpus de la muestra se considera también las portadas. Si bien la portada no
constituye un género periodistico como tal, se la toma en cuenta debido a que nos permite
considerar la relevancia que le dieron los periddicos a las elecciones durante los tres meses
de duracién del calendario electoral, ademas de que es un buen indicador para identificar
algunas claves del enfoque que los medios de difusién estudiados pusieron sobre diversos
temas politicos que aparecieron y forjaron agenda durante el periodo de campafia electoral.
Asimismo, el detalle de datos presentado en el grafico 2 permite tener un panorama sobre
cuales fueron los medios de difusién impresa que mayor cantidad de espacio le dieron al
tema electoral en su conjunto.

Grafico 2
Cantidad de productos por periodico
durante toda la etapa electoral
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Fuente: elaboracion propia.

Como se observa en el grafico 2, entre los periddicos medidos, la proporcién de cobertura
electoral fue relativamente similar respecto a notas periodisticas y a productos: el periédico
Pdgina Siete publico 640 notas, Cambio, 576; Los Tiempos, 567; El Deber, 550; La Razdny Correo
del Sur, 490 cada uno, y el diario E/ Nacional”, 117.

En lo que se refiere a reportajes, el periddico Los Tiempos fue el que mayor cantidad de
reportajes elaboré en toda la muestra, es decir que de 123 reportajes elaborados durante todo
el periodo electoral por los siete medios de informacion observados, 49 correspondieron a
este medio (un poco mas de la tercera parte). Le siguen en volumen los periédicos [/ Deber
y Correo del Sur; con menos de 10 reportajes cada uno. Los temas de los reportajes durante el
periodo electoral publicados en los periédicos estudiados fueron: presencia indigena, juvenil
y de mujeres en candidaturas, campafias y financiamiento electoral, debates presidenciales,
redes sociales y, en menor nimero, temas puntuales, como economia y justicia.

La cobertura informativa: ;donde esta lo importante?

La agenda de los medios de difusion esta estructurada a partir de los acontecimientos
que éstos deciden cubrir siguiendo los parametros de relevancia que asignan a diversos

13 La explicacion de por qué el periddico E/ Nacional siempre muestra poca presencia se encuentra
en la nota al pie nimero 10. Basicamente, se trata de que el periddico se descontinué durante el
periodo de campafia electoral.



hechos para convertirlos en noticias, y que se enfocan en diversas tematicas para hacerles
seguimiento o profundizar en su tratamiento, y de esta manera mantener informado a su
publico. Es l6gico pensar que durante el periodo electoral son variados los temas —propios
de este proceso y de una ténica eleccionaria mas bien regular (campafia, candidatos y
candidatas y programas de gobierno, entre otros)— que salen a la luz.

De todo el corpus estudiado en este capitulo, varios son temas presentes en todo proceso
eleccionario. Propusimos previamente la siguiente categorizacion de los temas cubiertos
en torno al escenario propio de las elecciones generales de 2014: actores politicos, proceso
electoral, propuestas programaticas, desempefio del Organo Electoral Plurinacional
(OEP), accién politica en redes sociales, género, voto en el exterior, financiamiento de
campafas y andlisis de encuestas. Estos temas fueron definidos previamente, primero
con el objetivo de generar un analisis comparativo con el estudio similar realizado para
las elecciones generales de 2009 —es la razén por la que varios temas son parecidos—, y
luego se anadi6 algunos que se consider6 que podian generar agenda periodistica, a partir
de los sucesos de campafia identificados durante todo el periodo electoral.

El grafico 3 establece la cantidad de cobertura que se generd para cada una de esas
tematicas; se puede que ver que la mayor cantidad de informacién buscé dar noticias sobre
los actores politicos y el proceso electoral en si. En términos numéricos, estamos hablando
de un total de 1.024 productos periodisticos en todos los periédicos (28%) cuya tematica
son los actores politicos y de 816 (22%) que abordaron el proceso electoral como tal.
Le siguen propuestas programaticas (465), género (94), desempefio del OEP (90), accién
politica en redes sociales (52), voto en el exterior (48), financiamiento de campafias (64) y
analisis de encuestas (38).

Llama la atencién que el tema que ocupd espacio en la agenda de los medios estudiados
de manera significativa en segundo lugar, luego del proceso electoral y sus actores en
s mismos, fue el de las propuestas programaticas de los partidos politicos en carrera
electoral (que, como ya seflalamos, ocup6 465 productos periodisticos en la totalidad de
los diarios estudiados). Esta es, desde todo punto de vista, una noticia alentadora, en
tanto se parte de la idea de que cuanto mayor sea la calidad de la informacién sobre los
contenidos de las propuestas electorales, mejor es el nivel de la deliberacion ciudadana
democratica informada, lo que, indudablemente, fortalece la participacion y la toma de
decisiones en democracia.

No obstante, es importante apuntar que del total de productos monitoreados, cerca a
28% (en nimeros, 1.024) corresponde a la cobertura de temas varios, calificados como
“otros”, ya que no atafien a las grandes categorias propuestas. Finalmente, otra tercera
parte corresponde a noticias sobre actores politicos, dato que nos permite sefialar que
buena parte de la agenda informativa en periédicos se construye en base a quienes son los
y las candidatas que pugnan por espacios para la presidencia, la vicepresidencia y curules
en la Asamblea Legislativa Plurinacional, tanto plurinominales como uninominales.

De manera concreta, y en referencia al tipo de tratamiento informativo y al contenido,
es posible sefalar que cuando se elabora productos informativos sobre actores politicos,
los criterios para hacerlos noticias, inferidos y organizados a partir de los contenidos de
nuestra muestra, son: (a) candidatos y candidatas principales (como perfiles y entrevistas);




(b) candidatos envueltos en polémicas durante la campafa (por ejemplo, Adriana Gil —
caso de la cooperativa San Luis', Ciro Zabala — caso de declaraciones machistas, Jaime
Navarro, Samuel Doria Medina y Evo Morales — caso de audios, Mario Orellana — caso
de su detencion luego de la presentacion de audios del Presidente’, Alvaro Garcia Linera
— caso de su hermano vinculado a Toyosa y al Club Hipico Los Sargentos's; (c) candidatos
desafiando/acusando a otros (como Jorge Quiroga — desafiando a debate a Doria Medina
o llamando cobarde a Morales, Garcia Linera — recordando el pasado politico de Samuel
Doria Medina, Juan del Granado — opinando sobre debates entre Doria Medina y Quiroga)
y, en menor medida, (d) candidatos con caracteristicas distintivas (por ejemplo, Raisa
Torriani — transexual candidata por el PVB, Manuel Canelas — homosexual candidato por
el MAS, Adriana Salvatierra — joven candidata por el MAS).

Bajo estas logicas se construy6 la mayoria de los 1.024 productos informativos que buscaban
acercar el perfil de las candidaturas propuestas a la ciudadania.

Respecto a los 816 productos que dieron seguimiento al proceso electoral en si mismo,
se puede afirmar que el Tribunal Supremo Electoral fue una de las fuentes que mayor
cantidad de hechos noticiosos generd, de acuerdo a algunos momentos propios del
calendario electoral que se maneja desde esta institucion: (a) inscripcion de candidaturas
ante el Tribunal Supremo Electoral, (b) inicio de la propaganda electoral en actos publicos
de campaiia y (¢) inicio de la difusiéon de propaganda electoral en medios de comunicacion.

Hs preciso sefialar que la mayoria de las tematicas establecidas se ubica, por supuesto, en
el marco del proceso electoral (desempefio del OEP, encuestas, etc.). No obstante, se opto
por especificar aquellas informaciones que se refieren exclusivamente a sucesos del proceso
mismo, sin que presenten particularidades muy marcadas (como un enfoque en el resultado
de alguna encuesta o el voto en el exterior, por ejemplo), pues un gran nimero de las mismas
tiene como fin reflejar el clima normativo, politico y ciudadano con el cual transcurre el
tiempo hacia el momento de la votacion. Asi pues, estas informaciones responden sobre todo
a un espiritu de vigilancia a las etapas del proceso mismo, dentro del marco de cumplimiento
de las funciones de fiscalizacion y seguimiento al desempefio de las instituciones y a los
actores publicos que confluyen de manera mas activa en la cotidianidad de las elecciones.

A estos dos temas puntuales le siguen aquellos que no tienen una relevancia significativa
en la cobertura; entre ellos, y casi de manera marginal, se encuentran los temas de género y
financiamiento electoral.

14 La ex candidata a la vicepresidencia por el Movimiento Sin Miedo (MSM), Adriana Gil, tuvo a su
madre y a su familia envueltas en una polémica por estafa en la cooperativa San Luis, en la ciudad
de Santa Cruz. Varios ciudadanos denunciaron que la madre de la candidata los habia estafado
un tiempo antes de la campafia electoral, y se movilizaron solicitando la devolucion del dinero
supuestamente estafado.

15 Al finalizar el mes de agosto de 2014, Mario Orellana, candidato a asambleista nacional de
Cochabamba por el MSM, fue detenido preventivamente en el marco de una denuncia realizada
por un asamblefsta de la region. Lo que levanté las sospechas del MSM al respecto fue que esta
detencién sobre un proceso que llevaba ya un tiempo en tribunales tuvo lugar unos dias después
de que Orellana hiciera publico un audio que involucraba al Presidente Morales con declaraciones
machistas y con un supuesto uso de actos publicos como campafia.

16 Radl Garcfa Linera, el hermano del Vicepresidente, se vio envuelto en acusaciones que sefialaban
que ¢l habrfa realizado gestiones para nombrar a un ejecutivo de la empresa de automéviles
Toyosa (donde presuntamente tendria influencia) como embajador de Bolivia en Japon.



Los productos que hicieron énfasis en temas de género representan solamente 2,7% de los
que fueron tratados periodisticamente durante el proceso electoral en medios escritos, 1,7%
mas de lo que se cubri6 en las elecciones generales de 2009, cuando esta cifra alcanz6 un
insignificante 1%. En términos numéricos, la referencia muestra que de 3.630 productos
periodisticos que se incluyeron en el monitoreo y analisis, solamente 99 dieron cobertura
a los temas de género, ocupando un quinto lugar en términos de volumen de cobertura
periodistica en los medios estudiados.

En 2009, la cobertura de propuestas programaticas en periodicos alcanzoé a 5%, cifra que en
2014 se increment6 a 12%. Los graficos 3 y 4 organizan la informacién detallada.

Grafico 3
Cobertura noticiosa en prensa durante
todo el periodo electoral 2014, por tema
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Fuente: claboracion propia.
Grafico 4 .
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Finalmente, es preciso sefialar que los graficos presentados anteriormente sirven para realizar
una comparacion de tipo superficial (no detallada) respecto a los porcentajes de cobertura
mediatica en periddicos, ya que el muestreo y el relevo de informacion que dio paso a los
resultados de los afios 2009 y 2014 fueron realizados de manera distinta'”. Debido a estas
diferencias, se opté por tomar algunas decisiones que obedecen a razones metodoldgicas
y coyunturales. Por ejemplo, se opté por quitar de la clasificacion el tema de campafas
electorales, y asumirlas dentro del proceso electoral o en sus especificaciones caracteristicas
mas particulares: actores politicos, redes sociales, encuestas o propuestas programaticas.
Esta decision se debid sobre todo a que en todo el documento el desempefio de los medios
se ubica en un periodo de campafa (durante los dias del muestreo las organizaciones estan
habilitadas para hacer campafia con diversos formatos y en distintos momentos).

De esta manera, se entiende que en 2014 destaquen temas que no tuvieron (tanta) presencia
en las elecciones generales de 2009; concretamente: la accién politica en redes sociales y
el andlisis de encuestas. Se puede pensar que esto tiene que ver con los cambios propios
de una sociedad que accede con mayor énfasis, pero también con retardo en el escenario
latinoamericano, a las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion (NTIC), por un
lado, y, por el otro, a la normativa que se estrena en el ambito nacional en las elecciones
generales de 2014, cuando por primera vez se establece un marco normativo para los
estudios de opinién, dentro de los cuales se ubican las encuestas. Ambos hechos generan
nuevas dinamicas de uso y aprovechamiento tanto de las redes sociales virtuales como de
los estudios de opinién, en el gran marco de las dinamicas informativas y comunicacionales
a las cuales tratamos de acercarnos.

También llama la atencién que, pese a que uno de los ejes de campafia —visibilizado en los
spots que emitieron durante la campafia electoral un par de partidos politicos, UD y PDC—
fuelalucha contralainseguridad ciudadana®®, eje central segin varios sondeos y documentos'
que recogieron la demanda ciudadana para propuestas programaticas para estas elecciones,
en la cobertura de medios de prensa fue tratado marginalmente: estos le dedicaron 1% de su
espacio. Esto muestra que cuando hablamos del fenémeno de subrepresentacion mediatica
no nos referimos solamente a la realidad, sino también a las agendas que, ocasionalmente,
politicos y ciudadania intentan introducir en la agenda mediatica.

Enfoques periodisticos privilegiados

El proceso de construccién de las noticias, en lo que se refiere a su seleccién, su
jerarquizacién, su tratamiento y su difusion, da cuenta de un complejo proceso a través

17 El afio 2009 la muestra estaba compuesta por 4.731 unidades de anélisis de los siguientes 12 petiddicos:
Cambio, El Dia, Ios Tiempos, La Palabra, Correo del Sur, El Deber, =/ Potost, 1a Prensa, I.a Razdn, Opinidn, 1a Patria
y El Altesio. El relevo de la informacion lo realizé el Observatorio Nacional de Medios (ONADEM) de la
Fundacion UNIR. El afio 2014 la muestra estaba compuesta por 3.629 unidades de andlisis de los siguientes
siete periddicos: Cambio, Los Tiempos, Correo del Sur, EI Deber, La Razdn, Pdgina Siete y Nuevo Sur. El relevo de la
informacion fue realizado por el equipo a cargo de esta investigacion, con el invaluable apoyo del Instituto de
Investigacion, Posgrado e Interaccién Social en Comunicacién IPICOM), de la UMSA.

18 Este dato estd desarrollado en el capitulo sobte propaganda de este documento.

19 Por ejemplo esta la agenda ciudadana del Consorcio Bolivia Transparente “Propuestas de la sociedad civil

para planes de gobierno”, elaborada el afio 2014, con el concurso de varias instituciones. Disponible en:

140730121639phpapp02



del cual se significan maultiples y variadas posiciones respecto a determinadas tematicas, y
desde posturas (personales, sectoriales o institucionales) que comunican incluso a través del
resultado de este proceso, o del proceso en si mismo.

Esta construccién noticiosa tiene que ver, en gran parte, con las formas y dinamicas de
enfocar las noticias. Para dar cuenta de ellas y, ocasionalmente, establecer un acercamiento
al proceso de construccion de las noticias, en esta investigaciéon se han utilizado las
categotias planteadas por Semetko y Valkenburg (2000), y que han sido sistematizadas por
la investigadora Karina Herrera. Estas categorias plantean los siguientes encuadres para dar
enfoque a una noticia: de responsabilidad, de interés humano, de moralidad, de conflictos,
de consecuencias. Estos encuadres son desarrollados puntualmente en el capitulo de
propaganda de esta publicacién, pues alli se los utiliza para el analisis.

No obstante, y como habfamos mencionado anteriormente, en este estudio se busca
poner énfasis en los temas de género, programatico y financiamiento. Esto, cuando nos
referimos a tratamiento periodistico, se materializa de forma concreta en lo que se conoce
como periodismo con enfoque de género. Este periodismo debiera poder apoyar de varias
maneras a la lucha contra el patriarcado, sobre todo en el plano simbdlico. Existe, pues, una
“responsabilidad” contenida en los productos periodisticos presentados por los periédicos.
De ello dan cuenta, por ejemplo, Cecilia Chacén y Boris Miranda en su publicacion Coberturas
que descubren. Mannal para periodistas que informan sobre violencia de género, donde sefnalan que “las
notas que se publican todos los dias en los medios de comunicacién esconden las rafces
estructurales de la violencia de género, perpetian los roles de dominacién y subalternizacion
de la mujer hacia el hombre, cosifican a las mujeres [...] y neutralizan su capacidad de
accion y libertad de decisiones” (2014: 48).

Tras ese diagnostico nace el periodismo con enfoque de género, que en este documento
entendemos como aquellas practicas que dan lugar a un producto periodistico que presenta
un analisis mas profundo del contenido noticioso que haga as{ alusion a la situacion de las
mujeres frente al tema planteado. A esto se suma dejar de lado las practicas discriminatorias
y sexistas, “asi como los estereotipos que atribuyen a las mujeres caracteristicas y actitudes
diferentes a los hombres, como por ejemplo: las mujeres son débiles, los hombres son
fuertes”; y también asignan roles diferentes dependiendo del género, como: las mujeres
limpian la casa y los hombres trabajan en la oficina®.

En ese sentido, algunos manuales de periodismo con enfoque de género sefialan que las
caracteristicas del mismo serfan, cuando menos: la generacion de datos desagregados por
sexo, la paridad de fuentes (misma cantidad de hombres que de mujeres), la omisioén de
lenguaje sexista, el cambio en el lenguaje (poner en femenino cargos, puestos o profesiones)
y la omision de estereotipos?.

20 Definicion de communicacion con enfogue de género de la Comision Interamericana de Mujeres, instancia
que se encuentra en el marco de la Organizacién de Estados Americanos (OEA) (web: http://
dialogocim.org/).

21 Caracterizacion realizada con base en el manual de periodismo con enfoque de género propuesto
por la Fundacion América Latina Genera, del Centro Regional de las Naciones Unidas para

Latinoamérica y el Caribe. El manual esta disponible en: http://es.scribd.com/doc/211360805/
Manual-de-Genero-para-Periodistas (2010). [20 de octubre de 2014].
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Hs asf que, con base en estos criterios minimos, se ha “buscado” el enfoque de género
en los productos periodisticos que componen nuestro universo, a la par que los enfoques
periodisticos convencionales, sefialados anteriormente.

A partir de algunos resultados producto de la clasificaciéon basada en los enfoques
periodisticos de tratamiento informativo que se realizaron sobre el universo estudiado,
se puede afirmar que existe un equilibrio entre estos diversos enfoques en las noticias.
Es decir, que durante el proceso de produccién periodistica, para construir las noticias
se relevaron de manera casi simétrica los enfoques de atribucién de responsabilidades,
de interés humano, de conflictos, de moralidad y de consecuencias (véase grafico 5), y
que ocasionalmente el producto periodistico fue construido utilizando dos y hasta tres
enfoques. Los datos muestran que se opta por mas de un enfoque en la mayorfa de las
noticias. Aunque la diferencia es minima, cabe sefialar que el enfoque de interés humano
(que generalmente contiene un cardcter dramatico y apela a emociones) es por el que mas
optaron los medios de informacion estudiados (aparece en 24% de la muestra); los enfoques
ocupan entre 20% a 16%.

El dnico enfoque que queda rezagado es el de género, con la menor presencia en la cobertura
informativa (en 2,7 % de la muestra estudiada, que en grafico 5 redondeamos a 3%). Este hecho
se puede explicar porque, en primer lugar, el periodismo con enfoque de género es, sin duda, uno
de los enfoques mas recientes; su emergencia se inscribe en el proceso reflexivo del pensamiento
feminista, por un lado, y en el de la comunicacién para el cambio social, por el otro. También
es importante seflalar que nos encontramos en una sociedad cuya base sistémica e histérica es
patriarcal, lo que tiene un correlato en las relaciones, dindmicas y practicas sociales, culturales,
econdémicas, politicas y, como no podia ser de otra manera, comunicacionales y periodisticas.

Grafico 5
Enfoques privilegiados de la informacion
periodistica sobre elecciones
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Fuente: elaboracion propia.
En busca de Ila representacion mediatica de la paridad

Comparando los graficos anteriores, se puede afirmar que el afio 2009 la cobertura de
b
género en prensa alcanz6 a 1%, cifra que se increment6 a 2,7% durante las elecciones



generales de 2014. Es decir que atun persiste una notoria subrepresentacion en la cobertura
mediatica de temas de mujeres, lo cual tiene que ver no solo con el hecho concreto de estas
elecciones, sino también con la democracia en si misma. Y es que, a pesar de la constancia
de que han sido precisamente estas ultimas elecciones generales las que, como se sefiala
en la parte contextual, han tenido una fuerte agenda politico-electoral de, desde y para
las mujeres, este hecho no ha sido reflejado en la realidad mediatica, es decir, en aquella
proyectada desde los medios de difusion.

Como ya se menciond, resulta dificil explicar que el correlato mediatico a esta realidad, que
fue fundamental durante las dltimas elecciones generales, recibiera un nivel de cobertura
informativa tan bajo.

Hste 2,7% de cobertura a temas de género lo constituyen, en términos numéricos, 99
productos periodisticos elaborados por los periédicos estudiados, y cuya distribucién
porcentual nos muestra el grafico 6.

Grafico 6
Porcentaje de cobertura sobre temas
de género, por periddico
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Fuente: claboracion propia.

Lo que se hace evidente en los datos presentados anteriormente es que el periddico La
Razon destaca en la cobertura de temas de género; le siguen los demas periddicos, con
un volumen de cobertura similar: un promedio de 14 productos periodisticos dedicados
exclusivamente a temas de género durante todo el periodo de campafia para las elecciones
generales de 2014. No obstante, es importante destacar que la subdirectora de Pdgina Siete,
Isabel Mercado (31/10/14), la directora de La Razdn, Claudia Benavente (03/12/14) y, a
pesar de no ser parte de la muestra de este capitulo, el director de Erbol, Andrés Gémez
(27/10/14), sefialan que se hizo esfuerzos enfiticos y particulares por cubrir temas de

22 Recordamos una vez mas que, en el caso del periddico tarijefio E/ Nacional, se contd con muestras
de su diario solamente hasta el 5 de septiembre, pero se las ha mantenido para completar el
panorama regional.




género, mucho mas que en otras ocasiones. La red Erbol sefialé que incluso se trabajo la
cobertura de este tema en alianza con la Coordinadora de la Mujer.

Ya en lo que se refiere a los subtemas tratados en el marco del tema de género, la mayor
cantidad de esta cobertura estuvo destinada a informar acerca de hechos de violencia. Para
poder dar cuenta de como, de alguna manera, han sido enfocadas las noticias relacionadas
con los temas de mujeres, presentamos en la tabla 1 una sistematizacion de titulares de
estas noticias, que nos permite observar cudles fueron los temas principales que se trataron
en relacion a las mujeres y bajo qué mirada.

Tabla 1
Titulares sobre temas de género por mes

C IR I

Correo del Sur Julio P Mujeres activan vigilancia por paridad y
alternancia
Piivina Sict lio 14 “Fui criada como hombre, sé manejar rifles y
agpna S Ju hacer adobes”
L . “Entregué hijos a la democracia, pero no pido
Pigina Siete Julio 14 indemnizacion”
EJ Nacional Julio 16 P El 52% de candidaturas estd conformado por
" mujeres
Los Tiempos Julio 16 P Candidatas en listas superan el 50 por ciento
Los Tienpos Julio 16 A% Observan candidatura de Mendoza
FJ Deber Julio 16 P Mujeres, por primera vez, son mayoria en
planchas legislativas.
Pivina Sicte Julio 27 Partido Verde apelara cualquier rechazo a su
S candidata transexual
E/ Deber Julio 18 v TSE pidi6 a candidatos prueba de no agresion
intrafamiliar
Diivina Siote Julio 19 P Lista de candidatos favorece levemente a los
& varones
Cambio Julio 16 P Mujeres ocupan 52% de las candidaturas
La Razon Julio 16 P Se cumpli6 la paridad y alternancia
Cambio Julio 3 MAS postula a la primera afroboliviana al
Senado
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E/ Deber Julio Presidenciables en polémica por machismo en la
campafia

Correo del Sur | Julio 16 P Las candidatas mujeres constituyen mas del 50%
Correo del Sur | Julio 20 P Inédito: paridad y alternancia en elecciones 2014
La Razon Julio 28 Evo resalta candidatura de tres mujeres

Pigina Sicte Julio 20 ;F/vqmasa, .Adria}na y Margot, a la carga por la

icepresidencia
La Razon Julio 30 Raisa espera que el TSE inscriba su candidatura

Mujeres son mayoria en las listas, tienen el reto

La Razon Julio 31 P de decidir

La Razon Julio 31 P TSE exigira paridad en todos los comicios

La Razon Julio 31 Las mujeres trans no ejercen sus derechos

La Razon Julio 20 P giistzr;zila de mujeres es simbdlica en lista

Los Tiempos Agosto 8 Transexual inicia proceso civil para lograr una

candidatura a diputada

Cambio Agosto 17 Seguridad ciudadana y agenda femenina en
propuesta de Brito

Cambio Agosto 17 MSM con agenda para las mujeres

Cambio Agosto | 22 Este gobierno es el que mis normas aprob6 para
mujeres

EJ Deber Agosto | 21 v ‘I:ngeq el retiro de Zabala por dichos

machistas

Los Tiempos Agosto | 29 v Denuncian a Doria Medina por amenazar a la ex
esposa de Navarro

EJ Deber Agosto | 21 v Candidatas reconocen que la violencia es
estructural

Los Tiempos Agosto | 29 \Y% Presentan audio contra Doria Medina
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Los Tiempos Agosto Candidato Ciro Zabala pide disculpas a mujeres
. Evo justifica declaraciones machistas del
El Nacional | Agosto | 22 V' |candidato del MAS, Ciro Zabala

En Tarija, 20 candidatas buscan representacion

E/ Nacional Agosto 25 P en la Asamblea

Los Tienpos Agosto | 28 Candidatas y activistas protestan contra el MAS

Suarez: Es una bajeza que un hombre pegue a

Los Tiempos Agosto | 31 .
una mujer

El machismo de candidatos toma el eje de la

E/ Deber Agosto | 30 Y% -
campafia
E/ Deber Agosto | 30 \Y Audios de Samuel y de Evo reflejan machismo
E/ Deber Agosto | 31 \Y Suarez critica la violencia conyugal
FJ Deber Agosto | 28 v Hubo marcha de mujeres en Cochabamba contra
Zabala
Cambio Agosto | 29 v S'ilm.uel encubri6 golpiza a mujer y amenazé a la
victima
Cambio Agosto | 30 v Samuel reconoce grabacion donde intimida a
mujer
|
Cambio Agosto | 31 Y% Proteccion y justicia para damas
]
42
Camtbio Agosto | 31 Las mujeres deben unirse y aplicar leyes
Pigina Sicte Agosto | 22 v Evo pide que disculpen a Zabala por sus dichos
contra las mujeres

Piden ensefiar a comportarse a las mujeres para

Pdgina Siete Agosto | 20 . o
evitar violaciones

v Machismo y misoginia marcan al MAS, caldean

Pdgina Siete Agosto 24 la campana

Candidato divide opiniones en el MAS y dice

Correo del Sur | Agosto 21 Y .
que no renunciard

MAS: derecha malinterpret6 a Zabala, éste no

Correo del Sur | Agosto | 21 Y L
renunciara
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Correo del Sur | Agosto MAS se disculpa por dicho machista y vuelca la
pagina
Correo del Sur | Agosto | 30 v UD califica de “canallada” denuncia contra
Navarro
Correo del Sur | Agosto | 31 Escandalos avivan criticas en la campafia
electoral
La Razin Agosto | 30 Violencia de género golpea la campafia de Doria
Medina
L Samuel califica de “canallas” a los del MAS por
Pégina Siete Agosto | 30 difundir video
Los Tiempos | Septiembre | 1 v Activ@stas”marcharén hoy contra “posturas
machistas
Los Tiempos | Septiembre | 1 Cierran filas en contra del aborto
Los Tiempos | Septiembre | 5 v ‘(‘Zjirfléj;siatas critican a machistas incluso si son
La Razion Septiembre | 8 LLa mujer en los planes de los partidos
La Razin Septiembre | 8 N El Estado en el punto de mira para erradicar la
violencia
E/l Nacional | Septiembre | 1 v Activistas se movilizan este lunes contra
machistas entre los candidatos
.
. . Rostros femeninos apuestan por renovacion en
Los Tiempos Septiembre | 8 P la Asamblea I
43
FJ Deber Septiembre | 6 ?dversarios piden renuncia de Samuel; ¢l lo
escarta
Los Tiempos | Septiembre | 15 \Y Tuto propone encarcelar a golpeadores
El Deber Septiembre | 7 Mujeres piden no partidizar su demanda
Los Tiempos | Septiembre | 25 Candidatas contra el crimen
Pigina Sicte Septiembre | 1 v Mujeres marchan hoy contra el machismo en las
elecciones
Correo del Sur | Septiembre | 1 Doria Medina dice que quisieron extorsionarlo
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Marchan contra actitudes machistas de

Correo del Sur | Septiembre candidatos
Correo del Sur | Septiembre | 4 Defensor pide no politizar la violencia contra la
mujer
Correo del Sur | Septiembse | 5 Difunden segundo audio de Samuel y ex pareja
de Navarro
Cambio Septiembre | 21 Foro Politico Departamental de La Paz
Cambio Septiembre | 17 Foro de Mujeres Adolescent;s disena 24
propuestas que velan por la juventud
L. . . Desde “politicas integrales” hasta derogar la Ley
Pagina Siete Septiembre 7 348, planes para frenar feminicidios
Correo del Sur | Septiembre | 6 Sifuentes pide cuidar vocabulario a los
candidatos
Cambio Septiembre | 27 Mujeres plantean cinco tareas para programas de
partidos
Correo del Sur | Septiembre 3 Ferpinicidio: partidos sefialan que el Estado debe
mejorar su rol
La Razin Septiembre | 2 Marcha repudia el machismo de candidatos y
. pide planes claros
Correo del Sur | Septicmbse | 9 Doria Med,mz} admite error y pide disculpas por
audios polémicos
Correo del Sur | Septiembre | 28 Yarhui: mi padre me pegaba de borracho
Correo del Sur | Septiembre | 12 ([jJD c}equncia a masista por acoso y violencia
oméstica
Pégina Siete Septiembre | 11 UD present6 denuncias contra gente del MAS
La Razén Septiembee | 27 Las demanfigs sobre género se insertan en las
. ofertas politicas
. . Sonia Brito Sandoval “Es simbdlica la presencia
La Razin Septiembre | 11 de la mujer en la Vicepresidencia del pais”
» . Candidata indigena del MAS denuncia
La Razdn Septiembre | 19 discriminacion dentro de su partido
La Razon Septiembre | 19 Piden planes contra la violencia
FJ Deber Octubre 1 Se valora participacion de la mujer boliviana en

politica
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FJ Deber Octubre | 13 Yarhui’vuelve asu comunidad en Sucre y
ejercera la abogacia
) Mujeres del TIPNIS buscan un escafio indigena
La Razon Octubre | 8 en la Asamblea Legislativa
i . o .
Correo del Sur | Octubre | 7 Ff/:m}nas del MAS piden un 50% en entidades
publicas
. Partidos se comprometen a impulsar la “Agenda
La Razon Octubre | 5 Politica desde las Mujeres”
La Razin Octubge | 5 En La Paz proponen §ubir recursos para
institucionalidad de género
La Razon Octubre 5 v En Oruro priorizan asignacion de recursos para
aplicar Ley 348
La Razin Octubre | 5 En Tarija candidatas prometen profundizar las
conquistas de las mujeres en los cincos ejes
La Razin Octubre | 5 En Cochabamba ofrecen generar empleo para las
mujeres
La Razén Octubre 5 En Chuquisaca proponen abrir una reflexiéon
sobre el aborto
W En Santa Cruz plantean asignar recursos del
La Razgn Octubre > v IDH para aplicar la Ley 348 contra la violencia
La Razin Octubte | 5 v En Beni proponen endurecer las penas contra
violentos
En Pando, las candidatas apuestan por la
La Razon Octubre | 5 educacion a todo nivel para transformar la vida
de las mujeres
La Razin Octubre | 5 En Potosi apuestan por la educacién en derechos
sexuales y reproductivos

Nota: P: tema politico; V: tema de violencia.

Fuente: elaboracion propia.

El titular es una parte del producto periodistico; resume no solo la tematica sino también
el enfoque que se le da. Es por ello que un recorrido por los titulares utilizados para la
cobertura de temas de género nos permite, de alguna manera, acercarnos al tratamiento
que se le dio al producto periodistico.

Para mejor identificacién se han resaltado los productos periodisticos que trataron el
subtema de la violencia contra la mujer y el machismo (V), y se han resaltado los productos
que trataron el tema de la paridad y la participacién politica (P). Esta distincién nos
permite evidenciar que una buena parte de la cobertura esta relacionada con dos sucesos
particulares de campafa que tuvieron lugar en 2014: la inédita paridad en las candidaturas
y hechos de machismo y violencia por parte de candidatos. Una muestra mas de que la
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cobertura de temas de género estuvo directamente ligada a esos dos temas es el periodo
durante el cual “son noticia”. Puesto que la presentacion de listas de candidaturas tuvo
lugar el 14 de julio, resulta evidente que, durante todo lo que resta de ese mes, lo poco que
se releva sobre género es sobre todo el hecho de la paridad y la participacion politica.

Lo propio ocurre con la cobertura que se hace a denuncias de hechos de violencia por parte
de candidatos y el posterior y breve debate sobre el machismo en las candidaturas. Este
subtema es mayoritariamente cubierto durante la segunda quincena del mes de agosto y la
primera quincena del mes de septiembre, en total correlato con las declaraciones machistas
del entonces candidato Ciro Zabala (19 de agosto) y la presentacion del audio que involucra
al entonces candidato Jaime Navarro y al jefe de su partido, Samuel Doria Medina, con
hechos de violencia contra una mujer (28 de agosto). Resulta claro que la generacion de
productos periodisticos sobre temas de género tiene un correlato temporal directamente
relacionado con estos hechos, como se puede apreciar en la grafica anterior.

En lo que se refiere al uso de lenguaje, se puede decir que al menos en los titulares que
exhiben la totalidad de productos periodisticos elaborados sobre temas de género (grafico
7) no existe una tendencia al manejo inadecuado de un lenguaje que confine a las mujeres
(o las situaciones en que estas se encuentran) a un plano simboélico machista. No obstante,
dentro de ese pequefio universo no faltan las excepciones: por un lado, hechos sefialados
como “agresion intrafamiliar” o “violencia doméstica”(hoy considerados asuntos publicos
y no privados, tras la promulgacion de la Ley Integral para Garantizar a las Mujeres una
Vida Libre de Violencia, Ley 348 del 9 de marzo de 2013), como para que se entienda que
tales hechos se manejan dentro del hogar y no competen a la sociedad en general y, por el
otro lado, el uso de términos como ‘féminas’ o ‘damas’ que, si bien no son palabras que
agreden directamente la imagen de las mujeres, al pretender sobrestimarlas pueden llegar
a generar el efecto contrario; en todo caso, se recomienda el uso del término ‘mujeres’. A
continuacién, los pocos titulares a los que hicimos referencia:

TSE pidi6 a candidatos prueba de no agresion intrafamiliar  (E/ Deber, 18/07/14).
UD denuncia a masista por acoso y violencia doméstica (Correo del Sur, 12/09/14).
Féminas del MAS piden un 50% en entidades publicas  (Correo del Sur, 07/10/14).
Proteccion y justicia patra damas (Cambio, 31/08/14).

Se observa en las sistematizaciones anteriores que los temas de las mujeres estan siendo
asumidos desde diversas subtematicas. Es decir, se trata de afrontar un cambio cualitativo:
no es una tematica de la mujer Gnica y uniforme, sino de diversas tematicas a las que se
pretende dar cobertura. También resulta claro que existen algunas tendencias a tratar ciertos
temas relacionados con las mujeres mas que otros; esto tiene que ver con circunstancias que
van desde las agendas politico-sociales coyunturales hasta la forma de entender el rol de las
mujeres en la sociedad (y que son razones de tipo estructural). Se presenta a continuacion
los subtemas de género que fueron tratados en los medios impresos estudiados.



Grafico 7
Subtemas de género tratados
en periodicos en 2014
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Fuente: elaboracion propia.

Como puede observarse, hayuna fuerte orientaciéon a poner de relieve los temas relacionados
con la violencia contra la mujer; esto quiere decir que se da mucho énfasis a los hechos que
tienen a la mujer como victima de violencia. Esta constatacién no es necesariamente mala
ya que, dependiendo del tratamiento que se haga de la noticia, mds bien podria ayudar a
encontrar soluciones a esta problematica. No obstante, también es importante retomar lo
que sefialabamos anteriormente: las elecciones generales de 2014 tuvieron particularmente
una fuerte agenda politica y electoral signada por la violencia contra la mujer. Pero ademas
de los temas relacionados con esta problematica, es evidente que se toca otros que también
conciernen a las mujeres, y que van desde la participacion politica, de manera general,
pasando por los derechos de las mujeres y por la paridad y alternancia.

Financiamiento de las organizaciones politicas

En lo que se refiere a la cobertura periodistica que se brindé al tema del financiamiento
de las organizaciones politicas en las elecciones estudiadas, consta que el volumen de
esta cobertura se mantuvo similar al de las elecciones generales de 2009. Ese afio, la
cobertura del tema alcanzé un porcentaje de 2%, similar al de las elecciones del afio
2014. En este altimo aflo, este 2% se refleja en la existencia de 64 productos periodisticos
que abordan exclusivamente esta tematica. Es importante recordar que las de 2009
fueron las primeras elecciones generales que no contaron con financiamiento para las
organizaciones politicas. Ambas (las de 2009 y las de 2014) —de acuerdo a la norma—
contaron solamente con lo que se conoce (y que se desarrollé en la parte conceptual
de este texto) como financiamiento en especie, y que se materializé de forma concreta
a través de la cesion de espacios de propaganda gratuita en los medios estatales. En el
capitulo de propaganda de esta publicacion se efectia un analisis sobre el cumplimiento
de este mecanismo.
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Grafico 8
Porcentaje de cobertura sobre financiamiento
a las organizaciones politicas
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Fuente: elaboracion propia.

Otro dato que es importante resaltar es el de los periédicos que hicieron la cobertura
al respecto, y que puede ayudarnos a ver cudles consideran relevante el tema como para
incluirlo dentro de sus agendas. Ademas de los porcentajes que muestran los graficos sobre
cobertura del tema en general y entre periédicos en particular, la tabla 2 reproduce los
titulares de cada producto noticioso que abordé el tépico, mostrando asi los enfoques y
temas que fueron parte de este tratamiento. Destaca el hecho de que la cobertura al tema
es mayor durante los “meses de arranque” de la campafia, cuando se busca profundizar en
la informacién sobre fuentes de financiamiento de las organizaciones politicas; en la “recta
final”, el énfasis recae en los eventos de cierre de campafia.

Grafico 9
Porcentaje de cobertura sobre financiamiento, por periddico
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Fuente: elaboracién propia



Tabla 2

Titulares de noticias sobre financiamiento, por mes

Periodico Mes Dia Titular
E/ Deber Julio 16 | TSE reducirfa propaganda y viajes sin mas presupuesto
E/ Deber Julio 16 | Morales define la campafia; Samuel pide no usar bienes
Pagina Siete Julio 18 | Opositores anuncian una campafia electoral modesta
E/ Deber Julio 20 | Oficialismo tiene Bs. 2 millones para campaia
E/ Nacional Julio 20 | Sifuentes: EI MAS tiene Bs. 2 millones para campafia
E/ Nacional Julio 25 | El costo de campafia en debate, candidatos se rascan el bolsillo
E/ Nacional Julio 28 | Partido verde: es una campafia de millén contra centavos
Correo del Sur Julio 23 | UD: “Unis” gastaran unos $US15.000 en la campafia
EI Deber Agosto 1 Evo da computadoras y le critican proselitismo
Los Tiempos Agosto 5 | ]Justifican uso de seguridad en campafia
Los Tiempos Agosto 5 | Intensa actividad electoral en Santa Cruz
E! Deber Agosto 2 | MAS paga BS 630.000 a BTV por 9 horas de transmision
Los Tiempos Agosto 11 | Los viajes de Evo en tiempo electoral
Cambio Agosto 4 | Evo financiara campafia con su dinero
El Deber Agosto 7 | Austeridad opositora define la campafia “puerta a puerta”
Los Tiempos Agosto 16 | UD denuncia millonario gasto del Gobierno en spots
E/ Deber Agosto 5 | Los candidatos hacen cuentas para la campafia
E! Nacional Agosto 3 | Ortiz afirma: Evo financiara campafia con su dinero
E/ Nacional Agosto 5 | EI MAS reforzara su campafia politica con aportes voluntarios
E/ Deber Agosto 11 | EIMAS paga Bs. 650.000 por espacios solicitados
El Nacional Agosto 16 | Costa: Gobierno gasté $US 1 millén en spot contra Samuel
FJ Nacional Agosto 20 izj:i adli;;mécrata anuncia juicio a ministra Davila por
E/ Nacional Agosto 21 | Aportes para las campafias, un secreto
EJ Nusional Agosto 2 fl;(s)i;leiice que el MAS usa recursos publicos para prolongarse en
E/ Deber Agosto 23 | Ven inclinacion politica en la Iglesia catdlica
Pagina Siete Agosto 3 | Analistas dicen que Morales hace lo que tanto critic6
E/ Deber Agosto 30 |EIMAS instala 200 casas de campafia, en alquiler y gratis
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Periodico Mes Dia Titular
Pagina Siete Agosto 16 | UD: Ejecut6 gasto $US 1,1 millones para atacar a Samuel
Correo del Sur Agosto 5 | Oposicion denunciara ante TSE uso de bienes publicos
Correo del Sur Agosto 9 | UD recusa a vocales del TSE por denuncias sin respuesta
Correo del Sur Agosto 11 | Partido Verde, otra forma de hacer campafia
Correo del Sur Agosto 12 | MAS en la region tiene Bs 500 mil para su campafia
Pagina Siete Agosto 24 | Estrategas de partidos son desde abogados hasta ex sindicalistas
La Razin Agosto 15 | Medios contratados
Correo del Sur Agosto 20 | Suspenden spot del Gobierno y UD critican uso de fondos publicos
Correo del Sur Agosto 20 | TSE suspende spot contra Samuel y UD anuncia juicio
Correo del Sur Agosto 22 | Davila dice estar dispuesta a ir a la carcel por spot
Correo del Sur Agosto 28 | Partidos deben reportar cuentas tras los comicios
Cambio Agosto 22 | Juan Del Granado anuncia que racionalizara el sector publico
Los Tiempos Septiembre |8 | Partidos priorizan campafias en las calles
E/ Deber Septiembre |1 | Morales viaja cuatro veces mds que sus oponentes
E! Deber Septiembre |6 | Denuncian uso de un vehiculo oficial en los actos del MAS
Los Tiempos Septiembre |13 | No todos cuentan con dinero para spots
Los Tiempos Septiembre |12 | EIMAS dice que gastara Bs 4.700.000
Los Tiempos Septiembre |15 | Doria Medina gastara Bs. 6.000.000
Los Tiempos Septiembre |15 | Partidos exigen aporte a candidatos
Cambio Septiembre |15 | Millonario presupuesto de UD
Los Tiempos Septiembre |16 | Jefes de campafia hablan con cautela de sus estrategias
E/l Deber Septiembre |12 | MAS duplica presupuesto para medios
E/ Deber Septiembre |15 | UD declara presupuesto mas elevado
Pagina Siete Septiembre |3 | Trabajadores del Senapi denuncian descuentos
Correo del Sur Septiembre |6 | Vargas no declinard a postulacion pese a situacion adversa
Correo del Sur Septiembre |15 | Campafia: partidos tienen previsto gastar millones
Correo del Snr Septiembre |23 | Bienes del Estado en la campafia del MAS
Pagina Siete Septiembre |15 | UD dispondra de Bs. 6 millones para su campafia
La Razin Septiembre |15 | Garantizan propaganda gratuita en red estatal
La Razin Septiembre |25 | El oficialismo hizo proselitismo en la ONU




Periodico Mes Dia Titular

La Razin Septiembre |19 | La propaganda gratuita comienza

Los Tiempos Octubre 1 MAS prevé gastar Bs. 30 mil en cierre

Los Tiempos Octubre 3 |Illanes: nadie obliga a aportar en el MAS

Correo del Sur Octubre 12 | Partidos gastaron Bs. 12 millones en su campafia
Pagina Siete Octubre 1 |Denuncian que militares acarrean prendas del MAS
Los Tiempos Octubre 10 | UD denuncia al MAS; éste defiende instructivo

La Razin Octubre 3 | EIPVB apenas gastara $US 1.000

Fuente: elaboracion propia.

Grafico 10
Temas de financiamiento a organizaciones
politicas tratados en periddicos en 2014
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Fuente: claboracion propia.

En el grafico 10 se presenta una clasificacién de subtemas tratados en el marco del
financiamiento a organizaciones politicas. Esta clasificacién muestra que la mayoria
de productos periodisticos puso énfasis en tratar el presupuesto de campafia (con 32
productos periodisticos) y el uso de recursos publicos (con 15 productos periodisticos).
De manera secundaria, se puso atencién a la obtencién de recursos econdémicos (con 7),
a los casos de denuncia (con 6) y a los escasos recursos (4) con los que ocasionalmente
contaron algunas organizaciones politicas. Ahora bien, aunque suelen existir productos
mas complejos, que atenderan varios o todos los temas en una misma unidad de andlisis, se
opto por el subtema privilegiado o por el que le dio el enfoque al titular que lo presentaba.

Fuentes. /A quiénes se recurre?

Las fuentes a las que recurren los periodistas para obtener la informacién aquieren
mucha relevancia en el proceso de construcciéon de la noticia, debido a que la calidad de
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la misma (en términos de conocimiento del hecho, manejo de informacién y nivel de
protagonismo, entre otros) permitird contar con los insumos suficientes para elaborar
un buen producto periodistico.

Se puede sefnalar que cuando se trata de generarinformacién sobrelas elecciones generales,
las principales fuentes privilegiadas son hombres: de cada 10 fuentes consultadas para
elaborar la noticia en periédicos, solo 2,3 son mujeres.

Haciendo el ejercicio comparativo, en 2009 las fuentes consultadas para la elaboracion
de productos periodisticos también fueron mayoritariamente hombres: de cada 10
fuentes consultadas ese afio, solo 1,3 eran mujeres.

En tanto que en 2009 los hombres llegaron a ser 87% de las fuentes consultadas por
periédicos, en 2014 se redujeron a 77%, lo que indica una cierta mejoria de las mujeres
como fuentes consultadas, aunque en una proporcion lejos de la ideal. Nuevamente,
el mejor parametro para medir el nivel de representacién medidtica que se alcanzaba
a través de las fuentes consultadas fue la realidad que se buscaba representar que, en
ocasion de las elecciones generales de 2014, tuvo como actores del hecho politico
(elecciones) a 50% hombres y a 50% mujeres.

A pesar del dato de una leve mejora, queda constancia de que, en la actualidad, la brecha
que existe para alcanzar algo asi como una “paridad de fuentes” sigue siendo bastante
amplia. Y este dato es relevante en la medida en que, en estas elecciones en particular, se
alcanz6 el indice histérico de 50% de candidatas mujeres para la Asamblea Legislativa
Plurinacional. Haciendo un ejercicio simple, debiera esperarse que por lo menos cuando
se habla de temas relacionados estrictamente con las elecciones se acuda a la misma
cantidad de fuentes femeninas que masculinas. En los grafico 11 y 12 mostramos
algunos datos al respecto.

Grafico 11
Principales fuentes de informacion por sexo, en 2014

Hombres

m Mujeres

Fuente: elaboracion propia.



Grafico 12
Principales fuentes de informacion por sexo, en 2009
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Fuente: elaboracion propia.

Mas alla de medir la cantidad de fuentes que son mujeres, es importante también dar cuenta
de los perfiles generales de quienes son voceros y voceras a la hora de construir la noticia.
A partir de una clasificacion, se puede seflalar que las fuentes a las que mds se recurrié
para elaborar informacién escrita sobre las elecciones pasadas fueron hombres de entre 40
y 50 afios, que provienen de La Paz y que son politicos. Este dato es complementado en
los graficos 13, 14 y 15.

Grafico 13
Grupo etario de las fuentes
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Fuente: elaboracion propia.
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Grafico 14
Pertenencia regional de las fuentes
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Fuente: elaboracion propia.

Grafico 15
Perfil profesional identificado de fuentes personales e institucionales
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Fuente: elaboracion propia.

Para la elaboracion de informacion politico-electoral, otra fuente importante, aunque
numéricamente muy por debajo de la anterior, son hombres, abogados, de Cochabamba o
Santa Cruz y mayores de 50 afios.

De modo que si se puede afirmar que existe un tipo de fuente recurrente, y que es a la que
los medios de difusién acuden al momento de elaborar o abordar la noticia, es decir, a la
hora de generar documentos que permitan a los ciudadanos estar informados en periodos
electorales.

Es necesario mencionar que el dato de la pertenencia regional de las fuentes pueda
deberse a la muestra de periédicos con la que se ha trabajado, ya que de los siete peridédicos



estudiados, tres son de circulacién nacional pero redactados en la ciudad de La Paz (La
Razon, Pdgina Siete y Cambio), uno es de circulacién nacional y redactado en Santa Cruz
(E/ Deber), en tanto que el resto son de circulacion regional (Los Tiempos, Correo del Sur
y E/ Nacional). Ello puede explicar el hecho de que un gran porcentaje (seis de cada 10
fuentes consultadas) provengan de la ciudad de La Paz. Sin embargo, de manera general,
la tendencia es que provengan del eje central, probablemente por las razones descritas.
Es importante sefialar también que, segun los datos del Tribunal Supremo Electoral®,
21,7% del padron electoral esta compuesto por jovenes de entre 18 y 25 afios y que 51%
del total son mujeres. En el tema etario, que cerca de 22% del electorado son jévenes, y
que “existi6 una tendencia al uso y la presencia de imagenes de jévenes y mujeres urbanas,
aunque también se incluy6é a mujeres del drea rural, indigenas, como expresion quizas del
protagonismo de este sector” **. Sin embargo, han un importante contraste cuando se
verifica que solamente 3% de las fuentes consultadas son jévenes entre 20 y 30 aflos, y que
se aflade al dato ya mencionado de mujeres.

Apuntes de conclusion

De manera general, se puede sefialar que, en materia de productos periodisticos, en tiempos
electorales se mantiene la tendencia predominante de la nota periodistica, con una amplia
presencia de opinion (editoriales, articulos y columnas de opinién) y una baja cantidad de
reportajes.

*  En comparacién con una muestra similar recogida el afio 2009, se puede afirmar
que en esta ocasion irrumpen en escena dos nuevos temas en la agenda informativa: el
desempefio del OEP y la accién politica en redes sociales. Asimismo, adquieren
relevancia temas como las propuestas programiticas, que ocupan un mejor y mayor
espacio durante el afno 2014. Sobre este dato se puede apuntar que hay una
intencionada difusién de programas de gobierno, hipotesis que fue reforzada con
entrevistas a las y los responsables de medios de difusién. Destaca, sin mayor
cambio en el horizonte comparativo, la poca cobertura que aun se brinda a temas de
género y de financiamiento electoral a organizaciones politicas. A pesar de que existe
una conciencia y un esfuerzo manifiesto por mejorar la cobertura sobre todo del
tema de género, aquella sigue siendo aun bastante insuficiente.

* Lo que se evidencia a partir de los datos sobre la cobertura realizada por los
periédicos estudiados es el fendmeno de subrepresentacion medidtica de temas,
con énfasis en algunos que marcaron agenda ciudadana y politica durante las
elecciones generales de 2014: género y seguridad ciudadana. No existe, pues,
correlato entre la cantidad de candidatas (51%), la cantidad de votantes mujeres

23 Los datos fueron extraidos de la nota periodistica “El 21,7% de los votantes son jovenes de entre
18 y 25 afios” pubhcada el 12 de octubre de 2014 en el periddico Pﬂgma Siete. Disponible en:

html
24 Se trata de una de las conclusiones presentadas en el capitulo sobre propaganda en esta publicacion.

Es una conclusion elaborada en base a la observacion y el analisis de todos los spots presentados en
campafia por todas las organizaciones politicas que participaron en las elecciones generales de 2014.




(51%), los sucesos de campafia que hicieron de esta una campafa sobre mujeres, y
los datos de la cobertura de estos temas (2,7%). La realidad electoral de las mujeres
estuvo subrepresentada en los medios de prensa estudiados. La inseguridad
ciudadana, por su lado, destaca como uno de los temas que se considerd parte de
una agenda ciudadana, y también fue tema de campafia de un par de férmulas de
organizaciones politicas; con todo, su cobertura en medios de prensa alcanzo a
1%, por lo que también fue un tema subrrepresentado.

No obstante, la cobertura de los temas de género fue mayor que durante las
elecciones generales de 2009; queda manifiesto que la preocupacion principal
dentro de estos temas fue la violencia contra la mujer, con un énfasis menor, pero
no insignificante, en los temas de participacion politica, derechos de las mujeres
y paridad-alternancia. Aqui si existe un correlato con una preocupacion que se
hizo patente en la campafia, aunque algunos casos muestran que todavia se debe
trabajar el lenguaje que se utiliza en la cobertura del tema.

En lo que se refiere a enfoques periodisticos de los productos estudiados, el tnico
que queda relegado en la elaboracion de las notas, los reportajes y las portadas es
el enfoque de género; los demas (atribucion de responsabilidad, interés humano,
conflicto, moralidad, consecuencias) son utilizados de manera casi uniforme.

Para la elaboracion de esta informacion, las fuentes privilegiadas siguen siendo
hombres adultos que viven en el eje central del pais y, mayoritariamente, politicos-
candidatos, ademas de otras fuentes secundarias, como distintos medios de difusion,
agencias de noticias y periodistas. Este dato sefiala la existencia de una suerte de
“machismo” en las fuentes: ocho de cada diez voceros son hombres. Y a pesar del
esfuerzo por generar un cambio, este es aun insuficiente.

Nuevamente se evidencia subrepresentacion medidtica en las fuentes de sectores como
jovenes (con 21,7% de participacién en el padrén electoral) y mujeres (con 51% en
padrén y en candidaturas), pues cuando son consultados como fuentes, solamente
ocupan 3% y 23%, respectivamente.

La agenda de género pareciera ser “cosa de mujeres”, debido a que las fuentes que
hablan sobre estas tematicas son predominantemente mujeres: (siete de cada diez
fuentes que se consultan al respecto).

Finalmente, de manera general, se puede sefialar que existe un esfuerzo por
mejorar la cantidad y la calidad informativa en las agendas noticiosas en periodo
electoral. No obstante, estos esfuerzos siguen siendo minimos respecto a la realidad y a
las renovadas dindmicas, actores, y logicas que tienen lugar en la escena y en la
agenda politica, asi como en la ciudadana. Existen adn varias tareas pendientes
para mejorar la calidad de la informacion que es presentada a la ciudadania para
que ésta pueda tomar una decision libre y ampliamente informada



Il. (A)parecer o perecer
Spot propagandistico y escrutinio televisivo
Karina Herrera Miller







Il. (A)parecer o perecer

Spot propagandistico y escrutinio televisivo
Karina Herrera Miller

Comunicacion y campanas electorales

Las campafias electorales son, no cabe duda, procesos de comunicacién planificados de
modo estratégico bajo una sola consigna: ganar la contienda.

Como si este “gran objetivo” no fuera suficiente, las campafias se desarrollan siempre
en condiciones mds adversas que propicias. Ya sea por razones de tiempo, financieras,
sociales, propiamente politicas o normativas, las campafias electorales van sorteando una
serie de obstaculos, con mayor o menor éxito, lo que las obliga a responder de manera
inmediata y contundente a estas oportunidades o amenazas para lograr el maximo de
rédito, eficacia y contundencia con miras a la obtencién del poder.

Al considerar la campafia electoral como un proceso estratégico —y, por tanto,
planificado— de comunicacién desde la dimensién que acd interesa, se debe comprender
que la lucha es, sobre todo, simbdlica.

No se pretende reducir la complejidad de estos procesos, sino simplemente, y para fines
metodolégicos de este estudio, privilegiar su dimensién comunicacional —también
compleja en si misma—. Es decir, esa dimensién en la que multiples y diversas decisiones y
opciones deben ser asumidas en procura de construir sentidos y significaciones colectivos
y compartidos entre un proyecto politico (candidato-partido-programa) y sus adherentes
(votantes, en ese caso) que deriven en efectos de poder.

Una campafia electoral, por tanto, moviliza una cantidad de recursos politicos, simbdlicos,
informativos, comunicacionales, financieros, técnicos, humanos y materiales en general,
con la finalidad de ganar las elecciones con la mayor ventaja posible. Segin Crespo et al.
(cfr. 2011: 17-21), las campafias electorales cumplen principalmente la funcién de legitimar
el sistema politico a través del ritual del sufragio. Bajo este cometido, ademas, se organizan
otras tres funciones: (i) la de informar a la ciudadania dentro de un sistema democratico
que demanda que las decisiones de los votantes estén amparadas por un acceso a la
informacion publica veraz, suficiente y diverso. En términos generales, que se ubiquen
dentro del derecho a la informacién, que protege el acceso, la emision y la recepcion de
informacion, y que en tiempos electorales debiera ser pieza fundamental en el proceso de
decision de voto, cuyos responsables directos son los partidos u organizaciones politicas
en competencia, el 6rgano electoral y los medios de difusién masiva, pese a que una gran
porcién de la ciudadania no necesariamente obtendra una informacion cualificada sobre
lo politico en general, y se quedard con imagenes parciales y sesgadas; (ii) la de movilizar a
la ciudadania para que participe activamente en los asuntos publicos discutidos durante la
campafa y ejerza su compromiso civico con la democracia, pero también la de desmovilizara
partir de una presentacién noticiosa de “farandula” o de temas mds negativos, anecdoticos
o de confrontacién; (iii) la de persuadin, que constituye la finalidad dltima del proceso de
campafia; persuadir en sentido de que la opcién politica, candidato de por medio, es la
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mejor para dirigir el pais. Todo esto acontece en un contexto en que se ha debilitado la
relacion (directa) y la identificacion entre el partido y los electores, con un uso intensivo
de la television y de herramientas digitales que hoy son instrumentos insoslayables de la
campafa electoral en una tendencia “norteamericanizada” »

presencia mediatica para capturar adhesiones.

, con una activa e intensa

Sin embargo, la campafa electoral es solo una parte de un proceso mas complejo y largo. Al
respecto, Santiago y Varela (2006: 78-80) sefialan que la etapa electoral constituye un momento
dentro de la campana politica, y que se podria reconocer al menos tres tipos de campafias:

1. La campana politica, que es la que se organiza mucho antes del momento electoral y
que hace parte del disefio de propuestas, de la definicién de posiciones ante ciertos
hechos (el establecimiento de alianzas, por ejemplo) y de la accién permanente de
los partidos o sus posibles candidatos.

2. La camparia electoral, como proceso previo e inmediato al dia de la eleccién, en que
se intensifica la bisqueda del voto popular. Para empezarla, se debera definir
antes la estrategia politica: qué es lo que realmente se espera conseguir. Seran
pocos los candidatos y partidos que tengan realmente oportunidad de triunfar;
los otros apuestan solo a aparecer, a generar una plataforma para posteriores
contiendas.

3. La campasna de imagen es, precisamente, una campafia para aparecer, mas que para
ganar. Se trata de generar un posicionamiento que sirva para enfrentar futuras
contiendas electorales. Asi, se puede apostar a considerar a alguien como lider de la
oposicion o quizas como futuro lider continuador del programa oficial.

Estas precisiones y decisiones son asumidas en el ambito de la comunicacion electoral
entendida como un conjunto planificado de procesos de produccién, intercambio/
circulacién y recepcion/uso de sentidos y significaciones durante las campaiias electorales,
definidos por determinados actores politicos ante sus reales o potenciales votantes, y con
la finalidad de capturar adhesiones en el dia de la eleccion.

Herramientas comunicacionales electorales:
el spot propagandistico

Maarek (1997: 105) clasifica en tres categorias los recursos para comunicar el mensaje
electoral:

25 Este adjetivo obedece a la forma de la comunicacién electoral mediatizada, primero a través
de la radio y luego de la television, que se desarrollé en Estados Unidos en la década de 1950,
y que se ha constituido en un modelo casi a nivel mundial. Ya a mediados del siglo XX, el 40%
de los hogares norteamericanos contaba con un aparato de television, lo que permitié una gran
exposicion mediatica, tanto de tipo comercial como de indole politica.
Asi, los partidos destinan importantes recursos para su comunicacion electoral, principalmente
para la compra de espacios en television, con debates entre los principales opositores. Se busca,
ademds, un mensaje simplificado para llegar a vastas audiencias, al estilo del que se usa en el
mercadeo de productos, por el acotado tiempo de television (cfr. Maarek, 1997: 27-38).



1. Los sistemas tradicionales, aquellos que existian antes de la aparicién de los
modernos medios masivos y que son tan antiguos como la humanidad misma,
aunque se han renovado con el tiempo, asf como las herramientas interactivas y las
unidireccionales. En el primer tipo figuran, por ejemplo, los contactos directos con
los votantes (visitas domiciliarias, laborales, comunicacion cara a cara en distintos
escenarios publicos, mitines, concentraciones, paseos, etc.); en el segundo, impresos
en general, tanto internos como externos (periddico del partido, documentos
internos, volantes, afiches, vallas, etc.).

2. Los medios audiovisuales de intenso y frecuente uso, que han configurado un modo
distinto de hacer politica, como bien analiza Sartori (1998) cuando las denomina
video-elecciones. Particularmente la television y sus recursos han establecido
pautas para llevar adelante las contiendas electorales desde los afios 60, sobre todo
en Estados Unidos de Norteamérica, principalmente con la propaganda politica
audiovisual, las presentaciones de los candidatos en programas especiales y los
debates politicos televisados.

3. Los métodos de marketing, entre los que podemos citar el correo directo o
mailing, que interpela concretamente a cada ciudadano en particular (con nombre
y apellido); las conversaciones telefénicas; las redes sociales electrénicas.

Pese a la necesidad de que se articulen y confluyan estas distintas formas de acercamiento
al electorado, no cabe duda de que hay elementos y herramientas estratégicos en la
definicién de la campafia. Uno de ellos es el spot televisivo: “Puesto que mediante la
television se puede ofrecer al votante la oportunidad de ver a los candidatos ‘en accion’
y de formar una impresion acerca de su perfil, ella se ha convertido en un ‘trabajador
partidario sustituto’; en el vehiculo para transmitir el estilo, la imagen y los temas de un
candidato” (Agranoff, 1976: 5, citado en Garcia y D’Adamo, 20006: 84).

El spot o anuncio corto (de no mas de 30 segundos) se ha generalizado en casi todas
las campafias politicas. Se lo define como un mensaje audiovisual breve, con fines de
persuasion politica, controlado por el partido o la organizaciéon politica cuya difusion es
generalmente realizada a través de la television.

Debe poseer tres caracterfsticas: (i) la brevedad, (ii) la eficacia de su contenido, y (iii)
la persuasion (cfr. Pefia y Garcia, 2010). Garcfa y D’Adamo (2006: 87, citando a Kaid,
1999: 423) afirman que dos elementos caracterizan a este mensaje: (i) el control total del
mensaje por la organizacién politica y (ii) el uso de canales de comunicacién de masas
para su distribucion.

Canel (1999: 65) sostiene que su insercion televisiva es una de las formas mds reguladas en
la mayoria de los paises, ya sea por su fuente de financiacion (partidos, candidatos, Estado),
por los medios en que transmite (pablicos y/o privados); por sus métodos de adjudicacion
de tiempo (cedidos, pagados, gratuitos), por los tiempos concedidos, por el nimero de
pases, o por las restricciones de contenido (sin ataques personales, sin utilizacion de cierto
tipo de imagenes, como nifios, etc.), entre otros.
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Resulta, pues, impensable hacer una campafa politica sin la utilizacion de la television en
general y de los spots propagandisticos en particular, pese a que es el recurso que mayores
costos significa para aquella.

Sin presencia televisiva no hay visibilidad publica. Eso supone dificultades y desequilibrios
para las organizaciones politicas con escasos recursos financieros. Y solo una legislacion
que promueva y/o solvente la aparicion televisiva en condiciones de mayor igualdad para los
contendores evitaria que los procesos electorales evidencien inequidades entre los “visibles”
e “invisibles” televisivos en la carrera electoral. No obstante, la rapida insercién de las redes
sociales y otra serie de herramientas digitales ha hecho que el papel de la television en los
procesos sociales se haya modificado.

¢Qué representa hoy el uso de la televisién en las campafias electorales en una era de redes
virtuales y dispositivos sociales? ¢La estrategia electoral por television sigue siendo el pilar
fundamental de la campana? Dentro de los géneros y formatos, ¢el spot propagandjistico sigue
ocupando el lugar estratégico de la campafia? ¢Es posible compatibilizar las estrategias de
persuasion con el derecho de la ciudadania a recibir informacién para un voto libre y meditado?

No cabe duda de que la television y su sitial conseguido en la arena politica desde los afios 60
no son los mismos que hace 50 aflos. Las transformaciones tecnolégicas y el desarrollo de
complejas estrategias persuasivas articuladas en las campafias electorales han determinado
los usos innovadores de la televisién. Sin embargo, pese a los cambios introducidos por
internet, al ya contundente protagonismo de la web 2.0 y 3.0 y de las redes sociales, a
la interactividad y los lenguajes hipermediales, la television y la accién (politica) electoral
parecen mantener todavia su tradicional y virtuoso matrimonio estratégico.

Si “hacer campafia implica crear todo un sistema de informacién y comunicacion entre el
candidato y los electores...” (Hirmas, 1989: 32), no se ha encontrado mejor via y formato
que los spots propagandisticos. Fstos ahora convergen en multiples pantallas: la de la
television, los teléfonos méviles, el computador y otros dispositivos. A pesar de eso, la
mal llamada “pantalla chica” sigue acaparando la concentracién en términos de acceso y
atencién ciudadanos.

Funciones y usos del spot

El spot, por su enorme capacidad de atraccion, interpelacion y sintesis del mensaje electoral,
no encuentra aun un mejor sustituto. La mediacion, el enlace entre las organizaciones
politicas, su candidato y el electorado se realizan fundamentalmente a través de la television.
Se asegura que si bien la prensa es util para ampliar y profundizar la informacién politica,
la television es la que alcanza mayores audiencias heterogéneas, y ademds con un lenguaje
simple (Garcfa y D’Alamo, 2006: 83). Por ello es medular el analisis de los despliegues
electorales a través de este formato, que se convierte en la voz y la imagen del candidato, en
el corazén de la campafia y en la memoria del proceso.

Canel (cfr. 1999: 205-200) sintetiza investigaciones de varios autores sobre la importancia
de los anuncios politicos electorales en television respecto a los efectos provocados en las



cogniciones, actitudes y comportamientos de los votantes. En resumen, estos anuncios
tienen las siguientes caracteristicas:

(a) Contienen informacién sustantiva, en contraposicion a la supuesta banalizacion de la
politica a través de la television. Sin la television, es muy dificil pensar el acercamiento

del politico al ciudadano.

(b) Facilitan su presentacion con elementos creativos, que los hacen digeribles para el
comun de los ciudadanos y para que se conformen ciertas cogniciones.

(©) Influyen en la agenda de los partidos politicos en disputa y en la propia agenda
mediatica.

(d) Influyen en la creacién de imagenes del candidato en los ciudadanos.

(e) Mitigan los efectos de la propaganda negativa.

(f) Refuerzan (no cambian) las intenciones preexistentes en sectores afines.

(g) Inclinan el voto de los indecisos.
No obstante, y mas alla de la disputa simbolica televisiva, también es importante definir
si pueden generarse los efectos mencionados en el marco de garantizar a los ciudadanos el
recibir informacion con calidad y oportunidad para definir su voto.
Tipos de spot
Si se tiene en cuenta que la campafia electoral atraviesa por distintas fases, también se debe
tener presente que dichas variaciones irin acompafiadas de diversos mensajes televisivos

mediante spots.

El tipo de spot cambiara dependiendo de la estrategia y de las finalidades que se espera
lograr durante el proceso.

Los estudiosos en la materia reconocen varios criterios y tipos de anuncios televisivos
politicos, sin que exista un consenso general para establecer una unica tipologia al respecto.
A continuacion se hace una sintesis de criterios para una tipologia del spot™.

1. Por la aparicion o no del candidato principal, Canel (1999) los diferencia
bdsicamente segun:

(2) la presencia del candidato, independientemente de que se utilice un tipo de identificacion del

nombre, biografico o un busto parlante.

26 Dicha sintesis organiza varios criterios y propuestas establecidas en los trabajos de Pefia y Garcia,
2010; Gonzales, 2013; Garcia Beadoux y D’Adamo 2006 y Canel 1999, que a su vez retoman
distintas fuentes clasicas de la comunicacion politica de origen norteameticano.
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(b) la presencia de otros que hablan sobre el candidato (testimonios, entrevistas de ciudadanos

o personalidades, etc.).

2. Por la posicion explicita que el candidato asume respecto a si mismo o a los

contrincantes:
Tabla 3
Posicion explicita del candidato
Tipo ‘ Objetivos ‘ Uso

(a) Positivo Cuando se realzan las cualidades Potencia las fortalezas
del candidato, se presentan
aspectos favorables de los temas Presenta perspectivas

positivas del candidato o de su

Se habla de si mismo propuesta programatica

(b) Contraste Compara estilos, propuestas, Saca ventajas comparativas
capacidades entre el candidato y respecto a la oferta de los
los principales contendores contendores
Es una variante del spot de ataque
Puede ser directo o indirecto,
explicito o implicito

(¢) Negativo Descalifica al adversario Accion negativa en contra de

los adversarios

Es un tipo del anuncio de ataque y
critica directa al adversario Guerra sucia
Combeate al adversario de modo
abierto y directo

Fuente: claboracion propia con base en Pefia y Garcia, 2010 y Garcia y D’Adamo, 2006.
3. Por la finalidad que persigue:

Tabla 4
Finalidad que persigue

Tipo Objetivos Uso
(a) Identificacién del Penetrar en la mente con el nombre | Fase inicial de campafia.
nombre del candidato/partido

Presenta nuevos candidatos y/o

partidos de reciente creacion

(b) Biografico Presentar al candidato para | Fase inicial, presenta la

configurar imagen atractiva personalidad del candidato




Tipo

(©) Refuerzo

Objetivos

Asentar la credibilidad y el
respeto al candidato

Uso

Desarrollo de la campana
destinada a los votantes fieles.

Mantener lealtades

(d) Informativo

Presentar datos, logros de
trayectoria del candidato, de

gestion, etc

Apela a lo racional mas que a lo

emotivo

(e) Imagen

Mostrar simbolos, colores
patriéticos, momentos familiares,
apelaciones de tipo emocional

relacionadas al candidato

Apela exclusivamente a lo

emocional y simbélico

(f) Tematico o de

propuesta (issue ads)

Presentar cuestiones politicas
de controversia relativas al

programa propuesto

Dirigido a los votantes que
buscan un posicionamiento
ideolégico de los candidatos

y tratan de esclarecer la
diferencia entre las propuestas

programaticas

(g) Ataque

Combeatir posiciones y
candidatos rivales, comparar las

ofertas.

Descalificacion de oponentes.
Establecimiento de diferencias y

ventajas propias

Fuente: elaboracion propia con base en Canel, 1999: 60-61.

4. Respecto al estilo que asumen en su presentacion, pueden aparecer como:

Tipo
(2) Busto parlante,

cabeza parlante o

talking head ads

Tabla 5
Estilo de presentacion

Objetivos

Contacto directo entre el
candidato y el electorado, a través

de la camara de television

Uso

Conocimiento del candidato y

de la oferta

(b) Cinéma vérité

Mostrar la vida del candidato en
sus acciones cotidianas, como
politico, militante, miembro de

una familia, comunidad, etc.

Presentar el lado humano del
candidato. Acercarlo para una

identificacion de sus cualidades

(c) Anuncios

documentales

Presentar los logros obtenidos

por el candidato

Visibilizar aspectos positivos

(d) Anuncios del
hombre de la calle

Que otros hablen de las
cualidades del candidato;
generalmente son ciudadanos
comunes o actores pagados los

que cumplen ese papel

Crear una imagen de respaldo
y de reconocimiento al

candidato
La desventaja es que su

credibilidad es escasa, puesto
de que se trata de un guion

N




Tipo ‘ Objetivos ‘ Uso

(e) Anuncios de una Se busca mostrar una parte de Presentar al candidato
porcion de la vida la vida cotidiana del candidato, en su acercamiento a las
una conversacion casual con problematicas cotidianas

un ciudadano comun, pero con
actores y guién preparados.

Conocido como docudrama

(f) Testimoniales Personalidades publicas (artistas, | Impresionar con las adhesiones
otros politicos, cantantes o de gente reconocida y famosa
famosos) hablan a favor del
candidato

(2) Biospot Mostrar la trayectoria y los logros | Se utiliza para presentar a
del candidato alguien que aun es poco

conocido.

Se utiliza para presentar a los que

- parap 4 Se trata de buscar
recién entran en la arena electoral L I
reconocimiento publico para el

candidato
(h) Anuncios Mostrar adhesiones de otras Generar una imagen de
independientes organizaciones distintas al adhesiones y respaldo a la
partido del candidato para candidatura
reflejar el fortalecimiento de la
postulacion
(i) Animacion Atraer la atencién con la Presentar algo distinto y que
animacion de historias, llame la atencion, rompiendo
personajes y situaciones los esquemas tradicionales de
exposicion del mensaje politico
(j) Videoclip Atraer la atencién con recursos Dirigido a segmentos etarios

musicales, visuales y escénicos en | juveniles con cultura urbana

general

Fuente: elaboracion propia con base en Pefia y Garcia, 2010 y Gonzales, 2013.

5. Por los temas que aborda el spot, con el objetivo de asociar al candidato con
una cuestion en particular que sea de relevancia para los grupos de votantes
(cfr. Gonzales, 2013 y Garcia y D’Adamo, 2006). Pueden ser:

() Econdmicos. Ejemplo: empleo, crecimiento econdémico, importaciones, exportaciones, etc.

(b) Politicos. Ejemplo: representacion, participacion, etc.

() Sociales. Ejemplo: inclusion social, seguridad, etc.

(d) Ambientales. Ejemplo: cuidado de la naturaleza, bioproduccién, combustibles limpios,

politicas ecolégicas, etc.




() Simbilicos, miticos. Cuando no hacen referencia exclusiva a una dimension en particular y

connotan mas bien un imaginario positivo de eleccion del candidato, acuden a mitos y a

elementos semidticos propios de la cultura en la que se insertan.

6. Por el tipo de argumento, pueden ser (cfr. Gonzales, 2013):

() Emocionales, apelando alos sentidos, las sensaciones y los sentimientos, para provocar
asociaciones y predisposiciones positivas o negativas respecto a alguien o algo.

(b) Racionales, con el recurso argumentativo, la fundamentacién de razones para la

ocurrencia de algo.

7. Por la referencia temporal (cfr. Gonzales, 2013):

(a) De pasado, retomando hechos o acontecimientos pasados para validar la decision de hoy.

(b) De futuro, con la proyectiva de la ocurrencia de hechos venideros si se toma la decision
de apoyo o rechazo respecto a algin candidato.

Es evidente que un mismo mensaje, en mas o menos medio minuto, con la adecuada mezcla de
sonido e imagen en movimiento, puede generar combinaciones de esta serie de caracterfsticas
y objetivos.

Estructuracion del mensaje electoral a partir del spot

Sobre la base tedrica del trabajo realizado en el analisis de propaganda con spots en las
elecciones 2009 (Herrera, 2012: 58-59), se establece que el mensaje electoral en cualquiera
de sus soportes obedece al analisis y la combinacion de tres componentes importantes: (i) el
componente partidista; (ii) el componente programatico; y (iii) el componente personal (cfr.
Canel, 1999; Costa Bonino, 2004; Santiago y Varela, 2000).

El primero, el componente partidista, alude al actor politico central y formal que se presenta
a la competencia electoral, y es el que en términos juridicos accede al poder estatal. La imagen
proyectada por este serd de indudable importancia parala decision del electorado. Dicha imagen
es un conjunto de atribuciones sedimentadas en la mente del votante que se ha estructurado
a través de la trayectoria histérico-partidaria (pasado y presente de su accion como partido
u organizacion); sus atributos organizacionales, estructura, representacion, funcionamiento,
modelos de participacién y decision internas; sus elementos simbdlicos (logotipo, eslogan,
bandera, colores, himno y otros); sus valores y principios declarados, la cercanfa con ciertos
sectores, la defensa de ideas y su protagonismo publico, entre otros factores.

EI componente programatico, en tanto se define a partir del programa ofertado; se traduce en
la oferta o la promesa de realizacién futura que plantea el partido y el candidato o candidata,
orientada a la solucion de problemas cruciales, tomados como relevantes para la ciudadania.
Este posicionamiento es vital frente al planteamiento de los otros competidores.




Se recomienda fijar la atencion en solo unos cuantos temas principales para que sean retenidos
por los votantes.

Por dltimo, se precisa la personificacin de 1a promesa y del mando, y aqui interviene el comzponente
personal, que sefala, antes que la mera seleccion, la construccién de un candidato.

En términos simbdlicos, la imagen de esta persona debe contener la relacion afectiva,
emocional, de confianza, credibilidad y la proyeccién de los anhelos del votante en el lider. El
mensaje electoral trabajara las cualidades que sinteticen la fuerza del candidato: su trayectoria
biografica (origen, edad, sexo, pertenencia cultural, creencias); sus atributos personales
(madurez, sencillez, honestidad, integridad, por ejemplo); su cualificaciéon profesional
(curriculo y trayectoria profesionales; capacidad de gestion, de mando, etc.); posicionamiento
ideolbgico (definicion de ideas, fidelidad al partido, militancia activa, aspiraciones politicas,
entre varios); habilidades comunicativas (telegenia, oratoria, competencia argumentativa,
claridad de expresion, destrezas para hacerse comprensible, gesticulacion, etc.).

Estos elementos y su estratégica y artistica articulacion formaran parte del discurso puesto
en escena durante la campafia electoral.

Entre la anticipacion y la abreviacion: contexto politico y normativo
de la difusion de mensajes electorales en 2014

La campana electoral 2014 en Bolivia tuvo dos singularidades destacables respecto a la
propaganda por television: (i) empezd temprano, casi un afio antes de las justas de octubre
de 2014, es decir, fuera de los margenes temporales que dicta la norma, con recursos y
discursos diversos que desplegaron los candidatos que ya postulaban de forma cierta a la
presidencia: Evo Morales, Samuel Doria Medina y Juan del Granado; (ii) se redujo a 27
dfas hébiles (del viernes 12 de septiembre al miércoles 8 de octubre, 72 horas antes del dia
de votacion) el tiempo de difusion de propaganda televisiva electoral, por disposicion del
Tribunal Supremo Electoral, a diferencia de los comicios de 2009%". Para el efecto, fueron
habilitados 44 canales de television en todo el pais, con distinta magnitud de cobertura.

Imagen 1
Propaganda de YPFB
con candidatos oficialistas

27 En 2009, la emisioén de la propaganda televisiva se extendié por 60 dias, segun la normativa
entonces vigente.



Sin embargo, enlos hechos, ya desde mediados de 2013 la campafa invadio la television. Por
un lado, el partido oficialista, el Movimiento al Socialismo (M AS), a través de la propaganda
gubernamental, tuvo una intensiva presencia en la pantalla chica. Se mencionaron en
especial los avances de empresas estratégicas, como Yacimientos Petroliferos Fiscales
Bolivianos (YPFB) y la Empresa Nacional de Telecomunicaciones (ENTEL). Por esta
razon, representantes de la oposicién efectuaron denuncias de campafa anticipada y de
mal uso de recursos publicos a favor de la candidatura masista.

Del otro lado, la publicidad de los llamados Centros de Innovacién Tecnolégica (Cite),
proyectos de asistencia y capacitaciéon técnica para iniciativas de micro y pequefia
empresa, financiados en la linea de responsabilidad social empresarial de la Sociedad
Boliviana del Cemento (Soboce), perteneciente al empresario y candidato Samuel Doria
Medina, junto a un polémico spot biogrifico sobre él, empezaron a aparecer en las
emisiones televisivas de las principales redes del pafs.

Imagen 2
Fragmento del spot biografico
de Doria Medina

Por su parte, el Movimiento Sin Miedo (MSM) inicié en enero de 2014 una llamativa
campafia empapelando las calles de la ciudad de La Paz, con consignas tales como “Sin
miedo hay esperanza”; “Hay policias con miedo y policias sin miedo”. Las repercusiones
mediaticas que produjo este hecho parecfan conseguir el objetivo de posicionar la imagen
de Juan del Granado como futuro candidato presidencial.

Imagen 3:
Vecino con fachada afectada
por la campafia del MSM.%

Y aunque finalmente no postulé a la candidatura presidencial, Rubén Costas, uno de los
lideres de la oposicién, también lanzé anticipadas campafias televisivas de cobertura
nacional, en el marco de su gestion y desempefio desde la gobernacion del departamento
de Santa Cruz, buscando proyectarse como lider no sélo del oriente.

28 Ver en periodico El Dia de 9 de enero de 2014: http://www.eldia.com.bo/index.
php?cat=1&pla=3&id_articulo=135895




Luego de los fallidos intentos del llamado Frente Amplio, que se suponia que gestarfa
una fuerte alianza con las organizaciones de la oposicion para enfrentar al oficialismo, el
Movimiento Democrata Social (MSD) terminé por replegarse con su lider Rubén Costas
y apoyar al binomio Doria Medina-Suarez Sattori.

Aplicaciones y ajustes normativos

Dentro de los mandatos constitucionales que emergieron del texto aprobado en 2009,
se definié la nueva institucionalidad del cuarto poder del Estado: el Organo Electoral
Plurinacional (OEP), cuyo desarrollo normativo especifico llegd con la Ley N° 018,
promulgada el 16 de junio de 2010.

El articulo 6 de este instrumento legal seflala las competencias del OEP, entre las
que figura: “10. Regulacién y fiscalizacién de la propaganda electoral en medios de
comunicacion, y de la elaboraciéon y difusion de estudios de opinién con efecto electoral”.

Bajo este mandato, en la Ley N° 026 del Régimen Electoral, aprobada el 30 de junio de
2010, en la Secciéon V de Propaganda Electoral se dictan las prescripciones para producir,
difundir, impugnar y sancionar mensajes referidos a ofertas programaticas o solicitud de
voto, en el marco de las campaiias electorales.

El acceso a la propaganda electoral se considera un derecho ciudadano, en el marco de
los derechos fundamentales a la comunicacion y a la informacion, a fin de promover una
participacion efectiva en los procesos electorales, referendos y revocatorias de mandato
(art. 110, Fundamento).

El Reglamento para la Difusién de Propaganda Electoral (2012) constituye el
marco operativo que regula esta actividad. Sin embargo, y por la dindmica politico-
propagandistica anticipada al periodo oficial de emision ya desde 2013, el Tribunal
Supremo Electoral (TSE) hizo afnadidos a dicho reglamento a través de la Resolucion
0347/2014, del 18 de agosto de 2014, que dispone otras prohibiciones en torno a la
emisién de propaganda electoral.

Para este proceso se aplicé las restricciones de limite de difusién: el méaximo de
emisién en redes o canales de television fue de 10 minutos diarios; las transmisiones de
proclamacién de candidaturas y de cierres de campafia no deberfan sobrepasar las dos
horas (art. 118, Limites).

Adicionalmente, se prohibi6 a los medios masivos difundir, entre los 90 y los 30 dias antes
del acto de votacion, spots y/o mensajes publicitarios que contengan imagenes, fotografias
y/o voces de candidatos y candidatas; difundir durante todo el proceso electoral spots o
mensajes que usen directa o indirectamente simbolos patrios o los colores de los simbolos
patrios; a las organizaciones politicas, elaborar o difundir spots o mensajes con uso de
simbolos patrios y colores de los simbolos patrios; y para otros sujetos, elaborar o difundir
spots o mensajes publicitarios que utilicen imagenes, fotografias y/o voces de candidatos.

HEstas complementaciones normativas fueron el ajuste necesario a la anticipada campafia
mediatica de los tres candidatos mencionados. Sin embargo, la tensiéon respecto a una



correcta aplicacién del reglamento no fue manejada eficientemente. Entre propaganda
anticipada, utilizaciéon de publicidad oficial para hacer proselitismo a favor del partido
de gobierno, interpretaciones sobre los contenidos difundidos, emision de resoluciones,
suspensiones, sanciones y complementaciones, siempre estuvo en entredicho la eficacia y
la independencia del TSE.

Ante las indefiniciones, contradicciones o retardaciones y los afiadidos se produjo el temor
a las sanciones, por lo que los medios masivos optaron por consultar antes de emitir. Asf
lo confirmé el ex director del Servicio Intercultural de Fortalecimiento Democratico
(Sifde), Juan Carlos Pinto, quien sostuvo que eso fue bueno, pero que a la vez significd
que no hubo claridad en la norma. Algunas normativas complementarias salieron sin
mucho conocimiento de los medios masivos, o quizas sin su plena comprension, que
prefirieron pedir una opinién verbal del Sifde, indico.

Esta percepcion fue corroborada por medios privados tanto como por medios estatales.
Se hace necesaria la explicitacién clara y oportuna de la norma para el caso de difusion
de propaganda politica, lo mismo que para la publicidad oficial y las transmisiones de la
actividad presidencial en tiempos electorales.

Durante el periodo legal establecido para la propaganda electoral en medios de difusion
masiva, el TSE sancioné a cuatro de los cinco partidos politicos:

- Al MAS, por el uso de un simbolo religioso: se presentd un spot con la imagen
del Cristo Redentor de Santa Cruz.

- A Unién Democrata (UD), por un mensaje que vinculd al partido oficialista
con una posible alza de los hidrocarburos, lo que fue interpretado como una
incitacion a la inestabilidad (“Gasolinazo™).

- Al Partido Democrata Cristiano (PDC), por el uso de imagenes de nifios en uno
de sus spots.

- Al MSM, por la violacién de la dignidad y la honra del ex Presidente y dictador
Garcia Meza, con un spot que mencionaba la competencia y el compromiso de
Juan del Granado en el enjuiciamiento de dicho militar.
También aplicé sanciones para los medios en los siguientes casos:
Medios estatales
e Difusiéon por el periédico Cambio de resultados de una encuesta sin
consentimiento de la fuente (Pdgina 7 y Empresa Tal Cual. Comunicacion

Estratégica) previamente al periodo legal de difusion.

e Transmision de la inauguracion de la represa de Chuquiaguillo, en la que al
final el Presidente presenté a candidatos (Bolivia TV).




Medios privados

*  Emisién de propaganda anticipada al perfodo reglamentario de difusion.
(Educaciéon Radiofonica de Bolivia Erbol y Canal PAT).

e  Transmision del acto de Chuquiaguillo, que de acto oficial de entrega de
obras se convirtid en escenario de campafia del MAS (ATB, PAT y RTP).

La tabla 6 resume las sanciones emitidas a organizaciones politicas y medios de
comunicacion respecto a difusion de propaganda televisiva.

Tabla 6
Sanciones a organizaciones politicas
y medios por propaganda televisiva

Organizacion politica o medio Causa de la sancion
Movimiento al Socialismo (MAS) Uso de imdgenes religiosas en spots
Unidad Demécrata (UD) Difusion de spot antes del plazo oficial

Spot sobre “Gasolinazo no” que promueve la
inestabilidad social y politica, como amenaza a la

estabilidad econémica del pais

Partido Demoécrata Cristiano (PDC) Uso de imagenes de nifios y nifias
Movimiento Sin Miedo (MSM) Difusién de spot “Yo soy Juan” antes del plazo
oficial aprobado

Uso de imdgenes del (juicio al) ex dictador Luis
Garcia Meza

] Cambio (periédico estatal) Difusion de encuesta antes del tiempo oficial
| permitido
72 BTV (canal estatal) Transmision de evento en el que el Presidente

inaugura obras de la represa de agua en
Chuquiaguillo (ILa Paz), y aprovecha para
presentar al final a sus candidatos a diputados y

senadores por este departamento

Erbol y Canal 39 PAT Difusion anticipada al plazo oficial de spot y cufia
de UD

ATB, PAT y RTP (redes privadas de | Transmision de evento en el que el Presidente
television) inaugura obras de la represa de agua en
Chuquiaguillo (ILa Paz), y aprovecha para
presentar al final a sus candidatos a diputados y

senadores por este departamento

Unitel y Catdlica de Television (redes | Difusion del spot “Gasolinazo no”, por promover

privadas) inestabilidad social y politica del pais




Organizacion politica o medio Causa de la sancion

Cadena “A”, Unitel, Red Uno Difusion del spot “Yo soy Juan” antes del plazo

oficial determinado

Fuente: elaboracién propia.

Para el 25 de septiembre —casi dos semanas después de iniciado el periodo de difusion
de propaganda— el TSE difunde el afiadido de la obligatoriedad legal de insertar el
lenguaje de sefas en los spots propagandisticos, en el marco de garantizar el derecho a
la informacion a las personas con deficiencia auditiva. La exigencia fue importante por el
reconocimiento y la garantia del derecho a la informacién de todos los ciudadanos, aunque
resulto tardia, como muchas de las reacciones del TSE.

Principales hallazgos

El analisis se centra en la propaganda electoral emitida por television, bajo la premisa de
que este medio es la principal fuente de provision de las cogniciones y percepciones del
acontecer politico durante la contienda politica. A pesar de que existen otros recursos de
informacion y opinién (prensa, radio y relaciones interpersonales en grupos primatrios), la
tendencia en los estudios de consumo mediatico, en particular durante épocas electorales,
sefialan a la television como principal fuente de posicion de las cogniciones y percepciones
del acontecer politico.

Para el caso boliviano, investigaciones como las de la Fundacién UNIR (2014)* indican
que la television es el principal medio de informacion sobre el proceso electoral; 53,4%,
frente a 19,6% de los periodicos y a 12,9% de la radio.

La base empirica para la observacion fue recogida en el periodo legal establecido para la
emision de mensajes de este tipo: del 12 de septiembre al 8 de octubre de 2014.

Se analiz6 los spots de las cinco fuerzas participantes, tanto aquellos pagados en los
canales de television Unitel, Bolivia TV, ATB, Red Uno y PAT, como en la franja de
emision gratuita obligatoria del canal estatal.

A continuaciéon se detallan los hallazgos particulares para cada una de las fuerzas
participantes y las tendencias generales encontradas en la difusion de los spots
propagandisticos.

Movimiento al Socialismo

No cabe duda de que la propaganda televisiva del MAS se destacé como la mejor lograda
en los comicios de 2014. Segin Diego Massi (7/11/2014), especialista en publicidad y

29 Este sondeo ciudadano, denominado “Tu palabra sobre las noticias. Elecciones generales 2014,
difundido en septiembre de 2014, aplicé un cuestionatio de 16 preguntas cerradas, abiertas y de
seleccion maltiple a un total de 1.150 personas en las ciudades de I.a Paz, Cochabamba, Santa

Cruz y El Alto. Disponible en http://unirbolivia.org/nuevo/wp-content/uploads/2014/07/
Informe-Consulta-Ciudadana-2.pdf
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marketing, la campana de Evo se caracterizé por su consistencia, claridad y emotividad,
defini6 bien a sus puablicos y, desde luego, tuvo mayores recursos. Su focalizacién en
jovenes, principalmente urbanos, refleja la cabal lectura que se tuvo de estos comicios,
cuando una buena parte del padrén estuvo compuesto por jovenes que votaban por
primera vez.

2014-09-21 19:51:16

Imagen 4

Fragmento del
spot cumbia de Evo

En términos comparativos, entre los procesos electorales de 2005, 2009 y 2014, se
evidencian desplazamientos discursivo-propagandisticos del MAS, expresados desde
sus propios spots de campana. De los cantos y esléganes revolucionarios en 2005*, por
ejemplo, se pas6 en 2009 a firmes acordes vinculados al proceso de cambio que encontraba
rumbos definidos en la segunda reelecciéon®. En 2014, con la busqueda de un electorado
joven citadino, se optd por ritmos pegajosos, masivos, que distan de posicionamientos
ideolégicos mas definidos. La cumbia de Evo con el estribillo “““Eo, Eo, Eo, Eo, eh”, del
spot con que se inici6 la campafia del MAS, pego rapidamente.

También fue la que mayor contundencia tuvo en términos de presencia televisiva, debido
a los recursos con los que conté la campafia. EIl MAS desplegé desde el 12 de septiembre
al 8 de octubre, tiempo normado para la propaganda, 14 anuncios televisivos, con la
identificaciéon de MAS-IPSP, sin contar aquellos que hicieron referencia a las candidaturas
de diputados uninominales, ni al que correspondié en términos institucionales a la
Confederacién Sindical Unica de Trabajadores Campesinos de Bolivia (CSUTCB), que
atacaba a Jorge Quiroga dias previos al cierre del plazo de propaganda.

La campafa por television del MAS fue la primera en términos de inversién. Segin lo
declarado en entrevistas con representantes de redes televisivas, como ATB, el orden de
inversion en propaganda se reflejé en los resultados electorales; primero el MAS, segundo
UD y tercero el PDC.

Fases

Al tener solamente poco menos de un mes para la emisién de propaganda televisiva,
las fases de la campafia fueron yuxtapuestas. Mientras se presentaba Evo explicando

30 Se destacd la pieza musical en ritmo de tinku “Somos MAS” del grupo Arawi. Puede ser vista en

https://www.youtube.com/watch?v=1TaWiQYpYqU
31 Una de las piezas elegidas para esta campafia fue “Todavia cantamos”, de Victor Heredia.



la necesidad de continuidad, también aparecieron otros spots con la promocion de las
propuestas programaticas, en especial las megaobras, como la Ciudadela del conocimiento
y la tecnologia en Cochabamba o la ampliacion del teleférico en La Paz.

En la tabla 7 figuran los cortes temporales de aparicion tematica de los distintos spots.

12 de septiembre

Tabla 7

Fases de difusion de spots del MAS

Presentacion

Evo habla de Bolivia corazén energético (traje de gala)

Con Evo vamos bien (cumbia version larga)

Con Evo vamos bien (cumbia versién corta)

15 de septiembre

Propuestas

Mi teleférico (propuestas regionales)

Evo habla de Bolivia corazén energético (con

chamarra)

Con Evo vamos bien (cumbia version larga)

Con Evo vamos bien (cumbia versién corta)

22 de septiembre

Propuestas
refuerzo

Ciudadela del conocimiento y la tecnologia

Evo Bolivia corazén energético

Evo lider de 1a region

Testimonios. Latinoamérica y el mundo estan con Evo

Evo Bolivia corazén energético (con chamarra)

29 de septiembre

Refuerzo

Jovenes con Evo

Evo pide que sigamos trabajando por Bolivia

Evo pide que lo acompafien

Evo cumbia

Ciudadela del conocimiento y la tecnologia

2 de octubre

Refuerzo

Vamos a dar el salto mds grande en la historia. Ja/lalla
Evo

Todos somos Evo

Evo pide que sigamos trabajando por Bolivia

Evo pide que le acompafien

Evo cumbia (version larga)




(@)

Fecha Fase Spots

Evo cumbia (version corta)

6 de octubre al 8 Solicitud de Evo pide que sigamos trabajando por Bolivia

de octubre voto Vamos a dar el salto mas grande de la historia. Ja/lala Evo
12 de octubre. Todos somos Evo
6y 7 de octubre Ataque CSUTCB en contra de Tuto Quiroga

Fuente: elaboracion propia.
Estrategias y componentes en el mensaje

En términos de los componentes partidario, personalista o programatico, los spots de
esta campafia combinaron el componente personal con el programatico. Fue interesante
observar que en el spot de la cumbia de Evo, el lider masista no aparece. Un conjunto de
jovenes alegres, de ciudades, sintonizados con el cambio, escuchando solo “Evo, Evo,
Evo, Evo es”.

St en 2005 la imagen de Evo representaba el cambio, la ruptura con el inmediato pasado
neoliberal y la crisis de representacion partidaria, en 2009 su imagen se transformé de lider
indigena y de movimiento sociales a la de lider nacional; en 2014, en tanto, su imagen pasa
de nuevo de lider nacional a lider regional.

Precisamente dos de los anuncios representan a Evo de esa manera. Se muestra testimonios
de distintas personas provenientes de diversos pafses de la region y Espana. Todos apoyan
a Evo y votarfan por él. La idea fuerza es “Latinoamérica y el mundo estan con Evo”.
La emergencia de su protagonismo regional y mundial fue utilizada para reforzar su
indiscutible liderazgo.

Aparece ¢l mismo hablando y explicando los proyectos para su préximo mandato. Evo,
agradecido, solicita en otro de los anuncios que sigan apoyando este proceso. Todo ello se
vincula con la promesa (programatica) de “dar el salto hist6rico”™.

No cabe duda de que en los spots de la campafia masista se respira la esperanza, la inclusion,
la diversidad, la propuesta de ser “mas”, de alcanzar lo antes impensado. Se juega con
una densa emotividad de los antes “excluidos” y con la construcciéon de una “dignidad
nacional”, todo a partir de la centralidad de la figura de Evo.

Se dirfa que prima nuevamente el componente personalista, habida cuenta de la fuerte
presencia de Morales aunque éste no aparezca, como en el anuncio de la cumbia: la sola
mencién de su nombre es suficiente para el reforzamiento de la fidelizacién del proyecto
politico, mas alla del compromiso partidario. El componente partidario, en definitiva,
queda en segundo plano, detras de la imagen de Morales.



Las caracteristicas personales de Evo se fusionan con los resultados conseguidos en sus
nueve afios de gestién y con la garantia de que lo que ahora se propone sera logrado. El
eslogan de la campana resume esta idea: “Con Evo vamos bien”. Se difundieron, ademas,
anuncios regionales, donde en 30 segundos se muestran imagenes de sitios emblematicos
del departamento y se escucha la cumbia de Evo, en versiéon corta, mientras se lee el
eslogan de la campafia, junto a “Evo Presidente 2015-2020 .

Dificilmente puede dejarse de lado el componente personalista en la estructuracion del
mensaje electoral, no solo para el caso del MAS, sino para el de los otros partidos en
general. La campafia tiene mucho mas que ver ahora con el lider que con la propuesta o la
organizacion. “El candidato es el mensaje”, parafraseando a Marshall McLuhan (1996), en
el entendido de que es el carisma del lider el que conduce a afiliaciones o rechazos, habida
cuenta de que la mayor parte de los electores mantienen lazos mas emotivos que racionales
con las opciones politicas.

Estructura argumentativa y eslogan

Existe una fuerte macropropuesta organizadora dentro de los spots: “Con Evo vamos
bien”, que legitima la decision de continuidad, en vista de los resultados conseguidos en sus
nueve aflos de mandato. Se articula también al discurso del “Vivir Bien”, que da el marco
filoso6fico a las propuestas del cambio. Sugiere, por tanto, no pensar en nada ni en nadie mas
puesto que “El pueblo ya eligié”, como afirma en un momento su cumbia.

El grafico 16 es una representacion esquematica de las argumentaciones implicitas y explicitas
presentadas en la construccion connotativa de su mensaje electoral, a través de spots.

Grafico 16
Estructura argumentativa predominante del MAS

Con

v

Evo

vamos bien

Continuidad = estabilidad 2020
Futuro
Esperanza
Dignidad

Fuente: elaboracion propia.
Tipos predominantes de spots
Tal como en 2009, se impuso el spot de refuerzo, lo que resulta bastante obvio, puesto que

busca el mantenimiento de lealtades y, segin los resultados de encuestas, la adhesion a Evo
alcanzaba a 60%, por lo que correspondia mantener ese porcentaje.
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En la breve temporada de emision propagandistica, los tipos de spots se sobrepusieron,
igual que las fases de su emisién. También existen otros tipos de spots, como el de caracter
positivo, al presentar las cualidades de Evo, que han conseguido logros importantes para
el pafs. El tipo de spot de zzagen con apelaciones emocionales y simbdlicas esta presente en
varios de los anuncios, con un Evo omnipresente en el pafs, un lider de todos.

Se conjuga ademas con el tipo de busto parlante, en el que el propio Evo explica el momento
y pide (humildemente) seguir con él para emprender esta nueva etapa de consolidacion del
liderazgo del pais como punto estratégico del desarrollo energético y de la integracion regional
de América del Sur, del potenciamiento de Bolivia con una economia digna y soberana.

El recurso festimonial también aparece, con la fila de extranjeros que declara su adhesion a
Evo y que, sin duda, votarfan por él. Y el tipo videoclip con la tonada cumbiera para Evo,
dirigido especificamente a jévenes urbanos de sectores medios y populares. Se destaca el
tipo emocional y de futuro con fuertes apuestas a la fidelizacién de generaciones jovenes.

Se destaca, asimismo, la difusion de un spot negativo, de ataque, que aunque no fue
emitido a nombre del MAS-IPSP, sino de la CSUTCB, también fue parte de la campafia
del MAS, esta vez en contra del candidato Jorge Quiroga, bajo el eslogan “Tuto vuelve,
pero no devuelve”.

Estilo

Las piezas difundidas muestran elementos connotativos de dignidad, inclusiéon y
reafirmacion del pueblo boliviano gracias a la presencia de Evo. El discurso apela al
sentimiento, la emotividad de ser un pais diferente, libre y digno.

Incluso enlos spots donde se plantean proyectos, como el dela Ciudadela del conocimiento y
la tecnologia en Cochabamba, la parte testimonial invoca el hondo sentir de la bolivianidad
con dignidad y mas claramente, en el referido al “salto histérico de Bolivia”. Utilizan un
estilo dramatico, épico, que relata lo conseguido hasta ahora para el pais por el proceso
de cambio liderado por Evo Morales y lo que se conseguird si contintan guiados por ¢l

El sentimiento de apelacién a continuar con él como la unica garantia de consolidar los
cambios y de conquistar otros mas es el elemento recurrente de las piezas difundidas en
la campanfa.

En el estilo poético y heroico de “Este 12 de octubre todos somos Evo”, que muestra
predominantemente gente del pueblo, jévenes y mujeres en particular, ondeando las
banderas azules; con la imagen del Che Guevara con la connotacién de “Hasta la victoria
siempre”; la identificacién de una mujer joven de pollera, digna, bella (como Bolivia) que
esta con Evo, que busca a Evo; con mineros, trabajadores, campesinos, indigenas, nifios,
todos incluidos bajo el cobijo de Evo (imagen final).

Temas (issues)

Entre los temas que se destacan en los spots figuran:



*  Eldesarrollo energético del pafs, que lo conduce ahora a ser el punto de referencia
e integracién para Sudamérica.

e Eldesarrollo tecnolégico y del conocimiento, que se plantea como indispensable
para la soberanfa del pafs.

* La dignidad alcanzada con una economia soberana. Proyectos regionales, como
la extension de lineas del teleférico en la ciudad de La Paz o la construccion de la
Ciudadela del conocimiento y la tecnologia en Cochabamba.

* La nacionalizacién de los hidrocarburos como base del gran salto historico de
Bolivia hacia la integracion energética de Sudamérica.

* Elliderazgo de Bolivia y de Evo en la regién y en el mundo.
Segmento poblacional objetivo

El discurso expuesto apeld muy claramente a los jovenes de clase media, sectores populares
urbanos. Tal como sucediera en 2009, la disputa del voto en las ciudades es evidente,
puesto que el voto fiel del MAS en las provincias y sectores rurales parece estar mas
asegurado. La interpelacion masista se dirigié nuevamente a los jovenes de clase media,
de sectores populares, profesionales y estudiantes de universidades e institutos técnicos,
no solo para logar el compromiso de avanzar con el cambio, sino como base de afiliacién

partidaria al MAS.

Las nuevas tecnologias, la musica, el trabajo y los suefios de “desarrollo” nacional se
juntaron como elementos para llamar la atenciéon de la “Generaciéon Evo”, que mas alla
de plantearse como simple eslogan, al parecer trata de promover una participacioén activa
y creciente del bloque joven que dé continuidad al proyecto del MAS. Se trata de una
interpelacion sostenida a los jévenes para que ocupen espacios de poder. De ahi que la
presencia simbélica con imagenes e iconos juveniles no haya sido improvisada o casual en
los recursos propagandisticos.

Recursos utilizados

En los spots hay variados elementos. El mas recurrente fue el de imagenes de jovenes y
rostros de mujeres en particular, pero tambien de hombres, de sectores de estrato medio,
popular, indigenas y campesinos, con los colores azul, blanco y negro.

Sobresale también la presencia de marchas, de concentraciones y eventos en los que Evo
es recibido con carifio, emocién y sentido de fiesta por sectores de trabajadores, mineros
y jovenes, entre otros, todos alegres y comprometidos; es una llegada casi mesianica de
esperanza y dignidad.

Los recursos sonoros sobresalientes son los de fiesta, de recibimiento y algarabfa. Existen
otras piezas en las que la musica es dramatica, de realizacién épica y de reflexion para
comprometerse con el futuro.
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Sanciones

EI MAS tuvo sanciones de parte del TSE-Sifde por utilizacion de imagenes religiosas en
el spot vinculado a la cumbia de Evo version corta, que recorria los nueve departamentos
del pais con imdgenes representativas de esas regiones. La denuncia fue efectuada por
el uso de imagenes del Cristo Redentor de Cochabamba y de la Catedral de Santa Cruz.
Fue suspendido el 16 de septiembre de 2014, en atencion a la Ley de Régimen Electoral,
articulo 119 inciso g, que estipula que “se prohibe el uso de manera directa o indirecta
simbolos y/o referencias religiosas de cualquier naturaleza o credo”.

Resumen

El mensaje electoral analizado desde los spots televisivos se estructura y refuerza a través
de la imagen de Evo como lider mundial, garante de las transformaciones efectuadas
en casi una década en el pafs, y bajo la promesa de continuar otros cinco afios con la
consolidacion del proceso historico de una Bolivia soberana y con estabilidad econémica.

Se apel6 a los jovenes como una fuerza de cambio generacional que brinda seguridad en
la continuidad del proceso. La figura de la mujer andina, joven, emprendedora, luchadora,
aparece como una apelaciéon al poco mas de 50% de poblacién femenina del pais.

Se revela, asimismo, la tendencia al tipo de spot de refuerzo, combinado con los tipos de
imagen, positivo, testimonial, videoclip, emotivo, de futuroy busto parlante, matizado con uno de atague,
promovido por una organizacion atin al MAS. El mensaje fue claro: seguir a y con Evo.

La campafia del MAS tuvo una narrativa mas interpeladora, con fuertes componentes de
identificacion con sectores de la poblacion (jovenes, sectores populares y medios). Presentd
propuestas programaticas mas contundentes que fueron, ademas, contrastadas con obras y
proyectos ya en curso, algo que las candidaturas de oposicioén no tuvieron a favor.

La tabla 8 resume el analisis efectuado.

Tabla 8
Caracteristicas de los spots de campaiia del MAS

Categorias analiticas Movimiento al Socialismo (MAS)

Cantidad de spots 14 con identificacién del MAS-IPSP. Evo Presidente 2015-
2020

1 de la CSUTCB, de ataque a Tuto

Fases/temiticas Presentacién de continuidad de Evo; presentacion de

propuestas; solicitud de voto y agradecimiento

Ataque de la CSUTCB a Tuto (por el ofrecimiento de

bonos)




Categorias analiticas

Movimiento al Socialismo (MAS)

Componentes
partidista /personalista/
programatico

Altamente personalista, resaltando capacidades de Evo
por el compromiso con el pueblo. Evo identificado con
su pueblo, los jévenes urbanos, el futuro y la dignidad
del pafs

Programatico: con megaproyectos (Corazén energético,
Ciudadela del conocimiento y la tecnologfa); teleférico;
salto tecnologico

Eslogan principal

Con Evo vamos bien

Estructura argumentativa

Con Evo vamos bien. Apuesta por la continuidad, la
estabilidad y los logros conseguidos en nueve afios de
gobierno. Evo es la garantia del Vivir Bien

Tipo predominante de spots

Refuerzo, simbdlico, altamente emotivo

Presentador predominante de la

informacién

1) Candidato presidencial

2) Ciudadano comun joven, urbano, mujeres indigenas y

sectores populares

Caracteristicas faciales/auditivas

Evo: seguro, sereno y cercano

Jévenes: alegres, seguros y comprometidos

Estilo

Dramatico, con apelaciones al cambio y la dignidad

construidos en Bolivia.

Temas (zssues)

Desarrollo econémico con igualdad social; salto
tecnologico; fortalecimiento del conocimiento cientifico-
tecnologico; potencia energética regional, liderazgo

politico y referencia internacional

Segmento poblacional a que se

dirige

Jévenes urbanos de clase media y empobrecida.

Sectores populares urbanos.

Recurso de imagenes

Alegria, juventud, musica, ciudades, progreso.

Recursos sonoros

Musica de fiesta. Musica emotiva (Todos somos Evo;
Vamos a dar el salto tecnolégico; El 12 de octubre todos
somos Evo)

Sanciones

Suspension de spot por uso de imagenes religiosas
(catedral de Santa Cruz, Cristo Redentor de
Cochabamba). 16 de septiembre

Ley de Régimen Electoral, articulo 119 inciso g: “se
prohibe el uso de manera directa o indirecta simbolos y/o

referencias religiosas de cualquier naturaleza o credo”

Fuente: elaboracion propia.
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Unidad Democrata

En términos electorales, UD consigui6 posicionarse como la segunda fuerza de preferencia,
con una gran diferencia respecto a lo conseguido por el MAS: solo obtuvo 24,52% de votos.

De todos modos, la cifra fue igualmente celebrada, luego de una campafia que no figuréd
entre las mas brillantes, pero que si aventajé a las otras por la anticipacién de su difusioén
y por los recursos utilizados para el desplazamiento de la campafia. En efecto, como
ya se habia mencionado, UD, a través de distintas estrategias, aposté por los estilos
de campafa “quien empieza primero gana” y “gana el que tiene mas” (Crespo y otros,
2011). La publicidad en torno a los Cite y el spot biografico de imagen positiva de Samuel
Doria Medina, popularizado con “Carajo, no me puedo morir”, constituyeron la punta
de lanza de su anticipada campafia desde 2013. En este material, Doria Medina present6
su trayectoria de vida, con pasajes asumidos como adversos: el primero, su secuestro en
1995 por militantes del Movimiento Revolucionario Tupak Amaru (MRTA) del Pert; y
el segundo, el accidente aéreo del que sali6 ileso en 2005, dramatico momento en que
exclamé “Carajo, no me puedo morir”. Ambas experiencias trataron de connotar dentro
del spot cierta aura misional, que permitié que Doria Medina continuara con vida, ligada a
su declarado compromiso de trabajar por Bolivia.

El empresario y lider de Unidad Nacional (UN), convertida luego en Unidad Democrata
por alianzas establecidas con otras fuerzas politicas, principalmente del oriente boliviano,
tomo la delantera mediatica con la publicidad de los Cite, que se transformé ademas en el
nicleo de su propuesta programatica referida a empleo, asistencia y capacitacion técnica para
iniciativas de micro y pequefia empresa. Toda esta difusion se financi6 a través de la linea
de responsabilidad social empresarial de Soboce, empresa de la que fue principal accionista
y gerente hasta finales de 2014%. A través de la publicidad de los Cite se buscé proyectar la
pericia empresarial de Doria Medina, sumada a la faceta humana y a una adjudicada misién
de generar oportunidades productivas para gente joven o emprendedora en Bolivia.

También inici6 la difusion de su polémico spot biografico, que se transmiti6 por television

y por las redes sociales. La “viralizacion” y la satira en torno al “Carajo, no me puedo

morir” fueron ambiguamente evaluadas como ventaja y desventaja politicas para la imagen
y

de Samuel, aunque, sin duda, se convirtié en un suceso de campafia y en una anécdota de

las elecciones de 2014.

En las entrevistas recogidas entre las redes televisivas, UD se destaca como primer o
segundo anunciante, dependiendo del medio, con mas presencia en términos de inversiéon
en propaganda politica televisiva.

UD contd con recursos, aunque carecié de una campafa brillante. Lo rescatable, segin
Diego Massi, especialista en publicidad y marketing, fue que Samuel tuvo un largo camino
de construccién de imagen positiva con su biografia, los Cite y un manejo adecuado de la
musica.

A continuacion se detalla este proceso, que se materializé en diez spots difundidos dentro
del periodo oficial de campafia. Después del MAS, representa la organizacion politica con
mads anuncios y, por tanto, con la segunda visibilidad televisiva.



Fases

A través del monitoreo efectuado sobre la difusién de spots entre el 12 de septiembre y el
8 de octubre, se ha podido establecer el siguiente registro de aparicién de anuncios de UD,
con presentaciones de estrategias y temas visibilizados.

Como se anotd, la campana de Samuel Doria Medina comenzé también antes del periodo
legal de difusion de propaganda politica (en mayo de 2014), por lo que se toma en cuenta
esta larga y adelantada fase de presentacion e intento de cambio de imagen que, no cabe
duda, tuvo alguna incidencia en los resultados electorales conseguidos.

Tabla 9
Fases de difusion de spots de UD

Fecha Fase Spot
2013 2 2014 Presentacion “Carajo, no me puedo morir”
(anticipado) imagen de Samuel Cite

Yo voto por Samuel

Cite. Yo voto por Samuel. Oportunidades Si,
gasolinazo No. Testimonios

12 de septiembre Samuel y Ernesto preocupados por la
inseguridad

Propuestas
Aclarando falsas ideas

Cite testimonios

Samuel explica propuesta de los Cite

22 de septiembre Cite Testimonios. Discurso de Samuel.

Oportunidades Si

Samuel y Ernesto, preocupados por la
inseguridad. Nos haremos cargo de la
inseguridad juntos

25 de septiembre } ) ) -
p Cite Testimonios. Discurso de Samuel.

Oportunidades Si

Samuel explica propuesta de los Cite

Propuestas Agarrense de las manos

Samuel y Ernesto, preocupados por la
inseguridad. Nos haremos cargo de la

inseguridad juntos.
03 de octubre © J

Samuel explica propuesta de los Cite

Vota por Marco Antonio Sanchez, diputado
por El Alto

0]
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Fecha Fase Spot

Agarrense de las manos

Samuel y Ernesto. Bolivia se lo merece, vota
por Unidad Demécrata

06 de octubre Solicitud de voto
Samuel y Ernesto, preocupados por la
inseguridad. Nos haremos cargo de la
inseguridad juntos
Viva mi patria Bolivia. Gracias Bolivia, Cierre
de campafia

07 de octubre Cierre de campafia

Samuel y Ernesto. Bolivia se lo merece, vota

por Unidad Demécrata

Fuente: elaboracion propia.

En términos generales, la campafia de UD también fue clasica, con una presentacion del
candidato presidencial trabajada anticipadamente, en un evidente intento de transformar
la imagen de Samuel Doria, de empresario millonario, hombre de éxito en los negocios,
a un ser humano esforzado que, a través de su capacidad, ha logrado escalar posiciones.
El “vengo corriendo desde abajo” pretendié encontrar alguna ligazén con sectores
populares.

La segunda fase, con la que se abri6 propiamente la campafia en términos de plazos legales,
apunto6 intensamente a la propuesta de los Cite y a enfrentar la inseguridad ciudadana.
Entre medio aparecié un spot aclarando algunas “falsas ideas” sobre €l y sus propuestas,
sobre todo aquella vinculada en dar a las empresas petroleras 50% de beneficios.

Finalmente, la fase de solicitud de voto y cierre de la campana se bas6 en un videoclip
bailable que supuestamente represent6 la unidad: “Agarrense de las manos”, y en un
agradecimiento por el respaldo que esperaba obtener el 12 de octubre.

Estrategias y componentes en el mensaje

La larga campafia de UD terminé por posicionar a Samuel, principal lider y posterior
candidato de esta organizacién, como alternativa de la oposicion. Si bien, en el contexto
de las elecciones 2009, el antiguo Frente de Unidad Nacional aposté por un componente
mas programatico que personal, debido a las singularidades del candidato y a sus escasos
carisma y telegenia, esta vez se hizo una labor intensa para reconstruir la imagen de Doria
Medina y ubicarla en un entorno mas cercano, mas humano, mas préximo para con los
sectores populares. Su spot biogrifico, pese a no lograr esos efectos, tuvo la suerte de
hacerlo visible de alguna otra forma.

Existe un giro en la composicioén del mensaje electoral de UD respecto de las elecciones
de 2009, cuando se presentéd como Frente de Unidad Nacional (UN), hacia un énfasis de
lo personalista y lo programatico. Para estas elecciones, la decision fue mostrar a Samuel
como lider, con suficientes capacidades para la conduccion del pafs y con la solucién para
el tema de la economia y el empleo: los Cite.



Primé el componente personal: la figura de Doria Medina estuvo presente en todos los
spots destacandose su compromiso, capacidad y experiencia en la gestion econémica
publica y en la actividad empresarial privada. En términos personales, Samuel dejo
de lado su perfil empresarial y se mostré mas “sencillo”, con un atuendo mds casual,
sudaderas con capucha, camisas de manga corta, etc. En el camino se sumé su candidato
vicepresidencial, Ernesto Sudrez Sattori; en una mezcla de componente programatico y
personalista, presentaron su alianza para luchar contra la inseguridad proveniente del
narcotrafico, la delincuencia organizada y la falta de oportunidades.

El pretendido contrapeso a Evo fue fallido; en términos de carisma y liderazgo personales,
Samuel no consiguié nada.

Estructura argumentativa y eslogan

Laidea fuerza de la campafa tuvo que ver con la generacién de oportunidades de empleo
a través de los Cite. Se asegurd que con la experiencia comprobada de Samuel para hacer
negocios, empresas y dinero podran crearse oportunidades para los y las bolivianas,
hecho que conduciria a reducir la delincuencia y la inseguridad. El grafico 17 resume este
analisis.
Grafico 17
Estructura argumentativa predominante de UD

Samuel
(v Ernesto)

v

Experiencia y capacidad para generar

Oportunidades i (de empleo con Cite)

Para reducir la inseguridad

. . y la delincuencia
Fuente: elaboracion propia.

Tipos predominantes de spot

Enlalarga campafa predominé el biospot, que se pretendid un spot de cinéma vérité, es decir,
de presentacion de la “vida real” del candidato para mostrar sulado humano. Sin embargo,
lejos de orientarse hacia ese lado, se percibi6 lo “forzado” de la argumentacion del anuncio
para encontrar enlaces de vida entre Samuel (empresario, politico, millonario) y sectores
populares, “de abajo” (sin oportunidades).

En los abordajes del tema de los Cite se utiliz6 spots testimoniales del tipo anuncios del
hombre de la calle, para impactar en los sectores populares y empresariales de la micro y
pequena empresa.




oo
(@)

Y parala presentacion del tema de inseguridad ciudadana, Samuel y Ernesto utilizaron el busto
parlante. Las apelaciones tuvieron dos ejes temporales: de pasado, recordando el “gasolinazo”,
y de futuro, para construir la promesa de empleo, de oportunidades econémicas.

Si bien se jugd con la emocionalidad al presentar a muchas mujeres humildes, de clase
media, jovenes y trabajadores declarando firmemente que votarian por Samuel, no hubo
mayor interpelacion en sus anuncios. Tampoco en las declaraciones de Doria Medina y
Suarez Sattori al hablar de que ellos mismos “fueron victimas” de la inseguridad.

Uno de los spots asumi6 el caracter de contraste, tematico y de informacion, al aclarar
algunas ideas erroneas sobre él y su propuesta. Se contrapuso entonces la compra de aviones
de lujo, en alusion a la gestién de Evo, y se planteé que el dinero de la nacionalizacion
llegue al bolsillo del ciudadano.

2014-09-15 07:36:02

Imagen 5

Fragmento spot de Cite

Estilo

El estilo utilizado fue el dramatico, en un sentido épico de reconocer en Samuel a un
ciudadano comin que luché para alcanzar las metas logradas (“vengo corriendo desde
abajo”); una connotacion de su valor y heroismo para vencer las adversidades, incluso a
la propia muerte, en una suerte de predestinacién para cumplir proyectos trascendentales
para el pafs.

También se present6 alguna dosis de estilo informativo con los Cite y el combate a la
inseguridad ciudadana. Sin embargo, la intencién, mas que programatica, fue personalista,
para colocar a Samuel al frente de la oposicion a Evo. Se remarcaron de “voz propia”
sus capacidades profesionales y la construccién de la promesa, que vino del lado
socioeconémico, de generar empleo y oportunidades para jévenes, mujeres y sectores
emprendedores.

Temas (issues)
El tema mas recurrente fue el de la expansion de los Cite en el pafs, como un programa
de generacién de empleo con capacitacion y asistencia técnica, para dar oportunidades a

muchas bolivianas y bolivianos.

La experiencia aparentemente positiva de estas iniciativas se presenta como garantia de
solucién alos problemas del pais. Capacitaciéon + Empleo (autoproducido) + Oportunidades



Reduccion de la pobreza y la delincuencia. Se propone que el uso de los recursos de la
nacionalizacién sean la base financiera para crear y fortalecer los Cite y que sus beneficios
vayan directamente a la poblacion.

El segundo gran tema fue el de la inseguridad ciudadana, una preocupacion sentida entre
la ciudadania, pero que no alcanz6 contundencia en la oferta de UD.

Segmento poblacional objetivo

Los anuncios se dirigieron a sectores populares, de clase media, productivos o con
iniciativas productivas. Se interpel6 basicamente a mujeres y jovenes urbanos y periurbanos.
En este sentido, se tratd de capturar la atencioén y decision de jovenes profesionales o no,
sin empleo y con posibilidades de generar emprendimientos propios.

En comparacién con la campafia de 2009, se ratificé su apuesta por la creaciéon de
(micro) empresas, como solucion al desempleo.

Recursos utilizados

Los anuncios televisivos de UD siempre presentaron a Samuel como figura central,
principal personaje informante. Si bien en los spots sobre los Cite aparecen mujeres,
hombres y jovenes, el cierre del mensaje es de Doria Medina solo o con Ernesto.

Se recurre a ambientes de producciéon, de maquinaria, de gente joven, mujeres de
sectores medios y populares, de ciudad y del campo.

Sanciones

UD tuvo, como organizacién politica, sanciones vinculadas a los spots y a los materiales
propagandisticos que difundieron la amenaza de un “gasolinazo”, con el presupuesto
de que este mensaje promovia la inestabilidad social y politica, poniendo en duda la
estabilidad econémica del pafs.

También fue sancionada por emisiéon de propaganda anticipada al plazo oficial. Es
importante hacer notar que los spots de los Cite se diferenciaron entre los que hablaban
propiamente de la iniciativa, respaldada en el marco de la responsabilidad social de
Soboce, y los Cite como propuesta programatica de UD. Los primeros se mantuvieron
durante toda la campafia, incluso con un programa radiofénico especial. En estos
mensajes no se aludié ni presenté a Samuel Doria Medina, manejandolos como un
hecho separado. No obstante, la publicidad de los Cite, incluso en el periodo de silencio
electoral, apunt6 desde siempre y en todo momento a mejorar la imagen de Samuel.

Resumen

El trabajo realizado con la imagen de Samuel, la “campafia adelantada” y el giro personalista
que alcanzo el mensaje electoral, diferente a la campana de 2009 —cuando el peso se
sostuvo sobre todo en lo programatico y menos en lo personal, por ejemplo—, sumados a
la presencia mediatica con alta intensidad en la difusioén de los diez spots difundidos, entre
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los factores mas destacados, incidieron en que se alcanzara el segundo lugar de preferencia
en los comicios, con 24,52%, aunque con una gran diferencia respecto al contundente tercer
triunfo de Evo Morales, con 61,01%.

En la tabla 10 se resume las caracteristicas de campafia de UD, a través de la difusion de

propaganda politica en television:

Tabla 10

Caracteristicas de los spots de campaia de UD

Categorias analiticas Spots

Cantidad de spots

10 spots con identificacién de UD. Samuel-Ernesto

1 candidato, Marco Antonio Fuentes, circunscripcion 11, El
Alto

Presentacién de candidatura; relato biografico; presentacion de

Fases/tematicas . . . .
propuestas Cite; Inseguridad ciudadana, solicitud de voto
Altamente personalista, con Samuel con capacidades técnicas de
gestion publica en lo productivo
Componentes
partidista /personalista/ Programatico: Cite en el pafs; acabar con la inseguridad
programatico ciudadana
Partidista bajo
Eslogan principal Oportunidades si

Estructura argumentativa

Samuel sabe de gestion publica, generard empleo y capacitacion

Bolivia productiva, con oportunidades para todos y todas

Tipo predominante de spot

Presentacion de candidatura Samuel-Ernesto
Biografico, contraste, tematico y de informacion

Busto parlante. Videoclip

Presentador predominante

de la informacién

1.Candidatos Samuel y Ernesto

2. Ciudadano comun joven, mujet, sectores populares y medio

Caracteristicas faciales/

Samuel, esfuerzos de decision

auditivas J6venes, rostros blancos, morenos. Mujeres decididas
Dramatico (Cite), con apelacion a capacidad técnica productiva
Estilo con los Cite y a la decision de trabajar por la seguridad

ciudadana




Empleo y produccion
Temas (zssues)

Seguridad ciudadana
Segmento poblacional a Jévenes urbanos, mujeres en particular, sector productivo de
que se dirige clase media y popular
Recurso de imagenes Jovenes, mujeres, indigenas urbanos
Recursos sonoros Viva mi Patria Bolivia/Agirrense de las manos (canciones)

Propaganda fuera de plazo: spot y cufia en canal 39 y radio
Erbol en agosto de 2014

Sanciones Spot: “Gasolinazo no”

Leyendas finales en spot de Cite: “Oportunidades si. Gasolinazo

3

no

Fuente: elaboracion propia.
Partido Democrata Cristiano

La campafia de Jorge Quiroga Ramirez tuvo limitaciones desde un inicio. En primer lugar,
utiliz6 la sigla partidaria del PDC para poder participar en las elecciones; en segundo
lugar, fue evidente la limitacién de recursos financieros para encarar la campafia, ademas
de la falta de base social movilizada.

Resulta obvio, por tanto, que su apuesta fue mas personal que propiamente programatica
o partidaria. El objetivo fue constituirse en el principal opositor de Morales, desplazando
a Doria Media.

Fases

En el caso del PDC y Jorge Quiroga, la campana por television fue abreviada. La emision
del primer spot de la fuerza politica se produjo tres dias después del inicio legal de difusion
de propaganda. El 15 de septiembre se presentaron Tuto y Tomasa en una pieza en tono
festivo y juvenil para sefialar que ellos dos constitufan la verdadera unidad del pais.

Para el 23 de septiembre, otra pieza lanz6 la primera propuesta programitica, con
“Devolveremos la seguridad a nuestra Bolivia”, en alusién al tema de la inseguridad
ciudadana (asaltos, secuestros, trata y trafico de persones, entre otros. La segunda pieza,
vinculada también a la oferta de programa, estuvo referida a la creacién de la libreta de
acciones para cada boliviano, cuya fuente serfan los costos recuperables y utilidades de las
empresas petroleras transnacionales. Ofert6 la libreta con un valor inicial de BOB 10.000
y el pago de réditos anuales de BOB 1.000 a cada ciudadano de 18 afios para arriba.

La tercera fase fue la solicitud del voto, con un discurso mas largo (23 minutos), enunciado
por Tuto, en el que explica a detalle su programa de gobierno.
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Tabla 11
Fases de difusion de spots del PDC

Fecha ‘ Fase ‘ Spots

Somos la tnica esperanza. Construimos la

15 de septiembre Presentacion de verdadera unidad

candidatos
Bolivia est4 con Tuto

. Tuto vy Tomasa. Devolveremos seguridad a
23 de septiembre Propuesta y . J
nuestra Bolivia

Las empresas perteneceran al pueblo. Tuto y

Tomasa

1 de octubre Propuesta
Tuto y Tomasa. Devolveremos seguridad a

nuestra Bolivia

Tas empresas perteneceran al pueblo. Tuto y
2 de octubre p p p y
Tomasa

Las empresas perteneceran al pueblo. Tuto y

Tomasa

6 de octubre Solicitud de voto
Con tu apoyo Bolivia ganara. Discurso de Tuto

Quiroga

8 de octubre Discurso de Tuto y Tomasa explicando

propuestas

Fuente: claboracion propia.

Estrategias y componentes del mensaje

Las cuatro piezas que constituyen el corpus de analisis de la propaganda de Jorge Quiroga
tienden también al énfasis personalista; aun el quinto, el mensaje final de cierre de campafa,
con una duracién de 23 minutos, y que deja de ser spot, connota la centralidad en sus
atributos técnicos, a partir de los cuales socializa su programa de gobierno.

Quiroga, como ex Presidente del pafs, mostré cierta solvencia técnica en el relato sobre la
gestion publica, y en todo momento acus6 al gobierno de Evo Morales de despilfarrador
y cottupto.

El componente programatico tuvo presencia en las dos piezas sobre inseguridad ciudadana
y sobre ingresos a través de la libreta de acciones para los bolivianos, asf como en el discurso
final, en que se solicita el voto y se explica las propuestas centrales del PDC.

> ¥

Estructura argumentativa y eslogan

La idea fuerza radic6 en presentarse como “la verdadera unidad”, aludiendo a UD, que
intentd trabajar la idea de ser “la unidad de la oposicion”.



En su argumentacién también se destaca que son la “Unica esperanza para Bolivia” para
hacer frente al despilfarro, el abuso del MAS y su pretension de eternizarse en el podet.

Grafico 18
Estructura argumentativa
predominante del PDC

Tuto y

— » “Laverdadera unidad”
Tomasa

|

La tinica esperanza para Bolivia

|

Ante el despilfarro, el abuso del MAS
y sus pretensiones de eternizarse en el
poder

Fuente: elaboracion propia.
Tipos predominantes de spots

En las piezas audiovisuales analizadas hay una combinaciéon entre spot de imagen y
tematico, ademas del uso de busto parlante para las explicaciones y la solicitud de voto y el
videoclip como mensaje base y caracteristica del binomio.

Se acudié mas a elementos racionales que afectivos, llamando la atenciéon sobre el
despilfarro y la corrupcion del gobierno del MAS y la promesa de trabajar por Bolivia.

Estilo

El estilo en general de la campafa fue dramatico y de confrontacién. Dentro de los spots
surgio la lectura negativa de la situacion de Bolivia, a causa del narcotrafico y de la mala
administracion de los recursos generados por la nacionalizacion.

Se responsabilizé a Evo del desperdicio de los recursos y se busco colocarse frente al
oficialismo como “la” oposicién verdadera. Se apelé sobre todo a la conciencia del pueblo
boliviano para poner un alto a los abusos del MAS, arguyendo que no se le debe permitir
eternizarse en el poder.

Se destaca que en los spots Tomasa Yarhui hable en quechua y que se exprese desde su
condicién de mujer indigena, tratando de interpelar a ese sector rural o popular-urbano
indeciso, particularmente a mujeres como ella.
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Temas (issues)

Desde los spots se trabajé los temas de la inseguridad ciudadana y la generacion de
ingresos, a través de la libreta de acciones. Ya en el mensaje de cierre de la campafia surgié
una serie de temas como parte de su promesa electoral: creacion del Ministerio de la Mujer;
la lucha contra la corrupcion; la verdadera industrializacion del pais con empleo; reforma
de la justicia, seguro universal de salud; democracia, justicia y libertad para la patria, entre
otros que fueron explicados a detalle.

Segmento poblacional objetivo

El segmento objetivo del PDC estuvo constituido por sectores medios y populares
urbanos. Aunque también se aludié a mujeres del pafs, a sectores productivos e incluso
migrantes, se trato de interpelar a indecisos de las ciudades.

Recursos utilizados

En los recursos de imagen se utilizé a jovenes, mujeres y sectores de clase media y popular
de ciudades, con imagenes basicamente de La Paz y Santa Cruz.

En el spot de “Somos la unica esperanza. Construimos la verdadera unidad. Bolivia
esta con Tuto” se utilizé al inicio imagenes de nifios que salfan al encuentro de Tuto y
Tomasa; al estar prohibido el uso de éstos por el reglamento de difusiéon de propaganda,
se sancion6 al PDC.

En lo que respecta a recursos sonoros, la melodia de su spot base fue apropiada, facil de
memorizar y convocadora.

Sanciones

Como ya se menciond, el PDC fue sancionado y suspendida la emision de su spot base por
utilizar imagenes de nifios. Una vez editado y arreglado el segmento en el que aparecian
estas imagenes, el spot acompafi6 la campafia hasta su final.

Resumen

La del PDC, pese a ser una campafa con limitados recursos econémicos, logré resultados
interesantes para el ex Presidente Jorge Quiroga Ramirez. Desde ya, fue muy afortunada
su eleccion de acompafiante de férmula.

En los pocos spots de este partido, la presencia de Tomasa Yarhui es fundamental para
capturar la atencién de sectores urbano-populares y de dreas rurales, ademas de que
interpela desde su condicién de mujer quechua.

Sin embargo, el esquema de intervencidn discursiva se redujo a ofrecer la libreta de acciones
g0, q ]

para todos los bolivianos y a oponerse al despilfarro y abuso de poder del MAS. La tabla 9

presenta una sintesis de lo anotado.



Tabla 12

Caracteristicas de los spots de campaiia del PDC

Categorias analiticas Spots

Cantidad de spots

4 con identificacion del PDC. Tuto-Tomasa

1 mensaje televisivo final (23 minutos) con programa de

gobierno Tuto-Tomasa

Fases/tematicas

Presentacién de candidatos; presentacion de propuestas;
solicitud de voto y agradecimiento

Componentes

partidista /personalista/

Altamente personalista, con Tuto decidido a acabar con la

corrupcion, el narcotrafico y el crimen
Unién Tuto-Tomasa como la verdadera unidad del pais

“Somos la Gnica esperanza’”

programatico Programatico: Libreta de ahorros para todos los bolivianos;
combeatir el crimen y la delincuencia que genera el narcotrafico
Poco partidista

Eslogan principal Somos la sinica esperanza. Construimos la verdadera unidad

Bolivia estd con Tuto

Estructura argumentativa

Tuto y Tomasa construyen la unidad en el pais; juntos acabaran
con los problemas de Bolivia

Son la tnica esperanza ante el gobierno de Evo

Tipo predominante de spot

Informativo y dramatico

Tipo combinado de busto parlante; videoclip y dramatico

Presentador predominante

de la informacion

Candidatos Tuto y Tomasa

Caracteristicas faciales/

auditivas

Tuto seguro y decidido

Tomasa habla en quechua, serena, decidida por sus acciones

Estilo

Informativo; dramadtico, elementos mas racionales que afectivos

Temas (issues)

Seguridad ciudadana

Libreta de acciones con beneficios econémicos anuales

Segmento poblacional a
que se dirige

Sectores populares urbanos

Recurso de imagenes

Alegria, juventud, musica y ciudades

Recursos sonoros

Estribillo “Tomasa y Tuto...”

Sanciones

Suspension de spot por uso de imagenes de nifios

Fuente: elaboracién propia.
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Imagen 6

Spot “la verdadera

unidad” del PDC

Movimiento Sin Miedo

Segun Diego Massi, Juan del Granado tuvo el peor desempefio durante la campafa 2014;
lo cierto es que nunca estuvo en competencia por falta de claridad y de recursos. El
discurso del MSM, plasmado, entre otros, en los seis spots analizados en este estudio,
mostr6 una Bolivia que nadie vefa y, por tanto, nunca hubo una interpelacion seria.

Pese a ello, al igual que Doria Medina, Juan del Granado jugé al estilo “quien empieza
primero, gana”, aunque al final no lo logré. Su adelantada campafa en enero de 2014 no
le pudo redituar mas de 2,71% de votacion, que no le alcanzé ni para mantener su sigla
partidaria. Si bien tenia mas posibilidades que el propio PDC, por poseer la logistica de
respaldo de la base del MSM vy del propio Gobierno Auténomo Municipal de La Paz,
no capitalizé ninguna de sus ventajas; mds aun, fue criticado incluso por la elecciéon de
su candidata vicepresidencial, Adriana Gil, que no aport6é para ampliar el esquema de
consensos, alianzas y votos.

La presencia televisiva del MSM fue limitada por los recursos econémicos, pero aun
si los hubiera tenido, la escasa definicién de su discurso le habrian significado iguales
resultados. Tanto Samuel Doria como Jorge Quiroga y Juan del Granado apostaron a
hacerse visibles como contrincantes de Evo; por el resultado sistematico de las encuestas,
supieron siempre de sus limitadas esperanzas de triunfo, por lo que la estrategia pasé
a definirse en “ganar el lugar del oponente principal”. Ninguno lo logré; ni solos ni
en grupo pudieron establecer un real esquema para representar un solido y coherente
proyecto politico de oposiciéon al MAS.

Otra de las estrategias utilizadas por el MSM fue aprovechar el prestigio de algunos
de sus lideres, como Luis Revilla, Fabian Yaksic y Mario Orellana, su candidato a
senador Cochabamba. En este caso, Orellana fue el que present6 un audio con la voz
de Evo asegurando: “En Santa Cruz no saben cémo ha crecido (el partido). Aqui quiero
decirles un secreto. Cuando se present6 la G77, yo le dije a un grupo de compafieros,
al Vicepresidente y algunos ministros: ‘Carajo, esta es la mejor campafia. Hemos
puesto banderas del MAS, hemos hecho proclamacién en Santa Cruz™”. “Era la mejor
campafia... como qué... el Gobernador (Rubén Costas) se ha molestado y la gente lo ha
presionado y le ha obligado a sentarse a mi lado. Ha sido muy bien (Ia G77). Yo sabia
y no comuniqué porque a veces se infiltran”. Poco tiempo después de hacer publico el
registro sonoro, Orellana fue encarcelado por un proceso de hace varios afios atras que



finalmente no prosperé. Este suceso fue tomado como persecucion politica y Orellana
pasé a ser presentado como victima del gobierno.

Fases

Como se advierte en el cuadro siguiente, la campafa fue convencional, con las fases
basicas. EI MSM entra en la categoria de los limitadamente visibles en términos de
presencia televisiva. Su campafia se sostuvo con apenas seis spots. El primero empezé a
difundirse el 13 de septiembre bajo el eslogan “Vamos adelante sin miedo”.

Es notorio que ninguno de los spots hace referencia a algun punto de la oferta
programatica. Luego del spot de presentacion o inicio, se suceden otros spots que
trabajan mas bien la imagen de Juan del Granado, mostrando sus aptitudes de lider,
gestor y defensor de los derechos humanos, asi como su decisién y valor al llevar adelante
el juicio de responsabilidades contra el ex dictador Garcia Mesa y prometiendo que, con
la misma entereza, derrotard el autoritarismo del MAS.

Los spots de cierre y solicitud de voto muestran tanto a Juan del Granado como a
Adriana Gil remarcando la desigual competencia entre partidos que usan y abusan de
los recursos publicos y ellos, que trabajaron a todo pulmén.

Como en anteriores casos, el abreviado periodo de difusion acelerd las etapas y provoco
una yuxtaposiciéon de objetivos. La tabla 13 presenta la relacién temporal, tipologica y
tematica de los anuncios del MSM.

Tabla 13
Fases de difusion de spots del MSM

Fecha ‘ Fase ‘ Spots
12 de septiembre Vamos adelante sin miedo. Con Adriana Gil
Presentacion
19 de septiembre Vamos adelante sin miedo. Juan del Granado solo

. Vamos adelante sin miedo. Juicio contra Garcia
21 de septiembre
Meza. Juan solo

Vamos adelante sin miedo. Juicio contra Garcia

24 de octubre Meza. Juan solo
Refuerzo/

Vamos adelante sin miedo. Juan del Granado solo

imagen
Estamos preparados para gobernar. Vamos

adelante sin miedo. Juan del Granado

25 de septiembre — — -
Vamos adelante sin miedo. Juicio contra Garcia

Meza. Juan solo

Testimoniales. Luis Revilla (alcalde de L.a Paz)
3 de octubre Refuerzo y otros ciudadanos. Yo quiero un presidente.

Discurso de Juan Vamos adelante, vota sin miedo

N




Fecha ‘ Fase ‘ Spots

6 de octubre Testimoniales. Luis Revilla (alcalde de La Paz), Yo

quiero un presidente. Discurso de Juan: Vamos

Refuerzo adelante, vota sin miedo

Vota por Sandra Cortés por la circunscripcion 6

7 de octubre Este 12 de octubre vota sin miedo. Vamos adelante.

Con Luis Revilla y otros uninominales

Testimoniales. Luis Revilla (alcalde de La Paz),
Yo quiero un presidente. Discurso de Juan Vamos

adelante, vota sin miedo

Solicitud de Vota por Sandra Cortés por la circunscripcion 6

8 de octubre voto Este 12 de octubre vota sin miedo. Vamos adelante.
Discurso de Adriana Gil

Testimoniales. Luis Revilla (Alcalde de La Paz) y
otros actores ciudadanos. Yo quiero un presidente.

Discurso de Juan: Vamos adelante, vota sin miedo

Vota por Francisco Javier, Diputado C-11 El Alto

Fuente: elaboracion propia.
Estrategias y componentes en el mensaje

En el mensaje electoral del MSM trascendi6 la figura de su lider; se resaltd el componente
personalista, insistiendo en la imagen de del Granado, habida cuenta de su proyeccién
nacional mas que local, y la necesidad de que la gente en otras regiones reconozca su perfil
politico y humano.

Se acudié al pasado, con dos momentos en especial: el juicio de responsabilidades en
contra del ex dictador Luis Garcfa Meza y su gestion como alcalde en la ciudad de La Paz.
Se hablé un tanto del futuro y las posibilidades y aptitudes que posee Juan para enfrentar
la gestion del pafs, pero con atribuciones generales mas que con acciones especificas que
dejen vislumbrar el componente programatico.

La presencia del candidato presidencial fue mas fuerte y reiterativa que la de su candidata
vicepresidencial. Ella apareci6 al principio de la campaiia, presentandose como acompafiante
de Juan, y al final, solicitando el voto. No hubo mayor trabajo de imagen en ella.

Entre tanto, el componente partidista fue tangencial. La relacién simbdlica con el partido

fue su eslogan “Sin miedo, vamos adelante” **.

32 En algunos spots se uso el eslogan: “Sin miedo, vamos adelante” y en otros momentos, “Vamos
adelante. Sin miedo”.



2014-09-15 07:06:34

Imagen 7

Spot “Vamos adelante

sin miedo”

Estructura argumentativa y eslogan

En términos generales, la argumentacion y el eslogan del MSM no identificaron con
precision al destinatario del mensaje. El contenido present6 una Bolivia que no existe, para
retomar las apreciaciones de Diego Massi. Su eslogan “Sin miedo, vamos adelante” no
seflalé nunca cudl es ese futuro propuesto.

Se acudi6 al pasado para relatar una eficiencia futura en el manejo de lo publico, pero
sin mayores precisiones del proyecto politico que “ofertaban” al pais. En el grafico 19 se
representa este sistema de argumentaciones.

Grafico 19
Estructura argumentativa predominante del MSM

Juan (sin miedo)

———

Defendié los DD. HH. y Trabajo con eficiencia y
enjuici6 al ex dictador transparencia en el desarrollo

Acabara con la municipal de La Paz

corrupcion y el
despilfarro del MAS

I —

Fuente: elaboracion propia.




Tipos predominantes de spot

Fue fundamental el tipo de zwagen 'y biospot con el propoésito de mostrar a Juan del Granado
con atributos humanos y politicos para dirigir el pafs, con el reconocimiento de su
trayectoria politica como defensor de los derechos humanos y como buen gestor local.

Se buscé el refuerzo con la base del MSM, pero no se planificé adecuadamente para lograr
una ampliacién hacia otros sectores y regiones.

Como presentador predominante de la informacion figura Juan del Granado, en segundo
lugar Adriana Gil, y luego un conjunto de figuras publicas del MSM que incluye a Luis
Revilla y a candidatos uninominales, como Fabian Yaksic, Fernando Valencia, Sandra
Cortés, Mario Orellana, etc.

Estilo

El estilo de la campana adoptd un caracter dramatico, mostrando una Bolivia afligida por
la corrupcion, el autoritarismo y el despilfarro. Se utilizé el busto parlante, combinado con
testimonios de personajes ligados al MSM y matizado con anuncios del hombre de la calle, vale
decir, con actores que representan a ciudadanos de a pie. A través de ellos se pidié gestion
y verdadero cambio. La idea fuerza fue “Yo quiero un presidente que... si respete nuestra
democracia; que no malgaste la plata de todos e invierta el dinero del pafs en salud y en
educacion”, entre varios pedidos de Revilla y otros ciudadanos y ciudadanas.

Juan se mostr6 siempre severo y firme en sus enunciados, al igual que Adriana Gil; con
voz decidida pidio ir en contra del MAS. Revilla, por su parte, se present solvente para
pedir un (otro) presidente; en este aspecto, parece que el MSM trat6 de capitalizar el
prestigio de Revilla, principalmente, y dedicé dos spots a su presencia como parte del
MSM; uno junto a otros ciudadanos de a pie; el otro, junto a candidatos a diputados por
circunscripciones uninominales.

Temas (issues)

No aparece ningun tema concreto que interese a la gente. Se hablé en términos generales
de la decisiéon de no mentir, de no robar, de ir “sin miedo” contra el autoritarismo y
el despilfarro, pero no se sefialé nada sobre obras, proyectos o programas en concreto.
En este aspecto, el componente programatico fue inexistente. Se prometié una gestion
transparente y eficiente, pero sin propuestas especificas.

Segmento poblacional objetivo

Aparentemente, los sectores medios y populares urbanos, mas concentrados en la parte
occidental del pais, fueron la poblacién objetivo. No existen muchos rasgos para identificar
la apuesta de grupo objetivo. Sus audiovisuales presentan a gente de distintos tipo; en
algunos momentos, joven de la parte andina del pais, en otros, del oriente, junto a Adriana
Gil, gente mayor y de clase popular.



Llama la atencién que se presentd a los grupos humanos por detras de los candidatos, como
escenario de fondo, inméviles y callados, solo para declarar al final: “Vota sin miedo”.

Recursos utilizados

En cuanto a recursos visuales, se utiliz6 la imagen de Juan del Granado, pasajes de su vida
a través de fotografias y noticias publicada. Se manejé también la imagen de su candidato
encarcelado Mario Orellana, de Luis Revilla, Fabian Yaksic y otros uninominales. El
recurso sonoro fue pobre, como toda la narracion.

Esporadicamente, y como imagen de fondo, se mostré concentraciones raquiticas de gente
vestida de verde o con banderas del MSM.

Sanciones

El TSE sancion6 al MSM por el uso de las imagenes de Garcia Meza, a denuncia del
abogado del ex dictador, que implicarian un supuesto atentado contra la honra de las
personas. El spot traté de mostrar como cualidad de Juan su entereza y valentia para
enfrentar al militar que atropell6 los derechos humanos y democraticos. El anuncio fue
suspendido el 26 de septiembre de 2014.

Resumen

La del MSM fue una campafia poco afortunada, dispersa y pobre en general. En términos
de emision televisiva, tuvo igual o algo mas de visibilidad que el PDC, pero sus resultados
fueron nefastos, al punto de no alcanzar el minimo estipulado para conservar su personetia
juridica como partido politico inscrito en el TSE.

Conocidos los resultados electorales, Juan del Granado anuncié el 13 de octubre su
decision de no postularse mas como candidato, aunque ratificé su compromiso de seguir
en la politica. Luego de tres intentos de llegar a la presidencia, el lider consideré que su
hora de retirada habia llegado.

En la tabla 14 se resume las caracteristicas de la campafa del MSM, llevada adelante con
los anuncios televisivos.

Tabla 14
Caracteristicas de los spots de campaiia del MSM

Seis spots con identificacién del MSM

Cantidad de spot Dos de candidatos de la circunscripcion 11 y 6: Francisco Javier
y Sandra Cortés, respectivamente
. Presentacion de su candidatura; refuerzo e imagen;
Fases/tematicas

presentacion de propuestas; solicitud de voto y agradecimiento
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Categorias analiticas Spots

Altamente personalista, tratando de mostrar a un lider

comprometido desde siempre con la defensa de los derechos

Componentes humanos y con la capacidad de hacer gestion para el pafs, tal
partidista/personalista/ como lo hizo desde el gobierno municipal
programatico

Programatico: ninguno

Partidario: tangencial

Eslogan principal Sin miiedo vamos adelante

Juan sabe de gestion. En el pasado tuvo muchos resultados.
Estructura argumentativa Trabajara para los més pobres

Argumentos: racionales y emotivos

Tipo predominante de spot | De imagen, biografico

1. Candidato presidencial

Presentador predominante | 2 Candidata vicepresidencial, Luis Revilla y diputados

de la informacion uninominales (Fabidn Yaksic, Fernando Valencia, Sandra

Cortés, Mario Orellana, otros)

Juan: severo, firme
Caracteristicas faciales/ ) ..
o Adriana: decidida
auditivas

Luis Revilla y candidatos: seguros

Estilo Informativo, combinado con dramatizacién

T k ) Ninguno. Se hablé en términos generales de gestiéon publica
emas (issues . . .
transparente y eficiente, pero sin concretar proyectos y acciones

S to poblacional al
cgmen .o.po actonata Sectores medios y populares urbanos
que se dirige

Candidatos: Juan, Adriana, Mario Orellana, Luis Revilla, otros
Recurso de imagenes
Concentraciones con banderas verdes

Musica de fondo, sin relevancia alguna para despertar interés en
Recursos sonoros .
el mensaje

Suspension del spot sobre el juicio contra Garcia Meza el 26 de

Sanci
anciones septiembre de 2014

Fuente: elaboracion propia.
Partido Verde de Bolivia

Quizas la campafia del Partido Verde de Bolivia (PVB) esté mas cubierta de misterio que
de analisis. Resulta inimaginable que en las condiciones en que entrd a competir en las
elecciones de 2014, esta organizacion haya reportado un resultado cercano al MSM, que



lleva afios de vida politica y de organizacion. Si bien su escaso 2,69% tampoco le sirvid
para conservar su personeria juridica, le vali6 para sumar en un corto tiempo un resultado
interesante de cierta adhesion que, se dice que captd por ser el “menor” en la contienda.
Un voto mas solidario que militante.

Fue el ultimo en visibilidad televisiva, sin recursos financieros ni logisticos; puede ser
catalogado como el “invisible” de este proceso. Pudo difundir un dnico spot, en la franja
gratuita del canal estatal. Sin este derecho, el PVB practicamente no hubiera “existido”.

A falta de material para el analisis, no cabe describir cada una de las categorfas sugeridas.
El tnico spot del PVB es una pieza de busto parlante de su candidato Fernando Vargas, con
imagenes de la marcha indigena por la defensa del Terrirorio Indigena y Parque Nacional
Isiboro Secure (TIPNIS) de 2011, en la que €l fue uno de los principales lideres.

Tabla 15
Presentacion del anico spot del PVB

19 de septiembre al

8 de octubre Presentacién de propuesta Defensa del TIPNIS

Fuente: elaboracion propia.

La pieza esta técnicamente mal lograda. Varias ideas con texto escrito como anclaje que
incluye los cuatro pilares de su programa. Como imagen clasica, la papeleta de votacion
con el marcado en la casilla del PVB; y al final la solicitud de voto con una imagen fija
de Vargas y Margot Soria, su candidata vicepresidencial, con la mano extendida hacia
adelante en actitud de peticién o ruego. La voz en gff de Vargas sefala en el cierre: “Vota
verde, vota con el corazén y hasta la victoria”.

Se mezclan el componente personalista y el programatico en el mismo mensaje al colocar
los cuatro pilares de su programa: (i) recuperar la democracia; (ii) reencuentro del hombre
con la naturaleza; (iii) economia inclusiva para todos; y (iv) educacion y salud para la vida.
El grafico 20 presenta un esquema de su argumentacion.

Grafico 20
Estructura argumentativa predominante del PVB

Fernando Vargas
l \ “Vota verde, vota con el

corazon y hasta la victoria”.

Defensor del TIPNIS / de la
naturaleza

Fuente: elaboracion propia.
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Hsta pieza no puede catalogarse en un tipo definido; se mezclan varios elementos a la vez:
el trayecto de vida del candidato, su imagen de defensor del TIPNIS,; la presentacion de su
programa, de su candidata a la vicepresidencia, aunque pesa mas el intento de mostrar la
imagen de Vargas para presentarlo al pafs.

No se identifica al segmento poblacional al que pretendié llegar. Sus recursos visuales y
sonoros son pobres: imagenes de archivo de la marcha indigena, del recibimiento de la
marcha en la ciudad de La Paz, ademas de la propia imagen de un Fernando Vargas con
camisa blanca y sombrero de campo. Se asumié un estilo dramatico, emotivo, buscando
a ratos la conmiseracion mas que la adhesion politico-ideologica. Su campana puede ser
resumida mas como de zzagen, sin ninguna chance para ganar pero s para “entrar” y ser
“reconocido” en la arena politica, abriéndose paso para futuros procesos electorales.

No hubo sanciones en contra del PVB por razones obvias.

Tabla 16

Caracteristicas del spot de campaiia del PVB

Cantidad de spot

Categorias analiticas Spot

1 con identificacion del PVB

Fases/temiticas Presentacion de candidato, propuesta y solicitud de voto en
una sola pieza
Componentes Personalista: presentacion de Fernando Vargas

partidista /personalista/

Programatico: cuatro ejes del programa: recuperar la

programatico democracia; recomposicion del hombre con la naturaleza;
economia inclusiva para todos; educacién y salud para la vida
Partidista: ausente

Eslogan principal Vota verde, vota con el corazdn y basta la victoria

102 Estructura argumentativa Defensa del TIPNIS, defensa de la naturaleza
Emotivo
Tipo predominante de spot | Imagen
Presentador predominante Candidato

de la informacion

Caracteristicas faciales/

auditivas

Fernando Vargas enfatico, con sombrero y camisa, sencillo y

humano

Estilo

Emotivo. Busto parlante con animacion

Temas (issues)

Cuatro ejes del programa: recuperar la democracia;
recomposicion del hombre con la naturaleza; economia

inclusiva para todos; educacion y salud para la vida

Segmento poblacional a que

se dirige

No identificado

Recurso de imagenes

Naturaleza, imagenes de la marcha por el TIPNIS del afio 2011




Categorias analiticas ‘ Spot

Recursos sonoros Musica reflexiva

Sanciones Ninguna

Fuente: elaboracion propia.
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Imagen 8

Escena del spot
del PVB

Entre los super visibles, visibles e invisibles

Como se observa por el analisis efectuado en cada caso, estos comicios ratifican la tendencia
ya comprobada en 2009: “quien paga, aparece”, que termina formando dos extremos en la
presencia televisiva de las organizaciones politicas: los super visibles y los (casi) invisibles.
Enlas elecciones generales de 2009, el primer lugar en visibilidad televisiva por propaganda
lo ocup6 también el Movimiento al Socialismo (MAS), seguido por Unidad Nacional
(UN) y Plan Progreso para Bolivia-Convergencia Nacional (PPB-CN) como los stuper
visibles de la campafia de aquel afio. En el otro extremo, como los invisibles se ubicaron
Alianza Social (AS); Movimiento de Unidad Social Patriética (MUSPA); Pueblos por la
Libertad y Soberanfa (PULSO); Bolivia Social Demdcrata (BSD).

La diferencia entre el primero y ultimo fue de 83.075 segundos de emisién. La tabla 17
muestra los resultados del estudio de la misma naturaleza realizado en 2009, con fines
comparativos para el analisis de 2014.

En lo que concierne al estudio de las pasadas elecciones de octubre de 2014, el conteo
efectuado de las veces que se paso spots de propaganda politica, de una duracion de entre
30y 60 segundos, ratifica de la misma manera el predominio de unos respecto a otros. El
monitoreo abarcé solo a las principales redes de television con alcance nacional: Unitel,
BTV, ATB, Red Uno y PAT. Cabe hacer notar que en BTV solo se monitoreé la franja
gratuita, por ser de interés para este estudio, y no la propaganda pagada.

Asi, entre el 12 de septiembre y el 8 de octubre de 2014 se contabiliz6 1.906 pases de
propaganda politica por television privada, con la siguiente relaciéon de aparicién, en
términos cuantitativos, que aparecen en la tabla 18.
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Tabla 17
Siper visibles e invisibles por propaganda
televisiva en las elecciones de 2009

Partido politico/agrupacion ciudadana Tiempo de difusion en segundos
MAS 102.734
Unidad Nacional 102.081
PPB-Convergencia-Nacional 96.662
MUSPA 31.930
AS 31.188
BSD 29.601
PULSO 24.300
Gente 19.659

Fuente: Herrera, 2012: 92, con datos del monitoreo del OEP.

Tabla 18
Relacion del nimero de pases de spots por
organizacion politica en television privada y estatal

Nimero de pases de spots de Nuamero de pases de spots
Organizacion ONETENE] en franja gratuita en BTV
politica Redes privadas Unitel, ATB, Red 19 de septiembre a 8 de
UNO, PAT octubre
12 de septiembre a 8 de octubre
MAS 683 97
UD 555 97
MSM 362 97
PDC 306 97
PVB 0 97
1.906

Fuente: claboracion propia sobre el monitoreo televisivo de la empresa Nexo Comunicacion y
estrategias, 2014.

La indiscutible supremacia del MAS, con 683 pases (siper visible) en los espacios de las redes
de television privada mencionadas, sin contar el canal estatal, medios locales y regionales,
ademas de redes y emisoras de radio, contrasta con la casi invisibilidad televisiva y mediatica
en general del PVB, que alcanzo solo 97 pases con un spot (casi invisible) en los espacios
cedidos en BT'V. Vale decir, hay una diferencia de siete veces mas entre el siper visible y el
casi invisible.



No cabe duda de que sin la franja gratuita en la television estatal se negaria toda posibilidad
a las organizaciones politicas menores y sin recursos (como, en este caso, el PVB) a ejercer
su derecho a la comunicacién, a utilizar la palestra publica televisiva para mostratse.

En medio, se encuentran organizaciones politicas como (1) UD (segundo siper visible), que
conté con todos los recursos financieros necesarios para tener una presencia televisiva
fuerte, con diez spots y 555 pases televisivos, en distintos horarios del dfa, (ii) el PDC, que
llegé a 306 pases con cuatro spots producidos, mas uno de cierre de campafia, y (iii) el
MSM, con 362 pases televisivos de un total de seis spots del candidato presidencial y dos
de diputados uninominales (ambas fuerzas visibles); entre los dos ultimos apenas alcanzan
el nimero de pases que logré el MAS.

Mientras que las redes televisivas, como ATB —segtn lo manifestado por su director,
Jaime Iturri (22/10/14)—, aseguran que la norma en cierta forma transgrede el derecho a
la libertad de expresion al restringir a solo 10 minutos la emisién de propaganda televisiva
por partido, es llamativo observar que algunas fuerzas politicas ven igualmente vulnerado
su derecho a la comunicacion por las limitaciones presupuestarias para acceder a la
television.

Propaganda gratuita

A diferencia de las elecciones de 2009, las de octubre de 2014 tuvieron la suerte de contar
con una aplicaciéon mas definida y transparente sobre la propaganda gratuita. En efecto,
en las observaciones realizadas en los comicios anteriores hubo marcadas quejas sobre la
discrecionalidad con la que fue manejado este derecho. Esta vez, en cambio, el TSE-Sifde
marcé las reglas del juego.

El periodo se extendi6 entre el 19 de septiembre y el 8 de octubre (es decir, comenzando
20 dias antes del dia de votacion y concluyendo 72 horas antes de la jornada electoral). Se
efectud un sorteo de aparicién para las cinco fuerzas en competencia, que resultd en el
siguiente orden:

Tabla 19
Orden de aparicion en la franja gratuita (por sorteo)

Orden Organizacion politica

1ro. PDC
2do. UD

3ro. PVB
4to. MAS
5to. MSM

Fuente: elaboracion propia.

Los horarios de difusiéon también fueron previamente establecidos. La relacién fue mediada,
como correspondia, por el TSE. La entrega de los materiales de las organizaciones politicas
(spots, cufias radiales y artes graficas) se la hizo al TSE-Sifde, y desde alli se los transfirié
al Ministerio de Comunicacion, a través de la Direccion General de Medios Estatales, que
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coordiné el cumplimiento de la norma en el canal estatal BTV, la radio Patria Nueva y el
periédico Canrbio.

Las distintas franjas fueron distribuidas entre programas y horarios estelares y regulares,
para no incurrir en la falla de 2009, cuando la franja fue difundida en horarios de
medianoche y madrugada, sin orden de aparicion y vulnerando el principio de igualdad de
condiciones que establece el reglamento.

Segun lo registrado por el monitoreo encargado para esta investigacién a la empresa Nexo
Comunicacion y Estrategias, los primeros dias (del 19 al 24 de septiembre) los pases varfan
hasta en numero de cuatro para regularizarse en cinco pases por dia a partir de entonces
y hasta el 8 de octubre.

La tabla 20 muestra los horarios que fueron respetados e identificados como “franja
gratuita” en la emisién de BT'V.

Tabla 20
Distribucion de horarios y pases por dia en la franja gratuita de BTV
Monitoreo del martes 30/9/14

Caracteristica ‘ Hora ‘ Hora ‘ Hora ‘ Hora ‘ Hora
PDC Somos la tnica esperanza, cancion 7:35 13:45 | 18:43 | 20:43 22:47
UD discurso Samuel propuesta Cite 7:36 13:45 | 18:43 | 20:43 22:47
Verdes por la defensa del TIPNIS 7:36 13:46 | 18:44 | 20:44 22:48

MAS discurso Evo chamarra centro energético | 7:37 13:46 | 18:44 | 20:44 22:49

MSM Estz}mos. preparados para gobernar, vamos 738 1347 | 18:45 | 2045 29:49
adelante sin miedo, Juan del Granado

Fuente: monitoreo Nexo Comunicacién y Estrategias, 2014.

Este derecho fue utilizado enigualdad de condiciones por las cinco organizaciones politicas,
aunque los réditos para unas y otras no fueron los mismos. Para el MAS representd un
Plus ala avalancha propagandistica televisiva que promovié durante los 30 dias permitidos,
como enseguida se mostrard, mientras que para el PVB significé la tnica forma de acceso
a la visibilidad mediatica propagandistica.

Segun lo declarado por el director general de Medios Estatales, Moisés Mercado
(27/10/2014), el derecho ala franja gratuita ascendid, en términos comparativos comerciales
de venta de espacios, a un valor de BOB 800 mil.

En términos generales, ha existido un avance cualitativo en la aplicacién de la norma,
garantizando de alguna forma el derecho a la comunicacién de las organizaciones politicas
—ante todo de aquellas con imposibilidades de acceso a la television— y, asimismo, el
derecho a la informacién de la ciudadania sobre las candidaturas y sus ofertas. En la tabla 21
se muestra las caracteristicas de cumplimiento de la aplicacion de la norma de franja gratuita.



Tabla 21
Cumplimiento de la norma de franja gratuita en 2014

Caracteristicas Cumplimiento

Sorteo de orden de aparicion dirigido por el OEP Cumplido

Plazo de emision: del 19 de septiembre al 8 de octubre de 2014 | Cumplido

Horarios establecidos:
4 a 5 franjas diarias. Cumplido

Incluye horarios estelares (diferente a 2009)

Estimado en BOB en tiempo televisivo destinado a franja

. BOB 800.000
gratuita
Coordinacion y acatamiento con OEP Cumplido
Apar.ic%én de las cinco organizaciones politicas en igualdad de Cumplido
condiciones
Quejas sobre la franja gratuita por organizaciones politicas u N
o

otros.

Fuente: elaboracion propia sobre la base del seguimiento y observacién empiricos.

Resulta obvio decir que la norma operd en este caso como mecanismo de nivelacion y
de acceso democratico al espacio publico televisivo, aunque esto no signifique que en el
marco general haya dado lugar a una reduccion significativa de las inequidades.

Los comicios de 2014 comprueban de nuevo el desequilibrio y la inequidad de participacion
entre las fuerzas politicas, junto a la reiterada denuncia del (ab)uso de los recursos publicos
en beneficio del partido en funcién de gobierno.

Publicidad gubernamental y silencio electoral

La publicidad gubernamental o de gestién no fue nada distinta a la de los comicios de
2009. Se manifest6 de nuevo el desequilibrio en el uso y la aparicion mediaticos, que
resultaron favorables al MAS. Los actores de la oposicion nada pudieron hacer para vetar
o frenar la avalancha de publicidad oficial.

Desde la creaciéon del Ministerio de Comunicaciéon en 2011, aquélla tuvo particular
incremento, habida cuenta también de la presencia de 20 ministerios y de una gestiéon
publica intensificada por la inversién de USD 6.000 MM para 2014, frente a tan solo USD
500 MM hasta 2005, segun comentario de Moisés Mercado, director general de Medios
Estatales. HEsto permite no solo a acrecentar la informacién sobre esta dinamica, sino
también la propaganda oficial, como parte del derecho de la poblacién a saber lo que se
esta haciendo en beneficio suyo.
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Incluso en el llamado “silencio electoral”, periodo establecido en las 72 horas previas a la
jornada de votacion, con el objetivo de que la ciudadania, libre de presiones, reflexione y
elija por quién votara, la publicidad en torno a la gestion del gobierno continué sin cesar.
Las decisiones desde el TSE para suspender o no este tipo de anuncios fueron confusas.
Finalmente, se resolvio que disminuyeran o se prescindieran de éstos, lo que causé
controversias y extravios en las acciones de los medios estatales. No hubo contundencia
desde el TSE para emitir juicios y resolver varios de los conflictos emanados por la difusion
de la publicidad oficial.

Juan Carlos Pinto (27/01/2015), ex director del Sifde, instancia dependiente del OEP,
ratifica tales apreciaciones en el sentido de que las elecciones de 2014 —las primeras dentro
de la llamada Democracia Intercultural— no tuvieron ni la eficiencia administrativa ni la
transparencia necesarias.

Hay que ser mds precisos en cuestion de publicidad gubernamental en época electoral, que
incluye las transmisiones de la actividad presidencial en los medios del Estado.

Si bien es necesaria la informacién que alude a la gestion publica, ésta no puede ser
utilizada para beneficiarse politicamente en perfodos de contienda electoral. Al respecto,
Andrés Gémez (27/10/2014), director ejecutivo de la Red Erbol, catalogada por el propio
presidente Morales como “medio opositor”, afirma que es urgente una norma clara sobre
el uso de los medios publicos. Gémez menciona que el silencio electoral fue “un saludo a la
bandera”, habida cuenta de que el MAS continué con su propaganda junto al gobierno. Lo
mismo sucedi6 con UD en referencia a los Cite: la presencia televisiva se mantuvo durante
las 72 horas de suspension de propaganda politica.

Goémez aclara que cuando se hizo la norma existian 15 o mas partidos politicos, por
lo que se pensé en las restricciones. Ahora debiera pensarse con mas flexibilidad, pero
considerando el derecho del ciudadano antes que los ingresos de los medios masivos que,
como nunca antes, estan muy bien econémicamente con las fuertes entradas que reciben
del gobierno a través de la publicidad. El silencio electoral fue una burla, una muestra clara
de que la ley no se cumple, con un TSE débil que no ha tenido la capacidad de aplicar con
claridad la normativa, afiade Andrés Gomez.

Del lado de los medios estatales, segin lo menciona Moisés Mercado, el Canal 7 (TVB)
tuvo varias observaciones de parte del TSE, pero no hubo precisién en las medidas que
debia aplicar. Una de ellas fue a causa de las transmisiones gubernamentales. En la norma
no hay nada establecido sobre la gestiéon gubernamental, aclar6. Mientras se prosiguio con
las transmisiones de la actividad presidencial, se acumularon tensiones con los partidos de
oposicion que quedaron irresueltas. El caso emblematico de la delgada linea entre difusion
de la gestion de gobierno y proselitismo electoral fue la inauguracion de la represa en
Chuquiaguillo, cuando el presidente Morales, al finalizar el acto, present6 a sus candidatos
a diputados y senadores por el departamento de La Paz. En ese momento los medios
estatales no supieron qué hacer. Tres minutos que han costado una sancion, luego de una
transmision de 62 minutos de gestion gubernamental, aclaré Mercado.



Apuntes de conclusion

e Lacampafia electoral televisiva se definié en el estilo clasico. Sin mayores innovaciones,
los distintos spots de campafia siguieron las fases establecidas de presentacion del
candidato; presentacion de propuestas; solicitud de voto; agradecimiento. Desde un
punto de visto creativo, las campafias fueron previsibles.

*  En cuanto al relato, la estructuray la narrativa de los spots de propaganda, predominé en el
mensaje el componente personalista, tal como en la campana de 2009, aunque esta vez
hubo claros intentos de incorporar el componente programatico (los megaproyectos
del MAS y los Cite de UD). El componente partidista, en cambio, esta practicamente
subordinado. Hay, pues, una centralidad del candidato en la propaganda, relegando a
la organizacion politica; se produce el fenémeno de personalizacion de la politica (“el
candidato es el mensaje”).

e Los #pos de spots también fueron los clasicos: de imagen, refuerzo, biografico y de
busto parlante. Hubo un unico spot de ataque —en contra del candidato opositor
Jorge Quiroga—, pero que no fue difundido por una organizacién politica en
competencia, sino por una organizacion social afin al partido oficialista (la CSTUCB).
Como spot negativo, de guerra sucia, se puede citar el del “gasolinazo”, pero que fue
prontamente suspendido. En general, la guerra sucia no tuvo cabida en el plano de la
propaganda, habida cuenta de las sanciones establecidas, los controles y las demandas
de las organizaciones politicas afectadas. Mas bien, la guerra sucia se traslad6 al
terreno de la informacion periodistica, a través de declaraciones con denuncias y
acusaciones.

e Los estilos dramadtico y emotivo sobresalen como caracteristicas de las campafias de las
cinco fuerzas.

*  Existi6 una tendencia al #s0 y a la presencia de imgenes de jévenes y mujeres urbanas,
aunque también se incluyé a mujeres del drea rural, indigenas, como expresion quizas
del protagonismo de este sector.

*  Laapelacion tue emotiva mas que racional en la construccion de los argumentos presentes
en los mensajes televisivos de propaganda.

*  En términos de presencia televisiva, dominaron la del MAS y la de UD. Es decir que se
tuvo a los siper visibles (MAS y UD) con una alta exposicion mediatica, tanto por la
cantidad de spots como por los segundos utilizados; a ello se suma el caso particular
de Evo Morales, que tuvo mayor presencia por la publicidad gubernamental. Los
visibles (PDC y MSM), con una reducida exposicion mediatica; y el misible (PVB),
con una presencia casi marginal, solo en franja de propaganda electoral gratuita, sin
ningun servicio pagado.




*  El desequilibrio fue notorio, tal como en 2009. El uso de recursos financieros y el acceso
a medios masivos para la propaganda electoral fue evidentemente desigual en todo
momento.

e Lanorma devenida del Reglamento de Difusion de Propaganda Electoral fue acatada
sin mayores inconvenientes. Al respecto, el MAS, UD, el PDC y el MSM recibieron
sanciones por usar imagenes y simbolos religiosos, por incitar al desorden, por el
uso de imagenes de niflos y por violacion a la dignidad y honra de las personas,
respectivamente.

*  Fue marginal la guerra sucia enlos spots (amenaza de “gasolinazo” y spot de la CSUTCB
contra Tuto). La prohibicién de propaganda anénima frena, sin duda, la propaganda
de ataque y adversa.

e Tanto los medios masivos como las organizaciones politicas se cuidaron de no
infringir la norma, habida cuenta de las sanciones econdmicas que esto representaba. Para
los medios, ademas de la multa, se suspende la emision de propaganda para el siguiente
evento electoral.

* El OEP emitié las sanciones con lentitud, lo que quizas se deba a la demora de los
monitoreos encargados por esta instancia o a las indecisiones y conflictos de
interpretacion, que generaron mas miedo que conciencia del objetivo de la normativa.

*  Como innovacién, se incluy6 el lenguaje de sefias en la propaganda electoral por
instructivo del TSE (dltima fase, desde el 26 de septiembre de 2014).

e Por su parte, la emisioén de propaganda electoral gratuita en el canal estatal fue operada
de manera transparente y eficaz. Se definié un sorteo para el orden de apariciéon de
las cinco fuerzas politicas; se les asigné horarios propicios, que incluyeron horarios
estelares, en estrecha coordinacién con el TSE. No hubo ninguna queja al respecto,
a diferencia de lo sucedido en 2009, cuando la franja gratuita fue transmitida en el

110 horario de madrugada.

*  Un vacio normativo que s{ ocasioné observaciones y reclamos fue la emision de la
publicidad gubernamental, que incluy6 transmisiones en vivo y directo del Presidente en
entrega de obras. Un ejemplo adverso, y que tuvo sanciones, fue el acto de inicio de la
construccion de la represa en Chuquiaguillo, en el que se aproveché para presentar a
los candidatos masistas por el departamento de La Paz.

*  Nohaydudade que el partido y candidato oficiales (MAS/Evo) llevaron las de ganar. La
intensa propaganda electoral del MAS no solo se tradujo en mas spots y mas segundos
televisivos, sino también en una sostenida e intensa publicidad gubernamental que no
ceso6 ni durante el llamado “silencio electoral”.

Se constata un vacio normativo y reglamentario al respecto. Es obvio que la publicidad
de gestion es un derecho ciudadano, pero que durante etapas electorales se convierte en
una extension mas de la campafia politica. Favorece el posicionamiento y la visibilidad del




candidato y del partido en funcién de gobierno, derivando en una ventaja por la utilizacién
de los recursos publicos. En la experiencia electoral de 2014, la publicidad gubernamental
quebré el periodo de “silencio electoral”, en el que se suspende toda emision de propaganda
que solicite el voto para dar a la ciudadania un espacio de reflexion y analisis para tomar
su decision.

No cabe duda de que es urgente tomar medidas para promover un contexto mas equilibrado
de disputa electoral.

La tabla 22 resume y hace una comparaciéon general de la comunicacién electoral
estructurada mediante los spots de la campafia de 2014, por cada una de las cinco fuerzas
participantes.
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Sondeos de opinion y opinion publica

Cuando en 1973 Pierre Bourdieu, provocador neto, afirmé contundente que “la opinién
publica no existe”, desato tan desmesurada reaccién que podia pensarse que sus criticos le
estaban dando la razén. Claro que, como resulta cada vez mas frecuente —y peligroso—,
este socidlogo francés estaba pensando en una “opinién puiblica” concebida como
equivalente, o como producto, de los sondeos de opinién. Es decir, quizas hubiese sido
mas apropiado que simplemente dijese: los sondeos existen, pero no expresan —ni menos
son— la opinién publica (Bourdieu, 1979).

<

La argumentacién de Bourdieu, pues, mas que apuntar al derrumbe de la opinién publica,
dirigia sus dardos a la 16gica encubridora del sondeo, con tres impugnaciones: (a) se basa en
la igualdad de respuestas, pero la suma de juicios no puede reflejar las posiciones relativas
de poder ni las relaciones de fuerza; (b) no tiene en cuenta ni la alienacién de unos ni la
dominacién de los demas; y (c) su tratamiento refleja “la imprecisién de las preguntas, la
inseguridad de las respuestas y la aleatoriedad de los analisis” (le falt6 incluir un factor hoy
determinante: la manipulacién en la difusién mediatica de sus resultados). En todo caso,
de la critica de Bourdieu nos quedamos con una constatacién esencial: los sondeos de
opinién (encuestas de todo tipo) no son equivalentes a la opinién publica. Lo propio puede
decirse de los estudios de opinién en materia electoral, con una sentencia: las encuestas
de intencién de voto, sefiores y sefioras y del jurado, no son la votacién misma. Solamente
expresan una preferencia en un momento determinado.

¢Coémo entender los sondeos de opinién y, dentro de ellos, las series de encuestas de
intencion de voto que se van elaborando/difundiendo durante un proceso electoral?
Al respecto pueden distinguirse, en dialogo con Minc (1995: 31-33), por lo menos tres
concepciones diferentes:

1. Los sondeos en su papel cardinal de “puente” entre el gobierno y los gobernados,
en la medida en que informan a aquel del estado de animo de éstos, obligandolo
a tenerlo en cuenta.
Para el caso de las encuestas de intencidn de voto, informarian a las organigaciones politicas y
candidaturas acerca de las preferencias electorales.

2. Los sondeos y la soberanfa popular como anverso y reverso de una misma
realidad: matriz social, aquéllos, fundamento politico, ésta.
Para el caso de las encuestas de intencion de voto, podria decirse que son la expresion del demos
votante a modo de “fotografia”.

3. Los sondeos como una “forma absoluta de corrupcion civica”, lo cual habla de
una fractura entre opinién publica y sociedad civil (“cuando la primera se afirma,
la segunda se debilita”).
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Para el caso de las encuestas de intencion de voto, la fractura se daria entre el demos votante, que
es retratado en los datos de preferencias electorales, y la cindadania, que participa en democracia
mds alld de las elecciones.

En la literatura sobre comunicacion politica y, en especial, acerca del llamado “marketing
electoral”, la tercera version suele ser predominante. No otra cosa significa la expresion
‘sondeocracia’ para dar cuenta del matrimonio bien o mal habido entre empresas
especializadas en estudios de opinién y medios de difusién masiva. O en otras palabras:
la sondeocracia como distorsién de la opinién publica y, claro, como distorsion de la
democracia: el gobierno del denos sustituido por el gobierno del sondeo.

Ahora bien, en relacién a los sondeos de opinién en general y a las encuestas de intencion
de voto en especial, el peligro mayor radica, como bien sefiala Luhmann (1978: 3), en la
doble sustitucién producida respecto al concepto de “opinién publica™

(@) el elemento de la opinidn se sustituye por la respuesta dada a la pregunta de quien
realiza el sondeo (“Si este domingo fueran las elecciones, ¢por qué candidato
votarfar”); y

(b) el elemento de la publicidad se sustituye por el interés selectivo de los politicos
segun tales “opiniones” o por la influencia de algunos grupos sobre la formacién
de la opinién (asumir y declarar, con arreglo a las encuestas de intencién de voto,
quién ganari y quiénes perderan las elecciones).

Hsta situacién se torna mas compleja si introducimos la variable mediatica, cada vez mas
relevante. Asi, la opinién publica puede ser sustituida facilmente por la opinién publicada.
Y los sondeos acerca de las preferencias electorales pueden adquirir en los medios no solo
el caracter de “dato definitivo”, sino también de materia prima para la agenda de opinién
y, claro, para el enfoque interpretativo.

En ese marco, para los propositos de este estudio nos interesa indagar si los estudios
de opinién en materia electoral expresan la “opinién publica” respecto a las preferencias
electorales en el ambito de una eleccién. Y pretendemos explorar en especial los usos
mediaticos de tales estudios en el dmbito de la agenda informativa y de opinion.

En relacion a las encuestas preelectorales, se suele decir que buscan captar la intencién de
voto en diferentes momentos del proceso; son como una “fotografia”, esto es, muestran
una imagen precisa pero congelada, que en la siguiente fotograffa puede ser distinta.
También se afirma que estas encuestas son una suerte de prondstico anticipado, con
mas o menos margen de error, de lo que sera el resultado de la votacion. Y estan las
voces que las elogian por “captar el sentir de la opinién puiblica” (factor de confianza) o
que las condenan por servir como “simple instrumento de propaganda en manos de los
partidos” (factor de ruido).

Es amplio e intenso el debate acerca del papel de las encuestas en los procesos
electorales, en especial considerando lo que llamaremos sus “usos mediaticos”, es
decir, el modo en que los medios de difusiéon empaquetan e interpretan los datos de
cara al demos votante.



Esta accién mediatica en torno a las encuestas electorales, que ha sido definida como
“sondeocracia”, admite diferentes lecturas respecto a su influencia en las preferencias
electorales y, en particular, en las estrategias de campafia de las organizaciones politicas y
sus candidatos.

Ahora bien, cuando hablamos de estudios de opinién en materia electoral estamos haciendo
referencia al campo de la opinién puiblica (“opinién publicada”, mas bien), que suele ser
presentada por los medios como la voz del “soberano”. Se trata en rigor de “medit” y
mostrar la percepcion de la ciudadania sobre un conjunto de temas de la agenda politica-
publica en general y, en este caso, del proceso electoral en especial. El dato mas relevante,
sin duda, tiene que ver con la intencién de voto: ¢quién gana?, ¢quiénes pierden?, ¢por
cuantos puntos?

Claro que la idea de opinién publica (intencién de voto) plantea, al menos, dos cuestiones
fundamentales para el analisis. La primera, de caracter técnico, tiene que ver con las
formas de “captarla”, esto es, ¢como saber cudl es la preferencia electoral de un amplio
demos votante? ¢Se trata de una preferencia mas o menos fidedigna? ;Y cudn representativa,
si acaso, puede ser respecto a la posicién del conjunto de la sociedad?

La segunda cuestién fundamental se relaciona con el modo en que estas percepciones,
a veces reducidas a solo porcentajes que buscan “representar” al todo (“Bolivia”, “la
ciudadania”), son presentadas y difundidas, en especial a través de los medios de
difusiéon masiva y, de modo creciente, en medios de naturaleza interactiva. Por ello
resulta ineludible el analisis de los usos, politicos y mediaticos, de los datos de estudios
de opinién en materia electoral.

Contratar encuestas, hacerlas y difundir sus resultados constituye, pues, un campo
de accién muy importante en el proceso electoral. Si tales encuestas estan orientadas a
captar las preferencias electorales de los ciudadanos y ciudadanas, y de modo concreto su
intencion de voto o la orientacion del mismo, tenemos entonces un influyente factor en
procesos electorales y referendarios. Mas todavia si recurrimos, ademas de a las encuestas
preelectorales, a las llamadas “boca de urna” y “conteos rapidos”.

Ahora bien, si asumimos que los medios de difusién contindan siendo la principal fuente
de informacién politica que tiene la ciudadanfa en democracia, especialmente durante
procesos electorales, el supuesto analitico es que la elaboracién/difusién medidtica de
estudios de opinién en materia electoral puede influir en las preferencias electorales, al
menos en el segmento que no ha decidido su voto. Por ello la importancia de analizar,
con evidencia empirica, los usos mediaticos de estos estudios (encuestas preelectorales,
bocas de urna y conteos rapidos) y la evaluaciéon que realizan al respecto las empresas
especializadas, los propios operadores mediaticos y los actores politicos.

Las encuestas en las elecciones generales de 2014
Los estudios de opinién en materia electoral han acompafiado el proceso de consolidacién

de la democracia boliviana. Lo hicieron con fuerza desde la década de 1990. Y tras un
importante recorrido, hoy constituyen un componente imprescindible del proceso
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electoral, ora para dar cuenta de las intenciones de voto, ora para proclamar resultados (no
oficiales) la noche de los comicios. Los estudios de opinién en materia electoral llegaron
para quedarse®.

Ahora bien, si asumimos que la estrecha relacién entre elecciones y estudios de opinién
es una constante, con mas O mMenos errores o aciertos, con mayor o menor incidencia,
¢cémo se desarrolld este vinculo en las elecciones generales de 2014 en Bolivia? O mejor:
¢cuales fueron las estrategias de difusion mediatica de los estudios de opinién con fines
electorales en los diarios y canales de television, a partir de la presentacion de datos de
encuestas de intencién de voto y conteos rapidos? Esa es la busqueda que orient6 la
presente investigacion.

A reserva del desempefio de los medios de difusién en torno a las encuestas, como
veremos mas adelante, los comicios del afio 2014 en Bolivia se caracterizaron porque, por
primera vez, la normativa incluy6 una regulacion especifica para los “estudios de opinioén
en materia electoral”. Asi, entre otras innovaciones establecidas en la Ley del Régimen
Electoral, que se estrend precisamente en estas elecciones generales, tuvimos un marco
normativo tanto para la elaboraciéon como para la difusion de encuestas en la materia. Uno
de los propésitos de este estudio, pues, fue indagar la aplicacién de esta normativa, su
cumplimiento vy, si acaso, su influencia.

En la anterior legislacion electoral, incluidas sus distintas reformas, unicamente habia una
prevision normativa en relacion a los estudios de opinion en materia electoral: el perfodo
de difusion. Se establecia que las encuestas electorales no podfan difundirse en medios
desde 72 horas antes del dia de los comicios hasta las 18:00 horas de la jornada de votacion.
Nada mas. ¢Qué es lo nuevo en la actual Ley del Régimen Electoral? Para empezar, hay
una definicién principista: se regulan los estudios de opinién en materia electoral no
pensando tanto en las empresas especializadas o en los medios de difusién sino en el
derecho a la informacion ciudadana. Y para garantizar ese derecho de acceso se establecen
tres preceptos: calidad técnica, publicidad y transparencia, y responsabilidad social.

Pero mas alla de los principios, preceptos y definiciones en torno a los estudios de opinién
en materia electoral, esto es, encuestas preelectorales (de intencion de voto), bocas de urna
y conteos rapidos (el dia de la votacion), es importante considerar el alcance de la regulacion
especifica. Un punto sustantivo es que todas las entidades, medios y empresas que quieran
difundir estos estudios tienen la obligacién de registrarse ante el 6rgano electoral (tal como
lo hacen los medios como condicién para difundir propaganda electoral). Este requisito
es fundamental para evitar, como ocurrié en anteriores comicios, la aparicion de empresas
“fantasmas” que, sin ningun respaldo técnico, difunden datos de supuestas encuestas de
intencion de voto que nadie conoce™.

33 Para un recuento de las encuestas en la democracia boliviana, véase el texto de Cafiipa en Comicios
medidticos (Exeni, 2012).

34 Véase la Ley del Régimen Electoral (Ley N° 026 de 30 de junio de 2010), Seccién VI. Estudios
de Opinién en Materia Electoral, articulos 127 al 137.

35 El anterior Comicios mediaticos (Exeni, 2012) da cuenta de una empresa (Track) que aparecié y
desapareci6 luego de brindar dudosos datos que fueron difundidos por una red de television.



Se trata entonces de un requisito que, si bien en principio puede resultar incomodo y hasta
moroso por la necesidad de acreditar capacidad y experiencia, redunda en beneficio de las
propias empresas encuestadoras al otorgarles la legitimidad que implica ser “acreditado”
por el organismo electoral. Asi lo destacaron los responsables de dos de las empresas
con experiencia en este terreno: Equipos Mori y Tal Cual Comunicacion Estratégica,

entrevistados para este estudio™.

En ese marco, 19 entidades a nivel nacional (en siete departamentos del pais), entre
empresas especializadas, medios de comunicacion y centros de investigacion, se registraron
y habilitaron para elaborar estudios de opiniéon en materia electoral con fines de difusion.
De ese total, solo algunas tienen alcance y presencia nacional. El listado oficial de las
habilitadas figura en la tabla 23.

Tabla 23

Lista de entidades o empresas habilitadas
para realizar estudios de opinién en materia electoral

Focaliza SRL. La Paz
Tal Cual Comunicaciéon Estratégica SRL La Paz
Red ATB Bolivia ve La Paz
Ruiz Mier Consulting y Research SRL LaPaz
Instituto de Investigaciones Sociolégicas — IDIS La Paz
Ipsos Apoyo Mercado SA La Paz
Real Data SRL La Paz
Radio Fides Servicios SRL. La Paz
Equipos Mori SRL Santa Cruz
Captura Consulting Santa Cruz
Condiciones Socioeconémicas, Percepciones y Comportamiento

Electoral, Elecciones Generales 2014 UMSS Cochabamba
Canal 32 Sistema de Comunicacién Mundial Cochabamba
Canal del Valle SA Cochabamba
Agtroseres SRL Chuquisaca
Universo Datos y Encuestas Chuquisaca
Grupo Elegir Beni
Radio Amazonia Norte SRL Chuquisaca
Centro de Investigacion Estadistico — UPDS Tarija
Radioemisora Kollasuyo Potosi

Fuente: Organo Electoral Plurinacional.

36 Tanto Mario Cafiipa (Tal Cual) como José Luis Galvez (Mori) coincidieron en sefialar que el
requisito de registro y habilitacién (articulo 132 de la Ley del Régimen Electoral) es beneficioso
para las encuestadoras porque implica un reconocimiento de su labor y seriedad. “En el pasado
habfa empresas marca pajarito que distorsionaban el proceso. Hoy el avance es también resultado
del registro y seguimiento (no control) establecido en la ley. Se cierra asi la posibilidad de inventar
datos”, afirmé Canipa en entrevista realizada en noviembre de 2014.
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Pero, ciertamente, no basta con registrarse. L.a norma contempla también requisitos
técnicos y metodolégicos que deben cumplirse para elaborar y difundir estudios de
opinién en materia electoral. Ademas, se establece la obligatoriedad de entregar informes
con las copias de los estudios completos, los cuales deben ser puestos a disposicion de la
ciudadania por el 6rgano electoral. Para el efecto, el Tribunal Supremo Electoral (TSE)
elaboré y aprob6 un reglamento que establece en especial los plazos y procedimientos para
el cumplimiento de la norma?.

También hay un cambio importante en el periodo de difusién o publicacion de estudios
de opinién en materia electoral. La legislacion vigente establece que el perfodo de difusion
para encuestas en procesos electorales corre desde el dia del vencimiento de plazo de
inscripcién de candidatos. No antes. Este plazo derivé en la sancién a dos medios (un
diario y una red de televisién) que difundieron datos de encuestas con anterioridad al
periodo establecido por ley. ¢Y hasta cuando se pueden difundir encuestas electorales?
Hasta el domingo anterior al dia de la votacion. El propésito declarado es evitar que los
datos de intencién de voto sean utilizados para influir sobre las preferencias electorales. El
otro plazo importante es para la difusiéon de datos en boca de urna y conteos rapidos, que
se habilitan a partir de las 20:00 horas del dia de la votacion. Aqui el propdsito es evitar
que los medios difundan datos preliminares con elevado margen de error, como lo hacian
cuando la hora fijada era las 18:00 horas.

Por tltimo, un avance importante en la norma tiene que ver con las prohibiciones y sanciones.
¢Qué se prohibe en relacion a la difusion de estudios de opinién en materia electoral? La
primera prohibicion es para estudios andénimos, que no identifiquen con claridad su fuente
o que hayan sido elaborados por empresas no habilitadas por el 6rgano electoral para
el efecto. También esta prohibida la difusién de estudios encargados por organizaciones
politicas, candidaturas, misiones de acompafiamiento electoral y entidades estatales. Los
datos tampoco pueden ser usados en ninguna pieza de propaganda electoral. Y claro que
se prohibe la difusioén de encuestas que no cumplan con el minimo de requisitos técnicos
y metodolégicos establecidos en el mencionado reglamento por el TSE. Es evidente que
estas prohibiciones buscan garantizar la calidad y confiabilidad de los datos, asi como
evitar su uso instrumental en el perfodo de campafia. Para decitlo en palabras de Armando
Ortufio (11/2014), especialista en estudios de opinién:

La existencia de una regulacion mas articulada y fuerte produjo efectos
positivos en la elaboracion y difusién de encuestas electorales. Destaco el
hecho de que sac6 del mercado y de la opinion publica cualquier intento de
inventar encuestas truchas o “confidenciales” (como pasé en 2005). Hubo
un conjunto estable de empresas con alto grado de transparencia y seriedad,
todas cumplieron razonablemente la norma y tuvieron cuidado en el manejo

de datos con los medios. No hubo evidencia de algo malo.

37 Véase el “Reglamento para la elaboracion y difusién de estudios de opinién en materia electoral
en procesos electorales, referendos y revocatorias de mandato”, aprobado por el TSE en mayo
de 2014.



¢Y las sanciones? La violacion de las prohibiciones establecidas implica drasticas sanciones
a las empresas especializadas (en el marco de las faltas y delitos electorales), a los medios
de comunicacién (inhabilitacion para difundir encuestas y multa), a las misiones de
acompafiamiento electoral (inmediata cancelacion de su acreditacion) y a las organizaciones
politicas (multa y cancelacién inmediata de su personalidad juridica). Si bien, en general,
la norma fue reconocida y cumplida por todos los actores en las elecciones generales de
2014, hubo un caso emblematico en las elecciones subnacionales de 2015 cuando una
organizacion politica (Unidad Democrata) difundié en conferencia de prensa sus encuestas
de intencién de voto en el departamento de Beni, lo que derivé en una sancion por parte
del 6rgano electoral: la pérdida de su personalidad juridica (como establece la ley) y la
inhabilitacién de sus 228 candidaturas en Beni (lo que no estd previsto en la norma)™.

En sintesis, mas alld del necesario balance, el estreno de la norma en relacion a los
estudios de opinién en materia electoral fue destacado por los diversos actores en las
elecciones generales de 2014: las empresas especializadas cuidaron los requisitos técnicos
y metodoldgicos de elaboracion, los medios de difusion cumplieron con los periodos de
difusion y con precisiones minimas tan elementales como incluir la ficha técnica y explicitar
que se trataba de “resultados no oficiales”, y las organizaciones politicas, asi como las
misiones de acompafiamiento, no violaron las prohibiciones establecidas. Un avance, sin
duda, en la normativa electoral.

Pero mas alld de la norma y su reglamentacién, lo mas relevante en torno a los estudios de
opinién en materia electoral son los usos mediaticos de los datos. Desde el lanzamiento
de la convocatoria oficial a las elecciones generales de 2014, al menos tres empresas a
nivel nacional, en alianza con diferentes medios de comunicacion, realizaron y difundieron
sucesivas encuestas para mostrar el estado y la evolucién de las preferencias electorales de
la ciudadania por los candidatos a la Presidencia. Asi, tenemos series de encuestas que van
mostrando fotografias/datos comparables en el tiempo, como muestra la tabla 24.

Mas alla de los datos y sus variaciones entre una y otra encuesta, lo mas importante
respecto a la difusién de encuestas de intencién de voto tiene que ver con el modo en
que los medios las presentan, las posicionan, las analizan y las comentan. Es como si las
preferencias electorales en un momento determinado del proceso permitieran declarar
tendencias, avizorar ganador, pronosticar perdedores... También, con arreglo a las
encuestas, los medios llegaron incluso a proyectar la posible composiciéon de la futura
Asamblea Legislativa Plurinacional, en especial del estratégico Senado, como se muestra
en el ejemplo del diario Lz Razdn con base en datos de la encuestadora Ipsos Apoyo
Mercado (grafico 21).

38 Esta determinacién del Tribunal Supremo Electoral, precedida de una huelga de hambre en su
sede por parte de los afectados, fue objeto de mucha polémica y cuestionamiento por considerar
que violaba derechos constitucionales. Ademas, influy6 en el resultado de la votacion al inhabilitar
al principal candidato de la oposicion a la Gobernacién de Beni.
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Grafico 21
Composicion tentativa de la Camara Alta
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Fuente: L.a Razdn, 29 de julio de 2014.

¢Como influyd la “sondeocracia” en las elecciones generales de 20147 ¢Influyé? O, en
otras palabras, ¢cual fue el papel que tuvieron los estudios de opiniéon en materia electoral
tanto en la etapa previa del proceso como el dia de la votacion? ;Cémo las gestionaron y
difundieron los medios? ¢Y de qué modo incidi6 en estos estudios la nueva normativa en
la materia? sCual fue el debate, en fin, respecto al lugar de las encuestas de intencion de
voto durante estos comicios? De estas cuestiones nos ocuparemos en lo que sigue desde
una mirada tanto cuantitativa como cualitativa.

Presentacion mediatica de “resultados”

De las 19 entidades habilitadas a nivel nacional para realizar “estudios de opinién en
materia electoral para fines de difusiéon” (segun la terminologia utilizada en la norma), tres
realizaron matrimonios sondeocriticos que destacaron en las elecciones generales de 2014
por la obtencién de series de encuestas de alcance nacional. También hubo una cuarta
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empresa/medio (Captura Consulting para la revista Poder y Placer) que hizo encuestas en
las ciudades capitales del eje central del pais, asi como otras que se ocuparon mas bien de
sondeos de alcance local. Para este estudio hemos concentrado el andlisis en los estudios
de alcance nacional, que también expresan diferencias entre si:

e Equipos Mori, contratado por E/ Deber / Unitel.
e Ipsos Apoyo Mercado, contratado por La Razin / ATB y PAT.
e Tal Cual Comunicacién Estratégica, contratada por Pdgina Siete y Los Tiempos.

Respecto al alcance, hay una diferencia importante entre Equipos Mori e Ipsos —que
realizaron estudios con cobertura urbana y rural— y la empresa Tal Cual, que se limité a
las ciudades capitales e intermedias del drea urbana™.

Pero mas alld de su alcance, con algunos resultados llamativos que seran analizados de
manera especifica, el dato principal de estos estudios durante las elecciones generales del
afio 2014 en Bolivia tiene que ver con la temprana identificacién de las tendencias en la
intencién de voto de las y los bolivianos. En los tres casos se muestra claramente que el
candidato del MAS, Evo Morales, se posiciona como el claro ganador de los comicios,
con una votacion probable superior a 50% (es decir, con victoria en la primera vuelta de
las elecciones). Muy por detras de Morales se ubican las candidaturas de la oposicién, con
intenciones de voto inferiores a 20%. Por cierto, entre ellas también hay claras diferencias
y tendencias mds o menos establecidas respecto a su posicion en el tablero electoral.

El grafico 22 muestra los datos de la serie de cuatro encuestas realizadas por Equipos Mori
para el diario E/ Deber, que expresan las tendencias con algunas variaciones entre una y
otra “fotografia”.

Grafico 22
Serie Equipos Mori/El Deber
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Fuente: elaboracion propia con base en datos de E/ Deber.

39 Ortuiio (11/2014) lo plantea en términos de un “duopolio” de Moti e Ipsos por la cobertura
urbano-rural, y afirma que “quedaron en segundo plano las encuestas urbanas de Captura y Tal

Cual, que fueron mds accesorias”.



Las tendencias se ven claramente también en la serie de tres encuestas realizadas por Ipsos
para LLa Razdn. Aqui el dato curioso ciertamente es la intencién de voto para Evo Morales,
que se mantiene invariable en las tres mediciones. Y también llama la atencién la caida en
la intencién de voto para el candidato Doria Medina, quien finalmente dio un salto en los
comicios hasta superar 24% de votos, tendencia que no fue captada en esta encuesta.

Grafico 23
Estudios Ipsos/La Razon
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Fuente: claboracion propia con base en datos de La Razin.

Por ultimo, estan las series de tres encuestas realizadas por Tal Cual Comunicacién
Hstratégica para el diario Pdgina Siete, que también expresan claramente las tendencias con
un dato llamativo: su primera encuesta, del 27 de julio, es la unica de las diez encuestas
analizadas que situa la intencién de voto por Evo Morales por debajo de 50%. Esto quizas
se deba a su alcance solamente urbano, que no le permiti6 captar la intencién de voto rural,
que es ampliamente favorable a Morales. Sin embargo, en sus siguientes dos encuestas el
dato cambia.

Grafico 24 131
Estudios Tal Cual/Pagina Siete
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Fuente: elaboracién propia con base en datos de Pagina Siete.




Asi pues, si bien estas series de datos tienen algunas variaciones y no necesariamente
son comparables, la secuencia de diez encuestas reafirma una primera constatacion: los
estudios de opinién en materia electoral durante los comicios 2014 en Bolivia captaron de
manera consistente, desde el principio, las tendencias de la preferencia electoral. Esto se ve
con claridad en los graficos 25 y 26 que incluyen las diez encuestas analizadas:

Grafico 25
Tendencias: diez encuestas (con datos de medios)
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Fuente: elaboracion propia con base en datos de 5/ Deber, Ia Ragon 'y Pagina Siete.

Grafico 26
Tendencias: diez encuestas
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Fuente: claboracion propia con base en datos de E/ Deber, I.a Razon y Pagina Siete.

Pero ademas de presentar datos de intencién de voto a nivel nacional por las cinco
candidaturas, es necesario destacar que la sondeocracia en estos comicios no se quedé en
las preferencias electorales del quién gana, quiénes pierden (esa “carrera de caballos”), sino
que brindé también datos desagregados (por departamento, urbano-rural, por edad, nivel
de educacion y género). Ello permite sin duda una lectura mas amplia y, al mismo tiempo,
mas fina de los datos, como se ve en el grafico 27.




Grafico 27
Preferencias electorales por departamento
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Fuente: Equipos Mori.

Otro dato interesante respecto a la presentacién mediatica de los resultados tiene que
ver con la notable diferencia de cobertura y espacio cuando se trata de los datos de
la encuesta “propia” en comparacién con la que se brinda a los resultados de “otras”
encuestas. En el primer caso, los diarios realizan un amplio despliegue con separatas,
una variedad de datos, infografias, analisis e implicaciones de la encuesta. Cuando la
noticia tiene que ver con la encuesta de otro medio/empresa, en cambio, la referencia es
mads bien marginal, y ni siquiera incluye ficha técnica. As{ ha ocurrido invariablemente
en la difusién de encuestas por los diarios E/ Deber, La Razon, Los Tiempos y Pdgina Siete.
HEsto también fue evidente en los programas especiales de las redes de television, en
especial ATB, PAT y Unitel para mostrar “sus” datos, ignorando o minimizando por
supuesto las encuestas de la competencia. Buen dato para la discusién sobre construccion
de agenda.

Pero también hay algunas publicaciones que utilizan diferentes encuestas para efectos
de forzada comparaciéon. El problema, como se muestra en la tabla 25 es que, por
su alcance, son encuestas no-equivalentes (la de Poder y Placer cubre solo las ciudades
del eje central, mientras que las otras dos tienen alcance nacional, urbano y rural).
Por si fuera poco, en este tipo de graficos, que son utilizados a su vez para inducir
la opinién del “soberano”, no se incluye la ficha técnica ni se menciona la empresa
encuestadora. Se trata, pues, de un mal ejemplo (televisivo) de comparacién de datos
que no son comparables.
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Tabla 25
Comparacion de encuestas en No Mentiras

TRES ENCUESTAS

EL DEBER PODERY PLACER
L DEBER PODER

Y PLACER

Evo 525%

16,750

Tuto 8,6 %
2,8 %
Fernando 1% § Fernando 1% § Fernando 0,7 %

Fuente: captura tomada de No Mentiras, PAT.

Es relevante asimismo —y en esto hay un cambio sustantivo en comparaciéon con las
elecciones generales del afio 2009— que, en cumplimiento de la norma, la difusién de
estudios propios de opinién en materia electoral incluia la ficha completa del estudio, con
todos los datos sobre la fecha del trabajo de campo, la muestra y el margen de error®.
Empero, como ya se afirmd, ello no ocurria necesariamente a la hora de difundir, como
noticia, los datos de otras encuestas. En todo caso, existe en general un cambio sustantivo
en relacién al cuidado que tuvieron los medios, tanto periédicos como canales de television,
en la presentacion de la ficha técnica de sus encuestas®.

Por otra parte, los diarios hicieron importantes ejercicios para mostrar las series de
encuestas en el tiempo, comparandolas (aqui s{ son comparables, porque mantienen el
alcance y provienen de la misma empresa). Asi puede verse la evolucion de las tendencias
en la intencién de voto y, claro, los movimientos y variaciones entre una y otra “fotografia”.
Por supuesto que estas series no se limitan al perfiodo habilitado por la norma, sino que
incluyen datos jde hasta dos afios antes!, como se muestra en el curioso grafico de Pdgina
Siete sobre la intencién de voto “histérico”, como si la pregunta por la intencion de voto
en mayo de 2012 (mas de dos aflos antes de las elecciones a los lideres politicos) fuera la

40 El articulo 134 (Requisitos para la difusion) de la Ley del Régimen Electoral establece que, como
minimo, se debfa sefialar el universo de encuestados, el tamafio y tipo de la muestra, el método de
recopilacion de informacion, el nivel de confianza, el margen de error, las preguntas aplicadas y
el perfodo de realizacion del estudio.

41 Fl dato para las elecciones generales del afo 2009 es critico en los diarios, pues mientras 75

publicaciones de datos de encuestas incluyeron la ficha técnica, 98 no lo hicieron.



misma que en enero de 2014 (cuando atn no se habian convocado a los comicios a los
precandidatos) o durante el perfodo de campafia electoral (julio a octubre de 2014). Aqui
también hay un problema de descontextualizacion en la presentacion de resultados.

Grafico 28
La intencion de voto histdrico
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Fuente: tomado de Pdgina Siete, 23 de febrero de 2014.

En relaciéon a la difusion de estudios de opiniéon en materia electoral, es importante
destacar que los diarios no se limitaron a mostrar la intencién de voto (quién gana, quiénes
pierden), sino también un conjunto de otros datos que ayudan a situar mejor las preferencias
electorales en el contexto y brindan interesantes insumos para el analisis y la interpretacion
sobre el comportamiento electoral con arreglo a diferentes variables*. En ese sentido, los
diarios presentaron datos como los siguientes:

Aprobacion del Presidente Morales. ¢Qué manejé bien y qué mal?;
Cualidades de los candidatos;

Lo mejor y lo peor del Gobierno;

Situacién del pais (va por buen camino o por mal camino);
Confianza en el Gobierno;

Problemas mas preocupantes;

Expectativas a futuro.

Asimismo, las encuestadoras realizaron el interesante ejercicio de introducir otras
preguntas relacionadas con las preferencias electorales a fin de verificar (“cruzar datos”)
la consistencia de la intencién de voto. Exploraron también hipotéticos escenarios de

42 Fl analista Armando Ortufio (entrevista citada) destaca que las encuestas electorales, por lo menos
las realizadas por Equipos Mori e Ipsos, tenfan como 35 preguntas. Es decir, “no se limitaban a
indagar la intencion de voto, si los candidatos suben o bajan, sino que inclufan preferencias en
varios temas”.
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segundas preferencias en el voto, asi como el voto ante la eventualidad de una segunda
vuelta electoral. En ese sentido, se presentaron datos como los siguientes:

Si no fuera por el candidato X, ¢por quién votarfar;

¢Por cudl nunca votaria?;

¢En cudl candidato confia mas?;

De los siguientes ciudadanos, ¢cual cree que es el Presidente que
Bolivia necesita para mejorar la vida de los bolivianos?;

¢Esta muy seguro, algo seguro o poco seguro de su votor;

Este afio habra elecciones; ¢por quién votarar;

Si este domingo fueran las elecciones, ¢por cudl de estos candidatos
votaria?;

¢Hay posibilidad de que vote por X en las elecciones de octubre?;
¢Quién ganaria en una segunda vuelta? Entre A y B. Entre Ay C.

Pero quizas lo mas relevante, mas alld de los datos, tiene que ver con las tendencias y
los temas que los operadores mediaticos fijan en su agenda informativa y de opinién a
propésito de la intencién de voto. En las elecciones generales del afio 2014 en Bolivia
pueden identificarse con claridad cuatro cuestiones que, a partir de las encuestas, fueron
posicionadas por los medios en su agenda, incluso como si se tratase de una campafia. Los
cuatro temas son los siguientes:

1. La inquietud respecto a si Evo Morales y el MAS lograrfan o no obtener los dos
tercios de asambleistas. Al respecto, no solo se hicieron pronésticos de composicion
de la Asamblea Legislativa Plurinacional, sino también “predicciones” sobre lo
que significaria para el Gobierno, para el pafs y para la democracia ese dato de los
dos tercios.

2. Con arreglo a los datos de encuestas, algunos diarios tuvieron especial empefio en
apuntalar la unidad de la oposicién. Esta preocupacion ya venia desde el fallido
intento de conformacién de un frente amplio en torno a la figura del candidato
Samuel Doria Medina. En algunos casos, como en el de Pdgina Siete, el tema fue
prioritario en su agenda no sélo informativa, sino también editorial y de opinidn.
El mensaje/consigna era claro: a la oposicién “unida le irfa mejot™. Y presentaban
estimaciones de resultados con o sin unidad. La consecuencia/advertencia también
era evidente: si la oposicién no se une, el MAS... Un ejemplo claro se puede
encontrar en el grafico 29.

3. También llamo la atencion el tratamiento mediatico en relacién al dato de que
en las dltimas semanas previas a la votacion el candidato del PDC, Jorge Tuto
Quiroga, parecié despegar en su intencién de voto y subié algunos puntos. Lo
curioso es que pese a que tal ascenso estaba incluso en los margenes de error de las
encuestas, algunos diarios hicieron afirmaciones como “Solo Tuto sube”, o peor,
sin ningun respaldo de datos: “Metedrica subida de Tuto” (sic). Al final Tuto no
rebasé la barrera del 10%. sCémo se explica esta accion mediatica de interpretacion
interesada de los datos?: “Hay climas de opinién que exceden a las encuestas:
el mito de que Tuto crecia, sin ninguna base en los datos, era un microcosmos
mediatico que inflé a Tuto”, sostiene Ortufio en la entrevista mencionada.



Grafico 29
Unida, a la oposicion le iria mejor
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Fuente: tomado de Pdigina Siete.

4. En consonancia con las anteriores dos cuestiones, la semana previa a los comicios
los medios posicionaron la interrogante sobre quién serfa el segundo (después
del candidato Evo Morales, seguro ganador de los comicios), lo que les daba pie
para alentar la idea del “voto util” e incluso la desesperada demanda de que “el
tercero renuncie para no dispersar el voto opositor”, como sostenia un columnista
cercano a la oposicion.

&Y qué pasé en la television? ¢Cual fue el tratamiento informativo, su despliegue, que los
medios dieron a los estudios de opinién en materia electoral? A diferencia de la agenda
informativa y de opinién en los diarios que, como vimos, hicieron amplio despliegue de
datos y analisis, en las principales redes de television la cobertura se limit6 a la clasica “carrera
de caballos”. El mensaje era tnico: “:Qué pasarfa si las elecciones fueran hoy? Estos son los
resultados”. Y mostraban los datos a nivel nacional y por departamento. A partir de ello
inferfan algunas conclusiones o consecuencias, como lo hizo Unitel con datos de la primera
encuesta de Equipos Mori: “sPrimera victoria del MAS en Santa Cruz?” [...] “E1 MAS gana
en los nueve departamentos, y tendria mayorfa absoluta en los nueve departamentos con 30
senadores (grafico 30) y UD queda con 6. ¢Esto puede variar?”.

Grafico 30
¢ Qué pasaria si las elecciones fueran hoy?
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Mori.
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Hs interesante, sin embargo, y debe subrayarse, que la difusién de estos resultados haya
incluido la ficha técnica completa del estudio, de conformidad con lo establecido en la
norma, y que en algunos casos haya estado reforzada por la presencia de un especialista o los
responsables técnicos de la empresa encuestadora para explicar el alcance y la elaboracion
del estudio. Es decir, las redes de television también hicieron un esfuerzo especial por ir
mas alld del dato de ganador-perdedores. Para ello recurrieron al componente de opinién
y analisis de los datos de las encuestas. Asf tuvieron la presencia de “analistas”, en algunos
casos, y de candidatos, en otros. El saldo es evidente: hubo opinién respecto a la intencién
de voto, pero falté analisis y debate.

Por dltimo, en relacion a la television, es destacable también el despliegue grafico para la
presentacion de datos, con el recurso de barras, tortas e infografias en cada caso, como se
muestra en el grafico 31.

Grafico 31
i Como votaria usted si las elecciones para Presidente fueran el dia de hoy?

Fuente: captura de pantalla de ATB con presentacién de datos de la tercera encuesta de Ipsos.
El dia D: conteos rapidos

Ademas de las series de encuestas nacionales de intencién de voto (diez en total,
provenientes de tres fuentes), la contribucién mas importante de la sondeocracia en las
elecciones generales del afo 2014 en Bolivia fue la realizacién de encuestas en boca de
urna y, en especial, conteos rapidos el dia de la votacion. Estos datos, presentados a partir
de las 20:00 horas del 12 de octubre, fueron los unicos disponibles ante el fracaso del
Tribunal Supremo Electoral en dar resultados oficiales esa misma noche. Tuvieron, pues,
un saludable/meritorio efecto de certidumbre.

¢Quiénes hicieron conteos rapidos el dia de los comicios? Dos de las tres empresas que
realizaron encuestas de intencion de voto, esta vez aliadas a las redes de television:



e Equipos Mori, contratado por Unitel y Red Uno, con difusion
impresa en £/ Deber.

e Ipsos Opinién Mercado, contratada por ATB y PAT, con difusién
impresa en La Razin.

Todas las otras redes y canales locales de television (RTP, Bolivision, BTV, Cadena A,
CTYV, Fides, Gigavision, Canal Universitario...) no hicieron encuestas ni conteos rapidos y
presentaron datos de las dos encuestas citadas. Lo propio ocurrié con los medios impresos,
incluyendo a Pdgina Siete, que habia contratado encuestas de intencién de voto (Ta/ Cual
Comunicacion Estratégica), pero que ya no tuvo musculo para un conteo rapido.

Asi, una vez mas, la difusion preliminar, no oficial, de resultados de la votacion se hizo con
arreglo a los estudios de empresas privadas contratadas por los medios de comunicacion.
Eso ocurrié la noche del 12 de octubre y, en especial, al dia siguiente en las ediciones de los
diarios que, con base en los datos de la sondeocracia, declararon vencedor a Evo Morales
del MAS y proyectaron la composicion de la Asamblea Legislativa Plurinacional. Lo mas
destacable es que los datos de boca de urna (conocidos la misma noche de la votacién)
acertaron casi fielmente respecto a los resultados oficiales publicados por el Tribunal
Supremo Electoral 20 dfas después (en realidad, ya se tenfa resultados oficiales a poco
mas de 99% el viernes siguiente de los comicios). El grafico 32 muestra la comparacion de
datos: Equipos Mori acert6 en los tres primeros candidatos e Ipsos estuvo mas cerca en
los dos ultimos.

Grafico 32
Comparacion entre conteo rapido y
resultado oficial del TSE
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Fuente: elaboracion propia con base en datos del TSE, E/ Debery La Razon.

Demas esta decir que todo el enfoque de la agenda mediatica (informativa y de opinién)
con relacion a los resultados de las elecciones estuvo basado en los datos de estos conteos
rapidos. Asi, se publicaron en los diarios, con su correspondiente enfoque interpretativo,
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titulares como los siguientes: “Evo gana y es reelecto”; “5 afios mas: récord histérico™; “El
MAS al borde de los 2/3”; “Ampliacién de hegemonia”; ““Todo menos Beni”; “Por primera
vez en Santa Cruz”; “UD el mejor opositor”.

Y también proyectaron, como ya se dijo, la composicion de la Asamblea Legislativa
Plurinacional con el detalle de senadores y diputados (plurinacionales, uninominales y
especiales) obtenidos por cada fuerza politica. Y lo hicieron con datos casi exactos en
comparacién con los datos oficiales del TSE, conocidos posteriormente, como muestra la
comparacién entre la tabla 20, con la composicién oficial de la ALP, y la proyectada por
Equipos Mori, en la tabla 27.

Tabla 26
Composicion oficial ALP (computo oficial)

TSE / cémputo oficial
MAS UD PDC MSM PVB
Senadores 25 9 2 0 0
Plurinominales 33 19 8 0 0
Uninominales 49 12 2 0 0
Especiales IOC 6 1 0 0 0

Total ALP 113 41 12 0 0

Fuente: elaboracion propia con datos del TSE.

Tabla 27
Composicion proyectada ALP (Equipos Mori/EIl Deber)

(Equipos Moti-E/ Deber / conteo rapido)

MAS UD PDC MSM PVB
Senadores 25 9 2 0 0
Plurinominales 29 19 10 1 1
Uninominales 51 12 0 0
Especiales IOC 6 1 0 0 0
s (U320 o !
Total ALP 111 41 12 1 1

Fuente: elaboracion propia con datos del TSE y de E/ Deber.

Haciendo un examen comparado de estos datos, resulta muy relevante, en términos de
proyeccion y de certidumbre respecto a los resultados, que la probable composicién de
la Asamblea Legislativa Plurinacional brindada por la mediocracia la misma noche de la
jornada de votacion haya sido casi exacta a la finalmente dada oficialmente por el Tribunal
Supremo Electoral. En la distribucién de senadores no hay variacién alguna entre uno
y otro cuadro, en tanto que la diferencia en el nimero de diputados se explica porque



finalmente el MSM y PVB no tuvieron diputaciones debido a que no habfan obtenido el
minimo de votacién previsto en la norma.

Finalmente, es necesario sefialar que la presentacion mediatica de resultados el dia después
incluy6 datos desagregados por departamento y por circunscripcion uninominal, ademas
de datos desagregados en: (a) ciudades capitales y El Alto, (b) ciudades intermedias y (c)
area rural. Punto a favor de la sondeocracia.

Claro que también hubo ausencias que deben ser mencionadas. Llas empresas especializadas
aliadas con medios de comunicacién no proporcionaron datos, por ejemplo, del voto de las
y los bolivianos en el exterior, que fue relevante en pafses como Argentina. Tampoco hubo
informacion alguna sobre el sufragio en las circunscripciones especiales indigena originario
campesinas. Y solo se hizo mencién marginal —aunque se conocia el resultado— a los
representantes ante organismos parlamentarios supraestatales, que por primera vez fueron
elegidos por voto popular.

Hallazgos principales

Como resultado del presente estudio, es posible identificar algunos hallazgos relevantes
sobre la difusion de estudios de opinién en material electoral durante los comicios generales
de 2014 en Bolivia.

1. El primer hallazgo, como fue subrayado, es la innovacién normativa en este
campo y su auspicioso estreno en los comicios presidenciales:

(@ Ley 026 del Régimen Electoral (Seccién VI: Estudios de Opinién en Materia
Electoral, Articulos 127 al 137);

(b) Reglamento del TSE;

(© 19 empresas habilitadas en siete departamentos del pafs (excepto Oruro y

Pando).

Todos los actores involucrados, en especial empresas de opinién y medios de
comunicacién, coincidieron en seflalar que la regulacion establecida, por primera
vez, para la elaboracion y difusion de estudios de opinién en materia electoral fue
ampliamente beneficiosa para impulsar y garantizar el trabajo técnico de las encuestas
y, por tanto, la calidad del dato. Incidi6 también en la presentacién de resultados,
incluyendo la ficha técnica del estudio y cuidando de no incurrir en las prohibiciones
establecidas en la norma.

2. Las series de encuestas tuvieron centralidad en el curso del proceso electoral,
y fueron la base para conocer las preferencias electorales. En ese sentido, se
convirtieron en un referente para el debate y posicionamiento en algunos
momentos relevantes del proceso en temas como los siguientes:

(a) eleccion interna de la candidatura del fallido “Frente Amplio” (Samuel
Doria Medina);

(b) medicién de la diferencia de voto entre Evo-opositores y debate sobre
“unidad de la oposicién”;
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©
)

medicién del “ascenso” de Tuto Quiroga y debate sobre el segundo lugar
(“renuncia del tercero”);
tendencia del voto del MAS y debate sobre probabilidad de los dos tercios.

3. Los estudios de opinién en materia electoral perfilaron claramente las tendencias
desde el principio:

@

(b)

©

Evo (MAS) super6 desde el principio el 50% de intencién de voto
mientras que el segundo de la oposicién no llegaba a 20%. Asi, se
descartaba tempranamente la posibilidad de una segunda vuelta entre los
dos mas votados;

hubo un importante porcentaje de indecisos (entre 15 y 20% en la primera
encuesta) que fue disminuyendo vy, al final, no depard grandes sorpresas
(excepto quizas el “jaléon” hacia arriba de Doria Medina —UD— con
arreglo al “voto util” de la oposicion);

Tuto Quiroga (PDC), Juan del Granado (MSM) y Fernando Vargas (PVB)
se situaron desde el principio muy abajo en las preferencias electorales, si
bien surgi6 en algiin momento la idea fuerza del “despegue” de Tuto y el
aumento de votacién del Partido Verde.

4. La paradoja de que todos los partidos politicos y candidatos utilizan las encuestas
para su posicionamiento, pero se distancian publicamente de ellas con diferentes
“argumentos’

@

(b)
©
d)

no creen en las encuestas/para la oposicion son “pagadas por el
Gobierno”/el Gobierno dice que siempre le dan menos puntos;

tienen sus propias encuestas;

su mejor encuesta es el contacto con la gente;

esperaran “la verdadera encuesta” del 12 de octubre.

5. Los diarios hicieron amplio despliegue de “sus” encuestas, con titulares en
primera plana (varias aperturas) y separatas completas dedicadas a la difusion
de datos. Informaron también sobre datos de otras encuestas, pero de manera
marginal e irrelevante (nunca titular de primera plana, nunca separata especial).
Hsta cobertura incluyo:

@
(b)
©
d)
©

profuso uso de infografias para la presentacién de datos;

recurso a diferentes analistas para la lectura de los datos y sus efectos;
la ficha técnica del estudio (en encuestas propias, no en las “ajenas”);
proyeccién de composicion de asambleistas;

implicaciones de los datos y temas resultantes.

6. Las redes de television dedicaron espacios especiales para la difusion de los datos
de sus encuestas: en noticieros o en espacios exclusivos, con un promedio de 10 a
15 minutos de difusion. Lo hicieron con:

@
(b)

amplio despliegue de recursos graficos;
invitados especiales para hablar de las encuestas: técnicos de las empresas
encuestadoras, analistas politicos y candidatos.



7. Predomina en la televisién, y no deja de estar presente en los diarios, la 16gica
de la “carrera de caballos™ quién gana, quiénes pierden. Y por cuanto. Empero,
se destaca en especial en los diarios el hecho de que no se limitaron a presentar
datos de intencion de voto, sino también de coyuntura, de contexto, del proceso
electoral, de las candidaturas. ..

8. Los dos principales medios que hicieron encuestas de alcance nacional recurrieron
a plantillas especializadas, externas y permanentes para el analisis de los datos,
lo cual da cuenta de la ampliacion de la sondeocracia con un tercer actor: el
especialista. Asi ocurrié con La Razdn y con E/ Deber.

9. El Tribunal Supremo Electoral, a través del Servicio Intercultural de
Fortalecimiento Democratico (Sifde), tuvo un papel relevante en el registro de
las entidades/empresas y en el acompafiamiento técnico a la elaboracion de los
estudios de opinidon en materia electoral. Empero, persiste todavia un déficit
respecto al principio de transparencia y de acceso a la informacion.

Tendencias y desafios

En relacion a las tendencias respecto a los usos mediaticos de los estudios de opinién en
materia electoral, en una primera lectura pueden identificarse las siguientes:

1. Las encuestas de intencioén de voto constituyen un factor ineludible del proceso
electoral. Llegaron para quedarse. Tienen incidencia en:

(@) laidentificacién de tendencias de voto;

(b) el posicionamiento de organizaciones politicas y candidaturas;

(¢ los discursos mediaticos (ejemplo: unidad de la oposiciéon versus
hegemonia de dos tercios del MAS / voto util por el segundo opositor
con renuncia del tercero);

(d) el comportamiento marginal del voto: util (Samuel en desmedro de Tuto),
solidario (Vargas en desmedro de Juan), ganador (Evo)...

2. La regulacion de la elaboracion y difusion de estudios de opinién en materia
electoral benefici6 la calidad tanto de los estudios como de su difusion:

(a) empresas y entidades registradas (no fantasmas, no truchas);

(b) encuestas realizadas con respaldo técnico (no inventadas, no manipuladas);
(o) difusion de la ficha técnica de los estudios;

(d) acceso (parcial) via web del TSE a los datos de las encuestas;

(e) cumplimiento, con dos excepciones, del plazo de difusion.

3. Se proyecta la consolidacion y centralidad de la “sondeocracia” ampliada, esto es,
la alianza entre medios de comunicacién y empresas de opinioén, ampliadas con
“expertos” en analisis de datos o, al menos, un szzff permanente de analistas.

4. Los medios de comunicacion siguen siendo la znica fuente de informacion (no oficial)
de resultados el dia de la votacion (se hizo mas evidente por el fallo del TSE en
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su anuncio de entregar resultados oficiales al 70% a las 21:00 horas del dia de la
votacion). Dan, pues, certidumbre sobre el resultado.

5. Con base en los datos de los conteos rapidos, /os medios de comunicacion anuncian
resultados, declaran ganador y perdedores, establecen composicion de la Asamblea
Legislativa Plurinacional, proyectan escenarios poselectorales... Constituyen, por
tanto, no solo una fuente de informacién, sino un actor relevante para el proceso
electoral.

Con relacion a los retos de agenda, quizas el mas relevante tiene que ver con un triple desafio:

(2) de ampliacion del alcance de los estudios,
(b) de interpretacion de los datos (mas alla de la intencién de voto); y
() del acceso publico a las bases de datos (a través del 6rgano electoral).

Pero hay también otros desafios importantes, como los siguientes:

(@) profundizar el avance normativo que alent6 la calidad de los estudios
(no empresas fantasmas, no encuestas inventadas) y algunos requisitos
minimos para la difusién (ficha técnica);

(b) realizar un analisis desagregado y comparado de los datos, mas alla de las
preferencias electorales, con menos sesgo en la interpretacion;

(o) discutir la responsabilidad de los medios como portadores de los
“resultados” de la votacién (conteos rapidos), a la espera de que el TSE
tenga capacidad técnica para dar los resultados oficiales preliminares la
noche de la eleccion;

(d) ampliar el alcance de los estudios a fin de incluir: voto en el exterior, datos
por circunscripcién uninominal, datos en circunscripciones especiales. ..

Por ultimo, quizas el desatio mas complejo tiene que ver con la gestioén del dato en futuros
procesos electorales donde, a diferencia de las elecciones de 2014, haya un escenario de
incertidumbre respecto al resultado. En 2014 era evidente que Evo Morales ganarfa las
elecciones con amplia ventaja, lo que facilit6 el trabajo de la sondeocracia. ¢Qué pasara con
las encuestas en un escenario sin ganador claro, como puede ocurrir en futuras elecciones?



IV. Redes sociales digitales

¢Reconfigurandolo todo?
Veronica Rocha Fuentes







IV. Redes sociales digitales

¢Reconfigurandolo todo?
Verénica Rocha Fuentes

Hacia un nuevo espacio publico transmediatico

A pesar de que los enfoques pueden ser variados, existe un sentido comun respecto al rol
protagénico de los medios de difusion tradicionales y su desempenio en la generacion de
imaginarios y procesos deliberativos en el espacio publico y, por ello, en las democracias
modernas.

En el marco de lo que se conoce como la sociedad de la informacion®, la irrupcion de las
nuevas tecnologias de informacién y comunicaciéon (NTIC) en nuestra cotidianidad estd
generando mutaciones en las formas de construir, acceder y compartir la informacion v,
por ello mismo, en las formas de concebir lo publico, asi como, consiguientemente, en las
maneras de entender y practicar la democracia. Este transito temporal ha generado varias
nuevas dindmicas y categorias informativas y comunicativas sin las cuales actualmente
es imposible entender los escenarios en los que se desarrolla lo politico y la politica hoy
en dia*, como, por ejemplo: la democracia digital, el gobierno abierto, el patlamento
clectrénico, la ciudadania digital, entre otros. Asi, en medio de todos estos nuevos
ambitos de relacionamiento social y de estudio, figuran, como factores que viabilizan
estos transitos, las redes sociales digitales.

En la actualidad, cualquier proyecto de tipo privado o publico que aspire a una adecuada
difusién de sus mensajes, contenidos y discurso de forma masiva, econdémica e instantinea,
debe recurrir al uso de estas redes sociales digitales y, de manera mas especializada, al
disefio e implementacién de una estrategia web acorde a sus necesidades. El marketing

43 La nocién de sociedad de la informacioén contiene, en si misma y en su entorno, complejas
discusiones sobre su delimitacion y significado. En este capitulo estd siendo usada para hacer
referencia a un fenémeno que tiene que ver exclusivamente con el ingreso del uso de tecnologfas
a la vida cotidiana de una sociedad. La UNESCO (2005: 17) define: “La nocion de sociedad de
la informacion se basa en los progresos tecnolégicos. En cambio, el concepto de sociedades del
conocimiento comprende dimensiones sociales, éticas y politicas mucho mas vastas.” Aqui se la
aplica buscando contextualizar un momento concreto en la realidad boliviana, entendiendo el
riesgo de que dicha definicién pueda quedar chica o grande cuando se habla sobre cémo estas
tecnologias interactiian en un determinado momento electoral.

44 LLa distincion entre lo que se entiende por “lo politico” y “la politica” proviene de una clasica
discusion filoséfica que se basa en el origen de la palabra ‘politica’, y que ha sido recuperada por
muchos pensadores en la actualidad; en todos los casos, ha sido asimilada a la forma de concebir
la democracia. Por ejemplo, Martin Heidegger distingufa entre la politica, que corresponderia
al nivel “6ntico”, y lo politico que se situaria en el nivel “ontoldgico”. Para Jiirgen Habermas y
para Chantal Mouffe, en tanto, lo politico es un espacio de accién comunicativa y deliberacion
publica, o un espacio de poder, conflicto y antagonismo, respectivamente. Mas alla de la discusion
—una constante en la filosoffa politica—, en este capitulo se entiende “la politica” como el
conjunto de pricticas correspondientes a la actividad politica tradicional/institucional, mientras
que “lo politico” se refiere al modo en que se instituye/relaciona la sociedad en el marco de sus
construcciones politicas, ya sea dentro o fuera de sus instituciones democraticas.




electoral y la deliberacién ciudadana no han escapado de la emergencia y auge de estas
—a la vez— renovadas herramientas y estos novedosos espacios; en el camino, han
modificado también sus dinamicas informativas y de interaccion, a partir del uso de
dichas redes sociales.

Es ampliamente conocido y esta mayoritariamente interiorizado el sentido de que la
comunicacién en general, y la comunicacién politica en particular, se encuentran en un
profundo momento de reconfiguracién de sus espacios y dindmicas, debido a que estan
insertas en lo que ya habfamos llamado sociedad de la informacién. Este fenémeno/
tiempo ha irrumpido ya en casi todos los ambitos a nivel mundial que tienen que ver
con lo publico. Existen varias formas de abarcar todos estos fenémenos, que confluyen
simultaneamente en un espacio pablico cada vez mas complejizado y ampliado. Una de
ellas es, precisamente, la de comprender que estamos refiriéndonos exclusivamente a un
espacio publico mediatizado, es decit, que tiene como escenario a los medios de difusion
tradicionales®, y que con/en ellos se juega la esencia politica de las diferentes contiendas
discursivas. Por el otro lado, estamos refiriéndonos a un denominado espacio publico
“virtual”, en el que se juega la misma esencia de lo politico, pero desde actores, formas y
dinamicas propias del caracter digital y “virtual” que emerge de la web.

Hsto, por supuesto, sin olvidar que, como sefialamos anteriormente en esta publicacion,
en el caso boliviano, la constitucion de sujetos politicos y del espacio publico en si mismo
siempre goza de dinamicas establecidas también por fuera de los medios (ya sean estos
tradicionales o digitales), pues aquilo politico rebasa lo mediatico. No obstante, para fines
descriptivos, nos abocamos en este capitulo solamente al espacio pablico mediatizado,
con énfasis en los distintos tipos de soportes que materializan estas mediaciones.

Por ello, este marco “mediatizado” puede ser también entendido actualmente a través de
un amplio proceso de “afectacion” y relacion, en el que tanto espacio publico tradicional
como espacio publico virtual forman un unico espacio publico. No obstante, este
enfoque no es tan simple como la suma de los mismos, sobre todo si estamos tomando en
cuenta que en cada uno de esos escenarios existen actores, logicas, lenguajes, contenidos
y dinamicas comunicacionales distintas. Mas bien la riqueza (o, quizas, el vinculo) que
emerge de la convergencia de ambos tipos de espacio publico es que precisamente varios
de sus actores, logicas, lenguajes, mensajes y dinamicas pueden conservarse o llegar a
transformarse (siendo esencialmente similares) en tanto se consolida esta convergencia. A

un fenémeno semioldgico de estas caracteristicas se lo denomina transposicién®.

45 Con medios de difusion tradicionales, en este capitulo se hace referencia concretamente a los
bl
periddicos, la radio y la television. Se entiende como medios o redes digitales a aquellos que

anclan y hacen posible su existencia gracias a internet.
46 Segun Koldobsky (2014), “la transposicion existe desde siempre. Hay transposicién cuando se

paso de las sociedades orales a las sociedades escritas [ | y hablar de transposicion es hablar de un
conjunto de fenémenos muy importantes en la vida de los medios y en la vida de la comunicacioén
y produccién de discursos”.



No obstante, este transito que tiene lugar entre los medios de difusion tradicionales y
las nuevas tecnologias de informacién y comunicacion, concretamente las redes sociales
digitales, es un hecho que no es nuevo en el mundo de la comunicacién, y que responde a
lo que se conoce como un fenémeno de transmediatizacién® que, a través de sus propios
procesos, puede llegar a modificar los vinculos sociales, los modos de produccion y el
reconocimiento de discursos que tienen lugar al momento de emitir y recibir un mensaje.

En el caso boliviano, uno de los elementos que mas destaca en el proceso electoral
de 2014 es, precisamente, el uso de las redes sociales digitales con fines de campafia
y propaganda. Emisiones de contenidos a través de estas vias, emergencia de cuentas
de candidatos, uso de recursos como infografias o memes, demanda de interacciéon por
parte de la ciudadania o adscripcién/adversion partidaria de la misma, son algunos de los
fenémenos que se hicieron presentes en la campafia rumbo a las elecciones generales de
2014. De ello precisamente nos ocupamos, como innovacion, en este capitulo.

Para hacer referencia a lo que ocurre en las redes sociales digitales, es preciso entender
de qué hablamos cuando nos referimos a la web 2.0, debido a que este concepto se ha
convertido en una de las formas mas utilizadas de englobar lo que ocurre en el uso y
dinamicas de las mismas.

La web 2.0 es una forma de entender internet que, con la ayuda de nuevas
herramientas y tecnologfas de corte informatico, promueve que la organizacion y
el flujo de informacién dependan del comportamiento de las personas que acceden
a ella, permitiéndose a éstas no solo un acceso mucho mas facil y centralizado a
los contenidos, sino su propia participacion tanto en la clasificacién de los mismos
como en su propia construcciéon mediante herramientas cada vez mds faciles e
intuitivas de usar (De la Torre, 2000).

Laprecedente esunadefinicion de web 2.0 que da cuentade varias caracteristicas universales
de esta forma de entender internet, que a su vez configura un nuevo (0 renovado) espacio
publico virtual. Es importante sefialar que al hacer referencia a la web 2.0 en tanto espacio
(ya que también, y de forma inseparable, se hace referencia a sus dindmicas) se enfrenta
constantemente la dificultad de delimitarla territorialmente, pues claramente las formas
y dindmicas de internet superan las delimitaciones espaciales e, incluso, temporales tal

47 De acuerdo al Anuario de cultura digital 2014, de la revista Tendencias Digitales en el Mundo de la
Cultura, nam. 6, “El concepto de narrativa transmedia (transmedia storytelling) fue introducido
por el investigador estadounidense Henry Jenkins en un articulo publicado en enero de 2003.
¢Qué es una narrativa transmedia? Dos son sus rasgos pertinentes. Por una parte, se trata de un
relato que se cuenta a través de multiples medios y plataformas. [...] Pero las narrativas transmedia
también se caracterizan por otro componente: una parte de los receptores no se limita a consumir
el producto cultural, sino que se embarca en la tarea de ampliar el mundo narrativo con nuevas
piezas textuales.”



como las conocemos®. No obstante, ello no implica la imposibilidad de hacer referencia
a una web 2.0 que se desenvuelve en un lugar especifico, pues algunos factores como
los niveles de conectividad, la cultura politica y la idiosincrasia cultural determinaran
que las dinamicas de la web 2.0 sean diferentes entre un lugar y otro. Por ello, para fines
delimitativos, en este andlisis se hara referencia a la web 2.0 en Bolivia, entendiendo que
la misma tiene caracteristicas universales a la vez que locales y que, ademas, no se trata
de una web 2.0 cerrada, sino mas bien afectada por dinamicas y logicas locales que nos
permitiran una mejor comprensiéon de la misma, al mismo tiempo que se constituyen
también en objeto de estudio.

Como ya se sefiald, es importante establecer algunas caracteristicas locales que debieran
permitir comprender de mejor manera el uso que los usuarios de redes sociales digitales le
otorgan a las mismas en determinados periodos, en nuestro caso, durante el periodo de la
campafla de las elecciones generales de 2014. Con ese fin, se ha recuperado algunos datos
sobre conectividad, publicados en el boletin Politica 2.0%, nameros 1y 2.
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2009 2010 2011 2012 2013 Mayo 2014

Fuente: boletin Politica 2.0, nim. 1, en CIS, 2014: 2.

El grafico 33 da cuenta de que existe un incremento sostenido de acceso a internet por
parte de los bolivianos; no obstante (y pese a no mostrarse un dato comparativo), el acceso
a internet no es aun un rasgo que destaque en esta medicion. Por ejemplo, se establece que

48 Entre las caracteristicas que han sido atribuidas a internet figura, entre otras, la ruptura espacio-
temporal, que funciona de la siguiente manera, segin la catedra de Rubén Canella: “La extension
de la publicacién Web no esta sujeta al espacio disponible del medio sino a la capacidad de
lectura disponible desde el receptor, quienes imponen una lectura mas rapida, mas de chequeo
de informacién que de profundizacion. Pero por otro lado el medio también permite el acceso
ordenado y rapido a cantidad de informacién en cualquier momento y cualquier lugar, en cuyo
caso la extensién de un tema puede ser ilimitada, a partir de los multiples vinculos posibles”
(Canella, 2007).

49 El boletin Politica 2.0 es una publicacion del PNUD, con la cooperacién de la Embajada de Suecia.
Tiene como fin “proveer informacioén para entender el uso de internet que hacen los usuarios
en Bolivia durante la época electoral”. Tres nimeros de dicho boletin han sido publicados el afio
2014, y han constituidoun valioso insumo para esta publicacion.



el afio 2012, 34 bolivianos de cada 100 se conectan a internet y, con base a una proyeccion
para los afios siguientes, se puede decir que para 2014, 42 de cada 100 bolivianos se
conectan a internet. Bolivia es uno de los paises de Sudamérica con menores niveles de
conectividad, solamente por encima de Venezuela, y ubicado a la cola del resto de los
paises. De hecho, hay una movilizacién ciudadana constante® (organizada mediante la
misma web) para demandar mayor conectividad y mejores condiciones de conexion (tanto
en velocidad como en precios y cobertura).

Grafico 34
Tipo de conexiones a internet en Bolivia
de acuerdo a tecnologia utilizada

33% = GPRS/Edge
Modem USB
Terminal (3G-4G)
= Otras
Clasificacion Tecnologia Cantidad Porcentaje Porcentaje total

Dial-up 2.549 0,07
ADSL 124.552 35

Fijas Xdsl 2 0,0 44
Cable modem 22.531 0,03
Online 541 0,07
FTTx 519 0,06

: 151

Wifi 173 0,02
Wipll (pre (WiMax) 257 0,01

Inalambricas Wireless 28 0,0 0,4
Satelital 445 0,01
SID 107 0,0
Wimax 13.170 0,37
GPRS/Edge 1.913.063 53,57

Moviles Modem USB (2G-4G) 292.764 8,23 952
Terminal (3G-4G) 1.188.445 33,39
Otras 93 0,0

Fuente: boletin Po/itica 2.0, num. 2, en CIS, 2014: 3.

50 Estd, por ejemplo, el colectivo “Mas y Mejor Internet para Bolivia”.




De acuerdo con estos datos, el afio 2014 la mayor cantidad de conexiones a internet desde
Bolivia se hizo mediante telefonfa mévil. Esto quiere decir que 95,2% de los bolivianos
se conecta a internet a través de su celular, un restante 5% lo hace a través de otras
tecnologias (ADSL, Wili, satelital, entre otros). Este dato debiera servir idealmente para
que tanto estrategas de campafia como generadores/emisores de contenidos partan del
supuesto de que la mayoria de contenidos politicos que se emitan y que busquen alcanzar
un determinado nivel de difusién o viralidad® tendrin mayor alcance e impacto en la
medida en que sean pensados para este tipo de soportes. Y, en el caso de este texto, para
entender de mejor manera el desempeno de determinadas redes sociales digitales respecto
a otras o, asimismo, de algunos contenidos con base, por ejemplo, en su extension y
composicion.

Sin duda alguna, se puede sefialar que las elecciones generales de 2014 se han constituido
como el momento politico de consolidacién de las redes sociales como actor y escenario
de las logicas y dindmicas politico-comunicacionales que tienen lugar en periodo electoral,
tanto desde la accién de los candidatos y las organizaciones politicas, como desde la
institucionalidad que ejerce roles protagdnicos en periodo electoral (concretamente, el
TSE) vy, sobre todo, desde los y las usuarias de redes sociales que, como veremos mas
adelante, se constituyen en una “ampliaciéon” de la opinién publica cuando la web 2.0 se
convierte, precisamente, en una suerte de nuevo espacio publico. Por el mismo nivel de
conectividad y de uso de las redes sociales digitales (es decir, de una comunidad “tuitera”
y “feisbuquera” mas reducida en Bolivia), en las elecciones generales del afio 2009 no se
alcanzo a visibilizar este fendmeno ni con la magnitud ni con el nivel de incidencia con el
que se mostro en las mas recientes justas electorales. Incluso se puede ver que no existen
trabajos sistematicos que recojan la escasa experiencia que en 2009 hubo sobre el tema.

En cambio, varios fueron los hechos que tuvieron lugar en las elecciones generales de
2014 que encontraron en las redes sociales digitales el espacio ideal para desenvolverse
y alcanzar la masificacién y la viralidad esperadas, a partir de tres ambitos: (a) el de la
vigilancia y activismo ciudadano, (b) el de campafias en web, y () el de la cultura popular.
A continuacién se presenta una sistematizacion de los sucesos de la campafia electoral
2014 que estuvieron relacionados con las redes sociales, en tanto ellas fungieron ya sea
como escenario, ya sea como actor. También se presenta una relaciéon de la incidencia
que alcanzaron a tener en la agenda electoral, acorde a su importancia (0 no) en la agenda
mediatica-electoral.

Respecto a esta sistematizacion, es preciso sefalar que la columna que hace referencia
a la aparicién de mensajes segin tipo de medio los coloca (de arriba hacia abajo) por
orden de aparicion, es decir, estableciendo dénde aparecieron primero y donde se fueron
replicando luego. Asimismo, es preciso sefialar que la columna de escenario/actor

51 De acuerdo con el blog de tecnologia https://comunicacionparatodos.wordpress.com, “la
palabra viralidad no tiene una definicién establecida, aun asi se puede decir que la viralidad es la
capacidad que tiene algo para reproducirse, multiplicarse y expandirse como un virus. Aplicando
este concepto a la comunicacién podemos encontrarnos con videos virales, con campafas de
marketing viral o acciones concretas virales”.



pretende establecer, de alguna manera, que el conjunto de redes sociales digitales —o las
que apatrecen concretamente por cada hito— sirvieron como espacios en los cuales un
determinado debate encontré espacio o tuvo un rol mayor que las involucré directamente.
Al considerar a una red social digital como actor dentro de un determinado suceso, se
piensa que sin la existencia de esa herramienta la dinamica de cada hito simplemente no
hubiera existido o serfa distinta. Finalmente, cuando se hace referencia a la incidencia
en la agenda electoral, se esta apelando a que el resultado de determinados sucesos y sus
propias dinamicas dio lugar a que los partidos politicos o la sociedad se vieran afectados
en sus decisiones, en el marco de la campana electoral.

Como se puede apreciar en la sistematizacion de la tabla 28 y las respectivas descripciones,
todos los sucesos de campafia presentados estuvieron atravesados por dindmicas y
contenidos que se generaron y se difundieron (o viralizaron) a través de distintos
dispositivos mediaticos. La television, desde los medios tradicionales, y Twitter, desde los
medios digitales, fueron los espacios privilegiados para el inicio de los sucesos de campana
que tuvieron repercusion en la web.

Asi, el dato general relevante en las elecciones generales de 2014 es que se las puede calificar
como las primeras elecciones web de nuestra historia democratica. Esto quiere decir que
desde los comicios de 2014 se puede sefialar, de forma mas contundente, que se consolida
la idea de que la transmediatizacion es un fenémeno presente en las campafias electorales
y que, desde la mirada de los actores politicos, existen las redes sociales digitales y lo que
en ellas tiene lugar. Los espacios digitales llegaron para quedarse, como escenario y como
actor.
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Como se habfa sefialado anteriormente, de los sucesos de campafia que tuvieron que
ver con las redes sociales digitales, solamente algunos de ellos alcanzaron a incidir en la
agenda mediatica-electoral. A continuacion se detalla los mismos, por orden de aparicion
durante el periodo electoral.

en fecha 5 de mayo el
equipo comunicacional del candidato presidencial por la alianza Unidad Democrata
inicia el pauteo de un spot promocional, en el que aquel narra su vida personal y
laboral. El spot contiene el relato (hecho por el mismo candidato) de un accidente de
avion que sufrié y al que sobrevivid. Para afadirle dramatismo, el candidato cuenta
que en el momento del accidente él pensé “carajo, no me puedo morir”. Aunque el
spot estuvo pauteado fuera del periodo electoral permitido (porque no solicitaba el
Voto) y tuvo poca repercusion mediatica, si encontré mucha respuesta en las redes
sociales digitales cuando la comunidad web arrancé en Twitter una serie de tuits
en tono de broma, utilizando la etiqueta® #CarajoNoMePuedoMorir. Los dias
siguientes continué el uso de la frase para crear memes sobre el candidato; el suceso
se hizo noticia y el candidato aludido lleg6 a sefialar que el equipo tomaba de muy
buena manera lo que habia ocurrido y que lo consideraba positivo para su campana.

en fecha 19 de agosto el candidato
a primer senador por el MAS-IPSP (Movimiento al Socialismo-Instrumento
Politico por la Soberania de los Pueblos) por el departamento de Cochabamba, Ciro
Zabala, en una entrevista en un canal local de Cochabamba plante6, de manera
textual, “ensefiar también a las mujeres a cémo comportarse” para evitar hechos
de violencia. Estas declaraciones fueron recuperadas de forma inmediata cuando
fueron tuiteadas por la cuenta @atquitecta y replicadas tdpidamente por usuatios
de esta red que acuflaron como consigna la etiqueta #ZabalaFueraDeLasListas.
Apenas la prensa se hizo eco de este dato, se logré conseguir una grabacion de la
polémica entrevista, que fue subida a YouTube, y asi arrancé la difusién masiva
de la misma y de las frases del entonces candidato. La situacién se hizo noticia
rapidamente y varias voces de fuera de su partido y de dentro del mismo pidieron
la renuncia de Zabala a su candidatura. Este dio una conferencia de prensa
minimizando el hecho porque, precisamente, provenia de las redes, e incluso el
Presidente Evo Morales llegd a intervenir en la polémica pidiendo disculpas por
las mismas y sefialando que, aunque consideraba inapropiada la declaracién, el
candidato de su partido seguia en carrera.

tras las declaraciones del candidato Ciro Zabala,
y en un enrarecido clima nacional de larga data en torno al tema de la violencia
contra la mujer, nace en Facebook, el 24 de agosto, el grupo “Machistas fuera de
las listas”. Este grupo estuvo activo durante todo el periodo de campafa electoral,
e incluso después. Su objetivo consistia en hacer vigilancia ciudadana para evitar
que machistas accedan o se mantengan en candidaturas. Su presencia fue marcada
por una relevante cobertura mediatica, sobre todo porque de manera casi inmediata

52 Hashtag (#): Puesto delante de una o varias palabras para crear o resaltar un tema de importancia
para su postetior indexacién (definicién extraida del boletin Politica 2.0, nim. 2).



a su constitucion organizaron una marcha que pudo agendarse a nivel nacional.
El grupo que se constituyo alrededor de esta pagina fue una suerte de “extension
digital” para toda una tematica que obtuvo mucha relevancia en estas elecciones: la
de la violencia contra la mujer.

en fecha 28 de agosto la activista por los
Derechos Humanos Maria Teresa Subieta convoca a conferencia de prensa en la
Asamblea Permanente de Derechos Humanos de La Paz para hacer una denuncia
de violencia contra la mujer contra Samuel Doria Medina (candidato presidencial
por UD) y Jaime Navarro (candidato a primer diputado por La Paz por este
partido). En dicha conferencia presenta un audio en que el candidato presidencial
violenta (simbélica y laboralmente) a la esposa del entonces candidato Navarro,
en una situacién de separacion entre ambos. El audio copa buena parte de la
agenda mediatica electoral por un par de dias, y aunque en principio el candidato
presidencial es respaldado por todo su partido y, a su vez, respalda al candidato
Navarro (quien en el audio es acusado de ejercer violencia fisica sobre su ex pareja),
finalmente el 2 de septiembre Navarro renuncia a su candidatura, con lo que el
tema va perdiendo importancia. También en este hecho tuvo mucho que ver el
activismo de varios grupos y personas feministas en redes (“Feministas Callejeras”
y reconocidas feministas), asi como la presién realizada por el grupo “Machistas
fuera de las listas”. Unas semanas después, otro audio que completa la primera
conversacion difundida busca ser viralizado en redes, sin el mismo éxito, pero con
alguna incidencia en medios de difusion tradicionales.

uno de los
hitos en la comunicacién politica web 2.0 en el pais tuvo lugar durante la campana
electoral 2014, cuando el 8 de septiembre un grupo de usuarios de cuentas de
Twitter del partido MAS-IPSP acompafa una entrevista televisiva al Presidente
Evo Morales en el programa Hsta Casa no es Hotel, de 1a red de television nacional
ATB. Durante ese domingo, varias cuentas, sobre todo de Twitter, se fueron
activando a tiempo que anunciaban la realizacién de la entrevista. Apenas esta
arranco, se inicié una avalancha de 5.500 tuits en 24 horas, que produjeron que esa
etiqueta se posicionara como la novena de diez tendencias™ en la regién®, hecho
nunca antes visto en la comunidad web, al menos con fines politicos. Estos tuits
amplificaban los mensajes del Presidente-candidato en tiempo real y se organizaban
bajo el hashtag #EvoEnVivo. Posteriormente, en ocasion del inicio del periodo
permitido de difusiéon de propaganda electoral por medios de difusiéon (12 de
septiembre), el MAS-IPSP recurre a la misma estrategia, pero con mayor intensidad,

53 Cuando se utiliza el término ‘tendencia’ en el marco de la red social Twitter, se hace referencia
a una palabra, tema o idea (que puede estar constituida por mas de una palabra, pero que no es
una oracién) que estan siendo utilizadas en dicha red social en un determinado momento, a nivel
local, nacional, regional o mundial. Ello da cuenta de la relevancia de esa idea en un momento

determinado, debido a que mucha gente esta interactuando en torno a la misma.
54 Una tendencia es una palabra o frase que se constituye como la més repetida en un determinado

momento en la red social Twitter. L.as mas relevantes, en términos de impacto, se muestran en
la pagina de inicio de la red. Ha llegado a constituirse como una gran herramienta en la prensa y
para uso de los medios de comunicacién y usuatios/as.



esta vez organizada bajo el hashtag #OlaAzul. Finalmente, esto ocutte por tercera
vez durante una entrevista via Twitter (un hecho también inédito hasta entonces en
la politica nacional, el 21 de septiembre) al Vicepresidente en ejercicio y candidato
a la Vicepresidencia por el MAS-IPSP, Alvaro Garcia Linera. En esta ocasion se
promociona la entrevista exclusivamente via web, y se la transmite, también con
exclusividad, por este medio. Los mensajes de este momento se organizaron bajo
el hashtag #OlaAzulEnVivo. Sobre esta triada de momentos de campafia web
propiciados por el MAS-IPSP, el boletin Politica 2.0 sefiala que “mas del 50% de las
15 personas que principalmente la apoyaron son afines o provienen de dentro del
partido”, llegando incluso a identificar a algunas cuentas como administradas por
servidores pablicos o desde alguna instancia publica. En el otro lado, el cibernauta
Julio Aliaga opina al respecto que varios de las IP*, es decir de las identificaciones
de las computadoras que participaron en estas dindmicas, provenian del exterior.
En este estudio no se alcanzo a estudiar el origen de los IP que interactuaron en
estos fenémenos de campafa, ni en ninguno de los descritos posteriormente. No
obstante, en el subtitulo dedicado a la red social Twitter hay mayor cantidad de
datos cuantitativos de consulta.

el mismo dia de las
elecciones ocurrieron dos sucesos, ambos novedosos en la dinamica electoral de
la comunidad web, aunque, como ya mencionamos, estas elecciones no fueron de
ninguna maneralas primeras en las que la comunidad que interactia en redes sociales
digitales en Bolivia ejerce el periodismo ciudadano durante la jornada electoral,
aunque si dichas dindmicas alcanzaron a cambiar en esta eleccion. Un ejemplo de
que los cibernautas ya se organizaban para sistematizar y organizar su informacion
propia y ponerla a disposicién de todos en elecciones se encuentra en las experiencias
de algunas organizaciones, como el Observatorio™ que erigié el consorcio Bolivia
Transparente junto con la comunidad de cibernautas. En ese entonces (y de manera
menos organizada anteriormente), toda la informacién producida por la ciudadania
durante una jornada electoral era masivamente organizada bajo algun hashtag de
referencia que se acordaba con anterioridad (#Judiciales2011, en las elecciones
judiciales de ese afio). No obstante, para las elecciones de 2014 existieron dos
factores que impidieron que esta organizacion fuera efectiva por iniciativa de los
y las cibernautas: (i) el crecimiento de la comunidad web, es decir, el incremento
de la cantidad de gente conectada y que interactua en las redes sociales digitales;
y (ii) el ingreso con fuerza a las redes sociales digitales de casi la totalidad de los
medios de difusién tradicionales del pafs, que de forma individualista impusieron
sus propios hashtag e impidieron que se utilizara uno comun, privilegiando sus
loégicas de competencia por audiencia por sobre la l6gica cooperativa comunitaria
que solia tener lugar en estas instancias. Asf las cosas, el resultado es que fueron

55 Una direccion IP se constituye como una nominacion de tipo numérico que permite establecer la

identidad de un determinado dispositivo, en el marco de la red IP (Internet Protocol).
56 Este observatorio gestioné en las elecciones judiciales del 2011 algunas herramientas y servicios

que permitfan la organizacion de la informacion electoral proveniente de la ciudadanfa durante
la jornada electoral, generando constantes reportes ciudadanos sobre el desempefo ciudadano
e institucional en esta jornada. Se tratd, pues, de una suerte de veeduria ciudadana electoral, que
utiliz6 herramientas web y trabajé con redes sociales digitales.



varias las etiquetas que organizaron la informacion ese dia; segun Sergio Ardaya”,
director de Bolivia Transparente, alrededor de 15 distintas se utilizaron el dia de
clecciones, lo cual establecié una dindmica muy distinta a la del afio 2011, durante
las elecciones judiciales. Ese fue el primer hecho en el dfa mismo de la votacion. Y,
segun el investigador Pablo Rivero® la etiqueta #BoliviaVota fue la més utilizada
por los medios internacionales ese dfa.

El siguiente fue la viralizacion de una fotografia® de una papeleta electoral que
seflalaba en la parte superior “Estado Plurinominal de Bolivia”. Luego de ser
ampliamente viralizado y comentado en redes sociales digitales, se convirtié en
noticia, y la poca prolijidad que habia mostrado el TSE en su desempefio durante
la etapa previa a las Elecciones Generales 2014 fue blanco de multiples criticas.
Incluso durante ese dia se especulé que este error podria dar paso a la nulidad de
las elecciones. El TSE tuvo que reconocer que se trataba de un error de su parte,
pero que no interferfa con el normal desenvolvimiento de la jornada electoral.

La historia de la cuenta huérfana fue relatada como sigue por investigadores del CIS de la
Vicepresidencia al peridédico La Razdn (19/10/2014): “la cuenta de Twitter @ MSMBolivia
resultd no ser una cuenta oficial. Se trataba de un joven no militante del Movimiento
Sin Miedo (MSM) con un grado de identificacién fuerte con el partido pacefio, [y] que
administraba la cuenta. Esta tiene mas seguidores que la oficial (@PartidoMSM). El 16
de septiembre, el administrador del sitio no oficial publica: ‘En @PartidoMSM no me
quieren, ¢salguien quiere adoptarme? #CuentaHuérfana’. Los dias siguientes el sitio hace
campafia por el MSM alternando réplicas de la cita, aunque la cuenta oficial lo ignora,
a pesar de que su llegada la dobla en seguidores... Finalmente, el 26 de septiembre dice:
“#Bolivia [,] los que manejamos esta cuenta y sus seguidores nos despintamos de las filas
del MSM; no les importamos, a nosotros tampoco RT x fav’, y la foto del perfil, que es un
logo del MSM atravesado por una equis’ ” Este suceso fue una interesante demostracion
de cémo los partidos politicos no supieron aprovechar las posibilidades que desde los
usuarios se les ofrecian para promover la campafia y de la unidireccionalidad con la que
se desenvolvieron durante este periodo.

Por todolo sefialado anteriormente, el hallazgo mas importante en torno a estos hechos nos
permite hablar de un proceso constante de transmediatizacién de doble via entre medios
de difusion tradicionales, y redes sociales digitales, y que tiene que ver principalmente
con que durante el periodo estudiado ha sido evidente la influencia de las dindmicas y
contenidos de la web 2.0 en los medios tradicionales y viceversa. Y es que, como se pudo

57 El criterio corresponde a la ronda de participaciones tras la presentacion preliminar de resultados,
que tuvo lugar en el taller “Comicios Mediaticos”, realizado el 3 de diciembre de 2014 en la ciudad
de La Paz.

58 Idem.

59 Es preciso también apuntar que, en el afan de impedir que exista una suerte de “voto controlado”
por algunos sectores, el TSE emitié una resolucién dias previos a la fecha de la votacién
determinando que no se permitia el ingreso de ciudadanos al recinto electoral con camaras
fotograficas o celulares. La resolucion causé una breve polémica, por ser novedosa, por emitirse
pocos dias antes de las elecciones y porque la gente no estaba de acuerdo en acudir a los recintos
sin sus celulares.



ver en la sistematizacion de hitos electorales ubicada en este mismo capitulo, muchos de
los hechos que tienen lugar en la cotidiana agenda noticiosa local o nacional encuentran
en las redes sociales digitales un espacio hacia el cual desplegarse, en tanto continia en
ellos un proceso de generaciéon de opinién publica que puede llegar a afectar tanto a la
construccién noticiosa del fendmeno como al hecho en si mismo. En realidad, se puede
ver en la precedente sistematizacion y descripcion que las redes sociales digitales si han
incidido en la agenda electoral (seis de los 14 hechos de campafia sistematizados “nacen”
en las redes sociales y afectan la agenda mediatica-electoral), y que en todos ellos ha
habido varios escenarios en los que un mismo fenémeno se ha vuelto noticia y, por tanto,
parte de la agenda politica.

En suma, las redes sociales han llegado para quedarse, y el fendmeno de transmediatizacién
ha tenido lugar y se ha fortalecido en periodos electorales en Bolivia debido a la relevancia
que han adquirido las redes sociales digitales en la agenda mediatica-clectoral que
acompafia siempre a los procesos eleccionarios.

Como ya se sefialo, el hecho de que la web 2.0 devenga espacio/actor en el marco no
solo de las campaiias electorales, sino también del proceso electoral en si mismo, debiera
llamar la atencién no unicamente de quienes interactian con las ofertas de diferentes
candidaturas y organizaciones politicas, sino también —y sobre todo— de quienes
disefian y ejecutan estrategias de marketing politico, asi como de los propios medios de
difusién masiva. En ese panorama se parte de la premisa de que, de ahora en adelante,
las estrategias web constituiran una nueva necesidad para quienes se desenvuelven en el
campo de la comunicacién politica en Bolivia. Prueba de ello son las acciones de campafia
que tuvieron lugar en y a partir del uso de las redes sociales digitales el afio 2014 que se
detalla anteriormente, y que se describe con mayor profundidad a continuaciéon. En ese
marco, se muestra el grafico 35, presentado en el boletin Politica 2.0 nim.3 muestra la
cantidad de cuentas en redes sociales digitales que crearon y administraron las diferentes
organizaciones politicas que pugnaron en las elecciones generales de 2014. También el
grafico 36 permite una comparaciéon de la cantidad promedio de seguidores de cada
organizacion en sus redes. Es decir que el dato siguiente debe leerse en tanto existencia
de cuentas por organizaciéon politica y en tanto cantidad de seguidores promedio que
alcanzan estas cuentas. Por esta razon, el PVB y el MAS muestran el mismo dato de
seguidores promedio, pero con la radical diferencia de que el rango de alcance de la red
del segundo es mayor, debido a la cantidad de cuentas que posee en comparacion con el
otro.

Sobre los datos presentados, que son muy elocuentes, el boletin Politica 2.0 sefiala en
su tercer nimero que en las estrategias de las campafias para las elecciones generales
de 2014 se presentaron dos fendémenos de manera contrapuesta y simultanea: el de la
centralizacién y el de la dispersién en campafias, respecto a la cantidad de cuentas en
las redes sociales digitales con las que contaron las cinco organizaciones politicas que
terciaron en las elecciones, y a la cantidad promedio de seguidores de las mismas. Es
decir que:



se ven dos tendencias en las estrategias utilizadas en redes sociales por los partidos.
Por unlado, se encuentran aquellos partidos que crearon una gran cantidad de cuentas
pero tienen un bajo promedio de seguidores en cada una de ellas, es decir, su pablico
esta disperso (por ejemplo el MAS-IPSP, que tiene 313 cuentas con un promedio de
820 seguidores en cada una). Por otro lado, estan aquellos que centralizan su publico
en una menor cantidad de cuentas (por ejemplo el PDC tiene 14 cuentas con un
promedio de 1.387 seguidores en cada una) (PNUD, 2014c: 3-8).
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Fuente: boletin Politica 2.0, nam. 3. Disponible en: http:/ /www.politica20.0rg.bo/

Las cinco organizaciones politicas que compitieron en las justas electorales de 2014
optaron por distintas estrategias web. Algunas apostaron por concentrar mayor cantidad
de canales de comunicaciéon (cuentas en redes sociales digitales), mientras que otras
lo hicieron por contar con mayor cantidad de publico receptor (seguidores). De todas
maneras, queda claro que el MAS-IPSP se inclina por la dispersiéon con el mayor volumen
de presencia en redes, en tanto que UD y el MSM tienen una estrategia relativamente
similar, en la que la prioridad es la diversificacién y el alcance a los publicos. El Partido
Verde de Bolivia (PVB) y el PDC, en tanto, tuvieron estrategias mas modestas tanto en
dispersion de canales, como en concentracion de publicos.

Es preciso sefialar que, a diferencia del grafico 35, en el grafico 36 resulta evidente que la
cuenta de campafia de Evo Morales tiene més seguidores que la de Samuel Doria Medina.
Esto se debe a que se trata de una cuenta en concreto (la principal), pero no del promedio
que emerge de todas las cuentas que apoyan a este candidato, y que los seguidores pueden
ser desde decenas hasta miles. También cabe resaltar, respecto al grafico 36, que aunque
el color salmoén senala la cantidad de seguidores en las respectivas cuentas de YouTube,
esta marca definitivamente no aparece, y la explicacion es que la cantidad de usuarios de
YouTube en Bolivia es minima; ademads, ese minimo de cuentas usadas no genera una
red de seguidores.
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Como en toda campafia electoral, se pretende acercar determinados publicos, de manera
estratégica, a una idea o un candidato. Sobre todo, tratandose de redes sociales digitales,
que tienen entre sus peculiaridades el caridcter personal que se les asigna (ya sea que
estén administradas por las personas sefialadas en la cuenta o por otros administradores).
En ese sentido, el grafico 36 permite tomar nota de la cantidad de seguidores con que
contaron los candidatos presidenciales y vicepresidenciales durante la campafia electoral
de 2014. Un dato que es importante resaltar es que, en el caso de la organizacién politica
MAS-IPSP y sus principales candidatos (que ganaron la contienda electoral), no existi6
una administracién personal de las redes sociales sobre las cuales se brinda informacién,
en tanto que en los demas casos si existié. Esto quiere decir que el MAS-IPSP opté por
dejar la administracion de las cuentas de sus principales candidatos exclusivamente en
manos de un equipo de administradores.

Por otro lado, un par de datos quedan muy claros en la comparacion: el candidato de UD,
Samuel Doria Medina, supera por mucho la cantidad de seguidores y seguidoras que tiene
en su pagina de fans en Facebook y que, en el caso de Twitter, la cuenta del candidato
Presidente Evo Morales lleva una considerable ventaja en cantidad de seguidores. El resto
de las candidaturas presidenciales estd por debajo de estos numeros y, en general, no
existe una gestion adecuada de las escasas cuentas de los candidatos en YouTube, debido
a que —como se hace evidente— en la medicién no resultan ni siquiera visibles.

Esos apuntes pueden guiar de cierta manera una mirada general sobre las campanas web
de las organizaciones politicas que participaron en la contienda electoral; no obstante,
para profundizar en el analisis, a continuacién daremos una mirada a las paginas web de
las campafias, sus cuentas en Twitter, en Facebook y en YouTube.

Como interrogante, en este estudio ha interesado saber de qué manera han sido
implementadas las estrategias web (si es que se las hubiera planteado) y bajo qué
caracteristicas, desde las organizaciones politicas. En ese sentido, se han tomado en cuenta
varios datos que arrojé la sistematizacion de la seleccion de la muestra en multiples redes
sociales digitales y paginas web. A continuacién se exponen los hallazgos obtenidos.



Se sabe que en periodo electoral, los actores que emiten los contenidos sobre los cuales se
van a generar las dinamicas y los topicos de deliberacion, de confrontacion, de discusion y
de debate son, de manera privilegiada, aunque no unica, los actores politicos que fungen
de candidatos de todas las organizaciones politicas en contienda. Las organizaciones
politicas, como instancias emisoras de mensajes en periodo electoral, tienen varios e
importantes retos que cumplir para generar una buena estrategia de marketing politico
que les permita convencer al electorado de que su opcion es la mejor. Asi como esta logica
ha imperado durante un amplio periodo durante las elecciones, también se ha modificado
con el tiempo, a la par que aparecian nuevos soportes y dispositivos de comunicacion,
especialmente las redes sociales digitales.

En lo que se refiere a paginas web, la mayorfa de las organizaciones politicas en
competencia tuvieron una sola pagina, tanto para el partido como para la campafia, que
les sirvio, por tanto, para contener ambos tipos de informacion. La unica organizacion
que tuvo dos paginas web (ambas inauguradas y presentadas durante la campana) fue el
MAS-IPSP: una para el partido y otra especificamente para la campafia. En el caso de las
demds organizaciones politicas, el lanzamiento de sus paginas web y/o de sus plataformas
de redes no fue un suceso de campafia o parte de la estrategia que trazaron durante
la misma, como lo hizo, por el contrario, el MAS-IPSP, convirtiéndolo en una noticia
electoral a través de su presentacion ante medios de difusion.

Por lo general, lo que se puede observar en términos de gestiéon de contenidos y
administracién web es que solamente el MAS-IPSP y UD se destacaron en ello. E1 PDC,
el MSM y el PVB, en cambio, tuvieron paginas resueltas solo parcialmente (es decir,
se hacia muy evidente que el proceso de construccién no habfa finalizado), con poca
gestion de contenidos y poca informacién. No obstante, mas alla de que es evidente que
las paginas del MAS-IPSP y de UD tuvieron una administracién que se encargaba de
mantenerlas actualizadas y con informacion, la evaluacién de su informacién y el uso
que se les da a las paginas mismas matizan mucho este resultado. De manera general,
las paginas web mantienen légicas 1.0 (es decir, unidireccionales), que estan lejos de las
caracteristicas de la web 2.0 descritas al inicio de este capitulo, y que se encuentran muy
distantes de la vanguardia en su uso y propuestas para periodos y candidatos electorales.
La principal caracteristica de la informacién de las webs de las organizaciones politicas,
tanto sobre el candidato como sobre el proyecto politico, es que es minima.

A criterio del investigador de tecnologias y comunicador politico Pablo Rivero®, las pagi-
nas web de las organizaciones politicas fueron definitivamente malas, algunas foraneas®
y, de manera general, no supieron leer la realidad en la que estaban inmersas, ademas de
que aquellas no utilizaron sus web como una oportunidad para transparentar su infor-
macién de campana.

60 El critetio corresponde a la ronda de participaciones tras la presentacion preliminar de resultados
P p P p 8
que tuvo lugar en el ya mencionado taller “Comicios Mediaticos”, realizado el 3 de diciembre de

2014 en la ciudad de La Paz.
61 Se las considera foraneas porque muchas web de Bolivia atn son disefladas, mantenidas y alojadas

en el exterior, por razones técnicas, de precios, desarrollo y accesibilidad.



A continuacién mostramos capturas de pantalla de todas las paginas web de las organi-
zaciones politicas estudiadas y, junto a ellas, un resumen del tipo de informacion y de las
caracteristicas con que contaban.
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Imagen 11
Pagina de partido politico y de campaia de UN*

A | PaRnoo | AcTvioases | Nomcias | Foos | oiiioso
|aumdad
eselCamino
_

UNIDAD NACIONAL EXIGE AL TSE ATENDER B sin links rotos.

SUDENUNCIA Y DESTITUIR A VELASCO Y gL
PAREDES

BOLETIN INFORMATIVO Contenidos: Organizacién
A e cin oo i de partido, actividades UN,
=" - documentos de denuncia,

[

Caracteristicas: Limpia,

estilo definido, navegable,

SAMUEL DORIA MEDINA CALIFICA DE S
POSITIVA ALIANZA CON DEMOCRATAS PR e

¥ apora

redes sociales.

[

Informacién adicional:

80 CARICATURAS Test vocacional, fotos

UD CONFIA EN
QUE NO PERDERA SU DIPUTADO ESPECIAL
EN ORURO

maratones, caricaturas.

*La alianza Unidad Democrata no tuvo una web.
Captura realizada el 30 de noviembre de 2014.

Imagen 12
Pagina de partido politico y de campaia del candidato Tuto Quiroga*
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Imagen 13
Pagina de partido politico y de campaiia del MSM
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Captura realizada el 30 de noviembre de 2014.

Imagen 14
Pagina de partido politico y de campaia del PVB
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De forma general, y haciendo una evaluacién sobre las paginas presentadas anteriormen-
te, es importante sefialar que, por ejemplo, la tendencia de quienes dirigen las campanas
web es solamente generar una pagina para el partido politico que entrard a la contienda
electoral. La unica alianza, la de UD, no contd con web, sino que apoy6 la pagina ya exis-
tente del partido mayoritario, y colocé en ella su propuesta.
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Una vez mas se ve que son las paginas web de las organizaciones o alianzas politicas
MAS-IPSP y UD las que contaron con una mayor inversioén financiera y de tiempo. Esto
resulta evidente por la cantidad y calidad de informacién presentada en ellas, asi como
por la cantidad de detalles. Pareceria que el resto de las organizaciones politicas (PVB,
PDC y MSM) entienden la necesidad y oportunidad que implica (man)tener una pagina
web, pero en los tres casos la construccién de la misma se queda a medias; es decir, no son
paginas completas (que tienen enlaces rotos, es decir, que no llevan a ningun lado), falta
informacién en los lugares sefialados, asi como las fechas del dltimo posteo.

También se muestra que el MAS-IPSP es el unico que optd por manejar dos paginas web,
por un tema de administracién de contenido de las mismas; este hecho permite pensar
que el equipo de campafia fue circunstancial. En el caso del PDC, se elaboré una pagina
web en torno al candidato presidencial, Jorge Quiroga, pero no en torno a la agrupacion
politica; esto puede deberse a que este candidato tomé prestada la sigla para participar en
las justas electorales.

Finalmente, salta a la vista el escaso uso de las posibilidades de una pagina web, asi como
la poca creatividad empefiada en esta tarea. Salvo alguna informacién adicional (como en
el caso de UN, un test vocacional, o muchos elementos multimedia de la campafia des-
cargables, en el del MAS-IPSP), ninguna de las paginas web que presentaron a los candi-
datos y organizaciones politicas en esta campafa apuntaron a interactuar con los usuarios
de la misma. No se contd, por ejemplo, con posibilidades para aportar monetariamente
o mediante algun oficio a la campafia, o con la alternativa de poner las redes sociales
propias al servicio de ésta, o de armar pancartas o producir camisetas con tutoriales para
apoyar u otros servicios que resultaron exitosos en diversas campafias politicas en web en
el continente. Destaca el estilo norteamericano, claramente logrado en la pagina web de
Obama, con su famosa campafia electoral “Yes, we can’.

Como ya habfamos sefialado, en la campafa de las elecciones generales de 2014 se pudo
observar que buena parte del fenémeno de transmediatizacion se ubico entre la television
y la red social Twitter. Este hecho es curioso si partimos del dato de que la red social
mas utilizada en Bolivia es Facebook®. Sin embargo, algunos estudios presentados an-
teriormente sobte la web 2.0 en Bolivia® sefialaban que Twitter se consolidaba como un
espacio en el que existia mayor interaccion y cantidad de contenidos politicos. De manera
comparativa, pareciera no existir mucha diferencia con las tendencias continentales que
seflalan que esta red se ha convertido en un verdadero escenario de lucha politica (lo

62 De acuerdo con los datos del boletin Polftica 2.0, nim. 1, “Facebook registra 2,8 millones de
cuentas activas en Bolivia (no significa el nimero de personas conectadas, sino el nimero de
cuentas existentes, ya que una persona puede tener mas de una cuenta). No existen datos exactos
acerca del numero de usuarios de Twitter en Bolivia (segun estimaciones, oscilan entre 30.000 y

120.000 cuentas)”.
63 Varios de ellos fueron llevados adelante por el Programa de Gobernabilidad del PNUD en Bolivia

(www.gobernabilidad.org.bo); otros pueden encontrarse en el blog personal del investigador
Pablo Rivero (www.pabloarivero.blogspot.com).



dicen las experiencias de Venezuela y Argentina, asi como la presencia en ella de lideres
continentales®).

Entonces, en esa linea logica, estarfamos en condiciones de aseverar que Twitter ha sido
no solo el espacio privilegiado para las dinimicas de esta campafa electoral, sino la que
mas incidencia ha tenido en la agenda mediatica-electoral y, concretamente, en hechos
que han podido tener impacto en la orientacion de la opinién publica y, quizas, incluso
en la votacion de la ciudadania. Este fendmeno pudo deberse a dos caracteristicas propias
de esta red: (i) la inmediatez de sus mensajes, que permitié que varias informaciones se
conocieran primero en este espacio; y (ii) la capacidad de generar mayor cantidad de
mensajes (por ser estos mds breves), y el organizarlos por etiquetas que se posicionan
local y mundialmente.

La muestra sobre la cual trabajamos en este estudio nos permite, a través del uso de una
herramienta que numera la repeticiéon de palabras, acercarnos a saber por donde va la
construccion discursiva de las diferentes cuentas Twitter estudiadas. Es preciso sefialar
que la muestra estuvo compuesta por la totalidad de mensajes de todos los candidatos
presidenciales, salvo la del candidato Evo Morales, que no tiene cuenta Twitter; sin
emabargo se afladié a la muestra una con su nombre, aunque resulta claro que fue
administrada por quienes llevaron adelante la campafia del partido MAS-IPSP.

Otro dato relevante es que el candidato Fernando Vargas, a pesar de que estaba presente
en esta red desde hace muchos afios (tiene una cuenta que activé durante el conflicto
del TIPNIS, el afio 2011, debido a que fue una movilizacién con mucha incidencia
e intercambio en redes sociales digitales), extraflamente no retomé su uso durante el
periodo electoral. La informacion relevada durante los tres meses de campana —ijulio,
agosto y septiembre, es decir, desde que se inici6 la inscripcion de candidaturas hasta el
dia de las elecciones— sefiala que este candidato no emitié ni un solo tuit desde su cuenta
personal en toda la campafia de las elecciones generales de 2014.

Con esos antecedentes de la muestra, se presentan en las imagenes y las nubes de
palabras® (word clouds) que se extrajeron de los tuits emitidos por las cuentas estudiadas
y, de manera conjunta, un resumen que ordena las categorias de relevancia discursiva que
primaron en las mismas, organizadas por macrotemas.

64 Son conocidas las intervenciones enla politica cotidiana de su pais de la ex-presidenta de Argentina,
Cristina Kirchner, y del fallecido Hugo Chavez, de Venezuela y actualmente de Nicolas Maduro.
En periodo electoral, varias de las intervenciones de estos mediante redes sociales digitales han
generado polémica y agenda noticiosa.

65 Una nube de palabras, sobre todo en un entorno web, significa un grupo de palabras/temas
que han sido mencionados en una red social por sus usuarios en un determinado periodo de
tiempo. Son el tamafio y la tonalidad de cada palabra dentro de la nube las que dan cuenta de la
presencia/relevancia de cada una en ese determinado tiempo; las palabras mas repetidas son las
mas relevantes..
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Cuenta Twitter @EvoMPresidente*
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Organizacion: #OlaAzul,
#YoVotaréPorEvo,
#1l.aPazDelFuturo

Pais: Bolivia, Beni, [.a Paz,
Cochabamba, Pando, Santa
Cruz, Potosi.

Programa: Corazoén
energético, energfa,
teleférico, internet.

Lemas: Todos somos Evo,
con Evo ganamos todos,
Bolivia del futuro.

* Cuenta administrada por un equipo de campafia y que no se expresa en primera persona.

Cuenta Twitter @SDoriaMedina*
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Lema y autorrefencia:
Unidad, demdcrata, UD.

Negativo: NoMas,
Gasolinazo.

Otro: TSE.
Programa: Cites.

Pais: Bolivia, pais, Beni,
Oruro, Santa Cruz, Tarija.

*  Cuenta administrada por un equipo de campafia, en coordinaciéon con el candidato presidencial,

que habla en primera persona.
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Imagen 17
Cuenta Twitter @TutoQuiroga*

Pais: Bolivia, Bolivia
diferente, Cochabamba,
Tarija, El Alto.
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Bl]l(ll”l Olma.El
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Autorreferencia: Tomasa
Yarhui.

futuro.

Religioso: Dios, bendiga.

* Cuenta administrada por el candidato.

Imagen 18
Cuenta Twitter @Juan_DelGranado*

Autorreferencia: Partido,
MSM

Otros: TSE, Gobierno.

Medios y organizaciones:

Mensaje positivo:
Adelante, gente, nuestro,
propuesta, programa.

*Cuenta administrada por el candidato.

Positivo: Plan de gobierno,
propuesta, debate electoral,

Lema historico: Sin Miedo.

Erbol Digital, Grupo Fides,
CNN, ATB Red Nacional,
APLP.
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Como se puede ver en las imagenes precedentes, las cuentas de los candidatos del MAS-
IPSP y de UN tienen, de manera privilegiada, algunos contenidos discursivos mas “or-
denados”; esto se mide por su mayor presencia en la nube. Este dato puede mostrar que
hubo mayor planificacién y organizacion para tuitear desde esas respectivas cuentas en
torno a ejes discursivos comunes y unicos que —es de esperarse— fueron distribuidos
desde una casa de campafia. En el caso de la cuenta del candidato Tuto Quiroga y la de
Juan del Granado, esta organizacion discursiva es notoriamente menor. No obstante, es
importante resaltar —como sefalan las imagenes— que son precisamente esas cuentas
mas “ordenadas” y con mayor cohesion y coherencia discursiva las que son gestionadas
por un equipo, y no por el candidato en persona.

En términos de contenido discursivo, la herramienta utilizada nos permite evidenciar de
manera panoramica que la prioridad Twitter se orienta, en el caso del MAS-IPSP, en un
sentido positivo hacia los jévenes, la tecnologia (H#Tecnologia, #CorazénEnergético) y la
campafla en general; es decir, hacen de la campafa un discurso (#OlaAzul, #EvoEnVi-
vo), lo cual es novedoso comparativamente con los contenidos de las otras cuentas. En el
caso de UD, destaca el uso de significantes negativos que aluden a terminar con el gobier-
no del MAS-IPSP (es el caso del uso de #NoMas) o a recordar hechos que disminuyeron
la popularidad del gobierno (#Gasolinazo), en equilibrio con otros mensajes positivos
donde sobresalen los Cite®.

En el caso del PDC, resaltan los mensajes que relevan la presencia de su candidata vice-
presidencial, Tomasa Yarhui, y los que hacen referencia a Dios, asi como las que evocan
su programa de gobierno. En el caso del MSM, es bastante evidente que los contenidos
no tuvieron una gufa discursiva, ya que destacan mucho algunos medios de difusién, lo
que indica que varios de los contenidos fueron construidos con el dnico propédsito de
amplificar las actividades que tenfan lugar en los medios de difusion tradicionales, a pesar
de que si existen algunos contenidos positivos relacionados, de manera general, con la
propuesta y con su programa de gobierno.

Como se puede apreciar, los contenidos discursivos que se tuitearon desde las diferentes
cuentas de campafia estudiadas son bastante distintos entre si. En algunos de ellos se
distingue mayor analisis, estrategia e intencion de llegada a determinados publicos, en
tanto que en otros parece que se traté de un simple traslado discursivo a estos sopor-
tes digitales. Uno de los temas de constante discusion cuando de contenidos para redes
sociales digitales se habla es, precisamente, el hecho de que pocas son las veces en las
que se planifica y se construye contenidos distintos de aquellos destinados a medios de
difusion tradicionales. Ese fendmeno estuvo presente en los casos de UD y el MSM, y en
el segundo caso, con un desempefio menos claro en términos de fijacion de discurso, en
sus mensajes tuiteados.

Ya en lo que se refiere al uso de Twitter dentro de la campafia electoral, mas alla de los
contenidos subidos por los candidatos presidenciales y sus organizaciones politicas, cabe

66 Los Cite son centros de capacitacion tecnoldgica que, en cumplimiento de la funcién social,
construyen y ponen en funcionamiento las empresas del otrora candidato Samuel Doria Medina.
Discursivamente, fueron uno de sus ejes de campana.



mencionar que uno de los hallazgos fue que, de manera coherente con las tendencias
regionales, Twitter fue en esta eleccién el espacio con mayor novedad como plataforma
para demostrar fuerza y cohesién. Es decir que quienes ponfan en marcha las campafas
electorales utilizaron este espacio para demostrar organizacién y presencia; esto ocurrio
claramente con las etiquetas #EvoEnVivo, #0laAzul y #CarajoNoMe Puedo Morir (los
datos sobre estas etiquetas figuran en la tabla 30, que presenta la nube discursiva de esta
organizacion politica). El grafico 37 y la tabla 29 resumen comparativamente la cantidad
de tuits que fueron emitidos por las cuentas estudiadas durante el dltimo mes de campafa
electoral, asi como algunos datos acerca de las etiquetas mencionadas.

Grafico 37
Cantidad de tuits emitidos en el dltimo
mes de campaiia (12/09/14-12/10/14)

Fuente: claboracion propia.

Tabla 29
Relacion del volumen de mensajes (tuits)
emitidos por candidato presidencial

Porcentaje, con
Periodo de base en el total de

tiempo Candidato Cuenta mensajes emitidos
en este periodo por
todas las cuentas

Evo Morales Ayma @evompresidente 1.477 74%
Samuel Doria Medina | @sdoriamedina 286 14%
Del 12 de
septiembre  al | Juan del Granado @juan_delgranado 222 11%
12 de octubre : :
Tuto Quiroga @tutoquiroga 11 0.5%
Fernando Vargas @fervargasmosua 0 0%

Fuente: claboracion propia.




#OlaAzul MAS-IPSP 24 horas 15.885 tuits

#EvoEnVivo MAS- IPSP 24 horas 5.260 tuits

#CarajoNoMePuedoMorir | Unidad Democrata 30 dias 2.500 tuits

Fuente: elaboracion propia.

Como ya se ha sefalado, Twitter se constituyb en un espacio utilizado preferentemente
desde las organizaciones politicas y los candidatos para mostrar cohesion y fuerza. Res-
pecto a su uso desde la comunidad tuitera, se hallé6 que fue menos instrumental y mas
relacionado con los usos ya asumidos para dicha herramienta, es decir, con sus logicas.
Entre esta logicas encontramos, por ejemplo, la caracteristica natural de que se trata de
un espacio muy lidico, y que se evidencia con lo que pas6 durante la campana electoral
con la etiqueta #CarajoNoMePuedoMorir (el hecho se narra en un subtitulo anterior).
Por otro lado, el uso que le dio la comunidad también estuvo relacionado con acciones de
activismo web, como queda patente con el hashtag #MachistasFueraDelasListas; final-
mente, se demuestra un uso distinto, que vino desde lo institucional y que se ejemplifica
con la campafia #ParidadEsAhora, campafia en redes que buscaba adhesién, moviliza-
cién y activismo para garantizar el principio de paridad en la inscripcion de candidaturas,
sin mucho éxito de convocatoria.

En suma, el hallazgo consiste en que el espacio de Twitter se ve afectado durante el pe-
riodo electoral, lo que determina que algunas de sus dindmicas se amplien o cambien.
Uno de los primeros cambios tiene que ver con que, durante el periodo estudiado, en
este espacio conviven actores circunstanciales (candidatos y organizaciones politicas) con
instituciones cuyos intereses son de tipo electoral (organizaciones de mujeres o TSE, por
ejemplo), y con la comunidad tuitera “estable” (que mantiene dinamicas constantes). Esta
convivencia circunstancial tiende a generar distancia y desconfianza desde la comunidad
tuitera para con los actores que ingresan con fines politicos y que, se sabe, desaparecen
de las redes en su gran mayorfa una vez que finalizan las elecciones. Ocasionalmente,
esta convivencia puede hacer también que algunas dinamicas de cotidianidad y algunos
cédigos de convivencia asumidos comunitariamente cambien por el ingreso de nuevos
actores.

No obstante, en la dindmica descrita existen otros actores —que desde hace un tiempo
han optado por entender la importancia de tener presencia en la web 2.0 y que, de manera
general, fuera del periodo en cuestiéon no generan mucha interacciéon con el resto de los
usuarios—: los medios de difusion, con presencia en redes sociales digitales. Para este
estudio, nos interesé saber cudles son los contenidos que los medios de difusién relevaron



en periodo electoral desde sus cuentas en Twitter, con el objetivo de descubrir si estas
tendencias encuentran un lugar comin con aquellas que tienen los mismos medios escri-
tos en sus versiones impresas, ademas de ver cual es la intensidad con la que los medios
de difusién participan en la web 2.0 en periodo electoral. El grafico 38 da cuenta de la
cantidad de informacién (en tuits) emitida por cada medio impreso estudiado y, poste-
riormente, qué temas fueron relevados en estos tuits.

Grafico 38
Cantidad de mensajes (tweets) emitidos
desde cuentas de medios de informacion impresos
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Fuente: claboracion propia.

Grafico 39
Temas relevados en tweets de periddicos
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Fuente: claboracién propia.

Con base en los datos precedentes se puede sefialar, a manera de hallazgo, que los medios
también asumieron el reto de tener una fuerte presencia en la web durante la campaiia de
2014 (destacan La Razdn, Los Tiemposy El Deber), aunque con limitaciones de recursos y
de compresion de la logica 2.0, es decir, de los codigos y practicas de la comunidad virtual
que ahf convive. Una muestra clara de ello es lo narrado anteriormente sobre el uso de
una etiqueta el dia de las elecciones: los medios de difusién optaron por usar en sus redes
los suyos propios, obviando los sugeridos por la comunidad, dando lugar a que los ciuda-
danos en Twitter se situaran en una dinamica y ellos en otra. También resalta que todos
los medios de difusién impresos que formaron parte de la muestra, salvo E/ Nacional,
de Tarija, tienen una cuenta en Twitter y estuvieron activos (con diversas intensidades)
durante este periodo electoral.
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Asimismo, podemos seflalar que por lo general los medios escritos que conforman la
muestra no generan contenidos especificos para las redes sociales, sino que trasladan la
informacién ya elaborada e impresa a los dispositivos web, limitando la innovacién en la
presentacion y el uso de recursos multimedia para el enriquecimiento de la noticia. Son
la excepcion Los Tiempos y El Deber, que difundieron contenidos dedicados a las redes,
e incluso experimentaron en el uso de algunas herramientas web para facilitar la presen-
taciéon de un incipiente trabajo de periodismo de datos a la ciudadania. No obstante, tal
como con el tema de género, la totalidad de los medios de difusién hizo un esfuerzo en
el uso y gestion de redes sociales digitales para la difusién de informacién en estas justas
electorales.

Facebook, Ia interaccion sin respuesta

Facebook es la red social mas utilizada en Bolivia. A pesar de ello, se trata de una red
social que, dentro de los pocos hitos de la web 2.0 que todavia podemos considerar en
nuestro pafs, no ha tenido como eje principal la politica electoral. Ello no significa que no
sea un espacio interesante en el cual se generan y movilizan diversos intereses, pasiones,
posturas y/o estrategias destinadas a generar simpatia y adhesion politica.

Sobre la presencia de esta red en el pais, el boletin del Centro de Investigaciones de la
Vicepresidencia (CIS) sefiala que “Facebook registra 2,8 millones de cuentas activas en
Bolivia (no significa el nimero de personas conectadas, sino el nimero de cuentas existen-
tes, ya que una persona puede tener mas de una cuenta)” (PNUD, 2014a: 1-3)

Grafico 40
Cuentas registradas de Facebook por género en Bolivia

44%

" Hombres Mujeres
Fuente: boletin Politica 2.0, nam. 1. Disponible en: http://www.politica20.org.bo/
Para los fines de este texto, se analiza la segmentacioén del publico total de Facebook a

partir de su condicién de género: los hombres tienen mayor presencia en esta red social,
aunque con una minima diferencia.



Grafico 41
Presencia de organizaciones politicas en Facebook
en 2014, por tipo de cuenta

240
180
[7] Pagina
12
0 [ Perfiles
Grupos
60 P

MAS-IPSP UN

0 . .
MSM MDS

Fuente: boletin Politica 2.0, num. 1. Disponible en: http://www.politica20.org.bo/

Un dato que permite dar cuenta de ello, al establecer una comparacioén con los datos que
vimos para la red social Twitter, es que en el caso de Facebook todos los candidatos y las
organizaciones politicas tienen una cuenta que fue utilizada durante el periodo electoral
de 2014 (al contrario de Twitter, donde fue clara la ausencia de un candidato/partido).
Ademds, y como muestra el grafico 41, la mayoria de las organizaciones politicas optan por
abrir perfiles personales en primer lugar, paginas de fans en segundo lugar y, como ultima
opcion, grupos. Posiblemente este hecho tenga que ver con que —dado que la comunica-
ci6én politica 2.0 atin estd en ciernes en Bolivia— no se abren cuentas considerando todas
las posibilidades y las caracteristicas que ofrece esta red social®’. Sin embargo, este es un
dato que tiende a ser revertido, debido a que resulta evidente, en las dinamicas observadas
por este mismo estudio, que la especializacién en el uso de estas herramientas digitales y
la profesionalizacién del mercado van en ascenso, de modo que en un futuro se los opti-
mizara para campanas electorales.

Y, por supuesto, es posible ver que las dinamicas también varfan en términos de cantidad.
Comparando el numero la cantidad de mensajes publicados por un candidato y otro, ya no
es el candidato del MAS-IPSP (como ocurria en Twitter) el que esta cuantitativamente por
delante; por el contrario, es el candidato de UD el que tiene el mayor nimero de mensajes
publicados, como muestra el grafico 42.

67 El boletin Politica 2.0, nim. 1 caractetiza tres formas de crear espacios y participar en Facebook: a
partir de sus dinamicas de relacion, de interaccion y de difusion. Ciertamente, esta red ofrece esas
tres posibilidades: perfil, pagina o grupo y, con ello, otorga la posibilidad de tomar una decisién
comunicacional estratégica con base en las necesidades de determinado tipo de comunicacién
que se espera tener en dicha red.
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Grafico 42
Cantidad de estados por candidato en Facebook
(del 12/9/2014 al 12/10/2014)

Samuel Doria Jorge Tuto Juan Sin Fernando
Morales Medina Quiroga Miedo Vargas
Ramirez (PVB)

Fuente: claboracién propia.

Otro de los hallazgos de tipo cualitativo en la muestra de las cuentas de los candidatos pre-
sidenciales durante el ultimo mes de campania es la evidencia —por lo menos en la dinamica
de las dltimas elecciones generales— de que una de las principales caracteristicas de la red
social Facebook, la interaccién, estd casi ausente en el intercambio de mensajes. Si cabe des-
tacar el caso del candidato Tuto Quiroga, del PDC, cuya cuenta fue la tnica que interactud
con su comunidad; este hecho fue muy bien valorado, como se puede ver en la imagen 19, en
la captura de pantalla del mensaje con mayor cantidad de interacciones del candidato.

Imagen 19
Interaccion con los usuarios en la cuenta de Facebook
del candidato presidencial, Jorge Quiroga

Og Francisco Bueno =5 un honor que usted de aya respondido sr. tuto. En
cosas ustsd tiene razon... 50 =5 jo k el pusblo quisrs gue los
Gebatan con =l pusblo. No entre elios.. 51 Usted sigue asi oe
cerca con la gente gque somos de abajo puede gue | Ver mas
Me gusta - Responder - 24 de septiembre de 2014 a las 10:03
180 & Jorge Tuto Quirega i Iz libertad oe
expresién y de culto (religidn).
Ojala don Evo lo haria. Por pensar diferente he recibido todo el peso
de Ia guillotina judicial.
Gracias.

Me gusta - 24 de septiembre de 2014 a las 23:40
& Jerge Tuto Quiroga Ramirez

IR P #TutoPresident

#TomasaVicepresidenta
iSn del
BLIDESHARE NET

Me gusta - 24 de septiembre de 2014 a las 23:49

& Jorge Tuto Quiroga Ramirez Le agjunto la propuesta para su
analisis.

Me gusta - 24 de septiembre de 2014 a las 23:40
Escribir una respuesta. .. [o]

Severo Mamani personalments yo soy Se ningun partido politico. por =50

Sr. Tuto Q. usted ya ocupd I3 presidencia, que hiciste por el Pais?7 usted
que opina sobre los bonitos. st e que =5 servir 3 Ia
sociedad??

Me gusta - Responder - ¥ 5 22 de septiembre de 2014 a las 10:58

=3 .lurngumomroga RamrezEsmmﬂuSevaowamsa
Es mas enla fia del

msy&ommdeqmmmusym

hizo lo que propusimos. Lo que importa es que Ia plata llegue 2 Ia

gente.

Hemos hecho much... Ver mas

Me gusta - ¥ B - 22 de septiembre de 2014 a las 12:45

& Jorge Tuto Quiroga Ramirez ¥ en vuanto servir 3l pais si se

mmmmmmhmmfmmmes
servir a mi pais.
Me gusta -3 T - 22 de septiembre de 2014 a las 13:48

Fecha de captura: 30 de noviembre de 2014.




La imagen 19 ejemplifica que existié interaccién solamente en la cuenta de un candidato
en Facebook. En las cuentas de los demas candidatos, si bien ésta no se hizo presente por
parte de quienes administraban la cuenta en si misma, pareciera ser que si existié debate y
deliberacién, pero desde y entre los usuarios. Es lo que muestran el grafico 43 y la tabla 31.

Grafico 43
Estados con mayor interaccion por
candidato en sus cuentas
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Energético novabien  presidencial Gobierno Fernando

Circunscripcién 9 Presidente

Fuente: claboracion propia.

Tabla 31
Estados en Facebook con mayor interaccion, por candidato

Cuenta en Estado mas comentado Comentarios “Me gusta”
Facebook
Evo Presidente Ciudadela c}el conocimiento y 174 1139
la tecnologia
Samgel Doria No mais, Evo no va bien 71 922
Medina
Jorge Tuto Debate presidencial 307 2.048
Quiroga
Juan Sin Miedo | ©ian de Gobierno 7 49
circunscripcion 9
Partido Verde Voto consciente, Fernando 3 39
de Bolivia Presidente

Fuente: elaboracion propia.
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Las imagenes 20-23 exhiben los contenidos de cada partido o candidato presidencial que
alcanzaron mayor cantidad de participacion e interaccion por parte de los usuarios y usua-
rias de Facebook a los que les llego.

% Samuel Doria Medina _
W 20 6 seperive ?‘ Evo Presidente

ore

#NoMas

. | Un pueblo milenario con tecnologia de avanzada es un pueblo invencible.
e CIUDADELA DEL CONOCIMIENTO Y LA TECNOLOGA.

La #BoliviaDelFuturo #CiudadelaCbba
hitp:/itly/CiudadelConocimiento

CIUDADELA

DEL CONOCIMIENTO

fl
COCHABAVIBA

‘ Evo descontrolado multiplica promesas ¢Sabe ’
que noVa bien? De'otro lado siguen ataques
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Entre los estados de Facebook mas comentados de las cuatro cuentas mas activas en esta
red, el que mayor interaccion present6 fue el de Jorge Quiroga, candidato del PDC, pues
lleg6 a alcanzar un relevante numero (para el volumen nacional) de 2.048 “me gusta”, 307
comentarios y 224 compartidos.

El estado de referencia trataba acerca del debate, que fue un eje discursivo de este candi-
dato durante varias semanas. El valor de este estado consiste en que recupera los argu-
mentos que presentaba el candidato también en otros medios o soportes. Es un fenémeno
interesante, puesto que se trata de un mensaje largo, complejo y bastante argumentado; no
obstante, buena parte de su volumen en interaccion con los usuarios y usuarias tiene que
ver con la cantidad de respuestas generadas desde la misma cuenta.

Se puede afirmar, entonces, que la administracién de la cuenta de Jorge Quiroga fue exi-
tosa en la medida en que se comprendié que la interaccién es una demanda desde la co-
munidad web. De todas maneras, el tema del debate presidencial si fue un tema que im-
porté mucho en la campana, y esta organizacion politica aproveché el hecho para generar
discurso y, por supuesto, para ponerlo a consideracion directa de los publicos ya que,
como vimos en el capitulo de informacion, no se trat precisamente del tema con mayor
relevancia mediatica. El estado de Facebook con mayor interaccion tanto de UD como del
MAS-IPSP muestra un evidente grado de elaboracién tanto grafica como discursiva detras
de esos mensajes, que optan por presentar contenidos sencillos y apoyados por un soporte
grafico amable y construido en torno a una estrategia.

Podriamos afirmar que ambos fueron elaborados por equipos comunicacionales y en el
marco de una estrategia web; no obstante, la gente reacciona de manera mas interactiva con
otro tipo de contenidos que parecieran un poco mas personales, como sucedié con Jorge
Quiroga. Hsto se nota claramente al constatar que la cantidad de “me gusta”, comentarios
y compartidos dista mucho del primer ejemplo a que se hizo referencia anteriormente, y
en la medida en que estos comentarios no fueron contestados por quienes administraron
las cuentas de ambas organizaciones politicas. No obstante, en el caso del MAS-IPSP se
observa tanto en ese estado como en varios otros que, si bien no es la administracién de la
cuenta que postea el mensaje la que contesta, si lo hace una red de usuarios identificados
con el candidato del MAS-IPSP, y que estan constantemente rondando sus estados para
mostrar apoyo o generar argumentos a quienes pudieran dar la contra. Incluso parecieran
estar prestos a responder a los insultos que se emitan contra la organizacién politica, el
programa de gobierno y/o el candidato. El mismo fenémeno tuvo lugat en las cuentas de
Facebook de UD, aunque con menor intensidad.

Y el caso del MSM solo demuestra que se trata de una organizacion politica casi invisible
en lo que a web 2.0 respecta, y con muy poca interaccion, fortaleciendo la conclusion de
que los contenidos fueron en su mayoria una reproduccion de actividades en la calle o en
los medios de difusién tradicionales.

Un hallazgo relevante identificado respecto a las dinamicas y los mensajes desde Face-
book, es la ausencia de una de las principales caracteristicas de las redes sociales, y de ésa
en particular: la interaccion de los administradores de las paginas de fans de los candidatos
presidenciales con el resto de la comunidad que comenta sus estados, y que no es el caso
entre usuarios de la misma comunidad.
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YouTube, sin creacion propia

YouTube es la tercera red por su uso en Bolivia. A pesar de ello, varios de nuestros videos
se “mantienen” en redes nacionales y dificilmente alcanzan cantidades importantes de “me
gusta” o de comentarios. Todo pareciera indicar que no sabemos manejar cabalmente la
herramienta, lo que también puede deberse a las condiciones desfavorables de conectividad
que tenemos en el pais. A pesar de ello, YouTube es una red social bastante utilizada
y que permite, precisamente, afladir lenguaje multimedia a los mensajes que se mueven
en las otras redes sociales; es decir, genera mensajes audiovisuales que son idealmente
complementarios para cualquier discurso que se difunda por otras redes, como Twitter y
Facebook.

De forma concreta, se puede afirmar que, segun la muestra revisada y sistematizada,
se utiliza YouTube exclusivamente como un reservorio de audiovisuales, sin creacion
especifica y dedicada para este espacio. El candidato Samuel Doria Medina es quien mas
utiliza esta red: tiene 199 videos en su cuenta (55% del total de 360 que subieron todos los
candidatos presidenciales y organizaciones politicas). Evo Morales tiene un 13% del total,
que a pesar de su menor volumen, en su mayor parte fueron elaborados exclusivamente
para esta red social.

Grafico 44
Cantidad de videos posteados por cuenta de YouTube
(en toda la existencia de la cuenta)
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Fuente: claboracion propia.

Respecto a los videos mds vistos, en el caso de la cuenta de Evo Morales, este es un video
promocional que también fue difundido como spot televisivo. En el caso de Samuel Doria
Medina se trata de una biografia que terminé siendo bastante polémica, al trasladarse de
manera ladica a las redes a través del hashtag #CarajoNoMePuedoMorir. Finalmente, en
el caso de la cuenta de Tuto Quiroga, el video més visto es de larga duracién (algo poco
usual y que, ademas, no concuerda con los niveles de conectividad que tiene el pafs; se
podria decir que muestra el gran interés de los usuarios por acceder a este contenido).



Se trata de un episodio televisivo en el canal estatal que el candidato Quiroga utiliza
como discurso para sefialar que pudo contra el gobierno en su misma cancha (siguiendo
la idea de que el canal estatal responde a la linea gubernamental). En el caso del MSM,
al igual que en el del MAS-IPSP, el video mas visto es un spot previamente televisado.
Nuevamente, el PV es el actor ausente de esta red social.

Tabla 32
Videos mas vistos, por candidato

Evo Presidente Bl spot més emotivo de 39.504

Evo Morales
Samuel Doria Medina Biograffa de Samuel 33.875 8387

Doria Medina

Tuto Quiroga en

.. 92 14°58”

Yo Soy Tuto Bolivia TV (round 1) 8.926 458
Movimiento Sin Miedo Vamos sin miedo 844 35”7

Fuente: elaboracién propia.

Memes politicos, un nuevo espacio ludico

Un meme es una imagen, texto o video ludico o irénico que se viraliza en la red.
Sirve para compartir masivamente conceptos, ideas, reflexiones o percepciones.
Crear un meme, compartirlo o simplemente darle “me gusta”, es ahora parte de la
experiencia colectiva en la red. Ejemplos destacados de memes en Bolivia incluyen
el roce entre Raldes y Messi en el encuentro de Copa América de 2012 entre Bolivia
y Argentina; #todossomosTipnis luego de la marcha en defensa del TIPNIS de
2011; el fantasma del Siles recreado de una secuencia de imagenes del partido entre
The Strongest y Sporting en abril de 2014; y mas recientemente el “carajo no me
puedo morir” tomado del spot publicitario de Samuel Doria Medina, entre varios
otros. Los memes generalmente tienen las siguientes propiedades: mutabilidad (la
capacidad de ser modificados y apropiados por cada usuario), replicabilidad (estan
creados con el fin de ser compartidos facilmente) y pertenencia al dominio publico
(no le pertenecen a un usuario en particular).” (PNUD, 2014a: 6)

Segun el blog del periodista digital Wilfredo Jordan el meme #CarajoNoMePuedoMorir,
“generd un abanico de memes que esta circulando enlas redes sociales, tal es su versatilidad
que cuenta con remezclas en YouTube, hashtag en Twitter y memes en Facebook, incluida
una fan page que tiene 12.326 seguidores, y recientemente un sitio web de nombre www.

carajonomepuedomorir.com.”

Marcelo Durdn, experto en tecnologias de comunicacién, explica en una entrevista
concedida al peridédico Opinidn que “un meme combina imagenes con textos en tono
de satira, es una lectura 4acida de la gente frente a lo correcto. Es una version digital del
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afiche, del grafiti, pero en otro muro. Alcanza éxito y se convierte en meme si tiene alto
nivel de viralizacion y esta relacionado con la lectura inmediata de la realidad”®.

A continuacioén se presenta una seleccion de memes graficos que circularon por redes
sociales durante la campafia electoral de 2014. Por las caracteristicas propias de estas
unidades graficas, explicadas anteriormente, carecen de autor, origen o a fecha de difusion.
Las capturas fueron realizadas el 30 de noviembre de 2014.
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No existe espacio para la discusién cuando se trata de afirmar que, ademas de haber
sido unas elecciones con mucho movimiento en la web 2.0, en ellas llegaron los memes
graficos para quedarse de forma definitiva. Sin duda, el hito en torno a esta afirmacion fue
el fenémeno del #CarajoNoMePuedoMorir, al que nos hemos referido bastante en este
capitulo y que generé muchos memes, como se vio en los que reproducimos. Sin duda,
la organizacién politica sobre la cual se generaron mayor cantidad de estos contenidos
fue UD vy, sobre todo, su candidato presidencial, Samuel Doria Medina. Esto se debe en
gran medida al denominado “efecto carajo”, pero también a que este candidato contiene
caracteristicas personales que son vox populi, como su falta de carisma. Finalmente, buena
parte de estos memes fueron generados por partidarios (organizados o no) del MAS-IPSP,
ya que Doria Medina era el principal contendor del candidato Evo Morales.

A Doria Medina le sigue en cantidad de memes el candidato presidencial del MSM, Juan del
Granado, con énfasis en un suceso de campafa en el que denuncié que existian muertos
inscritos en el padron electoral. Ello generd la produccion y viralizaciéon de muchos memes
que relacionaban a Morales con el voto de muertos, como se ve en los ejemplos anteriores.
También Jorge Quiroga estuvo bastante presente en estos soportes a partir de un par de
polémicas declaraciones en las que sefialé que si no ganaba las elecciones iba a proceder a
comerse su corbata y su reloj (véase memes al respecto en la muestra). Nuevamente, como
se vio en el uso de las redes sociales digitales, ni a Juan del Granado ni a Fernando Vargas
les hicieron tantos memes como a los otros candidatos.

Las paginas de Facebook que concentraron estos memes como parte de la iniciativa
comunitaria lddica fueron La Mala Palabra (un periédico virtual de variedades), Capitan
Meme (una comunidad destinada a este fin), el VendePatrias (una comunidad creada
por simpatizantes del MAS-IPSP para atacar a los demas candidatos), entre otras con
menor visibilidad o impacto. Durante la campafia 2014, los memes fueron un tema de
debate publico tras la declaracién de Samuel Doria Medina en sentido de que su meme
#CarajoNoMePuedoMorir le generaba ventajas en su campafia. El debate publico puso en
consideraciéon este fendomeno, con el fin de determinar si el mismo significaba un saldo
positivo o negativo para la campafia de UN en general. De esta manera, un debate que
tiene lugar a nivel mundial en torno a este fenémeno encontrd por primera vez en Bolivia,
en la campana de 2014, un espacio evidente.

Por todo lo presentado, es un desafio urgente indagar, en los recovecos del mundo
virtual-digital, como tienen lugar en éste las diversas dindmicas comunicacionales y
democraticas. A partir de ello se podra generar algunos insumos que permitan delimitar
una normativa mas ajustada a la realidad para que la ciudadania pueda ejercer sus derechos
politicos y comunicacionales de una manera amplia y responsable, y también para que las
organizaciones politicas tengan la posibilidad de brindar informacién e interaccion de
candidatos con votantes en mayor volumen y con mejor planificacion.

Durante este periodo electoral o, mas bien, durante este afio electoral, la dinamica en las
redes sociales ha atravesado por novedosas experiencias para las mismas comunidades
virtuales, para los encargados de campafa, para los candidatos y para los medios de
difusion. Los actores de la dindmica comunicacional-electoral han podido ser testigos



y participes de cémo, de manera ocasional, los contenidos generados en y desde las
redes sociales han afectado la agenda informativa de los medios tradicionales, e incluso
han servido para (re)direccionar mas de una estrategia de campafia realizada desde los
partidos politicos en contienda o, finalmente, cuando fue necesario, han obligado a varios
candidatos y candidatas a hacer el esfuerzo de entender su existencia y funcionamiento.

Se puede sefalar, pues, que las elecciones generales de 2014 han contado con un nuevo
integrante en su dinamica de campafia, que ha fungido a la vez como escenario y actor: las
redes sociales digitales. Es importante sefialar que, en el caso particular de estos medios
de difusion digitales, el periodo electoral ha excedido el determinado por la dinamica y
los tiempos del ente electoral. Es decir que en las redes sociales (asi como ocasionalmente
ocurre con los medios de difusion tradicionales) que se ha iniciado antes de la convocatoria
a elecciones generales y de lo establecido en el calendario electoral. Sin embargo, no ha
sido una iniciativa propia de las redes.

Se puede afirmar, mas bien, que este escenario digital esta plagado de mucha improvisacion
y poca planificacion. Parece ser también que la inercia de las redes sociales y la demanda
ciudadana por su uso han motivado a que las mismas ingresen en el escenario electoral,
sin que los partidos politicos hayan tenido la oportunidad de efectuar procesos de
planificacién comunicacional, lo que se ha vuelto casi una obligacién en el caso de los
medios de difusién tradicionales.

De manera definitiva, tanto usuarios como candidatos, organizaciones politicas y medios
de difusién tienen la oportunidad de aprender sobre disefio, planificacién y uso de redes
sociales digitales durante periodos electorales. La propia dinamica de interacciéon y
generacion de conocimiento colectivo en estos espacios ha propiciado que las dinamicas
de aprendizaje se realicen de forma abierta y colectiva. Esta es otra de las particularidades
que hay que empezar a estudiar en torno a las redes sociales digitales.

Cabe resaltar que, al ser las primeras elecciones generales que se llevan adelante bajo
los parametros normativos de la Ley de Régimen Electoral, aun no estdn sujetas a un
desglose (es decir, a una reglamentacion) puntual que pueda hacer que la norma general
las alcance, ya sea para los intercambios que se producen en las redes sociales o para
la difusion de informacién electoral por los partidos politicos, tal como sucede con los
medios tradicionales. Este hecho ha generado que las redes sociales digitales se consoliden,
desde el principio de las campaiias electorales, como un actor de relevancia que no solo
¢jerce sus derechos de forma amplia, resignificando sus practicas democraticas, sino que
también demanda el cumplimiento de éstos por la institucionalidad estatal. Por otro
lado, ha servido también para poner varias de sus caracteristicas al servicio de la falta
de comunicacién y deliberacién. Muchos mensajes que transitan por las redes sociales
digitales estan, a su vez, impregnados de homofobia, racismo, machismo y otros ruidos
comunicacionales que usualmente se esconden tras el anonimato. De hecho, la creacion de
cuentas anonimas para el escarnio y la denuncia de candidatos (conocido en lenguaje web
como “trolleo”) ha sido otra de las caracteristicas presentes durante el periodo electoral en
las redes sociales digitales.



En todo caso, otro fenémeno importante que se ha registrado de manera general en la
dinamica electoral establecida en redes sociales ha sido la interrelacién con otros actores de
la dindmica electoral. Este fenémeno es propio de los medios de informacion tradicionales,
y permite aseverar que, aunque como medios de difusién con otras caracterfsticas, las redes
sociales ya forman parte de las dinamicas mediaticas en periodos electorales. El desatio
radica en saber con qué intensidad, de qué manera y bajo qué tendencias hacen su ingreso
al espacio publico mediatizado, para poder entender la magnitud de esta participacion.

Como se ha mencionado, durante la campana para las elecciones generales de 2014 se
presentaron una serie de acontecimientos que le dieron a este proceso una particularidad
a nivel comunicacional: la de la transmediatizacién, en cierta manera en convivencia con
la convergencia mediatica.

Respecto al rol que jugaron estas redes sociales en las elecciones generales de 2014, se puede
sefialar que estamos ante la consolidaciéon de un escenario mas de batalla comunicacional
que, ocasionalmente —ya que ésta pasa sobre todo por los medios tradicionales, desde un
enfoque de comunicacion politica—funge como actor politico.

En lo que se refiere a las paginas web, queda en evidencia que todavia se las considera una
herramienta importante (lo cual va en contra de una tendencia regional), pero sobre todo
como un reservorio de informacién. Esto quiere decir que cuando son emitidas desde las
organizaciones politicas en periodo electoral se mantiene una gestién y administracién de
informacion de tipo unilateral, sin interactividad y sin oferta de oportunidades de apoyo
o militancia para los usuarios y usuarias, sin pensamiento de comunidad politica virtual.

Por otra parte, la red social Twitter se ha constituido en el espacio que mayores novedades
ha presentado en términos de contenido y dinamica. Ha sido utilizada mayormente para
mostrar adhesion y presencia desde las candidaturas y las organizaciones politicas, para
el activismo y la movilizacién ciudadana desde la comunidad virtual y, finalmente, para
la promocién y busqueda de adhesion desde la institucionalidad que trabaja con temas de
democracia (organizaciones de mujeres, TSE, etc.).

También se puede sefalar respecto a esta herramienta que los medios de difusion
comprendieron que deben tener presencia en ella, sobre todo durante el periodo electoral.
En este sentido, se ha constatado que todos los medios analizados en este estudio abrieron
cuentas de Twitter durante el tiempo estudiado —salvo E/ Nacional—, aunque no todas
fueron aprovechadas y utilizadas. Destacan por volumen de contenidos y gestién los
periédicos El Deber, La Razén_y Los Tiempos.

Los contenidos difundidos en redes por periddicos fueron los tradicionales (sucesos de
elecciones, de campafia), con poco énfasis en temas especificos. No obstante, esto tiene
que ver no solo con la produccién sino también con el uso de Twitter. Ya en términos
de desempefio de las organizaciones sociales, el MAS-IPSP fue la organizaciéon politica
que le dio un mejor uso a esta herramienta, tanto en organizacion y planificacién, como
en volumen de mensajes, lo que, por supuesto, no garantiza que los mensajes hayan sido
efectivos.



Respecto a las otras redes sociales digitales, Facebook se presentd en las elecciones
generales de 2014 como un espacio desordenado, con interaccién pero sin respuesta.
Los contenidos emitidos son interesantes y variados; solo el PDC interactué con sus
interlocutores. YouTube es un espacio potencial, pero que no se ajusta a las caracteristicas
de conectividad del pais; por ello no alcanza a ser totalmente aprovechado en nuestro
medio. Solo el MAS-IPSP y UD elaboraron contenidos exclusivos para esta red.

Todos los partidos politicos prestaron atencion a las redes sociales, el MAS-IPSP y UD
les dedicaron mayor atencion y recursos, y el PVB fue el menos activo. En todo caso, y
en referencia a los contenidos con que se alimentaron las cuentas de los partidos politicos
en YouTube, es preciso ahondar en lo sefialado anteriormente: los contenidos que fueron
almacenados en esta herramienta digital varfan segtn el partido. Es preciso destacar que
solamente, y de manera mas notoria, el MSM y el MAS utilizaron este espacio como una
“extension” de las campafias que llevaron adelante en television. En el caso del MAS, lo
hicieron innovando su uso y haciendo secuencias de los spots presentados en television
(destaca el hecho de que al menos un par de spots, originalmente elaborados para television,
se pueden ver completos en su cuenta YouTube), y en el caso del MSM, probablemente por
la ausencia de recursos econémicos, generalmente se “trasladé” los contenidos televisivos
a su cuenta de videos. Las cuentas de UD y del PDC optaron mas bien por privilegiar la
produccién, el almacenaje y la difusién de videos relacionados con sucesos de sus campafias
y replicar intervenciones en entrevistas televisivas de sus candidatos. En suma, destaca el
uso de esta herramienta por UD en términos de volumen de produccién y por el MAS
como un uso complementario a los productos audiovisuales para television.

Los datos presentados anteriormente nos muestran que solo UD y el MAS tuvieron una
estrategia al respecto. EI MSM y el PDC intentaron usar estas herramientas ordenadamente
y bajo una linea, pero no lo lograron. E1 PVB no cont6 con ninguna estrategia, solamente
con algunas acciones aisladas. Los contenidos relevados para presentarlos en las redes
sociales son autobiograficos de los candidatos, argumentos para el voto y sucesos de
campafia. Solamente el MAS-IPSP produjo contenidos esquematizados de su programa, y
UD lo hizo en lo referido a los Cite. Y a pesar de que la caracteristica y el potencial de las
redes sociales es la interaccion, en la campafia parecieran haberse comportando sobre todo
como medios de informacién.

Todo ello tuvo lugar en términos de campanas politicas y de uso de las redes sociales
digitales desde las organizaciones politicas. Por otro lado, es también necesario reflexionar
en torno a un necesario marco normativo (de regulacion o autorregulacién) que pueda
mejorar la calidad de la informacion y de la deliberacion en estos espacios; queda como
asignatura pendiente. En tanto, se mantendra la tendencia mundial, y bastante mayoritaria
entre usuarios de estos espacios, a que no exista ningan tipo de regulacion, aunque sf una
autorregulacion, a partir de la conformacién de comunidades virtuales, de términos de
funcionamiento de estas comunidades o de mecanismos que garanticen una convivencia
respetuosa y armonica, y que se conoce como etiqueta (una forma de hacer referencia a
los modales en las relaciones establecidas mediante la web). No obstante, y como parte del
reto, existe la dificultad de proponer mecanismos que no alteren las formas ya establecidas
de convivencia en estos espacios y que, a la vez, hagan que los nuevos espacios y actores
de la dindmica comunicacional-electoral queden dentro de esta misma comprension. Se



tratarfa, en todo caso, de un reto de tipo experimental, ya que la legislacion comparada
apunta a que, en materia de la web, “la mejor legislacién es la que no existe”.

Finalmente, y como ya habifamos hecho hincapié al inicio de este capitulo y en la parte
conclusiva, resta sefialar enfaticamente que las redes sociales digitales se han constituido
en los nuevos espacios y actores de los procesos electorales. De ahora en adelante no queda
otra que tomarlos en cuenta dentro de todas las fases, procesos, logicas y dindmicas que
emerjan del propio proceso. En este capitulo se ha confirmado la existencia de las redes,
y que lo que ha pasado en y con ellas ha incidido en la agenda electoral, con una marcada
diferencia respecto a las elecciones generales de 2009. Aunque entonces estas herramientas
digitales ya existian, todavia no habfan demostrado que llegaron para quedarse, como ha
sucedido en 2014. Los retos que con esta afirmacion se plantean son multiples y complejos;
se debe cualificar el uso de estas herramientas para poder mejorar el trafico de informacion
y de opinién que circula a través de ellas; los politicos y las organizaciones politicas deben
darles un buen uso como herramienta de comunicacién (y no unicamente de difusion),
no solo en futuras campafias politicas, sino también en la politica y gestién publica. En
el caso de las instituciones, tanto en el sentido legislativo (¢legislarlas o no?) como en el
sentido ejecutivo y de politicas publicas, un efectivo acceso de cada vez mas bolivianos y
bolivianas a la internet ayudara a promover un uso mas propositivo y democratico de ésta.

Esperamos que estos medios se constituyan, pues, en herramientas de comunicaciéon
que permitan afianzar una mayor y mejor democracia intercultural. Recalcamos, para
concluir, que son varios los retos que quedan en el tintero para una futura agenda que,
en los siguientes aflos y en los consecutivos comicios electorales, solo tendera a crecer y
complejizarse.
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V. (Des)calificacion mediatica:

La opinion y el analisis en el juego electoral

Karina Herrera Miller

Opinion y analisis mediaticos y tematizacion electoral

La representaciéon mediatica, como una construccion social condicionada por diversos
factores, ha encontrado varios modos de ser formalizada y, por tanto, difundida a la
sociedad; unos mas sutiles que otros, otros mas evidentes que los demas.

Tres géneros indicativos de tales operaciones son: el informativo, el opinativo y el
interpretativo. En la clasica vision del periodismo, éstos figuran como sustancias
divididas, dando origen a varios subgéneros. Para los enfoques mas recientes, en tanto, los
tres pueden ser considerados como hibridos presentes en la construccién narrativa de las
materias periodisticas.

El acontecimiento electoral, no cabe duda, transita en medio de estas tres arenas. Aunque
con mayor preeminencia desde el dmbito informativo, el tema electoral consigue una
dinamica propia en el ambito de la opinion y el debate periodisticos.

El discurso mediatico dentro del ambiente siempre intenso y dinimico de una campafia
electoral asume determinadas particularidades para materializarse. Una de ellas es la
referencialidad de la fuente productora, es decir, la identificacién de quien emite los
valores, juicios, opiniones: el “emisor opinativo”. ;Quién dice qué? dirfa el pionero de la
investigacion de los medios masivos, Harold Lasswell (1993), y que en términos del estudio
podria transformarse en ¢quién opina quér Pero, ademds, estd el marco axiologico e
ideolégico desde el que lo hace, y que podria derivar en las siguientes interrogantes: ¢desde
dénde opina?, scon qué intereses?, scon qué fundamentos, argumentos y posicionamientos?,
¢a dénde trata de direccionar con ellos? No cabe duda de que en la arena opinativa se
juega/visibiliza una toma de posiciones, de interpretaciones de la realidad.

Dentro de las campafias electorales, cada medio aporta sistémicamente a las finalidades del
poder. La television acerca al candidato a los votantes; el periodismo, en especial el escrito,
por su parte, amplia, profundiza y debate los temas del programa de gobierno, mientras
que posiciona una manera de interpretacion y ditecciona/sugiere opciones legitimadoras o
impugnadoras sobre ciertos aspectos.

Tanto en el editorial —posicién manifiesta de un medio masivo respecto a un tema— como
en los articulos y columnas de opinién —formulaciones personales que intentan analizar o
explicar un tema— y en los programas de analisis y debate televisivo —formatos que han
adquirido caracteristicas propias por el desarrollo tecnolégico y la particularidad del lenguaje
audiovisual—, el objetivo es, primero, enjuiciar los hechos de interés publico y, segundo,
dar elementos de analisis (argumentos) que permitan llegar a una conclusién que,
finalmente, induzca a la aceptacion de esos esquemas interpretativos y sus deducciones.




El periodismo escrito, escenario de la opinion

Para el clima electoral, las funciones mediaticas de opinién y analisis se convierten en un
factor importante en la correlacién de fuerzas que un determinado actor politico pueda
sumar a favor o en contra. De ahf la transcendencia para que su indagacion sistematica, y
ademas sistémica con los escenarios informativos, sea abordada en el plano de la accién de
los medios masivos en etapas electorales.

Resulta importante revisar primero la prensa, como escenario privilegiado de construccion
de interpretaciones. Los periddicos son una fuente y referencia clave para el trabajo politico
electoral. Se asegura, ademds, que es el medio privilegiado de la actividad periodistica por
al menos cuatro razones: (i) su legitimacion histérica; (i) su naturaleza informativa; (iii)
su esencia documental; y (iv) su capacidad socializadora de tematicas de la actualidad
(Torrico, 1996: 8).

Precisamente en el terreno de la prensa es donde resaltan los géneros de opinion, en especial
el editorial, como posicionamiento explicito del medio ante un hecho, y, de forma ampliada,
las columnas o articulos de opinién. A través de estos dos formatos, los medios impresos
adquieren legitimidad para “hablar” y “evaluat” en torno a los acontecimientos que ellos
mismos seleccionan y jerarquizan en lo noticioso. La diferencia entre ellos se establece a
partir de quién trabajalos productos. Mientras que en el editorial el que escribe es funcionario
del medio, los articulistas o columnistas son personas externas a éste, colaboradores que,
desde distintas especialidades, emiten juicios y valoraciones de su interés.

Torrico (1989:174) sefiala que un editorial se estructura en tres bloques: (i) la presentacion, en
la que se introduce el tema por tratar; (ii) la evaluacion, en que se exponen las valoraciones,
y (iii) la conclusion, donde se plantea una “salida” al asunto.

El articulo de opinién, a diferencia del anterior, ademas de identificar la autorfa, posee
la siguiente estructura: (i) introduccién o planteamiento del tema; (ii) analisis con la
separacion de los elementos centrales de ese tema,; (iii) valoraciéon o juicio ctitico emitido;
(iv) predicciéon o prospeccion, cuyos elementos visualizan lo que acontecera a partir de la
realidad leida en ese tema; y (v) conclusiones o tesis propuesta (cfr. Torrico, 1989: 175).
La columna de opinién, por su parte, recurre a una similar estructura. La columna se
diferencia del articulo por la regularidad de su aparicién; es constante y tiene un tiempo
fijo para su publicacién, con un nombre o identificacién del espacio otorgado; incluso se
caracteriza por estar especializada en determinados temas.

Pero ¢a quiénes y como se influye mediante estos formatos? Si bien Katz y Lazarsfeld
(2006) demostraron que la influencia entre medios y puablicos no era directa, que
mediaban grupos primarios en la sociedad, organizados y con intereses propios, con
lideres de opiniéon que correspondian, mas bien, a gente comun y corriente, con mayor
exposicién y relacionamiento con los medios masivos, no hicieron a un lado la idea de
que los medios son importantes para la conformacién de posicionamientos ideolégicos
predominantes.



Segun Javier del Rey, citado por Lépez Garcia (2001: 51 nota al pie 44):

los periédicos informan, pero también orientan, con la opinién que elaboran
a proposito de los hechos significativos de la actualidad politica y econémica.
Y no solo informan y orientan, sino que median, y esa mediacion se produce
entre: 1) la actualidad y la sociedad, que asume el rol de receptora de los
mensajes de los medios de comunicacién; 2) los hechos y los valores; 3) los
actores del subsistema politico —candidatos y partidos— y el ambiente

social global (1996: 508).

En efecto, mas alla de unicamente el enjuiciamiento de los acontecimientos como una
funcién de tantas de los medios masivos, con la opinién mediatica se puede tener un
elemento estratégico paralos calculos y fines de poder entre los actores del sistema politico.
No es que solo medien; se convierten ademads en actores directos de la contienda politica.
La lucha por la incidencia en la agenda mediatica es indiscutible.

Gracias a la notoriedad de los temas de establecimiento de agenda, de los enfoques (franze)
y perspectivas planteadas y de la intensidad de su cobertura, la correlacién de fuerzas varfa
y se inclina a favor de algunos. De ahi la importancia de incidir en la agenda mediatica con
hechos noticiosos y con opinion (des)favorable, segtin intereses especificos.

La opinion periodistica en television

El género de opinién en la television, por su parte, asume otros formatos. Si bien el editorial
también puede estar presente, hoy es raro hallar en los noticieros, como subgénero central
de los noticiosos televisivos, la presencia de un espacio que devele el punto de vista del medio.

No obstante, es clara la influencia que tienen los géneros opinativos de la prensa sobre
los géneros en la television, e incluso en la propia orientaciéon que varios periodistas y
presentadores asumen a la hora de opinar. La referencia obligatoria contindan siendo los
periédicos.

Ahora bien, gracias a la dinamica tecnolégica, la television tiene ahora independencia
creativa para adaptar los subgéneros del periodismo a distintos multilenguajes. Las cifras,
ademas, revelan que una buena proporcion de la gente busca informacion del acontecer
sobre todo por television.

Pese a que la television maneja programas en vivo y directo y diferidos, hay momentos
en que es dificil separar la opinién de la informacién. En efecto, los comentarios que van
apareciendo en variados formatos mezclan tanto el dato como el enjuiciamiento, en tanto
que en la prensa esto es mas facil de delimitar y manejar. En este contexto, y como requisito
para definir qué es o no un formato del género de opinién en television, Aguado (s.d.: 5)
sefiala que hay que descartar la espontaneidad, es decir, comentarios livianos y de reaccion
inmediata ante cualquier hecho. La actividad opinativa en television, para ser considerada
como tal, debe contar con las siguientes caracteristicas: (i) no ser espontanea; (ii) haber
sido preparada previamente; (iii) asumir una forma de discurso argumentativo; (iv) tener
un razonamiento légico coherente; (v) manifestar una postura frente a los acontecimientos
de manera explicita; (vi) tener el propésito de orientar al publico; y (viii) ser elaborada, en
su mayor parte, por periodistas especializados en un area de conocimiento.
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Para cumplir con la ultima de estas condiciones, los medios televisivos han optado ademas
por convocar no solo a periodistas externos, sino también a especialistas de otras areas,
para que efectien analisis y emitan opinion técnica y politica sobre los asuntos abordados.
Varios programas de opinién y analisis en television han anadido un szff de invitados
especiales para conducir las valoraciones. Algunas veces el grupo de expertos ha pasado a
cumplir el papel de “voz editorial” (no oficial), puesto que sus opiniones, supuestamente
independientes, convergen con la propia posicién del medio.

Por otra parte, Suarez (2009: 69) sugiere una tipologia de los formatos televisivos,
basados en el debate y la participaciéon. Asumiendo que en la television se opta por la
espectacularidad, menciona: (i) la tertulia, debate diario alrededor de uno o varios temas
de la coyuntura informativa, que se inserta en un programa de maxima audiencia y se
caracteriza por la espontaneidad de las opiniones de los invitados; (ii) la mesa redonda, en
la que se toca un tema en profundidad, donde predominan la actualidad y la coyuntura
informativas; el tema se aborda desde distintos dngulos, con expertos sobre el asunto, se
estructura a partir de un moderador y de repartos de tiempo entre los invitados; (iii) el
debate, que es un hibrido entre la tertulia y la mesa redonda, tomando de la primera la
espontaneidad y el dinamismo de las opiniones, y de la segunda, la especialidad de los
participantes; en este formato se puede incorporar la opinién de los televidentes.

Habra que anadir, ademas, entre los formatos de opinion, la clasica entrevista con sus
variantes: (1) entrevista individual, (if) de panel y (iii) de grupo.

Sin duda, estas son las formas mas popularizadas y que resultan recurrentes en la etapa de
elecciones para poner la opinion en la mesa televisiva.

La construccion opinativa y sus enunciadores

Para el comun de la ciudadania, por distintos motivos y circunstancias, resulta altamente
complejo tener nociones y conexiones sobre los hechos puiblicos, su trascendencia, la manera
en que pueden afectar positiva o negativamente sus vidas y sus posibles repercusiones en el
acontecer general. Y no se debe tanto a alguna imposibilidad cognitiva de las audiencias,
sino sobre todo a que su atencion estd distribuida en distintos asuntos cotidianos, y no
siguen — ni estan permanentemente al dia con— los acontecimientos publicos.

Ante ese escenario aparecen funcionalmente “operadores especializados”, que seran los
encargados de producir y conducir esas interpretaciones. Los “opinadores” o “analistas” se
encargan, pues, de socializar a través de los medios masivos ciertos enfoques o encuadres
(frame) sobre acontecimientos de la realidad. Como apuntan Giraldo y Montealegre
(2013), son personas que se dedican a los asuntos publicos, para popularizar sus visiones
e interpretaciones en torno a los fenémenos o eventos, principalmente politicos. Sus
juzgamientos, sin embargo, no son desinteresados; mas bien responden a criterios ligados
a ciertos grupos de la sociedad.

Zaller (1992: 23) afirma que:

los encuadramientos de los lideres de opinién provocan en los ciudadanos
una imagen mental sobre eventos o problemas determinados a través

de mensajes persuasivos y contextuales. Los primeros son argumentos



(imagenes, consideraciones, sentimientos o emociones) usados para
justificar una posicion. Los segundos son las implicaciones ideolégicas
o partidistas que acompafian el mensaje persuasivo y que activan en
los ciudadanos predisposiciones hacia temas especificos (en Giraldo y
Montealegre, 2013: 117).

Desde una perspectiva critica, se debe tener conciencia de que la llamada “opinién
publica”, vehiculizada principalmente por la “opinién publicada” en los medios masivos,
no representa realmente la opinioén de los publicos. “El caracter unidireccional de los
medios y los intereses politico-econoémicos que mueven a las empresas massmedidticas, entre
otros factores, convierten a la ‘opinién publicada’ en una visién parcial e incompleta del
entorno social” (Lopez Garceia, 2001: 684).

Los llamados lideres de opinién, analistas u opinadores mediaticos, en la lucha conflictiva
de varias visiones de la realidad, especialmente la que surge del acontecer noticioso, se
posicionan a favor de una u otra corriente politica. Resulta ilégico pensar que la opinién
y el analisis estructurados por parte de estos actores son neutrales o carecen de intereses
que median tales valoraciones.

Los medios masivos son las plataformas por medio de las cuales estos lideres de
opinién, analistas u opinadores especializados trasladan sus interpretaciones no solo a
los ciudadanos comunes y corrientes, sino también a otros segmentos especializados
de formacién de opinién, por ejemplo, lideres politicos, periodistas, intelectuales y
especialistas en politica puiblica.

Su analisis o interpretacion de los hechos, aunque ellos estén calificados por su formacion
especializada como analistas politicos, politélogos u otra, no deja de tejer intereses y
particulares visiones del mundo. Los llamados lideres de opinion estan, pues, mediados
por sus condiciones particulares, las que determinan sus valoraciones. En la construccion
de sus contextos, frases demostrativas, argumentos y proposiciones en busca de alimentar,
defender o atacar ciertas posiciones, se manifiestan determinaciones econémicas, sociales,
culturales, de género, etarias o de pertenencia regional o afiliacién politica, que se expresan
en las materias significantes estructuradas en su opinién o analisis.

En efecto, la condicién de ser joven, adulto, mujer, hombre, capitalino o no, profesional o
no, ente otros, determina la manera en que se construyen y se difunden las valoraciones
sobre cierto tema; se dirfa que forma parte de las mediaciones que estructuran el discurso,
como filtros de percepcion y de seleccion de la realidad. Sin embargo, resulta evidente
que, en la tradicional habilitacion enunciativa, el modelo predominante haya sido el de
hombre, caucisico, occidental, letrado, adulto, citadino, heterosexual y profesional, lo que
sin duda esta de acuerdo con los parametros de ciudadanizacién que la modernidad ha
construido.

Esta tendencia parece corroborarse en estudios como los de Giraldo y Montealegre (2013:
140), que concluyen en que hay caracteristicas predominantes de los lideres de opinion en
la prensa colombiana: hombres de la capital (Bogotd), entre 51 a 60 afios, y que tienden a
utilizar un enfoque de atribuciéon de responsabilidades.




Entre la opinion y el analisis en los medios

Para fines del presente estudio habrd que hacer una necesaria —aunque no tajante—
diferencia entre el ejercicio de opinar y el de analizar. En la literatura sobre periodismo se
diferencia los tres grandes géneros: (i) informativo; (ii) opinativo; (iii) interpretativo. A los
dos ultimos ambitos, respectivamente, les corresponderia las tareas de opinar y analizar. Sin
embargo, en la opinién, entendida ésta como la accidén valorativa subjetiva—aunque derivada
de construcciones intersubjetivas— sobre acontecimientos, también puede ejercerse acciones
de analisis, lo mismo que dentro del analisis —como acciéon de desmenuzamiento de los
elementos de una situacion para entender mejor su funcionamiento— pueden encontrarse
acciones de valoracion y juzgamiento para fines explicativos.

Sin embargo, la confusién emerge cuando acciones que se tildan de analisis son simple
opinién, vale decir, presentacion de juicios y valoraciones, “lo que se cree” frente a lo “que
es”, sin base de datos y sin elementos que sostengan y corroboren las afirmaciones.

En la representacién mediatica aparecen poco diferenciadas, y menos ain identificadas,
unas acciones de otras. Desde el periodismo escrito, la tarea parece resolverse de mejor
manera, puesto que se diferencian y se destacan las secciones de editorial y opinién frente
a las de informacién. No es lo mismo en el caso de la television o la radio, en que, pese a
existir programas o espacios especializados, la opinion y el analisis se mezclan de distintas
maneras, incluso con la misma informacion, ya sea desde la propia labor de los periodistas
y conductores como desde los “expertos” invitados.

El publico comun y corriente no establece ni se preocupa por estas necesarias diferencias.
Se asume como tal la palabra de los expertos y analistas, sin diferenciar entre lo que se
convierte en mera opinion y lo que pasa a ser un analisis riguroso.

En la palestra mediatica se juegan distintos intereses, desde personales hasta corporativos,
a la hora de realizar valoraciones sobre los acontecimientos publicos. Ademas, son los
mismos medios los que, utilizando “segundas voces”, tratan de legitimar la suya propia, en
un evidente posicionamiento como actores politicos.

Sin duda que el analisis politico de coyuntura como practica de los profesionales en Ciencia
Politica amerita otra clase de tratamiento. No obstante, hay que subrayar que ningin
analisis, venga de donde venga, es neutral; las lecturas que se hacen de la realidad estan
siempre mediadas por posiciones y macrocomprensiones que determinan previamente al
sujeto. Como sefiala Tapia Mealla (2000), “[...] cualquier explicacion politica es hecha desde
dentro, la objetividad no viene de fuera, sino de la amplitud del horizonte intersubjetivo
interior que se ha articulado para tener un conjunto de ideas reflexivas y descriptivas de la
vida politica que siempre nos contiene, tratando de definirnos incluso cuando queremos
tomar distancia para explicarla”.

Lo afirmado vale tanto para el analisis hecho desde los medios, con sus invitados externos,
como para el efectuado en los medios, con sus propios periodistas. Tanto con el analisis,
por muy objetivo y técnico que se presente, como con la opinidn, se estd tomando una
posicion respecto a los hechos sobre la base de posiciones previamente asumidas, y a veces
no de modo consciente.



Sin embargo, dentro de lo que técnicamente se puede sefialar, la mera opinién difiere del
analisis en su forma de estructuracioén y presentacion. Para el analisis politico dentro de
la actividad periodistica, se requiere contar con: (i) una etapa de explicacion, en la que se
describa los hechos conflictivos en que se enfoca el analisis; (ii) una etapa de evaluacion,
que compete a valorar la correlacién de fuerzas en un momento determinado, los avances,
las alianzas, las confrontaciones establecidas entre los actores participantes del conflicto;
y (iii) una etapa de prospeccion, que sobre elementos del analisis prevea escenarios de
desarrollo futuro del conflicto y de sus resultados (cfr. Torrico, 1993: 180).

Intenciones y encuadramientos

Tanto en informacién como en opinién se construye un conjunto sistematizado y
jerarquizado de temas que son ofertados. El clasico enfoque denominado agenda setting,
traducido como establecimiento de agenda, demostrd que los medios generan no solo
listas de temas de aquello que se discute publicamente, sino también los efectos a largo
plazo en las cogniciones de las audiencias sobre dichos temas.

Mediante las operaciones de seleccion, jerarquizacion y formalizacién o tratamiento
mediaticos, los hechos pasan a ser difundidos por los medios, pero con filtros establecidos
para su comprension. En efecto, no es el hecho el que se transmite “objetivamente”, ni
tampoco la opinidén “aséptica”; en ambos casos se trata de una representacion, de una
construccion particular efectuada desde determinados fines o posiciones.

Para el caso de la opinion, en lo que respecta a la formalizacion, los “puntos de vista” se
preparan baja un cierto encuadre o enfoque en particular. En este caso, se va mas alla del
establecimiento de una agenda en cuestion de temas solamente; se agendan también tablas
de interpretacion de esos hechos.

Es mas, ese es precisamente el sentido de la opinién y del mismo anilisis: ofrecer
orientaciones, mensajes que persuadan con sus argumentos el asumir o respaldar una
posicion. De esa manera se establecen y activan predisposiciones cognitivas y afectivas
sobre ciertos temas en particular.

Humanes (2001) considera que hay dos operaciones inherentes al encuadre: seleccionar y
enfatizar, mediante las que se provoca el “efecto framing”, “el cambio que se produce en
las opiniones y actitudes debido a sutiles alteraciones en la definicién de un problema”,
contribuyendo a crear marcos de referencia que utilizan los publicos para interpretar y

discutir los asuntos publicos.

En la literatura clasica sobre el tema, Semetko y Valkenburg (2000: 93-109)* proponen una
clasificacién de por lo menos cinco encuadres utilizados en la formalizacién mediatica,
principalmente en la funcién informativa, pero que también se aplica a la que se ejerce
como funcion editorial, ya que se trata de distintas formas elegidas para narrar un hecho.

69 Esta obra es citada como un referente fundamental y pionero de la teorfa del framing por
Humanes, 2001; Igartia y Muifiiz, 2004; Igartda y otros, 2006; Macassi, 2005 y Cabezas de Alcala
y Velilla Jiménez, 2005.




El siguiente es un resumen explicativo de dicha clasificacion (cfr. Herrera, 2008: 145-146):

1. Encnadre de atribucion de responsabilidad. Resalta la responsabilidad que ciertos hechos
o actores tienen o parecen tener sobre los acontecimientos presentados o acerca de
sus posibles soluciones. Se busca la culpabilidad y el involucramiento de instituciones
como el Estado, o de grupos como sindicatos, partidos politicos, o individuos como
autoridades o lideres sobre el desencadenamiento de —o el remedio para— cierto tipo
de sucesos.

2. Euncuadre de interés humano. Se dramatiza o emociona el contenido, buscando la emotividad
del espectador o lector. La victimizacién de los actores es un recurso que tiende a
provocar el llanto y el dolor.

3. Encunadre de conflictos. Se resalta el conflicto entre individuos, grupos o instituciones.
Se trata de enfrentar posiciones, puntos de vista de los actores, enfatizando en los
aspectos que separan y contraponen, en lugar de hacerlo en aquellos puntos de unioén
y coincidencia.

4. Encuadre de moralidad. Se enmarca el juzgamiento ético o moral, dentro de un sistema de
valores o principios morales o religiosos.

5. Encuadre de consecuencias econdmicas. Prevalece la lectura de los efectos que podria provocar
el acontecimiento en materia econémica, social o politica.

A esta clasificacién, Macassi (2005: 41) afnade:

6. Encuadre lidico. Enfasis en el humor o la picardia como “una forma de estructurar la
realidad que refleja una estrategia cognitiva acorde a la cultura politica latinoamericana,
basada en el descrédito de la clase politica”.

Estas formas de presentacién hacen, sin duda, al contenido y a su estrategia de
convencimiento. Los lideres de opiniéon buscan asi inducir a los ciudadanos a la toma
de posiciones, aunque esta claro que ciudadanos que presentan marcos mas amplios de
informacion, no siempre formada a través de los medios, seran mas resistentes a adoptar
o cambiar de posicion solo por los ofrecimientos interpretativos de estos actores; por el
contrario, ciudadanos menos informados adoptaran, no lineal pero si mas prontamente,
las interpretaciones ofrecidas.

Los encuadramientos (o frame) pueden ser entendidos, entonces, como marcos comunes de
referencia sobre los que se justifica la defensa o el ataque a temas, problemas o eventos. Los
lideres de opinién son los que recurren a esas construcciones demostrativas para defender
posiciones o motivar la priorizacién de un enfoque sobre otro.

[...]los lideres de opinién actiian como canalizadores de los encuadramientos
medidticos e individuales reafirmando, a través de medios masivos,
interpretaciones de unos y otros sobre problemas, temas o eventos.
En el marco de un sistema de framing, los lideres de opinién recurren a
ideologfas, actitudes y predisposiciones de su entorno politico para ofrecer



encuadramientos. Las columnas de opinién publicadas en los medios de
comunicacién son un escenario en el que se encuentran, en una de sus
formas mas puras, esos ejercicios de framebuilding [construccion del encuadre]
(Giraldo y Montealegre, 2013: 119).

La opinion y el analisis mediaticos del proceso electoral de 2014

El acontecimiento electoral no solo ha sido motivo de representacion mediatica desde lo
informativo sino también, y de modo intenso, de la construccion enjuiciativa de columnas,
articulos y editoriales. Al ser la prensa un instrumento de incidencia significativa en
tomadores de decision, analistas y lideres de opinién en general, el segmento analitico y
opinativo tiene repercusiones indudables, aunque pocas veces se demuestre sus efectos.

En el proceso electoral de 2014, la funcién editorial no ha sido menos. Tampoco las
controversias y las anécdotas de las campafias politicas, ni la espectacularizacion televisiva
con programas de analisis y debate electoral. Las grandes redes televisivas, como de
costumbre, han dedicado espacios exclusivos para tratar los temas politico-electorales.

La television ha generado mayor expectativa, habida cuenta de que es el medio mas crefble
para los y las bolivianas, segtn la consulta ciudadana efectuada por la Fundacién Unit”,
y cuyos resultados fueron publicados en septiembre de 2014. Este estudio, cuyo propésito
fue establecer las percepciones y las demandas de la ciudadanfa respecto a los medios
masivos y sus funciones en ese proceso electoral, indica que 53,4% de los y las consultadas
considera a la televisiéon como el medio mas creible y, asimismo, como fuente de referencia
para la informacion electoral. Le siguen los periddicos, con 19,6%.

Por tanto, la funcién de andlisis, opinion y debate que la televisién efectia, a modo de
hipotesis preliminar, es mas efectiva en llegada y cobertura hacia la ciudadania que la
que realizan los diarios. De ahi la importancia que se genera en la estructuracién y la
difusion de programas televisivos como aquellos en que se ha enfocado este estudio: Uno
decide (Red Uno), Esta casa no es hotel (Red ATB), No mentirds (PAT) y Que no me pierda (Red
Uno), entre otros, que mezclan géneros informativos y opinativos (entrevistas, paneles,
opiniones, noticias, comentarios, etc.), y cuyos linderos se diluyen en la dindmica que
pretenden imprimir a sus emisiones.

Principales hallazgos

La base del estudio de opinion y analisis fue dividida entre la prensa y la television. Para
el analisis en periddicos se tomo en cuenta a La Razdn, Pdgina Siete y Cambio en La Paz; Los
Tiempos, en Cochabamba; Correo del Sur en Chuquisaca; E/ Nacional en Tatija” y E/ Deber en
Santa Cruz. El periodo de analisis abarcé entre el 14 de julio y el 13 de octubre de 2014.
Fue identificado un corpus de 589 publicaciones (377 articulos de opinién, 133 editoriales
y 79 columnas).

70 Datos recogidos a un total de 1.150 personas mayores de 18 afios, en cuatro ciudades del pais (I.a
Paz, Cochabamba, Santa Cruz y El Alto).

71 En el caso del periédico tarijefio E/ Nacional, por la suspension de sus ediciones, ocurrida el 5 de
septiembre, no se pudo cerrar la muestra esperada.




Para la television, en tanto, se tomo en cuenta a programas especializados en andlisis
politico, programas especiales para el proceso electoral y algunas revistas importantes
y programas de alta audiencia que presentaron sus analisis principalmente el dfa 13 de
octubre. Los canales estudiados fueron Unitel, Bolivia Tv, ATB, Red Uno y PAT, entre el
12 de septiembre y el 13 de octubre.

La opinion y el analisis electoral en la prensa

LLa tematizacion sobre lo electoral fue ineludible en la representacion opinativa y analitica de
la prensa. Con distintos énfasis, los diarios se ocuparon de los acontecimientos del proceso.
Para fines del estudio, se los clasificé en diez tematicas: (i) propuestas programaticas, (ii)
actores politicos (sujetos y organizaciones), (iii) agenda de género, (iv) proceso electoral,
(v) desempefio del OEP, (vi) analisis de encuestas preelectorales, (vii) voto en el exterior,
(viii) accién politica en redes sociales, (ix) financiamiento de campafias y (x) otros.

La mirada desde la posicion editorial

El periédico E/ Deber de Santa Cruz le dedicé mayor nimero de editoriales al asunto
electoral (34), seguido por La Razin (27) y Cambio (26) (véase tabla 33).

Tabla 33
Nimero de editoriales analizados por medio
Medio Ntamero de editoriales
El Deber 34
La Razon 27
Cambio 26
Pigina Siete 20
Los Tiempos 12
Correo del Sur 10
El Nacional 4
Total general 133

Fuente: elaboracién propia™.

De los 133 editoriales, 47 tomaron como tema principal a los actores politicos, ya sea lideres
u organizaciones; 31 fueron dedicados al proceso electoral en sus distintos momentos; 29,
a temas variados; 14 a las propuestas programaticas; cuatro, a la agenda de género; tres al
desempefio del OEP, otros tres al financiamiento de las campafias, y dos a los andlisis de
las encuestas preelectorales, tal como aparece en el grafico 46.

72 Todas las tablas y los graficos de este capitulo fueron elaborados a partir de la base de datos que
produjo el equipo.



Grafico 45
Temas predominantes sobre lo electoral
en la agenda editorial de la prensa
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Fuente: claboracion propia.

Como se observa, la tematica abordada con mayor frecuencia esta relacionada a sujetos
y organizaciones politicas. Existe un notable énfasis en la personalizacion (sujetos) de las
tematicas editoriales. All{ figuran autoridades, actores politicos, lideres y candidatos, por
ejemplo. Esta tendencia no parece rara, puesto que coincide con los encuadramientos y
tonos predominantes presentes en los 133 editoriales que se detallan en la tabla 34.

Tabla 34
Encuadramientos y tonos predominantes
en los editoriales de la prensa

Editorial

s .1 48

Atribucién de responsabilidades
Ambiguo 3
Desfavorable 40
Favorable 5
Conflicto 12
Ambiguo 2
Desfavorable 9
Favorable 1
Consecuencias econémicas 10
Ambiguo 3
Desfavorable 6
Favorable 1
Interés humano 37
Ambiguo 20
Desfavorable 9

Favorable 8




Editorial

Ladico
Ambiguo
Desfavorable
Favorable

Moralidad 17
Ambiguo
Desfavorable 9
Favorable

Total general 133

Fuente: elaboracion propia.
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Sobresale el encuadramiento de “atribucion de responsabilidades™ (48), en el que el tono
predominante es el “desfavorable” (40); seguido por el encuadre de “interés humano” (37),
en el que aparece notoriamente el tono “ambiguo” (20); a continuacién, el encuadre de
“moralidad” (17), con un tono predominantemente “destavorable” (nueve); de “conflicto”
(12) y un tono “desfavorable” (nueve de los 12); el de “consecuencias econdémicas”
(diez, con mas de la mitad de editoriales, seis, con tono “desfavorable”; y por tltimo el
encuadramiento “lidico” (nueve), con un tono “ambiguo’ (cuatro).

Dentro del primer tema relevante editorializado, el de actores politicos (con 35% del total
analizado), supera por una leve diferencia el encuadramiento de “interés humano” (15),
en la medida en que se buscé dramatizar algin hecho o generar emociones en el lector,
seguido inmediatamente por el de “atribucién de responsabilidades” (14), en la perspectiva
de encontrar responsables (culpables) de las acciones.

En la tabla 35 se muestra como en esta perspectiva se cruza el tono “desfavorable”, asi
como la relacién entre enfoques y tonos. La mayor parte de la argumentacion editorial
sobre el tema electoral tiende a asumir posicionamientos en contra, desfavorables o de
descalificacién respecto a actores o acontecimientos.

En segundo lugar, con 31 editoriales, figura el abordaje y el juzgamiento del proceso electoral
en sus distintos momentos. Por ejemplo, estrategias politicas de los partidos; comparacién
con otros procesos electorales en el mundo; hechos ocurridos en anteriores procesos
clectorales; los resultados del Censo Nacional de Poblacién y Vivienda (CNPV) 2012,
cuestionados por sus reiterados desaciertos y su repercusion, por ejemplo, en la base para
el padron electoral del TSE; la naturaleza de la campafia electoral como momento de dar a
conocer propuestas y no de “pelearse” entre los competidores; incumplimiento de normas; la
instalacion del padrén biométrico como mecanismo de confianza, entre otros. En la tabla 36
se muestra los encuadramientos y tonos predominantes en la tematica de proceso electoral,
que corresponden a “atribucién de responsabilidades” e “interés humano” prioritariamente,
con tonos desfavorables y ambiguos.



Tabla 35
Enfoques y tonos predominantes en editoriales
sobre la tematica de actores politicos

Editorial 47
Actores politicos (sujetos y organizaciones) 47
Interés humano 15
Ambiguo 7
Desfavorable 3
Favorable 5
Atribucién de responsabilidades 14
Desfavorable 13
Favorable 1
Conflicto 8
Ambiguo 1
Desfavorable 6
Favorable 1
Moralidad 6
Ambiguo 4
Desfavorable 2
Lidico 2
Ambiguo 1
Desfavorable 1
Consecuencias econémicas 2
Desfavorable 1
Favorable 1
Total general 47 211

Fuente: claboracion propia.

Tabla 36
Encuadramientos y tonos predominantes en la segunda
tematica editorial sobre el proceso electoral

Proceso electoral

Atribucién de responsabilidades 12
Ambiguo 2
Desfavorable 9
Favorable 1

Conflicto 2




Proceso electoral

Ambiguo
Desfavorable

[

Interés humano
Ambiguo
Desfavorable
Favorable

Ladico
Ambiguo
Desfavorable

Favorable

Moralidad
Ambiguo
Total general
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Fuente: elaboracion propia.

Asimismo, en la categoria “otros” (29), se presentan tematicas dispersas que, sin embargo,
se articulan a los dos primeros grandes temas editorializados. Figuran, por ejemplo,
asuntos sobre la participacion ciudadana, el papel de la Iglesia catélica, la cobertura y la
agenda mediaticas, la diferenciacién entre informacién y propaganda, el incumplimiento
de la norma electoral, el abuso de los recursos publicos en la campafa del oficialismo, entre
varios. Lo que se ratifica en un orden general es el empleo mayoritario del encuadramiento
de “atribucién de responsabilidades” (13), cuyo tono mayoritario es “desfavorable” (11); en
segundo término, el encuadramiento de “interés humano” (siete) con un tono “ambiguo”
(siete); y el de “moralidad” (cinco), coincidiendo con un tono 100% “desfavorable” (cinco).
Esto ratifica también la tendencia general, inclusive en tematicas dispersas de este rubro.
Los detalles se muestran en la tabla 37.

En los editoriales que abordan la tematica de las propuestas programaticas de modo
casi coincidente y natural, sobresale el encuadramiento de “consecuencias econémicas’,
entendido como aquel que busca analizar o establecer los efectos que podria provocar
el acontecimiento en materia econémica, social o politica. De acuerdo con esta vision,
apenas 14 editoriales de los 133 (un 10%) se dedicaron a examinar las propuestas de los
partidos en materia de planes de desarrollo para el pais y sus posibles efectos (negativos
o positivos). Tal parece que este asunto quedd subatendido frente de la sobrevaloracién
de las operaciones de (des)calificacion de la conducta de los actores politicos. Los seis
que tienen un encuadramiento de “consecuencias econdémicas” se dividen en tres para
el tono “desfavorable” y tres para el “ambiguo”. Enseguida, otros cuatro editoriales con
encuadre de “atribuciéon de responsabilidades” prevalecen con tono de “desfavorable”
(tres) y “favorable” (uno). Y el encuadre de “moralidad” encuentra dos editoriales que son
también “desfavorables”.

En el estudio efectuado en 2009 sobre la opinion construida en el proceso electoral desde
los peridédicos (Mallo, 2012), de 194 editoriales estudiados, solo 21 se refirieron al contenido
de los programas de gobierno. Esto represent6 cerca de 10% del total, concordando con



los resultados que se registran en 2014 con los 14 editoriales, que alcanzan también a 10%
del universo examinado.

Tabla 37
Encuadramientos y tonos predominantes en
los editoriales con temas diversos
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Ambiguo
Desfavorable 1
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Conflicto
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Desfavorable
Interés humano
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Ladico
Ambiguo
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Moralidad

Desfavorable

Total general
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Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 38
Encuadramientos y tonos predominantes en la tematica
editorial sobre propuestas programaticas
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Editorial 14

Interés humano 1
Ambiguo 1
Moralida 2
Desfavorable 2

Total general 14

Fuente: elaboracion propia.

Este resultado comparativo entre 2009 y 2014 corrobora la tendencia a la escasa atencion,
no solo mediatica sino generalizada, que se brinda a la informaciéon y la discusion
publicas sobre lo que debiera ser el principal foco de atencioén en un proceso electoral: las
propuestas programaticas de las organizaciones politicas. En la tabla 38 se muestran los
datos especificos

En lo que concierne al tema de género, relevante en este proceso electoral por el 50/50 de
participacion de candidatos y candidatas en las listas, ademds de la propia agenda de género
de organizaciones de mujeres y derechos humanos que traté de incidir en las propuestas
programaticas partidarias, no solo que, extrafiamente, fue subrrepresentado en la
construccion de la agenda periodistica (véase el capitulo sobre informacién), sino
que también mereci6é infima atencidon en la parte editorial. De los 133 editoriales
registrados, apenas cuatro (equivalentes a 3% de la agenda editorial electoral difundida)
tocaron el asunto.

Hstos cuatro editoriales corresponden a medios de la ciudad de La Paz: el periddico La
Razdn, con un editorial y Pdgina Siete, con tres. Llama la atencién que los encuadres de
“interés humano” (dos) y de “moralidad” (dos) estén presentes en la construccioén opinativa
editorial sobre este asunto, y que de la misma manera aritmética también se dividan en
tonos “favorables” (dos) y “desfavorables” (dos).

El diatio Pdgina Siete, en el editorial La participacion de la mujer en la politica (17/07/14),
recorre la normativa que promueve el derecho de participaciéon politica de la mujer en
el pafs desde finales del siglo XX, con un apunte preciso de los avances legales —
debidos no a la buena voluntad juridica, sino a la tenaz lucha de las organizaciones de
mujeres— que han permitido llegar a la eleccién nacional de 2014 con un obligado
50% de inscripcion de candidatas en las listas de los partidos. Desaprueba el papel de
“relleno” que otrora se solia utilizar para completar el porcentaje de género en dichas
listas partidarias, y reprocha también cémo ahora la cultura machista dentro de las
estructuras politico-partidarias, pese a que la norma lo instituye, se niega a aceptar esta
realidad, quitando oportunidades a las mujeres y a la misma estructura democratica, que
debe inscribirse del lado de la equidad.

Mientras tanto la editorial La leccion de los audios (7/09/14) aborda la actitud machista
de las figuras politicas, en el caso especifico de los audios de la conversacion entre Doria
Medina y la (ex) pateja de uno de sus candidatos y en el de las declaraciones de Ciro Zabala,
candidato del partido oficialista. Remarca los datos de violencia contra la mujer en el pais y
se acerca a la vision moralizadora desfavorable a este tipo de hechos y actitudes, resaltando
que en el pafs el machismo se ha mantenido casi incolume frente a otros cambios.



Se destaca, pues, que el medio en cuestién haya dedicado por lo menos tres editoriales a
la tematica y la vincule con el ejercicio democratico. Los datos puntuales al respecto se
pueden apreciar en la tabla 39.

Tabla 39
Editoriales con encuadramientos
y tonos sobre agenda de género

Editorial
Agenda de género

La Razin
Interés humano
Desfavorable
Pdgina Siete
Interés humano
Desfavorable
Moralidad
Favorable

Total general

Fuente: claboracion propia.
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Por otro lado, entre los asuntos escasamente tratados también figura la evaluacion
del desempenio del OEP-TSE. Los tres editoriales dedicados al tema tienen un tono
“destavorable”, dos con encuadre de “atribucién de responsabilidades” y uno con el de
“interés humano”. Todos argumentan las reiteradas fallas que tuvo el TSE en su desempefio
como arbitro del proceso electoral.

Otros tres editoriales abordan el financiamiento de las campafias, todos con tono
“destavorable”, dos con “atribucién de responsabilidades” y uno con “consecuencias
economicas”. Se sefiala el uso de los medios estatales a favor del partido oficialista, asi
como los recursos y todas las ventajas que tiene el MAS sobre el resto de los competidores,
incluso permitiéndose incumplir las normas que este mismo partido ha establecido.

Tematicas tales como la agenda de género, el financiamiento de campafias y el desempefio del
OEPrecibieron pocaatencion. Este exiguoagendamiento se presentaademads tendencialmente,
con tonos “desfavorables” y bajo un encuadre de “atribucion de responsabilidades” o
“consecuencias econémicas”, imputables a la descalificacién y juzgamiento que se hace
sobre tematicas como el machismo, la exclusion por razon de género, el desequilibrio de
recursos para las campafias y el abuso por parte del oficialismo de los recursos publicos en
su beneficio, ademas del cuestionado desempefo del TSE.

Lenguajes, argumentaciones y otros recursos de los editoriales

En los editoriales también se analizé el tipo de lenguaje utilizado para elaborar las
diferentes argumentaciones que sostienen los puntos de vista asumidos por el medio.
Estas tres categorias son: (i) juicios de valor y adjetivos; (ii) técnicos; y (iii) ambiguos. De
los 133 editoriales, 61 utilizan sobre todo juicios de valor y adjetivos; seguidos por 40 que
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tienen elementos ambiguos y 32, elementos técnicos (econémicos, juridicos u otros). Es
importante sefialar que, en cuanto en un editorial se puede registrar la utilizacion de los
tres recursos, se tomo en cuenta las tendencias imperantes (véase tabla 40).

Tabla 40
Tipo de lenguaje utilizado
en los editoriales

Ambiguo 40
Juicios de valor y adjetivos 61
Técnicos 32
Total general 133

Fuente: elaboracién propia.

En la construccion de las argumentaciones, ademas del lenguaje, hay una serie de recursos
que permiten editorializar los distintos temas: el empleo de datos y los tipos de datos
utilizados, asi como el analisis retrospectivo o prospectivo, ademas de establecer elementos
del analisis de coyuntura en el texto, permitiendo la aparicioén de actores, de problemas, de
correlacién de fuerzas y de poder.

En este sentido, de 100% de los editoriales, 48,8% (es decir, 65) utiliza los hechos como
fuente de referencia en tanto elementos para construir la argumentacion, mientras que
24% (32 editoriales), tiene a declaraciones de autoridades o actores politicos como fuente
de apoyo para la posicién asumida; 17,29% (23) utiliza distintas fuentes para los datos y
9,7% (13) alude a cifras para hacer consistente su argumentacion.

Tabla 1
Tipo de datos y apoyo que
se utilizo en los editoriales

Cifras 13
Declaraciones 32
Hechos 65
Otros 23
Total general 133

Fuente: claboracion propia.

Por otra parte, 77 editoriales utilizan el andlisis retrospectivo, es decir, traen a colaciéon
hechos del pasado y miran los acontecimientos actuales con referencia a anteriores sucesos
que pueden explicar su comportamiento. Respecto a la proyectiva, indicativa del analisis
sobre el futuro de los acontecimientos, ensayando hipétesis de ocurrencia sobre la base de
las tendencias presentes, 99 editoriales la aplican. En muchos de los editoriales se utiliza
complementariamente estas dos estrategias, por lo que no debe llamar la atencioén que la
sumatoria de ambos usos dé mas de los 133 analizados en total.



Complementa este examen el uso del analisis de coyuntura o analisis politico que efectuaron
algunos de los editoriales, al entenderlo como esfuerzo sistematico por desmenuzar, con
elementos técnicos de la Ciencia Politica, los escenarios donde acttian distintas fuerzas y
configuran relaciones de poder sobre ciertos acontecimientos o temas”. También resulta
dificil dar datos concretos y cerrados sobre este asunto, puesto que varios editoriales
usan distintos recursos alternados algunas veces; otras, utilizan todos en una correcta
articulacion del analisis, y en otros casos, solo algunos. Asi, de los 133 editoriales, 117
identifican un problema o situacion indeseada; 120 identifican claramente actores (como
se cit6 anteriormente, en el encuadre de “atribucion de responsabilidades” se tiende a
identificar a los “culpables/responsables” de los acontecimientos, por lo que, segun este
enfoque, en 90% de los casos si existe un analisis que articula problemas y actores). En
cuanto a las relaciones de poder, 67 editoriales plantean su analisis en este sentido, poniendo
en la mesa la correlacion de fuerzas que favorecen a unos o a otros en el escenario politico.

A partir de este examen, se establecié de forma cualitativa las posiciones “favorables
respecto a”, “desfavorables en contra de” o “critico respecto a”, asi como las que son
ambiguas al respecto. En la tabla 42 se muestra los resultados de los posicionamientos
“a favor de”, “en contra de” o “critico a”. Estas dos ultimas categorfas analiticas estan

sintetizadas en la columna “en contra de”™.

Tabla 42
Posicionamiento editorial
“favorable a” o “en contra de” temas y actores

“Favorable a(l)...” “En contra de(l)...”

la participacién de los ciudadanos en la
elecciones

los partidos de oposicién que no protestan
porque los candidatos oficialistas hacen
campafia con entrega de obras

la presentacion del suplemento “Elige 2014°

hacer campana cuando ni siquiera se han
presentado oficialmente los candidatos

los partidos politicos patra hacer propaganda en
un mes

la demagogia como estrategia electoral

binomio del MSM; juventud de Adriana Gil;
paridad de género y
territorial oriente-occidente

complementariedad

la falta de experiencia y la acomodacion por
mufieca

cambio estructural de la sociedad y nuevas
propuestas

la Iglesia catdlica

debate

las autoridades que gobernaron el pafs

73 Se tom6 en cuenta como elementos del andlisis de coyuntura o andlisis politico los siguientes

elementos: (i) identificacion del problema, (i) identificacién de actores, (iii) andlisis de (la

correlacion de) fuerzas, (iv) andlisis de poder.

74 Las repeticiones se han resumido para fines de presentacion, por lo que numéricamente no

representan los 133 editoriales.
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“Favorable a(l)...” “En contra de(l)...”

debate sobre las actitudes machistas en las
elecciones

los partidos de oposicién

gobierno del MAS, a su campafa electoral

los partidos oficialista y los de oposicion

proceso de cambio que lleva adelante el actual
gobierno

los vocales del Tribunal Supremo Electoral

proceso de la eleccion con claridad

actual gobierno de Evo Morales y su imagen
frente al tema de produccion de coca

proceso electoral

crecimiento colosal de la subvencion a la gasolina

al proceso electoral en el extranjero

papel de dos entidades importantes del Estado:
TSE y Registro Civil

la Corte Nacional Electoral y su desempefio en
gestiones anteriores

partido PDC

sistema democratico de nuestro pafs

partido oficialista, especialmente Evo Morales

la democracia transparente

partido UD

la democracia participativa

proceso electoral tal como se lleva adelante

debate sobre la subvencion de la gasolina

representante del partido UD

derecho a emitir el voto

algunos candidatos

gjercicio de la democracia durante el 12 de
octubre

los candidatos uninominales

margen de votantes indecisos que pueden definir
el curso de las elecciones

la CSUTCB

pluralismo politico

desempefio de las funciones del TSE

trabajo de la empresa Ipsos

futuro de Bolivia, sin nuevas luces

que el votante tenga la dltima palabra

gobierno del Presidente Evo Morales

debate en torno a temas tabues de la sociedad

"hackeo” de algunas cuentas de Twitter de los
medios de comunicacion

la participacion en las redes sociales en el tema
de las elecciones

papel del TSE en el proceso electoral y el
favoritismo hacia el MAS

la denuncia de la Conferencia Episcopal
Boliviana contra el oficialismo

partido oficialista

la discusion sobre la renta del gas

uso de recursos del Estado

la discusion sobre las politicas hidrocarburiferas

uso indiscriminado de obras para publicidad

la generacién de nuevos votos y simpatizantes

la reeleccion del MAS

la igualdad de los partidos y la difusién de estos
en los medios

las falsificaciones




“Favorable a(l)...” “En contra de(l)...”

la informacién ampliada acerca del desarrollo
de las elecciones

la falta de trabajo mediatico en este proceso
electoral, poca informacion para la poblacién

la institucién del TSE

la inclusién de las mujeres para participar en la
toma de decisiones en el ambito politico

voto informado

la actitud machista de los candidatos

la oposicion

la campafa de los candidatos a la presidencia

la promocién de una mayor participacién
femenina en la politica

la campania desigual que permite el TSE

la renovacion de candidatos

la corta campafia

la visibilizacién del machismo dentro del
proceso electoral

la falta de asistencia y participacion

debate politico

la falta de debate por parte de los partidos

las encuestas y sus resultados

la falta de seriedad del Gobierno al dar cifras que
no coinciden con las proporcionadas por Carlos

Villegas (YPI'B)

las politicas desarrolladas por el gobierno

la Iglesia catdlica

las préximas elecciones

la molestia de electores y militantes

los proyectos de gobierno que lleva adelante la
gestion presidencial del MAS

la negativa de Evo Morales a debatir

los cocaleros

la participacion ciudadana en la lucha por el

poder

los debates y su importancia

la participacion de actores sindicales como
candidatos del MAS a la Asamblea Legislativa
Plurinacional

los partidos politicos opositores

la ventaja de Morales en el posicionamiento de
su imagen y la obtenciéon de mas votos

los y las bolivianos

la ventaja que tiene el gobierno actual frente a
los demas partidos

no usar los recursos publicos

las diferentes formas de violencia

la oposicion

las falencias de los jueces del TSE; los errores
del TSE; la falta de transparencia del TSE y del
Sifde

respetar las normas de TSE sin manipular

las propuestas de los candidatos a senadores y
diputados por Chuquisaca

transparencia en el Sifde y en el TSE

los binomios de oposicién y sus posibilidades

los candidatos presidenciales
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“Favorable a(l)...” “En contra de(l)...”

los candidatos que no generan debates ni
discusion sobre estos temas que interesan a la
gente

los partidos de oposicién que no aprovechan la
oportunidad

los partidos politicos oficialistas y de oposicién

Evo Morales

la agenda mediatica secuestrada por la politica y
los candidatos

la guerra sucia

los partidos politicos PDC y PVB

los partidos politicos de la derecha

los personajes politicos que se apartaron del

MAS

las practicas machistas de algunos partidos
politicos

los programas politicos de los partidos

las distintas acciones que se toman para ganar
solo votos

riesgo de fraude

uso de recursos publicos para hacer campana

Fuente: elaboraciéon propia.

Como se aprecia, los datos conseguidos parecen ratificar las tendencias y conclusiones
obtenidas en estudios similares™ en los que se afirma que el encuadre de “atribucion de
responsabilidades” es predominante, lo mismo que el tono “desfavorable” en el tratamiento
tanto informativo como opinativo de los medios. En el caso particular de la opinién
editorial, la predisposicién esta vinculada a la descalificacion, al juzgamiento en el sentido
de critica (negativa), y no a la evaluacion propositiva o a la justipreciacién favorable. Existe
un juego de roles en el que la prensa —y los medios masivos en general— se asume como
juez, seflalando responsabilidades y declarando culpabilidad (y pocas veces inocencia) de
los actores y sus conductas.

En época electoral esto tiene ain mayor incidencia y sensibilidad, en la medida en que
los hechos y sus interpretaciones (des)equilibran la correlacion de las fuerzas politicas

75 Véase al respecto Semetko y Valkerburg, 2000; Humanes, 2001; Igartda y Mufiz, 2004; Herrera,
2008 y Giraldo y Montealegre, 2010.



en competencia. El escenario mediatico y sus operadores, por tanto, no solo son terreno
sobre el que se representa lo politico; son en si mismos elementos y actores de lo politico.

La mirada desde articulos y columnas de opinion

Aqui se presenta el andlisis elaborado para los 456 articulos y columnas de opinién. Si bien
estos son dos subgéneros, poseen caracteristicas propias, descritas en la parte conceptual
de este capitulo. El tratamiento y el andlisis serd conjunto, bajo el presupuesto de que se
trata de opiniones de periodistas del medio o especialistas externos a éste, invitados para
compartir sus puntos de vista. Se contabiliz6 377 articulos de opinién y 79 publicaciones
en columnas sobre el tema electoral, tal como se muestra en la tabla 43. La distribucion
por medios figura en la tabla 44.

Tabla 43
Total de articulos y columnas de opinion analizadas

Naturaleza Total
Articulo de opinién 377
Columna 79
Total general 456

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 44
Nimero de articulos y columnas de opinién por medio

Medio Total
El Deber (Santa Cruz) 127
Columna 6
Articulo de opinién 121
Pdgina Siete (La Paz) 100
221
Columna 61
Articulo de opinién 39
La Razén (La Paz) 100
Columna 6
Articulo de opinién 94
Los Tiempos 94
(Cochabamba)
Columna 6
Articulo de opinién 88
Correo del Sur (Sucre) 33
Articulo de opinién 33
Cambio (La Paz) 2
Articulo de opinién 2
Total general 456

Fuente: elaboracién propia.




Los resultados sefialan al periédico crucefio E/ Deber como el diario que le dedicé mayor
numero de articulos de opinién (121) al asunto electoral, aunque sus columnas son escasas
(6); le sigue el paceno La Razdn, con un numero significativo de articulos de opinion
(94) y también con pocas columnas (seis). En términos reales, tanto La Ragdn como
Pdgina Siete contabilizaron 100 publicaciones opinativas; sin embargo, en este ultimo la
relacién en columnas fue mds significativa (61) frente a sus articulos de opinion (39). El
cochabambino Los Tiempos también se ocupd del proceso electoral con 94 publicaciones,
en las que predominan los articulos de opinioén (88) frente a las columnas (seis). De los
diarios aca citados, cinco de seis pertenecen al eje troncal (La Paz, Cochabamba y Santa
Cruz). El periédico Correo del Sur, el tnico que no corresponde a este “centro” geografico,
publica 33 articulos de opinién y ninguna columna. Asimismo, el periddico estatal Camzbio
publica apenas dos articulos de opinion.

Tematicas, enfoques y tonos predominantes

En el orden de contenido tematico, la tabla 45 presenta las preferencias en asuntos
especificos abordados por los articulos y columnas. Se destaca nuevamente, tanto en
articulos (131) como en columnas (27), la de “actores politicos (sujetos y organizaciones)”,
que se mantiene como constante en la parte opinativa en general, incluyendo los resultados
de los editoriales analizados en la seccién anterior.

Le siguen las tematicas “otros”, con distintos tépicos, y “proceso electoral”; ambas se
ubican en tercer lugar, con 44 articulos y 14 columnas, respectivamente. En el cuarto lugar
hay una amplia diferencia numérica entre articulos y columnas; para los primeros, las
“propuestas programaticas’ tienen 36 publicaciones, mientras que los segundos suman siete
publicaciones para la tematica de género. Se destaca también el “andlisis de las encuestas
preelectorales”, con 19 publicaciones; la agenda de género, con 17; el desempefio del OEP,
con 11; en los residuos tematicos, la “accion politica en redes sociales”, un tema novedoso
por la también reciente aparicion del fenémeno en estas elecciones, ocup6 la atencion de
siete articulos™

campafias” (uno), subatendido tanto en la parte editorial como en la de columnas (una).

.Y al final, segun el interés, se encuentra el tema de “financiamiento de

Enlo que corresponde a columnas, el tema de “propuestas programaticas” ocup6 el quinto
lugar de atencién con seis columnas; mientras que “desempefio del OEP” consiguio tres
publicaciones; “analisis de encuestas preelectorales”, dos, y los temas de “financiamiento de
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campafias”, “voto en el exterior” y “accioén politica en redes” solo una publicacién por caso.

En el analisis de la atencién temdtica, no solo para esta parte sino también para la que
concierne a lo editorial, es interesante ver las tendencias en los asuntos abordados.
Simplemente se repiten o actian como espejos las resonancias de los temas abordados
en el ambito opinativo. No cabe duda de que existe un marcado interés en abordar a
“actores politicos”, ya sean sujetos especificos u organizaciones, como blanco de la critica
que se ejercita desde estos subgéneros. También resulta llamativo que las tendencias
temadticas se repitan, incluso en el orden en que aparecen, entre articulos de opinién y

76 Para esta parte serd necesario dar una mirada al capitulo de redes sociales, en donde se analiza a
detalle el activismo generado principalmente en Facebook y Twitter,



columnas, diferenciandose por una o dos posiciones los temas de analisis de “propuestas
programaticas”, “género” o “desempefio del OEP”. Se repite asimismo la tendencia de
subatender el tema “financiamiento de campafias”. La tabla 45 detalla la relacion tematica

y numérica de la atencién de columnas y articulos:

Tabla 45
Tematicas predominantes en articulos
y columnas de opinidn

Subgénero Total
Articulo de opinién 377
Actores politicos (sujetos y organizaciones) 131
Otros 111
Proceso electoral 44
Propuestas programaticas 36
Andlisis de encuestas preelectorales 19
Agenda de género 17
Desempefio del OEP 11
Accién politica en redes sociales 7
Financiamiento de campafias 1
Columna 79
Actores politicos (sujetos y organizaciones) 27
Otros 17
Proceso electoral 14
Agenda de género 7
Propuestas programaticas 6
Desempefio del OEP 3
Andlisis de encuestas preelectorales 2
Financiamiento de campafias 1
Voto en el exterior 1
Accidn politica en redes sociales 1

Total general 456

Fuente: elaboraciéon propia.

Si se pone atencion a lo que muestra la tabla 46, tal como se hizo en el analisis editorial,
las tematicas predominantes también coinciden con las de los encuadres editoriales.
Sobresale el encuadre de “atribuciéon de responsabilidades” respecto a los articulos de
opinioén (151 de 377), seguido por el enfoque en “interés humano” (107); con un llamativo
tercer lugar para el encuadre “ladico”, con la cercanfa de los encuadres de “moralidad”
(36) y “conflicto” (34), mientras que para el final queda el encuadre de “consecuencias
economicas”. Es decir, hay casi una equivalencia con lo que sucede en la parte editorial.
Parece existir concomitancia entre buscar “culpables o responsables” o “sensibilizar” a la
hora del juzgamiento efectuado en las publicaciones de opinion.




En las columnas existen leves variaciones: el encuadre de “interés humano” (37 de 79), en la
usqueda de la sensibilizacion con respecto a estos temas, se impone en los y las columnistas
b da de ibilizaci r t tos temas, se im los yl lumnist
a la hora de abordar las tematicas mencionadas. Le sigue el encuadre de “moralidad” (20),
separando las “buenas o malas” cosas y conductas. En tercer lugar, desmarcandose de los
articulos, se halla el encuadre de “atribucion de responsabilidades” (11); y en los ultimos
lugares, el enfoque de “conflicto” (seis), “ludico” (tres) y de “consecuencias econémicas” (dos).

Tabla 46
Encuadres predominantes en articulos y columnas de opinion
sobre lo electoral

Articulo de opinion 377
Atribucion de responsabilidades 151
Interés humano 107
TLudico 40
Moralidad 36
Conflicto 34
Consecuencias econémicas 9

Columna 79
Interés humano 37
Moralidad 20
Atribucion de responsabilidades 11
Conflicto 6
Ludico 3
Consecuencias econémicas 2

Total general 456

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 47
Tonos predominantes en articulos y columnas de opinion sobre lo editorial

Articulo de opinion 377
Ambiguo 118
Desfavorable 211
Favorable 48

Columna 79
Ambiguo 19
Desfavorable 51
Favorable 9

Total general 456

Fuente: elaboracién propia.




Tabla 48
Tendencias en encuadres y tonos en articulos y
columnas de opinion

Articulo de opinion 377
Atribucion de responsabilidades 151
Ambiguo 21
Desfavorable 123
Favorable 7
Interés humano 107
Ambiguo 48
Desfavorable 34
Favorable 25
Lidico 40
Ambiguo 19
Desfavorable 13
Favorable 8
Moralidad 36
Ambiguo 11
Desfavorable 19
Favorable 6
Conflicto 34
Ambiguo 16
Desfavorable 17
Favorable 1
Consecuencias econdomicas 9
Ambiguo 3
Desfavorable 5
Favorable 1
Columna 79
Interés humano 37
Ambiguo 15
Desfavorable 15
Favorable 7
Movralidad 20
Ambiguo 1
Desfavorable 17
Favorable 2
Atribucion de responsabilidades 1
Ambiguo 1
Desfavorable 10

Conflicto 6




Desfavorable
Lidico

Ambiguo

Desfavorable

Consecuencias econémicas

[NSRE ST SIS RO

Desfavorable
Total general 456

Fuente: claboracion propia.

St se efectia un necesario cruce entre los tonos empleados, se reitera la tendencia de
“destavorable” o “ambiguo” para la construccion de los elementos analizados. Noétese
cémo en cada caso de encuadre, tanto para los predominantes como para los que no
lo son, se fija el mismo patrén de tono: “ambiguo”, en primer lugar; “desfavorable”; en
segundo lugar; y en tercer lugar , el tono “favorable”. La tabla 47 muestra este cruce, en
tanto que la tabla 48 ensambla las dos variables mencionadas: encuadres y tonos.

El escenario de la calificacion adjetivada

Asimismo, el lenguaje utilizado coincide, en el caso de los 377 articulos de opinion —tal
como sucede con las editoriales—, en el empleo marcado de los “juicios de valor y adjetivos”,
con 184 apariciones preferentes, frente a 112 donde sobresale lo “ambiguo”, y a 81 con un
empleo de lenguaje “técnico”.

Frente a ello, las columnas asumen un lenguaje mas “técnico”, con 34 de las 79 apariciones,
seguidas de 28 notas con “juicios de valor y adjetivos” y de 17 de ellas con un lenguaje
“ambiguo”. Acaso se deba a las caracterfsticas de las columnas, que vienen firmadas y
con una periodicidad establecida, que tienden quizas a construir cierta reputaciéon desde
ellas con un discurso que pretende ser mas técnico y especializado, al menos para el caso
estudiado, que quedarse en el mero y simple juzgamiento personal. Sin embargo, sea cual
fuere el motivo, la evidencia muestra en el tratamiento de las columnas un despliegue mas
acentuado de referencias y argumentaciones técnicas que los mismos articulos, aunque
la diferencia es minima entre las columnas que emplean elementos “técnicos” y las que
emplean “juicios de valor y adjetivos” (34 y 28, respectivamente, es decir, una diferencia
de apenas seis), como presenta la tabla 49.

Tabla 49
Lenguaje predominante utilizado
en articulos y columnas

Lenguaje utilizado Frecuencia
Articulo de opinion 377
Juicios de valor y adjetivos 184
Ambiguo 112
Técnicos 81

Columna 79



Técnicos 34

Juicios de valor y adjetivos 28
Ambiguo 17
Total general 456

Fuente: elaboracion propia.
Recursos en la estructuracion de la opinion

Entre las 456 publicaciones, se destaca la utilizaciéon de “hechos” interpretados por el o
la autora, con 186 en el orden de los articulos de opinién y 46 en las columnas. “Otros”
ocupa el segundo lugar en ambos géneros (88 y 15, respectivamente), mientras que
“declaraciones” de fuentes diversas mantiene el tercer lugar en articulos (57), y cifras (40),
la cuarta posicion, al contrario de las columnas, donde ambas categorias tienen la misma
colocacién con nueve repeticiones.

Tabla 50
Tipo de datos utilizados en la argumentacion

Articulo de opinién 377
Hechos 186
Otros 88
Declaraciones 57
Cifras 46

Columna 79
Hechos 46
Otros 15
Cifras 9
Declaraciones 9

Total general 456

Fuente: claboracion propia.

Tabla 51
Uso de la retrospectiva

Articulo de opinién 377
No 91
Si 286
Columna 79
No 13
Si 66
Total general 456

Fuente: claboracion propia.




Del mismo modo, en la estructuracién de sus opiniones sobre los distintos
acontecimientos, algunos de ellos utilizaron los recursos de la “retrospectiva”
—mirada y evaluacién del pasado— y la “prospectiva” —analisis de los
probables escenarios futuros—. Las tablas 51 y 52 muestran los datos.

Tabla 52
Uso de la prospectiva

Articulo de opinion 377
No 129
Si 248
Columna 79
No 20
Si 59
Total general 456

Fuente: elaboracion propia.

Respecto al andlisis de coyuntura, con la identificacién de problemas, actores, correlacion de
fuerzas y escenarios de poder, 351 articulos examinaron el problema, 320 articulos sefialaron
a actores involucrados en él, 148 analizaron la correlacion de fuerzas entre ellos y 172, los
escenatios de poder. En relacién a las columnas, estas identificaron el problema en 56 ocasiones
de las 79 analizadas, en 59 sefialaron a actores en su escenario, en 33 ocasiones consideraron la
correlacién de fuerzas y en 40 casos, los escenarios de podet.

Tabla 53
Uso del recurso de identificacion del problema

Articulo de opinion 295
Columna 56
Total general 351

Fuente: claboracion propia.

Tabla 54
Uso del recurso de identificacion de actores

Articulo de opinién 320
Columna 59
Total general 379

Fuente: elaboracion propia.



Tabla 55
Uso del recurso de analisis de fuerzas

Articulo de opinién 148
Columna 33
Total general 181

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 56
Uso del recurso de analisis de poder

Articulo de opinion 172
Columna 40
Total general 212

Fuente: claboracion propia.

Tomando como base estas apreciaciones que establecen las tendencias en estructuracion
de articulos y columnas de opinion, la investigacién se ocup6 también de conocer las
tendencias en el perfil de quienes construyen estos discursos, a partir de las variables de
género, profesién o desempefio, edad y procedencia regional de estos lideres de opinion.

Se registrd una fuerte presencia de hombres mas que de mujeres. Se contabilizé 362 autorias
identificadas como masculinas para 305 articulos y 57 columnas, mientras que solamente
se contabilizé 94 autoras mujeres, en 72 articulos de opinién y 22 columnas. Es decir que
las voces masculinas hablando sobre politica representan 79,38% (casi 80%) del conjunto
discursivo opinativo en prensa, y el restante 20,17% de las lecturas analiticas del proceso
electoral son efectuadas por mujeres. El fenémeno parece traducir un notorio predominio
de la visién masculina sobre lo politico, en este caso sobre lo electoral en concteto, con una
presencia secundaria de la femenina, en un terreno que tradicionalmente ha estado definido
como “asunto de hombres” (véase tabla 57).

Tabla 57
Perfil de los lideres de opinion por género

Género Frecuencia
Hombre 362
Articulo de opinién 305
Columna 57
Mujer 94
Articulo de opinién 72
Columna 22
Total general 456

Fuente: elaboracion propia.




Tabla 58
Tendencia de lideres de opinion en prensa por género y medio

Medio Frecuencia
E/ Deber 127
Hombre 108
Articulo de opinion 102
Columna 6
Mujer 19
Articulo de opinion 19

La Razon 100
Hombre 83
Articulo de opinién 80
Columna 3
Mujer 17
Articulo de opinién 14
Columna 3
Pdgina Siete 100
Hombre 69
Articulo de opinién 27
Columna 42
Mujer 31
Articulo de opinién 12
Columna 19

Los Tiempos 94
Hombre 71
Articulo de opinién 65
Columna 6
Mujer 23
Articulo de opinion 23
Correo del Sur 33
Hombre 29
Articulo de opinion 29
Mujer 4
Articulo de opinion 4
Cambio 2
Hombre 2
Articulo de opinion 2

Total general 456

Fuente: elaboracién propia.




Los registros por “género” cruzados con la variable “medio” devienen en una rotunda
inequidad en la presencia de hombres frente a mujeres. Todos muestran brechas
considerables, que disminuyen en Pdgina Siete, donde el nimero de mujeres represent6 31%
del total, mientras que en el resto la tendencia es menor a 25%: en E/ Deber y La Razin
alcanza solo a 17%; en Los Tiempos, 24%; en Correo del Sur, 12% y en Cambio, a 0% (tabla 58).

Ahora bien, las tendencias de profesién u ocupacion de los lideres de opinién corresponden
coincidentemente para ambos subgéneros a periodistas, en primer lugar (122 para articulos
y 38 para columnas); en “otro” aparecen, para ambas categorfas: cineastas, docentes
universitarios, economistas, feministas, autoridades en ejercicio, miembros de colectivos
sociales, consultores, expertos en redes sociales, en temas laborales, sacerdotes o simplemente
sin una identificacion en este sentido (97 y 18 para articulos y columnas, respectivamente).
En un tercer lugar aparecen los analistas o cientistas politicos (94 y 9, respectivamente).
En “articulos” siguen abogados (24); socidlogos (18); ex autoridades (13); politico (seis)
y expertos en marketing politico o en imagen (tres). Y en lo que compete a columnas, en
cuarto lugar figuran ex autoridades (nueve), socidlogos (tres) y politicos (dos) (tabla 59).

Tabla 59
Lideres de opinion segiin
profesion u ocupacion

Articulo de opinién 377
Periodista 122
Otro 97
Analista o cientista politico 94
Abogado 24
Socidlogo 18
Ex autoridad 13
Politico 6
Experto en marketing politico/imagen 3

Columna 79
Periodista 38
Otro 18
Analista o cientista politico
Ex autoridad 9
Socidlogo 3
Politico 2

Total general 456

Fuente: elaboracion propia.

Ya para el cruce de las variables profesion u ocupacion con género, se ratifica también la
predominante presencia de periodistas hombres como opinadores de lo electoral, seguidos
del disperso “otros”; y de analistas politicos hombres, en especial para la parte de articulos.
En lo que se refiere a columnas, las mujeres “hablan” desde el campo de la Ciencia Politica
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o del Periodismo, preferentemente. En este contexto, puede deducirse que la construccion
opinativa de lo electoral estd reservada en su mayor parte a las representaciones y los
posicionamientos de varones. Las tablas 59 y 60 retratan en cifras lo citado en esta parte.

Tabla 60
Perfiles de lideres de opinion
segin género y profesion/ocupacion

Articulo de opinién 377
Hombre 305
Periodista 100
Otro 81
Analista o cientista politico 70
Abogado 23
Socidlogo 14
Ex autoridad 10
Politico 4
Experto en marketing politico/imagen 3
Mugjer 72
Analista o cientista politico 24
Periodista 22
Otro 16
Socidlogo 4
Ex autoridad 3
Politico 2
Abogado
Columna 79
Hombre 57
Periodista 28
Otro 12
Ex autoridad 9
Analista o cientista politico 6
Politico 2
Mugjer 22
Periodista 10
Otro 6
Socidlogo 3
Analista o cientista politico 3
Total general 456

Fuente: claboracion propia.



Las variables “procedencia”, en referencia al lugar de donde proviene quien escribe, y “edad”
fueron dificiles de establecer. Sin embargo, saltan a la vista algunos datos para procedencia,
con LLa Paz como la regién con mayores identificaciones, seguida por Cochabamba y Santa
Cruz, es decir, los departamentos del eje central. Esto también puede deberse a la toma
de la muestra de diarios: tres de La Paz, uno de Cochabamba y uno de Santa Cruz. Sin
embargo, esta situacion parece quedar ratificada con los programas de analisis y debate
televisivo.

Respecto a la edad, ésta, mas que datos contundentes, brinda solo algunas pistas, debido
a la falta de la evidencia empirica necesaria y suficiente. Para los y las opinadoras que se
identificé se puede establecer que su rango de edad oscila entre 40 y 50 afios, tanto en
varones como en mujeres.

JQué revela la opinion sobre lo electoral en la prensa?

Del detalle analitico establecido hasta esta parte, tanto para editotiales como pata articulos
y columnas de opinién, se puede deducir que en el juzgamiento a “actores politicos”
(personas o instituciones) —bajo el encuadre de “atribucién de responsabilidades”,
con tonos desfavorables o ambiguos, con un lenguaje cargado con “juicios de valor y
adjetivos”, con datos que recurren mas a los “hechos” que a datos, cifras o declaraciones
de otras fuentes— predominan las voces masculinas en la escritura e interpretacion de los
acontecimientos, una clara tendencia en la construccion del discurso opinativo de la prensa
sobre el hecho electoral.

Respecto a las posiciones adoptadas en la misma area en las elecciones de 2009, los
resultados de aquel analisis mostraron el empleo de un encuadre “confrontador”, ya sea
enfrentado con el gobierno o con la oposicién de entonces. Ademas, no apelaron a ningtin
tipo de fuente para respaldar sus comentarios en el caso de articulos y columnas; prevaleci6
asimismo un lenguaje cargado de juicios de valor, con un minimo que se mantuvo mas bien
prudente en el manejo lingtifstico a la hora de juzgar o calificar los hechos y actores (cfr.
Mallo, 2012: 125-120).

En términos comparativos, y deduciendo el cambio de contexto politico entre la coyuntura
de 2009 y la de 2014, se puede establecer un giro en el encuadramiento de la prensa en tanto
generadora de opinion. Pareceria que el clima polarizado devenido de un proceso candente
de debate constituyente entre 2006 a 2008, la promulgacion del nuevo texto constitucional
y una segunda reeleccion de Morales, entre otros, repercutieron a la hora de encuadrar los
planteamientos opinativos con una actitud de conflicto. En cambio para 2014, tras finalizar
el segundo mandato de Morales, y con estudios de opinién que ratificaban de nuevo su
irrefutable victoria electoral, la prensa se ocupd mas del juzgamiento bajo un encuadre
de “atribucién de responsabilidades”, con tonos “desfavorables” pero no confrontadores.
Hstas variables y sus resultados expresarian, por tanto, y a manera de hip6tesis, una relacién
de incidencia entre el contexto politico y los encuadramientos mediaticos. Si bien es cierto
que algunas tendencias se confirman con los estudios de 2009 y de 2014 (tonos, lenguaje y
uso de recursos para la argumentacion), la relativa a encuadres puede mantenerse como una
observacion particular, porque tal parece que fue influida por los cambios contextuales y
los posicionamientos mediaticos que se asumen de manera no solo particulat, sino grupal.




Esto salva, como es obvio, la posicion y las caracteristicas del peridédico estatal, que sigue
claramente una perspectiva progubernamental bajo cualquier condicién.

La opinion y el analisis sobre lo electoral en la television

Enla felevision abierta se analiz6 54 programas de distinta extension y naturaleza, pertenecientes
a redes de television privada y publica. Se eligi6 los programas habilitados especificamente
para el tema electoral, como ejemplo Recta final (ATB) o El poder del voto (PAT), pero
se incluyé ademas las revistas matinales o nocturnas de alta audiencia, tales como Que
no me pierda (Red Uno) y No mentiras 4.0 (PAT), puesto que fueron espacios a los que
acudieron los candidatos, y algunas ediciones de noticieros en que candidatos o lideres se
presentaron para hacer andlisis de la situacién. El perfodo establecido fue también el de la
campafia electoral y difusién de propaganda electoral, que cerré el 8 de octubre. El periodo
del silencio electoral se establecié 72 horas antes de la votacion (es decir, durante los dias 9,
10y 11 de octubre), el dia de los comicios (12 de octubre) y un dfa después (13 de octubre).
La tabla 61 presenta el detalle de los programas analizados.

No cabe duda de que la television fue el medio de mayor audiencia sobre lo electoral.
El informe de la Fundacion UNIR(2014) citado anteriormente ratifica la primacfa de la
televisién como medio crefble y por el que se informa la mayor parte de los y las ciudadanas
sobre lo electoral (53,4%).

Tabla 61
Programas de television analizados

Red de television Programa N° ediciones

Anoticiando 2
Corto verano 3

ATB
Esta casa no es hotel 2
Recta final 4
Recta final 1

Total ATB 12

Bolivia TV Bolivia elige 1
Bolivia TV 1
El pueblo es noticia 1
Estudio 7 1
Hora de votar )
Programa del OEP
Tiempo del Pachakuti 1
Tiempos de cambio 1
Tres en linea 1

Total Bolivia TV
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Red de television Programa N° ediciones

PAT El poder del voto 7
Hola pais 2
No mentirds 4.0 3
Total PAT 12
Red Uno El mananero 2
Notivisién
Que no me pierda 4
Uno decide 6
Total Red Uno
Unitel Asi decidimos
La Revista 2

Total Unitel

Fuente: elaboracion propia.

En general, no hubo mayor innovacion televisiva para representar el fenémeno electoral.
Los formatos fueron tradicionales: programas con entrevistados unicos (candidatos); panel
de invitados (candidatos); panel de periodistas o expertos; programas de conteo en boca de
urna y conteo rapido.

Tabla 62
Ejes tematicos predominantes en los
programas de television sobre lo electoral

Ejes ‘ Total
Proceso electoral 14
Propuestas programaticas 14
Resultados electorales 10

Dia de elecciones

6

Actores politicos (sujetos y organizaciones) 4
Desempefio del OEP 2
1

1

1

1

Resultados electorales. Compromisos con la circunscripcion

Resultados electorales. Compromisos politicos

Resultados electorales. Triunfo del MAS en Santa Cruz

Victoria del MAS en Santa Cruz
Total general 54

Fuente: elaboracion propia.

Hay que destacar que la espectacularidad en la television es un lenguaje indispensable,
que alcanz6 su maxima expresion la noche del domingo 12 de octubre, cuando las redes




televisivas difundieron los resultados de boca de urna y conteo rapido, que solo pueden ser
emitidos a partir de las 20:00 horas de la jornada electoral”.

Apenas llegadas las 20:00, las redes de television desplegaron escenografias y efectos
técnicos para presentar con vistosidad los datos estadisticos sobre “ganadores y
perdedores”. Para lograr este efecto espectacular —que generd confianza y certidumbre en
la ciudadania respecto a los resultados de votacion, habida cuenta de la ausencia del actor
y arbitro principal de la gestion electoral, el TSE—, la television fue copando los espacios
necesarios como fuente de informacién confiable en la poblacion, a través de programas
especializados al respecto. Dichos programas se ocuparon preferentemente de los temas
mencionados en la tabla 63.

Latelevision fue el medio que mas atencién presté a la difusion de las propuestas programaticas
de las organizaciones politicas, asi como a los distintos acontecimientos del proceso electoral.

La tercera tematica se concentrd en los resultados electorales, en especial en los datos de
encuestas y en las grandilocuentes estadisticas del 12 de octubre por la noche.

Enlos programas difundidos entre el 12 de septiembre y el 13 de octubre, los encuadramientos
predominantes fueron también los de “atribucién de responsabilidades” (40 de los 54);
de “consecuencias econémicas” (nueve); de “moralidad” (tres); de “conflicto” (uno) y de
“interés humano” (uno). Aunque cabe recalcar que en un mismo programa se conjugaron
dos o tres enfoques simultineos, se tomé para el analisis el que fue notoriamente
sobresaliente (véase tabla 63).

Tabla 63
Encuadramientos predominantes en los programas
de opinion y analisis en television sobre lo electoral

Encuadramiento Frecuencia
Atribucion de responsabilidades 40
Consecuencias econémicas 9
Moralidad 3
Conflicto 1
Interés humano 1
Total general 54

Fuente: claboracion propia.

En este punto la television, en su presentacién analitico-opinativa de las elecciones, patece
coincidir con la prensa, al emplear un enfoque de “atribucion de responsabilidades” en los
distintos hechos representados. Sin embargo, tal coincidencia fue inexistente en el empleo
de “tonos”, puesto que se destaca el “favorable” en 43 de 54 programas. Quizas esto se

77 Para un analisis detallado sobre la difusiéon mediatica de los datos en boca de urna y conteos
rapidos, véase el capitulo sobre estudios de opinién en materia electoral en este mismo libro.



deba a que los “responsables” muchas de las veces se hallaban frente a frente con los
periodistas y conductores. Esta situacién no se da en la prensa, donde el periodista puede
escribir con una distancia fisica y psicolégica respecto de los actores, al contrario de lo que
sucede en la television, donde hay un “cara a cara” entre periodistas e invitados. Le sigue
un tono “desfavorable”, con una presencia en ocho programas de televisién, mientras que
solo tres tuvieron un tono “ambiguo”.

Tabla 64
Tonos empleados en los programas de television

Favorable 43
Desfavorable 8
Ambiguo 3
Total general 54

Fuente: claboracién propia.

En cuanto al empleo del lenguaje, “juicios de valor y adjetivos” destaca de nuevo en 36
oportunidades; el empleo de un lenguaje “técnico” alcanza casi la mitad del antetior, con
17 presentaciones, y en solo una situacién aparece “ambiguo”.

Si se cruzan las tres variables analizadas, se tiene un encuadramiento de “atribucién de
responsabilidades” positivas, “favorables”, que se acentian con “juicios de valor y adjetivos”
que se inclinan mds a promocionar a los actores que a incriminarlos. En la tabla 65 puede
notarse que en el encuadre predominante de “atribucién de responsabilidades”, con el tono
sobresaliente “favorable”, se destaca el eje tematico de “propuestas programaticas” con
empleo del lenguaje entre “juicios de valor y adjetivos” (favorables) (cinco) y “técnicos”
(cinco). Asi también, en el encuadre de “consecuencias econdmicas”, se repite en un
tono “favorable” y con recurso a “juicios de valor y adjetivos” la tematica de “propuestas
programaticas” (tres de cuatro).

Tabla 65
Cruce de las variables de encuadre, tono,
tematica y lenguaje empleados

Encuadres, tonos, tematicas y lenguaje Frecuencia

N
)

1. Atribucion de responsabilidades
Ambiguo
Actores politicos (sujetos y organizaciones)
Juicios de valor y adjetivos
Técnicos
Dia de elecciones
Juicios de valor y adjetivos
Desfavorable
Desempeiio del OEP

Juicios de valor y adjetivos
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Dia de elecciones
Juicios de valor y adjetivos
Proceso electoral
Ambiguo
Juicios de valor y adjetivos
Resultados electorales
Juicios de valor y adjetivos
Resultados electorales.
Juicios de valor y adjetivos
Favorable
Actores politicos (sujetos y organizaciones)
Juicios de valor y adjetivos
Desemperio del OEP
Juicios de valor y adjetivos
Dia de elecciones
Juicios de valor y adjetivos
Proceso electoral
Juicios de valor y adjetivos
Técnicos
Propuestas programaticas
Juicios de valor y adjetivos
Técnicos
Resultados electorales
Juicios de valor y adjetivos
Técnicos
Resultados electorales
Juicios de valor y adjetivos
Resultados electorales. Compromisos con la circunseripcion
Juicios de valor y adjetivos
Resultados electorales. Compromisos politicos
Juicios de valor y adjetivos
Resultados electorales. Triunfo del MAS en Santa Crug
Juicios de valor y adjetivos
2. Conflicto
Favorable
Proceso electoral
Técnicos
3. Consecuencias econdémicas
Favorable
Actores politicos (sujetos y organigaciones)

Técnicos

[N}
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Proceso electoral
Juicios de valor y adjetivos

Propuestas programaticas
Juicios de valor y adjetivos
Técnicos

Resultados electorales
Juicios de valor y adjetivos

Resultados electorales.
Técnicos

Victoria del MAS en Santa Cruz,
Juicios de valor y adjetivos

4. Interés humano
Favorable

Resultados electorales

Técnicos
5. Moralidad
Favorable

Proceso electoral
Juicios de valor y adjetivos

Resultados electorales.
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Juicios de valor y adjetivos

o
a

Total general

Fuente: claboracion propia.

En este sentido, la televisiéon fue mas benigna con la representacion de lo politico-
electoral que la misma prensa, pues ésta asumié una posicién critica y severa con los
actores y con el proceso electoral en su conjunto.

Sobre analisis retrospectivo y prospectivo

Varios de los analistas invitados a los programas de televisién echaron mano de
distintos recursos para efectuar su examen de situacion. No siempre se llevo a cabo un
analisis de coyuntura completo, con todos los elementos que éste precisa. Sin embargo,
se combiné distintos elementos: se atendi6 el uso de la retrospectiva —revision de los
acontecimientos pasados para explicar el presente—, por ejemplo, en 24 programas; el
recurso prospectivo —construir escenarios futuros probables y posibles—, en tanto, fue
utilizado en 30 programas, en especial para hacer prondsticos electorales de ganadores y
perdedores.

En 36 programas los analistas invitados sefialaron el o los problemas sobre los que se
desat6 determinado fenémeno. En 45 casos se identificé con precision a los actores
comprometidos en los escenarios de conflicto y en 32 programas se pudo, ademads,
reconocer las fuerzas en pugna. En 31 se identific6 las relaciones de poder. Los




invitados, especialmente aquellos catalogados como analistas politicos o politélogos,
trataron de conjugar todos los elementos, mientras que cuando los invitados fueron
periodistas o dirigentes politicos, obviamente no se completé el analisis.

Tabla 66
Uso de retrospectiva en el
analisis politico en television

Uso de retrospectiva Frecuencia
No 30
Si 24
Total general 54

Fuente: claboracion propia.

Tabla 67
Uso de prospectiva en el
analisis politico en television

Uso de la prospectiva Frecuencia
No 24
St 30
Total general 54

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 68
Uso de identificacion del problema en
el analisis politico en television

Identificacién de problema Frecuencia

No 18
St 36
Total general 54

Fuente: elaboracién propia.
Tabla 69
Uso de identificacion de actores en
el analisis politico en television

Identificacién de actores Frecuencia
No 9
Si 45
Total general 54

Fuente: elaboraciéon propia.




Tabla 70
Uso de identificacion de fuerzas en conflicto en el analisis
politico en television

Identificacién de las fuerzas en

. Total
conflicto
No 22
Si 32
Total general 54

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 71
Uso de identificacion de relaciones de poder en
el analisis politico en television

Identificacién de las

relaciones de poder Total
No 23
Si 31
Total general 54

Fuente: elaboracién propia.
Fuentes empleadas para el analisis

Los analisis electorales en television utilizaron también distintas fuentes, con datos o
citas de distintos documentos en general o con declaraciones de otros actores. Con el
seguimiento efectuado alos 54 programas, en combinacion de fuentes de origen diverso, se
construyo la tabla 72, que muestra cémo prevalece la alusioén a fuentes politicas (autoridades,
voceros, dirigentes, actores politicos en general) en 12 oportunidades. La articulacién
entre fuentes politicas y mediaticas (informacién publicada en los medios), en tanto, se
present6 en diez casos; los invitados analistas recurrieron a noticias que aparecieron en
los medios masivos como fuente de referencia y base de su analisis. También aparece la
combinacion entre fuentes politicas y otras, algunas veces historicas, en una frecuencia de
cinco presentaciones.

Por otra parte, en cuatro oportunidades se estructuraron andlisis recurriendo a fuentes
meramente técnicas, analisis politicos o econémicos, por ejemplo, con datos y cifras de
informes o estudios del area; y otras cuatro veces a la combinacién entre fuentes técnicas y
mediaticas. En tres oportunidades aparece la mezcla entre fuentes técnicas y politicas; y en
tan solo una oportunidad la composicion entre fuentes técnicas, politicas y mediaticas, y
ademas de éstas con la combinacion de “otras”, y la de técnicas con mediaticas y cientificas.
En 13 casos de estructuracion del analisis se prescindié de fuentes. Se instalé un examen
sobre argumentos propios sin alusioén a datos o declaraciones de otro tipo.
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Tabla 72
Tipo de fuente utilizada para el analisis

Sin fuente 13
Con fuente 41
Politicas 12
Politicas y mediaticas 10
Politicas y otras 5
Técnicas 4
Técnicas y medidticas 4
Técnicas y politicas 3
Técnicas, politicas y mediaticas 1
Técnicas, politicas, mediaticas, otras 1
Técnicas, mediaticas, cientificas 1
Total general (con y sin fuente) 54

Fuente: claboracion propia.
Perfiles de los lideres de opinion televisivos

Finalmente, el acercamiento a los perfiles de los y las invitadas para el analisis revela
también interesantes tendencias que ratifican elementos hallados en el caso de la prensa.

Los datos de la variable de género demuestran nuevamente una supremacia opinativa
masculina. De todos los invitados —muestra que incluye a periodistas, analistas,
comentaristas y entrevistados (algunas veces los propios candidatos)—, 49 resultaron ser
hombres, frente a 12 mujeres. Vale mencionar que las voces femeninas son una cuarta
parte de las masculinas, y que los opinadores hombres aparecieron repetidas veces en
los distintos programas. Un caso llamativo es el de Marcelo Silva, que particip6 en tres
diferentes programas.

Este aspecto se completa con el hecho de que los conductores de los programas también
son hombres en su mayoria. Excepto los programas Esta casa no es hotel y Corto verano, ambos
de la red ATB, y conducidos por la cientista politica Susana Bejarano, que en el segundo
programa comparte esta conduccién con el también cientista politico Jorge Richter, el
resto de los programas televisivos, especializados en lo electoral o no, son conducidos
generalmente por hombres, con conductoras de apoyo mujeres en algunos casos.

Se podria entender, por tanto, que lo politico se considera un tema predominantemente
masculino, tanto como referencia e identificacion de fuentes de lo politico como de
conduccion y operacion periodisticas al respecto.

En las tablas 73 y 74 se detalla el perfil de los 49 hombres y de las 12 mujeres lideres
de opinién en tematicas electorales. Se toma en cuenta a todos los hombres y mujeres
que aparecen ya sea como periodistas analistas, analistas politicos, panelistas o invitados,
segtn el formato asumido por los distintos programas televisivos. Se excluye la némina de
conductores de los programas.



Tabla 73
Opinadores hombres en los programas
de television analizados

Alex Contreras, analista politico

Alfredo Rada, viceministro de Coordinacién con Movimientos Sociales

Alvaro Garcia Linera, candidato a vicepresidente por el MAS

Amaru Villanueva, funcionario de gobierno y especialista en redes sociales

Catrlos Cotrdero, analista politico

Carlos Hugo Molina, analista politico

Carlos Romero, primer senador del MAS electo por Santa Cruz

Carlos Toranzo, analista politico

Ol | gl | s ]lw|N]|—

Diego Ayo, analista politico

—_
(=)

Diego Massi, experto en publicidad

—_
—_

Ernesto Suarez Sattori, candidato vicepresidencial por UD

—_
\S]

Evo Morales, candidato presidencial por el MAS

—_
(SN]

Ezequiel Serres, periodista y jefe de prensa de PAT

—
~

Francisco Minizaga, analista politico

—_
(&,

Franklin Pareja, analista politico

—_
(@

Gonzalo Mendieta, analista politico

—_
-

Gustavo Pedraza, analista politico

—_
(o]

Hugo Siles, analista politico

—_
O

Humberto Vacaflor, periodista

3
(=]

Ignacio Ramonet, periodista e investigador espafiol

NS
—_

Ivan Arias, analista politico

N
A}

Javier Couson, diputado del Parlamento Europeo

Do
(S8}

Jorge Cuba, periodista

24

Jorge Lazarte, analista politico, ex vocal de la antigua Corte Nacional Electoral y ex
constituyente

25

Jorge Quiroga Ramirez, candidato presidencial por el PDC

26

José Pomacusi, periodista y director de la revista Poder y placer

27

José Alberto Gonzales, senador del MAS electo por La Paz

28

Juan del Granado, candidato presidencial por el MSM

29

Julio César Caballero, periodista

30

Manuel Canelas, diputado plurinominal por el MAS

31

Marcelo Silva, analista politico

32

Marco Ayala, vocal del TSE

33

Mario Cafipa, analista y experto en encuestas

34

Martin Diaz Meave, experto en publicidad

35

Oscar Ortiz, senador de UD electo por Santa Cruz

36

Otto Ritter, candidato a diputado del PDC




37| Pablo Klinsky, candidato a diputado por una circunscripcién de Santa Cruz

38 | Pablo Stefanoni, periodista y analista politico

39 | Paul Camer, presidente del Comité de Reencuentro Chileno-Boliviano

40 | Ramiro Paredes, vocal del TSE

41| Roberto Barbery Anaya, analista politico

42 | Roger Cortez, analista politico

43 | Rubén Poma, investigador social

44 | Samuel Doria Medina, candidato presidencial por UD

45 | Tuffi Are, periodista y jefe de redaccion de E/ Deber, Santa Cruz

46 | Victor Hugo Cardenas, ex vicepresidente de Bolivia
47| Victor Ramirez, presidente de CONAMYPE y diputado electo del MAS
48 | Wilfredo Ovando, vicepresidente del OEP

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 74
Opinadoras mujeres en los
programas de television analizados

—_

Erika Brockmann, analista politica (*)

Gabriela Montafio, diputada electa por Santa Cruz

Gemma Casadevall, periodista alemana del ambito internacional

Lorena Rivera, periodista y presentadora de noticias de ATB

Lupe Cajas, presidenta de la APLP

Maggy Talavera, periodista del Semanario UNO

Margot Soria, candidata a la vicepresidencia

Mobnica Salvatierra, periodista de £/ Deber

O |0 || O RN

Sofia Sakorafa, diputada Parlamento Europeo

Soledad Barrios, técnica del OEP

—_
o

—_
—_

Sonia Brito, diputada electa del MAS por la circunscripcion 8 de La Paz

12 | Verénica Rocha, periodista e investigadora

(*) Erika Brockmann fue invitada en dos oportunidades.

Fuente: elaboracién propia.

En opinién de la presidenta de la Asociacion de Periodistas de La Paz (APLP), Lupe
Cajfas, son las mujeres las que aparentemente se ponen sus propios limites. Afirma que en
general hay una falta de conocimiento y de lectura, tanto en opinadores hombres como
mujeres. Sin embargo, por alguna razén desconocida, las mujeres no se atreven a dar su
opinién y a emitir criterio, aunque si preguntan. Resalté también que los opinadores son
mayormente hombres, adultos y vinculados a las ciudades capitales del eje, aunque hay
alguno que otro medio que ha dado cabida a jévenes profesionales.




Sin embargo, frente a la opinion de Cajfas, otros estudios muestran tendencias excluyentes
o reduccionistas de la mujer en las plataformas mediaticas: o se tiende a invisibilizar o
subaltenizar el aporte o la presencia de las mujeres en varios campos (politico, social,
cultural o cientifico, entre otros), o se la representa desde la farandula, la vida doméstica o
sus roles de madre o esposa, o, de lo contrario, se la victimiza como aquella frecuentemente
afectada por distintos tipos de violencia (sexual, fisica, psicologica, por ejemplo). En todos
los casos, pues, no se trata unicamente de un escaso pluralismo de los medios al hacer
prevalecer solo unas voces y representaciones frente a otras, sino que también se demuestra
la reproduccién de las estructuras androcéntricas y patriarcales de la sociedad™. Asi,
no resulta dificil comprender como esta invisibilizacion, exclusiéon o subrepresentacion
alcanza también el espacio de lo politico, del poder, y de las construcciones opinativas, un
terreno simbolicamente asumido por lo masculino.

En una visiéon panoramica, a partir de las tablas de opinadores y de opinadoras, se puede
evidenciar la tendencia a invitar a analistas politicos, (ex) autoridades, lideres politicos
o candidatos. No obstante, el perfil profesional preferido fue el de analista politico,
entendido como el profesional en Ciencias Politicas habilitado para estructurar analisis
de coyuntura politica, sin que ello suponga que esté al margen de intereses concretos y
posicionamientos especificos, ni que pueda opinar/analizar sobre un sinfin de asuntos, en
una aparente competencia de “atrapa todo”.

Dicho sea de paso, muchos de estos “analistas” se presentaron como examinadores
independientes, cuando en los hechos eran evidentes los vinculos con ciertas tendencias o
fuerzas politicas. Asimismo, en la dinamica espectacular de los medios, tanto los cientistas
politicos como los que no lo eran fueron igualmente obligados a fungir o fingir de analistas.

En otro orden, a diferencia de los columnistas y articulistas en prensa, los invitados en
television muestran varias de sus caracteristicas, una de ellas la edad. Bajo este criterio, se
puede asegurar que la mayorfa pertenecen a un rango de edad de entre 50 a 60 afios. Esto
equivale a que la opinién y el andlisis de lo politico electoral se concentran particularmente
en hombres adultos, vinculados a la ciencia politica, el derecho, el ejercicio publico o el
periodismo.

Finalmente, cabe resaltar que los analistas invitados pertenecen en buena parte a
profesionales o lideres politicos de La Paz, y en segundo lugar, de Santa Cruz. En los
programas estudiados y difundidos en red en las capitales de departamento y otras
regiones, aparecen solo lideres de opinién del centro politico pacefio o de la urbe
crucefia. Quizas el pafs se restringe a las voces de ambas ciudades porque aun persiste un
centralismo en la produccién televisiva desde La Paz, Santa Cruz y Cochabamba (en ese
orden de importancia), en especial en los programas con mayor indice de audiencia, y con
esporadicos enlaces con el resto de ciudades capitales del pais. Ninguno de los analistas
se identific6 como indigena, por ejemplo, lo que lleva a construir (y reproducir) el clasico
modelo enunciativo occidental mencionado anteriormente: hombre, adulto, caucasico,
urbano y, ademas, profesional. El resto de las voces en la agenda opinativa de la television
son subalternas.

78 Ver por ejemplo los estudios de Guevara, 2007; Villegas, 2011 y Vargas, 2012, entre otros.




Otros aspectos del analisis

Desde una perspectiva cualitativa, los programas de television alcanzaron mayor fuerza
explicativa sobre lo electoral, no solo por tener indices de preferencia mayores que los
otros medios, sino también porque combinaron informacién y analisis con especialistas,
lideres politicos y hasta con los propios candidatos, que expusieron sus programas de
gobierno, dedicandose a examinar los distintos aspectos de los comicios de 2014.

Las redes televisivas acudieron, como se ha visto, a diversos analistas, y dieron oportunidad
para participar a las cinco fuerzas politicas. Yeri Guiteras, jefe de informacién de Red
Uno (7/11/2014), asegura que hubo un marcado esfuerzo por lograr pluralismo, con la
identificacion de los intereses de los votantes mas que de los candidatos. Se intent6 llevar
las demandas ciudadanas a la agenda de los partidos para revertir la tendencia tradicional
de convertir al elector en simple receptor pasivo de las propuestas de los candidatos.

En este sentido, se dio valor también a la opinién de los expertos, buscando, segun Guiteras,
a los comentaristas, analistas y periodistas de reconocida trayectoria, gente lo mas alejada
posible de lineas y compromisos politicos identificados, con la sola intencién de ayudar
a la ciudadania a entender los procesos politicos, sociales y/o econémicos. Sin embargo,
Guiteras también remarcé que sus opiniones son de caracter personal y no representan
una posicion formal del medio, aunque tal afirmacién parece no considerar el necesario
posicionamiento de algunos invitados por la Red Uno, es el caso de Alex Contreras,
Victor Hugo Cardenas y Jorge Lazarte”, por ejemplo, ex autoridades y miembros de
organizaciones politicas

Enlo que se refiere a los programas de Red Uno analizados, éstos tomaron un especial matiz
frente a otros programas televisivos debido a cierta farandulizacion a la hora de presentar a
los candidatos, de mostrar su “perfil humano” con juegos, bromas o preguntas incomodas,
muy personales. Al respecto Lupe Cajias (24/11/14) sefiala que, en términos generales,
hubo un sesgo en la televisién, una contaminacién de lo banal en una informacion seria
para promover un voto informado.

En la tabla 75 se nombra a los periodistas conductores, a los panelistas convocados para
efectuar preguntas y a los invitados o entrevistados especiales por Red Uno.

79 Alex Contreras fue vocero oficial del presidente Evo Morales hasta 2008 y militante del MAS;
Victor Hugo Cardenas fue vicepresidente de Gonzalo Sanchez de Lozada (1993-1997); y Jorge
Lazarte fue vocal de la ex Corte Nacional Electoral y asamblefsta constituyente (2006-2008) por
Unidad Nacional (UN), el partido de Samuel Doria Medina.



Nombre

Tabla 75

Conductores, panelistas e invitados de los programas de Red Uno

del Horario Conductor/es Panelista/s Invitados/as
programa
Uno decide  15/09/2014 20:51-22:58  César Galindoy  Lupe Cajias, Samuel Doria Medina
Cecilia Bellido, ~ periodista APLP;  y Ernesto Suarez
La Paz y Santa Maggy Talavera, Sattori
Cruz periodista
Semanario UNO;
Monica Salvatierra,
periodista de E/
Deber
Uno decide  22/09/2014 21:00-23:08  César Galindoy Maggy Talavera, Fernando Vargas,
Cecilia Bellido, ~ periodista candidato presidencial
La Paz y Santa Semanario UNO;  por el PVB; Margot
Cruz Monica Salvatierra, Sotia, candidata a la
periodista E/ vicepresidencia por
Deber; Rubén el PVB
Poma, investigador
cultural
Uno decide  29/09/2014 21:00-23:08  César Galindoy  Roger Cortez; Ninguno
Cecilia Bellido, ~ Victor Hugo
La Paz y Santa Cardenas; Jorge
Cruz Lazarte; Carlos
Hugo Molina;
Alex Contreras;
Roberto Barbery
Anaya
Uno decide  06/10/2014 21:00-23:10  César Galindoy  Maggy Talavera, Alvaro Garcia Linera
Cecilia Bellido, ~ periodista
La Paz y Santa Semanario UNO;
Cruz Monica Salvatierra,
periodista E/ Deber
Quenome  07/10/2014 21:45-23:28  César Galindoy  Ninguno Evo Morales
pierda Enrique Salazar,
La Paz y Santa
Cruz
Uno decide 12/10/2014  6:00-10.00 Presentadores Ninguno Marcelo Silva, analista
de Red Uno politico; Soledad

Barrios, técnica OEP;

Alex Contreras,
analista politico;
Marco Ayala, vocal
OEP




Nombre
del
programa

“m conducu)r/es

Panelista/s

Invitados/as

Uno decide 12/10/2014 12:00-14:00  Claudia Ninguno Matco Ayala, TSE
Fernandez,
Cecilia Bellido,
César Galindo,
Marfa Delgado y
otros periodistas
del interior que
trabajan con la
Red Uno
El 13/10/2014 7:18-7:33 Matia Delgado Ninguno Franklin Pareja,
mananero analista politico
El 13/10/2014  6:50-7:06 Matia Delgado Ninguno José Alberto
mananero Gonziles, senador
del MAS electo por
La Paz
Notivisién 13/10/2014 19:56-20:03 Claudia Ninguno Juan del Granado,
especial Fernandez candidato MSM,
perdedor en las
elecciones
Quenome  13/10/2014 23:10-23:37  César Galindoy  Ninguno Jorge Quiroga
pierda Enrique Salazar, Ramirez
La Paz y Santa
Cruz
Que no me 13/10/2014 22:28-23.09 César Galindoy  Ninguno José Alberto
pierda Enrique Salazar, Gonziles, senador
La Paz y Santa del MAS electo por
Cruz La Paz. Gabriela
Montafio, diputada
electa por el MAS en
Santa Cruz. Oscar
Ortiz, senador de UD
electo por Santa Cruz.
Que no me 13/10/2014 23:54-00:15 César Galindoy  Ninguno Marcelo Silva, analista

pierda

Enrique Salazar,
La Paz y Santa
Cruz

politico.

Fuente: claboracién propia.

En este mismo sentido, Jaime Iturri, director de Contenidos de la Red ATB (22/10/2014),
reconoci6 que el medio invirtié cerca de medio millén de ddlares “para tener el mejor
show, porque la television es eso: show”, pero, al mismo tiempo, con plena contundencia

en la informacion. Respecto a la eleccion de los opinadores y comentaristas, Iturri sefiala
que éstos fueron escogidos por su criterio y conocimientos, con pluralidad. Anoticiando,
revista de analisis y debate transmitida en horario nocturno, tiene como punto clave a los
analistas e invitados, con un indice de audiencia en Santa Cruz tres veces mas alto que
el noticiero. En este programa todo es opinién, asegurd, razén por la que se elige bien a

quienes comentan.



La Red ATB tuvo diversos invitados para los programas especiales dedicados a la eleccion

2014, como lo muestra la tabla 76.

Tabla 76

Conductores e invitados en los programas de ATB

Nombre del
programa

Estacasanoes  19:28-21:00 14/09/2014 Susana Bejarano Diego Massi, experto en
hotel publicidad; Martin Diaz
Meave, experto en publicidad;
Mario Cafipa, analista
Anoticiando 21:20 14/09/2014  Jaime Iturri, Ramon Gonzalo Mendieta, analista
-21:28 Grimalt, Soraya politico
Delfin
Corto verano 22:45-23:00  24/09/2014  Susana Bejarano y Carlos Toranzo, analista
Jorge Richter politico
Corto verano 22:30 01/10/2014 Susana Bejarano y Carlos Cordero, Erika
Jorge Richter Brockmann, Diego Ayo,
Marcelo Silva
Esta casanoes  19:38-21:00 05/10/2014 Susana Bejarano Manuel Canelas, Pablo
hotel Stefanoni, Amaru Villanueva
Corto verano 22:30-23:30  08/10/2014  Susana Bejarano y Alvaro Garcia Linera
Jorge Richter
Recta final 7:00-9:06 12/10/2014 Conductores de ATB Ramiro Paredes, vocal del
de distintas ciudades. TSE
Eje La Paz, Santa
Cruz, Cochabamba
Recta final 13:00-14:00 12/10/2014 Conductores de ATB  Ninguno
de distintas ciudades.
Eje La Paz, Santa
Cruz, Cochabamba
Recta final 9:16.10:45 12/10/2014 Conductores de ATB  Ninguno
de distintas ciudades.
Hje La Paz, Santa
Cruz, Cochabamba
Anoticiando 21:35-21:45 13/10/2014 Conductora ATB Gustavo Pedraza
Santa Cruz
Recta final 7:44.7:49 13/10/2014 Matcela Renjel José Alberto Gonzélez,
senador del MAS electo por
La Paz
Recta final 7:31-7:35 13/10/2014 Conductor de ATB, Javier Couson, diputado del
La Paz Parlamento Europeo

Fuente: claboracién propia.




Distinta a la de ATB, la posiciéon de PAT fue “apartarse del show mediatico”, segin
seflala Ezequiel Serres (30/10/2014), director nacional de Prensa de esa red. Tuvieron una
linea editorial en la que se evidencia el equilibrio informativo. En la parte de opinién
se organiz6 el programa especial El poder del voto, con dos periodistas y un analista
invitado. Se invité tanto a gente afin al oficialismo como de la oposicion. Asegurd que
la opinién producida en este espacio si tuvo un efecto en la ciudadania, desde la mirada
de una “influencia informativa”, sobre todo entre el piblico joven, y que eso se pudo
evidenciar en las redes sociales.

En la tabla 77 se muestra el corpus de analisis de los programas de la red PAT y el conjunto
de analistas que emitieron su opinion.

Tabla 77
Conductores e invitados de los programas de PAT

programa

El poder del 14/09/2014  20:00-21:30  Paola Coimbra  Hugo Siles, analista ~ Juan del

voto politico; Jorge Cuba,  Granado,
periodista; Julio candidato del
César Caballero, MSM
periodista

No mentiras 4.0 22/09/2014  22:20-23:50 Ximena Antelo  Ninguno Alvaro Garcia

Linera

El poder del 28/09/2014  20:00 Paola Coimbra  Lorena Rivera, Alvaro Garcia

voto presentadora de Linera
noticias ATB;

Marcelo Silva,
analista politico;
Ezequiel Serres,
periodista y jefe de
prensa nacional de

PAT
El poder del 05/10/2014  20:00 Paola Coimbra  Tuffi Are, periédico  Samuel Doria
voto E/ Deber; Medina

Manfredo Bravo,
analista UARGM;

Francisco Munizaga,

analista
El poder del 12/10/2014  6:00-9:31 Vatrios de PAT  Ninguno Matco Ayala,
voto TSE; Manfredo
Bravo, analista
politico
El poder del 12/10/2014  10:10-10:34 Vatios de PAT  Ninguno Ninguno

voto




programa

El poder del

voto

12/10/2014

12:30-14:30

Ezequiel
Serres, director
de noticias
PAT, otros
periodistas y
presentadoras

Ninguno

Ninguno

Hola pais

13/10/2014

7:51-7:59

Natalia Girard

Ninguno

Manuel Canelas,
diputado
plurinominal
electo por el
MAS

Hola pais

13/10/2014

7:05-7:16

Dayanara
Unzueta

Ninguno

Sofia Sakorafa,
diputada del
Parlamento
Buropeo

No mentiras 4.0

13/10/2014

22:40-23:11

Ximena Antelo

Ninguno

Carlos Romero,
primer senador
del MAS electo
por Santa Cruz

No mentiras 4.0

13/10/2014

23:14-23:43

Ximena Antelo

Ninguno

Otto Ritter y
Pablo Klinsky,
candidatos

de una
circunscripcion
de Santa Cruz,
(gan6 Klinsky,
candidato

de UD) y

José Alberto
Gonziles,
senador del
MAS electo por
La Paz

251

El poder del

voto

21/10/2014

20:00-21:30

Paola Coimbra

Gustavo Pedraza,
analista politico;
José Pomacusi,

periodista; Angel

Careaga, petiodista

Jorge Quiroga
Ramirez

Fuente: claboracion propia.

La Red Unitel produjo el programa Asi decidimos, conducido por su también director
nacional de prensa Juan Carlos Rocha (30/10/2014). Segun lo comentado por Rocha, fue
fundamental el equilibrio en la seleccion y presentacion de comentaristas y opinadores, y
que el programa estuvo alejado de cualquier forma de sensacionalismo, con respeto por las
personas y las ideas; explicé que, naturalmente, no se emite opinion o adjetivacion alguna

en torno de las fuentes, ideas, partidos, instituciones o noticias.




Pese a existir bastante evidencia empirica y reflexion tedrica en distintos estudios sobre las
relaciones discursivas, propietarias y financieras entre medios y poder politico y econémico,
los medios parecen insistir en su discurso aséptico, objetivo y hasta neutral, alejado de las
tendencias o posicionamientos ideolégico-politicos, e incluso en la operacioén de seleccion
de sus invitados opinadores, cuestiéon que queda en evidencia con las declaraciones del

representante de Unitel.

La tabla 78 presenta el detalle de invitados y analistas de la red Unitel.

Tabla 78

Conductores e invitados en los programas de Unitel

e | o | | e

Asidecidimos  05/10/2014 9:00-10:30  Juan Carlos Rocha, Evo Morales
director nacional de
Noticias
Asi decidimos  07/10/2014  21:30 Juan Catlos Rocha, Jotge Quiroga
director nacional de Ramirez
Noticias
Asi decidimos  08/10/2014 7:44-8:44  Juan Carlos Rocha, Juan del Granado,
director nacional de candidato del MSM
Noticias
Asi decidimos  08/10/2014 21:30-22:30 Juan Carlos Rocha, Samuel Doria Medina,
director nacional de candidato de UD
Noticias
Asidecidimos  12/10/2014  6:00-9:06  Jorge Tejerina, Pablo Wilfredo Ovando,
Montafio y otros, de vicepresidente del
La Paz, Santa Cruz y OEP; Humberto
Cochabamba Vacaflor, periodista;
Ivan Arias, analista
politico
Asfdecidimos  12/10/2014 12:00-14:00 Varios de Unitel Ninguno
Asidecidimos  12/10/2014 10:10-10:40 Presentadora Ninguno
La Revista 13/10/2014 7:09-7:16 Conductor Unitel Alfredo Rada,
viceministro de
Coordinacion con
Movimientos Sociales
La Revista 13/10/2014 6:39-6:46 Pablo Montafio Javier Couson,

diputado del
Parlamento Europeo

Fuente: claboracion propia.



Tabla 79

Conductores e invitados de los programas de Bolivia TV

Nombre del .
— Panelistas

El pueblo es 05/10/2014 11:00-12:00  Ivan Maldonado Conductora  Evo Morales
noticia de apoyo
Bolivia TV 08/10/2014 21:53 Periodista y conductor Transmisiéon  Evo Morales
del noticiero de TELESUR
Bolivia elige 12/10/2014 19:38-22:34  Presentadores de Ninguno Ignacio Ramonet,
BTYV. Fabio Espinoza, periodista e
Roxana Mallea, y una investigador
presentadora del medio. espafiol
Segunda parte: Gustavo
Arévalo y otra periodista,
e Ivonne Palenque
Estudio 7 13/10/2014 18:22-18:41 Karla Revollo Ninguno Sonia Brito,
diputada electa
del MAS por la
circunscripcion 8
del departamento
de La Paz
Hora de votar. 13/10/2014 21:00-21:29  Conductora de BTV Ninguno Gemma
Programa del Casadevall,
OEP periodista
alemana
del ambito
internacional
Tres en linea 13/10/2014 22:36-23:21  Conductor BTV Ninguno Verénica Rocha,
comunicadora, La
Paz; Hugo Siles,
analista politico,
Santa Cruz
Tiempo del 13/10/2014 23:54-00:01  Horacio Martinez Ninguno Paul Camer,
Pachakuti presidente del
Comité de
Reencuentro
Chileno-
Boliviano
Tiempos de 13/10/2014  19:04-19:20  Conductora de BTV Ninguno Victor Ramirez,
cambio presidente de

CONAMYPE y
diputado electo
del MAS

Fuente: claboracion propia.




Por ultimo, se presenta el detalle de invitados y analistas de los programas de Bolivia
TV, el canal estatal. Como se aprecia, tres de esos invitados son extranjeros: Ignacio
Ramonet, prominente periodista y analista espafol, que el dia de las elecciones celebro
el tercer triunfo consecutivo de Evo Morales y del proceso politico boliviano; también
fueron consultados la periodista alemana Gemma Casadevall, acreditada en el pais para
la cobertura del 12 de octubre, y Paul Camer, presidente del Comité de Reencuentro
Chileno-Boliviano. Se incorporé el programa Hora de votar, responsabilidad del OEP
que, sin embargo, durante el tiempo observado solo se difundi6 una vez.

La television, su desempefio y el de otros medios

La television es el reino de la opinién frente a la radio, por ejemplo, que ha pretendido
ser mas informativa y dar espacios a la ciudadania. En este sentido, Andrés Gomez
(27/10/2014), director ejecutivo de la Erbol, afirmé que la estrategia de dicha red
radiofénica en estas elecciones fue dar cobertura a los candidatos a legisladores, que son
quienes deciden las politicas; asimismo, se dio muy poco espacio a opinadores, quienes
tienen, mas bien, un escenario especializado en la pagina digital de Erbol.

En la evaluacién realizada sobre el desempefio mediatico, Lupe Cajias, presidenta de la
APLP, diferenci6 entre los medios y su desempefio:

(a) Los impresos intentaron tener entrevistas con muchos de los candidatos
presidenciales, vicepresidenciales, senadores, diputados uninominales. Sus planes
fueron tradicionales, pero mas equilibrados. No hubo grandes aportes, pero
ayudaron a mantener al tanto a la ciudadanfa, haciendo ademas seguimiento a los
temas trascendentales y colaterales.

Estuvieron ausentes también las grandes alianzas mediaticas, usuales en otros
momentos electorales, que permitieran a los medios tener mayor informacion de

8. Su desempefio fue equilibrado pero insuficiente.

(b) Las radios tuvieron una cobertura programada con entrevistas generales, sin mayor
esfuerzo.

(c) Losmedios televisivos, en tanto, mezclaron la informacién de entrevistas a candidatos
con lo banal, con juegos y travesuras con aquellos, lo que les quito la seriedad para

provincias y zonas rurales

lograr un voto informado.

La representante de la APLP asegurd que en los tres soportes se evidencio la imposibilidad
de los periodistas de salir de los temas tradicionales; no existe un manejo de muchos de los
temas trascendentales, como economia mundial o relaciones internacionales, por ejemplo.
La informacién en noticieros y programas especiales fue limitada, tanto en el caso de
periodistas como de opinadores. Peor atin, en el caso de los medios estatales, los datos y
las noticias de gobierno han estado contaminados por informacion electoral brindada por
autoridades que también eran candidatos a la Asamblea Legislativa. Todas las primeras
planas de los diarios fueron dedicadas al candidato presidente, y ninguna a candidatos

80 Aunque hubo acuerdos entre diarios y canales de television para la difusion de los resultados de encuestas
clectorales de Equipos Mori, en el caso de E/ Deber y Unitel, y de La Razdn, ATB y PAT para el trabajo
efectuado por Ipsos, no hubo ninguna asociaciéon pata el plano de estricta cobertura informativa en otros
ambitos geograficos del pafs. Para el caso de las encuestas, véase el capitulo correspondiente en este libro.



opositores; por tanto, fue una informacién desequilibrada y grotesca, opind Cajfas. Pese
a este criterio, la informacion recogida muestra que esta vez los medios se preocuparon,
como nunca, por presentar una informaciéon mas equilibrada; los canales de television,
especialmente, trataron de distribuir los espacios para la presentacion de candidatos de
un modo mas equitativo, como reflejo o reaccién a la misma norma electoral. También se
evidencia que hubo mas tiempo dedicado en television y espacio en la prensa para tratar
las propuestas programaticas de las cinco fuerzas politicas en competencia.

Desde el canal del Estado, se intenté también habilitar espacios en los que se invitara
a candidatos opositores, pero la respuesta de estos no siempre fue positiva debido a la
susceptibilidad general originada en el estigma del Canal 7 como progubernamental.
Al respecto, Moisés Mercado (27/10/14), director de Medios Estatales, narté como se
pretendié que fuera el programa de debate Bolivia elige: “El primero [programa] fue duro
con Doria Medina, el segundo, con Tuto Quiroga, y para el tercero Juan del Granado
no confirmo su participacion; luego reclamo y le dimos el espacio. Los medios estatales
hemos sido objeto del ataque frontal de los partidos, como Tuto Quiroga, que sacé los
micréfonos del canal en una conferencia de prensa”.

Participacion ciudadana en la television

Un elemento que también se consideré para el andlisis fue el de la participacion de la
ciudadania. En efecto, la television utilizé alguna de las nuevas tecnologias de informacion
y comunicacion para establecer ciertos niveles de retroalimentacion de los publicos. Ya sea
via Short Message Service (SMS) o mensajeria instantanea, en sus sitios web o por medio de sus
paginas de Facebook o cuentas de Twitter, ensayaron mecanismos para recibir preguntas
o comentarios del publico. En el caso de Uno Decide, de Red Uno, en un programa se
realizé un breve sondeo ciudadano sobre la percepcion del proceso electoral. En términos
comparativos, fue en la television en donde se hallaron estos espacios para consultas o
comentarios ciudadanos. En la prensa, quizas por su propia naturaleza y caracteristica,
este elemento fue practicamente inexistente. Aunque la television tampoco va mas alla del
simple hecho de leer con rapidez algunos comentarios o de formular preguntas y consultas
claboradas por el pablico a los programas.

En la tabla 80 figuran los programas analizados y las emisiones en las que se identificaron
los mecanismos mencionados.

Tabla 80
Programas analizados con mecanismos de participacion ciudadana

Nimero de emisiones Nimero de emisiones con mecanismos de
Programa . P
analizadas participacion ciudadana
Anoticiando 2 Ninguno
Asf decidimos 7 Ninguno
Bolivia elige 1 Ninguno
Bolivia TV 1 Ninguno

Corto verano 3 Ninguno




Programa

Nimero de emisiones

analizadas

Nimero de emisiones con mecanismos de
participacion ciudadana

El mafianero 2 Ninguno
3 programas con lecturas de quejas enviadas y

El poder del voto 7 e . .
preguntas del publico para entrevistados (via SMS)

El pueblo es noticia 1 Ninguno
1 programa con la lectura de comentarios de

Esta casa no es hotel 5 televidentes, via el sitio de Facebook del programa
https://www.facebook.com/estacasa.
noeshotelrfref=ts

Estudio 7 1 1 con lectura de mensajes via sitio web

Hola pais 2 Ninguno

Hora de votar 1 Ninoun

(programa del OEP) gano

La revista 2 Ninguno

No mentirds 4.0 3 2 programas con lectura de mensajes via teléfono
(SMS) para interactuar en el programa

Notivision 1 Ninguno

Que no me picrda 4 1 programa con preguntas del publico a través del sitio
web

Recta final 5 Ninguno

Tiempo del Pachakuti 1 Ninguno

Tiempos de cambio 1 Ninguno

Tres en linea 1 Ninguno
2 programas con preguntas del piblico via Facebook
y Twitter

Uno decide 6 1 Programa con la pregunta al puablico: ¢Qué cree el
ciudadano que sigue?
(Las respuestas mostraron una actitud negativa de la
gente respecto al proceso electoral y lo que viene luego)

|Total general 54 11

Fuente: elaboracién propia.

/Qué revela la opinion sobre lo electoral en la television?

En términos cualitativos, los programas de television dedicados a las tematicas electorales
tuvieron un desempeflo espectacularizado, propio de la televisién, sin descuidar los
componentes informativos y analiticos. No obstante, los géneros y formatos televisivos

fueron convencionales, sin mayores innovaciones en la presentacion.

En dichos espacios, fue central la presencia de analistas politicos que difundieron sus
lecturas sobre lo electoral desde marcos aparentemente independientes, pese a que en no
pocos casos los antecedentes y las filiaciones politicas estaban fuertemente marcados. Se
destaca, por ejemplo, la presencia como analista del ex vocero presidencial Alex Contreras

o del ex vocal de la otrora Corte Nacional Electoral y ex constituyente de Unidad Nacional,

Jorge Lazarte.



Los programas dieron una cobertura equilibrada a los y las candidatas presidenciales y
vicepresidenciales. Este desempefio equitativo parece devenir de la nocién instalada, a
manera de principio, en la norma desarrollada al respecto, ademas de la propia autorreflexion
de los medios en ese sentido.

En cuestion opinativa, la tendencia de la TV coincide en emplear un enfoque de “atribucion
de responsabilidades”, aunque con la variante en el tono y en los lenguajes. El tono ha
sido mas bien “favorable”, utilizando recursos de lenguajes ligados a “juicios de valor y
adjetivos” antes que a recursos técnicos.

Sin embargo, hay una tendencia a que analistas e invitados sean hombres y no mujeres.
El espacio de generacioén de opiniéon politica en lo medidtico se centra con preferencia en
hombres adultos, profesionales y del eje central: La Paz, Cochabamba y Santa Cruz.

Una gran parte de estos programas, si bien por momentos utilizaron el formato de show,
también se esforzaron en presentar de modo mas serio las propuestas programaticas; el
lado humano de los candidatos fue dramatizado y presentado desde un enfoque de “interés
humano”. Este recurso sirvié para matizar la densa presentacion de programas de gobierno,
alternandolas con las cualidades personales del candidato.

De mas esta advertir que la television sigue siendo el principal medio de informacion y
orientacién, no solo en épocas electorales, sino por lo general. Se constituye en una fuente,
no unica pero si privilegiada, de acceso a la informacion para la decisién del voto.

La tendencia también orienta a generar un conjunto “estable” de analistas politicos que
circulan en los distintos medios televisivos. Es el caso de Marcelo Silva, Carlos Hugo
Molina, Carlos Cordero y Alex Contreras, por ejemplo, que se convierten en asiduos
interpretadores de algunos medios

Se evidencia y ratifica, ademas, la presencia mayoritaria de hombres. Invitadas mujeres casi,
casi no existieron; una excepcién es Erika Brockmann, ex legisladora. Otras fungieron
como entrevistadas mas que como opinadoras o analistas.

Los analisis electorales emplearon de modo variado la retrospectiva y la prospectiva,
ademads de utilizar elementos a veces aislados y, en otras ocasiones, articulando el analisis
de coyuntura con la identificacion del problema; de actores con fuerzas en conflicto y
relaciones de poder.

Continuidades y discontinuidades entre 2009 y 2014

En términos generales, las representaciones mediaticas opinativas tuvieron continuidades
y variaciones respecto al registro analitico establecido para 2009.

HEntre los aspectos inalterables figuran:

- La opinién, tanto en television como en prensa, se incliné mas hacia temas de
coyuntura, tomando como tematica principal a los actores politicos, con sus episodicas




acciones durante la campafia, aunque es cierto que la television le dedicé tiempo a
la presentacion de las propuestas programaticas. Para 2009 se sefialé también una
apuesta editorial y opinativa dedicada mas a lo coyuntural que a lo estructural.

- Laagenda mediatica electoral fue espectacularizada en 2014 respecto a 2009. Otra vez
se privilegia en estas acciones a la television, que tendi6 a dar a estas presentaciones la
forma de show. La noche del 12 de octubre, durante la difusion de los resultados de
conteo rapido, el relato, la puesta en escena y el despliegue televisivos en las grandes
redes se equipararon con campeonatos deportivos en que media la competencia, o con
espectaculos de la farandula.

- Lapresenciade “analistas politicos” en la television parece constituirse en una propuesta
inalterada que trasciende mas alld de lo electoral y es parte hoy de la teledemocracia.
Dichos “analistas” conforman un universo disperso y heterogéneo de especialistas a
quienes la television obliga a hacer “analisis politico”, mas alla de que posean o no
elementos técnico-profesionales para ello. Esta evidencia fue sefialada en 2009 y se
ratifica en 2014.

- Y aunque este hecho no fue analizado en 2009, se puede apreciar que de la lista de
expertos invitados por la televisién para hacer andlisis politico de coyuntura en ese
aflo, tan solo aparecen tres mujeres de un universo de 28 invitados (Mallo, 2012: 132-
133), es decir, aproximadamente 10% del total. En el estudio de 2014 es contundente
la subaparicion femenina en el analisis politico en general (una cuarta parte del total de
analistas).

- Igualmente, tanto en 2009 como en 2014 se evidencié una significativa inversiéon de
algunos medios, prensa y, ante todo, television, para presentar resultados de encuestas
y efectuar analisis y opinion sobre dichas tendencias. La espectacularidad de su puesta
en escena fue mas notoria en los medios audiovisuales que en los escritos.

Por el otro lado, las diferencias o discontinuidades entre 2009 y 2014 se evidenciaron en los
siguientes aspectos:

- La prensa y la televisién operaron en 2014 desde un encuadramiento predominante
de “atribucion de responsabilidades™ en la construccién opinativa sobre lo electoral,
tratando de hallar responsables en los actores politicos. Sin embargo, en la prensa
este encuadre fue tendencialmente desfavorable y critico, frente al de la television,
donde se presentd mas favorable y legitimador de los acontecimientos y sus actores.
En contraparte, para 2009 los resultados demostraron un enfoque confrontador,
desfavorable al gobierno del MAS.

- Un elemento sefialado como central en el estudio de 2009 fue el posicionamiento de
los medios respecto al gobierno: unos a favor, otros en contra, se decfa (Fundacion
UNIR, 2010: 141). Para 2014 esta division parece haberse diluido, seguramente debido
a que el contexto de polarizaciéon que se vivio en la etapa previa, durante y posterior
a la Asamblea Constituyente, hasta la segunda victoria electoral del MAS en 2009, se
ha modificado sustancialmente. Los medios y el gobierno, a excepciéon de Erbol y
Pdgina Siete, parecen haber dejado atrds la actitud beligerante. Hoy, més bien, debido a



la estabilidad econdmica que se vive en el pais, v teniendo en cuenta los ingresos que
q > Y g

la propaganda electoral y la intensa publicidad oficial abren para los medios, éstos

prefieren evitar confrontaciones con el gobierno.

- A diferencia de 2009, en el proceso de 2014 los candidatos a la presidencia y
vicepresidencia del Estado tuvieron un peso definitivo en los programas especializados
o de alto nivel de audiencia. La presencia de Evo Morales, Samuel Doria Medina y
Jorge Quiroga, por ejemplo, en las revistas y programas nocturnos o de fin de semana,
otorg6 nuevamente la espectacularidad y la trascendencia a la television mas que a la
prensa.

- Del mismo modo, una gran diferencia con 2009 fue el tratamiento equitativo que se
dio a la presentacion de los cinco candidatos y sus acompafiantes de férmula. Mallo
(2012: 140) concluyé que en 2009 se brindé espacios mas largos a los candidatos que
segun las encuestas tenfan mayores expectativas, frente a los restantes, que tuvieron
minutos acotados. Se puede afirmar que en 2014 el panorama cambid, en especial en
las redes estudiadas; cada una de ellas dedic6 programas especiales a los que se invitd
a los cinco candidatos. Consciente o inconscientemente, obligados de forma implicita
por la norma establecida en las Elecciones Judiciales de 2011, que exigia igualdad
en tiempo y condiciones para los candidatos, y con las precauciones que revelaron
para no incurrir en faltas que ocasionen sanciones pecuniarias, el trabajo del resto
de medios audiovisuales mantuvo equidad para dedicar el mismo tiempo a todos los
candidatos. La excepcion fue BTV, que no pudo lograr ese equilibrio.

Tal como se observa, en el lapso entre una eleccién y otra, y por las variables contextuales,
el comportamiento mediatico presenta fluctuaciones que, sin embargo, no cambian
estructuralmente su naturaleza ni el fenémeno de mediatizacién de lo democratico.

Conclusiones

e laagendadeopinién medidtica construida porla prensa (articulos, columnas de opinion
y editoriales), junto a la de la television con programas especiales y especializados sobre
lo electoral, fue construida para los comicios de 2014 sobre encuadres de “atribucion
de responsabilidades” para el caso de actores e instituciones y, secundariamente,
sobre el encuadre de “interés humano”. La “atribucién de responsabilidades” se
mantiene como marco de interpretacion del acontecimiento en el que se buscan
culpables/responsables de lo bueno o malo que acontece. En este sentido, existe una
notable personalizacién de las tematicas editoriales de la prensa, tratando de hallar
en autoridades, actores politicos y lideres, por ejemplo, la responsabilidad de algunos
hechos.

e Por otro lado, en lo que cabe anotar respecto a los articulos y las colummas, también se
ratifica un enfoque de atribucion de responsabilidades. El tono general es desfavorable
a los temas abordados, como si la opinién tuviera necesariamente que ver con un
juzgamiento estricto, severo y acusativo. El uso de los juicios de valor y adjetivos
corrobora la tendencia. No obstante, en las columnas se utilizan mas recursos técnicos
y menos de juzgamiento que en los articulos de opinién.




La prensa le prest6 menor atenciéon a las propuestas programaticas en su sector
de opinién que a otros temas. En cambio en la television, ademas de los otros
temas presentes, los programas brindaron la debida cobertura y analisis a la oferta
programatica de las fuerzas politicas.

En el extremo, la agenda de género, el financiamiento de campanas o el desempefio
del OEP, por ejemplo, merecieron poca atencién. Este ultimo tema fue escasamente
abordado, con un marcado tono “desfavorable” dentro de la prensa.

La gran diferencia entre la agenda de opinién de la prensa y de la television ha sido
el tono empleado por cada una de ellas. La prensa mantuvo un caracter critico
y descalificador, con tonos “desfavorables” al sefialar a los responsables (actores e
instituciones) sobre las tematicas predominantes, que fueron precisamente las de
“actores politicos” y “proceso electoral”. La television, en cambio, mantuvo un
tono “favorable” sobre temas relativos a “actores politicos”, “proceso electoral” y
“propuestas programaticas’. Sin embargo, ambos medios coincidieron en el lenguaje
empleado, con “juicios de valor y adjetivos”.

La constatacion es que la opinién periodistica estd cargada de adjetivos y juicios de
valor, y no tanto de analisis politico, mas o menos cientifico, basado en categorfas
como antecedentes, contexto, actores, datos, escenarios prospectivos que tracen
interpretaciones mas sustentadas. La argumentacién se apoya en fuentes politicas y
medidticas més que técnicas.

La opinién mediatica sobre lo electoral estuvo fuertemente determinada por
la enunciaciéon masculina adulta. Tanto en la prensa como en la television, los
analistas fueron en su mayorfa hombres de 50 a 60 afios, con perfiles profesionales
de cientistas politicos, periodistas, ex autoridades o lideres politicos, provenientes
de La Paz, Cochabamba y Santa Cruz. Las mujeres aparecen en una proporcion
mucho menor, aunque también tienen perfiles de periodistas y cientistas politicas. La
investigacion reportd 362 hombres frente a 94 mujeres que escriben sobre el proceso
electoral en 456 articulos y columnas de opinién en la prensa, mientras que en la
television, en los 54 programas analizados, 51 opinadores fueron hombres frente
a 12 mujeres. La participacion de la mujer en los medios en calidad de opinadora
politica es practicamente una categoria todavia en construccion.

Finalmente, el acceso a nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion,
como los SMS o mensajes de texto, las redes sociales, los foros interactivos y las
paginas web han hecho posible la incursion de espacios, acotados y de relleno, atn
para la participacion de la ciudadania. Esta es todavia una intervenciéon precaria
y relativa, puesto que solo se inscribe en la lectura apresurada de algunos de sus
comentarios, de sus ocasionales preguntas o bien opinando sobre los resultados de
algunas consultas efectuadas a la ciudadania. Fue la television el medio que hizo
posible esta apertura, en tanto que en la prensa tradicional —no la digital—, quizas
por sus propias limitaciones en la naturaleza de su produccion y difusion, este
recurso es inexistente.



e Es innegable la funcién cumplida por los medios de informaciéon masiva en
general, y por la televisién en particular, como principales fuentes de construccién
y distribucion de percepciones sobre la realidad politica. Sin embargo, no son las
unicas; actian de modo combinado con otras que surgen de la interaccion social
misma, de otros campos de representacion, como la accién politica en si.

e la decisién de voto es un proceso complejo mediado por multiples factores. Desde
la investigacion clasica sobre efectos en comunicacién (durante las décadas de los
50 y 60) hasta los actuales enfoques sobre este tema, no existen factores precisos y
concretos que influyan a la hora de orientar la preferencia por uno u otro candidato.
La lectura del contexto y la toma de decisiones situadas son las herramientas
fundamentales de las estrategias politicas y comunicacionales durante las campafias.
Por ello, todas las acciones combinadas e intensivas resultan utiles. La opinién
mediatica como sistema de representacion es una de ellas. Incidir en la agenda
mediatica, orientar tendencias, estructurar y visibilizar algunos argumentos mas que
otros seran, sin duda, recursos presentes en la lucha por el poder.

e Tendencias predominantes enla opiniéon mediatica pueden desembocar en inflexiones
en las tendencias de voto, pero en ningtn caso se muestran como determinantes
unilineales o0 monocausales.

e En el proceso de elecciones generales de 2014 en Bolivia fue obvia la puesta en
marcha de estrategias politicas para incidir en las agendas mediaticas, tanto de
informacién como de opinién. Sin embargo, las tendencias de preferencia de voto
estaban marcadas desde mucho antes del propio proceso electoral de 2014. En este
sentido, la tercera victoria electoral consecutiva de Evo Morales fue resultado de la
“campana permanente” que el gobierno realizé con un notorio potenciamiento de
su aparato comunicacional, y que dificilmente hubiera sido modificada con la sola
accion mediatica a través de la informacién o la opinion.
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Hallazgos, tendencias, desafios

José Luis Exeni Rodriguez

Luego del presente recorrido analitico y comparativo acerca del desempefio de los medios
de difusion masiva y de las redes sociales digitales en las elecciones generales del afio 2014
en Bolivia, lo que sigue es un examen sintético de la investigacién a fin de reafirmar los
principales hallazgos y explorar algunas tendencias y desafios. Se lo hace considerando
los cinco ejes tematicos del estudio. Asimismo, se dialoga con los principales resultados
del estudio realizado en los comicios del afio 2009, con el propoésito de identificar
continuidades y/o quiebres.

Principales hallazgos del estudio

Como se ha podido evidenciar en cada uno de los cinco capitulos precedentes, hay
importantes hallazgos resultantes de la investigaciéon. Su relevancia tiene que ver con
el modo en que las mediaciones, tanto masivas como virtuales, inciden en los procesos
clectorales y, en ese sentido, en la democracia. En lo que sigue subrayaremos algunos de
tales hallazgos en cada eje tematico.

A. Informacion

¢Coémo se construy6 la agenda informativa en los principales diarios del pais en relacién a
las elecciones generales del afio 2014 en Bolivia?

- En cuanto al formato, predomina la nota periodistica (3.430 unidades de analisis).
Hay también importante presencia de la opinién (589 unidades de editoriales,
articulos de opinion y columnistas), y muy pocos reportajes (124).

- La fuente privilegiada para la informacién electoral y los sucesos de campafia sigue
siendo la misma: hombres adultos.

- Respecto a la pertenencia regional de las fuentes, hay un predominio de La Paz
(60%), en tanto que el departamento de Pando no figura. Los seis departamentos
fuera del eje central suman apenas el 17% de la informacién sobre el proceso.

- El perfil profesional de las fuentes muestra que la mayoria son politicos-candidatos
(50%). Un 15% de fuentes son medios, agencias y periodistas.

- Engeneral, se destaca una mayor apuesta programatica de los diarios en comparacion
a las elecciones del afio 2009, lo cual constituye un dato significativo en relaciéon a la
agenda mediatica. Asi, las propuestas programaticas de las organizaciones politicas
y candidaturas tienen un espacio importante (465 notas). Su relevancia sigue siendo
menor, pero sube en relacion a los comicios del afio 2009: de 5% a 12%.
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Es relevante destacar la presencia de dos nuevos temas en la agenda informativa de
los diarios: uno es el (mal) desempefio del 6rgano electoral y el otro tiene que ver
con el protagonismo de las redes sociales.

Es posible identificar entonces como hallazgo una suerte de preocupacion programitica
en los diarios, esto es, la intencionada difusion de programas de gobierno reforzada
con entrevistas a las y los candidatos.

En cuanto al analisis sobre género como variable de la agenda informativa en el
proceso electoral, se confirma el dato preocupante de que el tratamiento noticioso
sobre temas de género sigue siendo marginal (2,7% de temas del proceso electoral).
Y lo es también el enfoque de género en las noticias.

Respecto a los temas incluidos, la preocupacion principal es la violencia contra la
mujer (sube de 16% a 48%). Hay menor énfasis en participacion politica (22%),
derechos de las mujeres (16%) y criterios de paridad-alternancia para las candidaturas
(baja de 40% a 14%).

Aqui también es evidente el “machismo” en las fuentes: ocho de cada diez voceros
son hombres (baja de 87% a 77% en relacién al afio 2009). Hay esfuerzo en los
diarios por incluir voces de mujeres, pero es todavia insuficiente (23%). La mayoria
son voceros hombres adultos (42% entre 40 y 50 afos).

Los datos muestran, pues, que la agenda de género es “cosa de mujeres” (68%
fuentes); los hombres no debaten “esas cuestiones”.

El principal hallazgo en este asunto radica en la persistente brecha entre los avances
en la participaciéon politica de las mujeres (candidatas y electas) versus la escasa
cobertura informativa, con pocas mujeres como fuentes y sin enfoque de género en
los medios.

Se reafirma entonces algo que se hizo evidente en el anterior estudio: hay un
tenémeno de subrepresentacion medidtica de las mujeres en la agenda informativa (2,7%
de noticias), lo que contrasta claramente con el histérico logro de paridad en la
Asamblea Legislativa Plurinacional (49% de asambleistas).

La otra variable del estudio en el eje informativo es el financiamiento de las camparas
electorales. Bl estudio muestra que 1a cobertura mediatica es insignificante (baja de 2%
a 1% en comparacion al afio 2009), estd marcada por los “reducidos” presupuestos de
campafia (como queja) (sube de 5% a 44%) y por el excesivo uso —por el candidato/
Presidente Evo Morales— de recursos publicos (como acusacion) (sube de 5% a
23%). Un dato relevante es que no aparece tanta denuncia (baja de 32% a 10%).

Se reafirma asi la brecha entre la transparencia como discurso y la “rendicion de
cuentas” como promesa electoral versus el hermetismo en relacioén al financiamiento,
con algunos lugares comunes como respuesta de las organizaciones politicas y
candidaturas:



»  ¢Coémo se financia la campafa? “Con el aporte de los candidatos y militantes™.

* ¢A cuanto asciende su presupuesto para la campafia? “No tenemos el dato,
que se conocera al final de las elecciones”.

*  ¢Cdémo se gasta esos recursos? “En los diversos actos de campafia, pero en
especial en propaganda en los medios”.

- Elhallazgo en este campo es el también persistente fenémeno de penumbra ¢ inequidad
medidtica: elevado/creciente costo de las campafias y propaganda electoral frente a
fuertes desigualdades en el acceso a medios de comunicacion y el financiamiento
como ““caja negra’.

B. Propaganda

¢Y qué pasé con la propaganda electoral? ¢Coémo se desarroll6 la propaganda en television,
mediante la difusion de spots, en las elecciones generales del afio 2014 en Bolivia? ¢Cual fue
el desempefio de las candidaturas presidenciales en este campo?

- Una de las principales constataciones, al igual que en el estudio del afio 2009, es que
la propaganda electoral en television mediante spots no tuvo mayores innovaciones
y adopt6 un modelo mas bien clasico. En ello influyeron las tempranas tendencias
de voto a favor del candidato Evo Morales, que fue el ganador de los comicios.

- Un rasgo significativo de la propaganda electoral televisiva tiene que ver con la
distincién entre candidatos con amplio acceso alos medios y candidatos marginados.
Asi tenemos, en los extremos, la presencia dominante de los candidatos Morales
(MAS) y Doria Medina (UD), en tanto que hay una aparicién periférica del candidato
Vargas (PVB). Se reafirma como hallazgo, pues, un notorio desequilibrio en el uso
de recursos financieros y acceso a medios para la propaganda electoral.

- En consonancia con el anterior punto, el estudio identificé tres categorias de 267
candidaturas:

* los supervisibles (MAS y UD): con alta exposicién mediatica (muchos spot,
miles de segundos pagados en television). A ello se afiade el hecho sustantivo
de que Evo Morales tuvo presencia reforzada por la publicidad gubernamental,
en tanto que Doria Medina amplié su presencia con spots de Soboce;

e los semivisibles (PDC y MSM): con reducida exposicién mediatica por medio
de propaganda en television;

* clinvisible (PVB): con presencia casi marginal, solo en la franja de propagada
electoral gratuita en el canal estatal (ni un spot pagado en medios privados).

- Otro dato relevante de los comicios del afio 2014 fue el estreno de la legislacién en
relacién a la propaganda electoral, que dio mayor responsabilidad a los medios, bajo
pena de sancion, en el “filtro” de contenidos que pudiesen vulnerar las prohibiciones
establecidas en la norma y su reglamento. En general la norma fue acatada por las




organizaciones politicas y los medios de difusion, excepto en cuatro casos de spots
que fueron suspendidos por la autoridad electoral:

* uno del MAS, por el uso de simbolo religioso (Cristo redentor);

* uno del PDC, por el uso de imagenes de nifios;

* uno de UD, por un mensaje que incita al desorden (“gasolinazo”);

* uno del MSM por “violaciéon a la dignidad y honra” (imagenes del exdictador
Garcia Meza).

Mientras que los dos primeros casos son muy evidentes respecto al incumplimiento de la
norma, que prohibe el uso de simbolos religiosos e imagenes de nifios, los otros dos casos
pueden ser objeto de debate, pues implican una interpretacién por parte de la autoridad
electoral. Fue especialmente cuestionada la decision de suspender el spot del MSM a titulo
de defensa de la dignidad y honra de un exdictador con sentencia.

- Como ocurrié en las elecciones generales del afio 2009, en los pasados comicios
primo6 el componente personalista en la propaganda electoral, aunque con matices
mas notorios con el componente programatico. La organizacién politica sigue siendo
marginal. Hay entonces una evidente centralidad del candidato en la propaganda,
relegando a la organizacién politica, lo que como hallazgo se puede identificar
como fenémeno de personalizacion de la politica (“el candidato es el mensaje”). El
limitado énfasis programatico corrié por cuenta del MAS (megaproyectos) y de UD
(Cite).

- En cuanto al estilo predominante en los spots, se trata de piezas propagandisticas
de imagen, biogrificas y de busto patlante. La estructura argumentativa es de
caracter tendencialmente emotivo. Y se usa recursos de imagen (en especial jovenes
y mujeres urbanas).

- En las elecciones generales en 2104 se pudo evidenciar que la “guerra sucia” en

los spots televisivos fue marginal y no tuvo la misma importancia que en otros
268 procesos electorales. En este caso solamente dos spots pueden ser incluidos en
esta categorfa de propaganda negativa: uno de UD con la amenaza del supuesto
“gasolinazo” y un spot de la CSUTCB contra Tuto.

- Otro dato relevante a favor de la norma, de las organizaciones politicas y, en especial,
de los medios de difusién es que no hubo propaganda anénima y se registr6, como
vimos, una minima violacién de prohibiciones.

- Debe sefialarse también, como dato preocupante, las evidentes limitaciones del
o6rgano electoral en la labor de monitoreo de la propaganda electoral: en unos casos
mediante empresas externas, en otros, con precarios mecanismos propios y en otros,
por ausencia. A ello se afiade la marcada lentitud, y en algin caso hasta premeditada
indolencia, en los procedimientos de suspension de spots que violen la norma.

- Una novedad en las elecciones de octubre de 2014 fue la obligatoriedad de la
inclusion de lenguaje de sefias en la propaganda electoral. Lo reprochable es que el




C.

instructivo del TSE se difundié recién el 26 de septiembre, con marcado rezago y a
medio camino de la propaganda electoral.

Se reafirma como hallazgo la importancia de la propaganda electoral gratuita en
los medios estatales: el dato relevante en estos comicios es que, a diferencia de
los problemas y distorsiones registrados el afio 2009, esta vez hubo reglas claras,
horarios propicios (incluyendo horarios estelares), coordinacién con el TSE y
acatamiento de la norma. En consecuencia, no se registraron quejas.

Por dltimo es necesario insistir, como hallazgo y objeto de polémica, las ventajas con
las que cont6 el candidato del partido en funcién de gobierno (Evo Morales/MAS)
por el uso de la publicidad gubernamental y actos de entrega de obras difundidos
por el canal estatal. Al respecto, con miras a una reforma de la legislacién sobre
propaganda electoral, se deben considerar aspectos como los siguientes:

e La definicién de “propaganda electoral” incluida en la norma no es clara vy,
por tanto, se presta a confusion e interpretaciones.

* Se evidencia un vacio normativo y reglamentario respecto a la publicidad
gubernamental.

*  Hay una delgada linea entre la propaganda electoral y la publicidad de gestion.

* La publicidad gubernamental viol6 incluso la etapa de “silencio electoral”.

Opinion

&Y cual fue el desempefio mediatico respecto a la opinién? sComo construyeron su agenda

de opinién en el marco de las elecciones presidenciales, las candidaturas y los sucesos de
campafa?

Un primer elemento en este eje de analisis tiene que ver con el tono de la opinioén
medidtica, que en general fue desfavorable por el uso de juicios de valor y adjetivos.
Hay una diferencia en las columnas, que utilizan recursos mas técnicos en relacién
con los articulos y editoriales.

Se reafirma como hallazgo el predominio de voces masculinas en la opinion
mediatica (362 hombres versus solo 94 mujeres). El dato critico, entonces, es que
79% de quienes opinan en los medios son hombres, frente a 21% de mujeres.

En relacién al analisis de los diarios, se evidencié que todos ellos editorializaron
sobre el proceso electoral, con diferentes temas de interés:

* el tema principal fueron los actores politicos (47 de 133 editoriales de prensa);

* ¢l enfoque predominante fue de “atribucién de responsabilidades”
(identificacién de responsables sobre algo bueno o malo);

»  varios editoriales (nueve en total) fueron desfavorables respecto al cuestionado
desempefio del 6rgano electoral;

* predomina el uso de juicios de valor (se califica y hay tendencia a la presencia
de adjetivos).
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- Otro hallazgo relevante, que muestra continuidad en relacion al estudio del afio
2009, tiene que ver con la centralidad de los llamados “analistas politicos”, esa
categoria atrapatodo). El analisis de contenido demuestra que diferentes voces se
hacen pasary se (re)presentan como “analistas independientes”, pese a sus filiaciones
politicas, su historia, sus intereses. ..

- Sereafirma como constatacion que hay mucha opinion (cargada de adjetivos y juicios
de valor) y poco analisis politico (antecedentes, contexto, actores, datos, escenarios
prospectivos...). Ello nos conduce a la pregunta por la calidad de la opinién y el
analisis que componen la agenda mediatica.

- Lalinea editorial de los diarios analizados en el estudio se refuerza con el recurso
a los “analistas” para fijar posicionamientos politicos sobre el proceso electoral, las
candidaturas, los temas en debate. El hallazgo es que se los invita a opinar no tanto
para ver qué dicen, sino porque ya se sabe lo que van a decir, en consonancia con la
linea editorial del medio. Los diarios tienen sus “caseros”, algo asi como analistas
de cabecera.

- Por otra parte, en la opinién medidtica puede encontrarse muchos mondlogos (o
varias voces diciendo mds o menos lo mismo) y poco debate.

- El otro dato relevante como hallazgo es la ausencia de diversidad en la opinién
mediética: las voces predominantes y preferidas son las de hombres adultos no
indigenas. En contrapartida, en los espacios de opiniéon hay pocas mujeres, pocos
jovenes, muy pocos indigenas...

- Todas las redes de television analizadas en el estudio hicieron programas especiales
de opinion sobre el proceso electoral, con algunas caracteristicas relevantes:

* en la mayoria se dio importancia tematica a las propuestas programaticas y a
algunos temas de coyuntura, lo cual es destacable.

* seregistra una presencia predominante de las y los candidatos, con un intento
de darles cobertura equitativa;

* en general, el tono fue favorable (a diferencia de la prensa), aunque hay uso
predominante de juicios de valor;

* un rasgo esencial de la opinién televisiva es el énfasis en el espectaculo, sin
descuidar componentes informativos y analiticos;

e por ultimo, se evidencia que algunos programas privilegiaron la presencia de
analistas de la oposicién, lo cual fue evidente en un medio (Red Uno), donde
cinco de seis panelistas eran declarados opositores y el sexto era critico al
gobierno. Ello contradice el desafio asumido de generar espacios plurales con
las diferentes candidaturas.

D. Encuestas

¢Coémo se produjo la difusion en los medios de estudios de opinidon en materia electoral?
¢Qué pasé con las encuestas preelectorales de intencién de voto vy, el dia de la votacion,




con las encuestas a boca de urna y los conteos rapidos? ¢Se cumpli6 la innovadora norma
estrenada en la materia?

- El principal hallazgo en este eje tematico tiene que ver con una tendencia: la
“sondeocracia”, ese matrimonio entre medios de difusion y empresas especializadas
en estudios de opinion, llegd alos procesos electorales para quedarse. A ello se afiade,
como novedad en las elecciones 2014, la incorporacién de un nuevo componente
para conformar el trio: especialistas en el andlisis de encuestas.

- Otro dato relevante se vincula con el debate acerca de la influencia de las encuestas
electorales.

- ¢Inciden las encuestas, esas sucesivas “fotografias”, en las preferencias electorales, o
solo las retratan, las muestran? En el presente estudio no se ha encontrado evidencia
de una relacion directa de influencia entre los datos de una encuesta y la intencién
de voto. La incidencia, mas bien, viene por cuenta del modo en que las tendencias
de voto, sus continuidades, sus cambios, provocan posicionamientos politicos de las
candidaturas y generan algunos debates mediaticos.

- En relacién a los comicios del afio 2009, hay un salto cualitativo de calidad técnica
y de credibilidad en los estudios de opinién en materia electoral por efecto de la
normativa. En las elecciones de 2014 los datos en encuestas de intencién de voto
expresaron bien las tendencias desde el principio, en tanto que los conteos rapidos la
noche del 12 de octubre dieron datos con variaciones minimas respecto al cémputo
oficial (conocido 20 dias después). Este hallazgo es fundamental como sefial de
certidumbre: la sondeocracia es todavia la inica fuente de informacién de resultados
(parciales, no oficiales) el dia de los comicios (Equipos Mori, por ejemplo, otorgd
61% a Evo Morales que obtuvo 61,01%, y 24% a Doria Medina que obtuvo 24,52%;
Ipsos, en tanto, adelanté que el MSM y el PVB no llegarian al 3%).

- En relacion a las encuestas de intencién de voto, es interesante constatar la
paradoja de que ningtn partido politico o candidatura dice “creer” en sus datos 271
(con el agravante de que algunos opositores las denunciaron como “manipuladas

o compradas”), pero todos sin excepcion las utilizan y, mas todavia, fijan sus

posicionamientos con base en esos datos. Aluden también a la comparaciéon que
acen con “encuestas propias”.
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- Enlas elecciones presidenciales de 2014 los diarios y las redes de television le dieron
un lugar relevante a los datos de las encuestas (cuatro empresas/medios hicieron
series de encuestas durante el proceso: 13 encuestas en total). Se reafirma entonces
como hallazgo los usos mediaticos de los estudios de opinién en materia electoral
en la construccién de su agenda informativa y de opinion.

- ¢En qué fallan las encuestas o, mejor, qué no pueden captar respecto a las
preferencias electorales? sPor qué hay persistentes diferencias, aunque menores en
este caso, entre los datos de intencién de voto segin encuestas y el resultado de la




votacion? La respuesta tiene que ver con el hecho (técnico) de que las encuestas no
pueden observar los ultimos diez dias anteriores a la votacién ni, por tanto, prever
la orientacién del voto de las y los indecisos. En los comicios aqui estudiados las
encuestas no captaron, por ejemplo, el llamado voto til a favor de Doria Medina
en desmedro de Tuto Quiroga, ni tampoco el voto solidario a favor del PVB en
desmedro del MSM. Se trata de una limitacién que no puede ser soslayada y que,
en procesos electorales sin un claro ganador, son tendencias que pueden resultar
definitivas.

- El otro hallazgo relevante a favor de los conteos rapidos el dia de los comicios es
que, con poca diferencia respecto al computo final, proyectaron la composicion
de la Asamblea Legislativa Plurinacional, tanto en diputados como en senadores
(Equipos Morti fue casi exacto, con solo dos diputados plurinominales de diferencia:
MSM y PVB, perdidos finalmente por no haber obtenido el minimo de 3% previsto
en la norma como umbral de exclusién).

- En cuanto a la evaluacion del estreno de la normativa en la materia, todos los
actores relevantes coincidieron en sefialar que fue positiva para garantizar la
calidad técnica de los estudios e impedir la presencia de empresas fantasmas, por
un lado, y como fuente de legitimidad de las empresas registradas y avaladas por el
6rgano electoral para realizar estudios de opinién en materia electoral con fines de
difusion, por el otro esta percepciéon ampliamente favorable respecto a la norma se
vio desportillada en las elecciones subnacionales de marzo de 2015 por efecto de
una sancién impuesta a la alianza UD en Beni, cuya totalidad de candidatos en el
departamento fue inhabilitada tras violar una prohibicién.

- Por ultimo, es evidente que predomina todavia en la television la 16gica de “carrera
de caballos”, limitando la riqueza de los datos y su interpretacion.

E. Redes sociales digitales

¢Qué pasé, por ultimo, con las redes sociales digitales en las elecciones generales de
20147 ;:Cémo se desempefiaron? ¢Cual fue su lugar en los sucesos de campafia y el debate
politico? ¢Cémo se situaron en este primer proceso electoral al que las redes llegan con
protagonismo?

- Como declaracién, es posible calificar las elecciones de 2014 como las primeras
elecciones web de nuestra historia democratica. Los espacios virtuales llegaron para
quedarse como escenario y como actor.

- Elestudio mostré que hay una evidente influencia de las dindmicas y contenidos de
la Web 2.0 en los medios tradicionales y viceversa. HEsta interaccion es fundamental
en el modo en que algunos temas son incluidos en la agenda medidtica/virtual y

debatidos.

- Un hallazgo importante es que las redes inciden en la agenda electoral (tuvieron
lugar relevante en cinco de los 13 sucesos de campafia analizados en el estudio).




Fueron relevantes, por ejemplo, la campafia virtual “Machistas fuera de la lista”
y la viralizacién del audio del candidato Samuel Doria Medina con la esposa de
su candidato Navarro, que tuvo que renunciar por efecto del didlogo en torno a
violencia intrafamiliar.

- Todas las candidaturas tuvieron paginas web, aunque con diferentes grados de
gestion. Excepto el MAS, que tuvo una pagina partidaria y otra de campafia, las otras
cuatro organizaciones tuvieron una sola pagina para ambos propésitos. Es evidente
que el MAS y UD destacaron nitidamente por la gestién y el mantenimiento de sus
sitios web. E1 PDC, el MSM y el PVB tuvieron paginas a medias, con poca gestiéon
y poca informacion. Asi, pueden identificarse tres categorias a beneficio de debate:

* Con estrategias web especificas para el proceso electoral: MAS y UD.
*  Solo presencia en paginas web y redes sociales virtuales: PDC y MSM.
* Ausencia: PVB.

- Twitter fue el espacio mas novedoso como plataforma para demostrar fuerza y
cohesién en la campana electoral, con amplia presencia del MAS. El dltimo mes la
candidatura de Evo Morales tuvo 74% de tuits frente a solo 14% de UD.

- Facebook también tuvo presencia, pero en general se traté de una “interaccion” sin
respuesta. Doria Medina y Tuto Quiroga fueron los que mas postearon en esta red
social virtual (31% y 30%, respectivamente, frente a 18% de Evo Morales).

- Se utiliza YouTube por parte de las organizaciones politicas, pero como reservorio
de audiovisuales, sin creacién especifica. Samuel es el que mds utiliza esta red (199
videos de 360, 55% videos de UD versus 13% de Evo que, sin embargo, es el que
tuvo mas creacion propia).

- Los medios de difusiéon también asumieron la légica web 2.0 en el proceso electoral.
Destacan en ello La Ragdn, Los Tiempos y El Deber, aunque con limitaciones
de recursos y de compresion de la légica interactiva de la red. Todos los diarios
estudiados, excepto el Nacional, tienen cuentas en Twitter.

- Engeneral, pese a su presencia mas o menos activa en la web, los medios no generan
contenidos especificos para las redes sociales. La tendencia es todavia trasladar a
las redes la informacién impresa. El hallazgo aqui son las redes, cuya esencia es la
interaccion; fueron utilizadas mas bien como plataformas de informaciéon por las
organizaciones politicas y los medios.

Tendencias, desafios de agenda y horizonte

Para concluir este capitulo que, a su vez, cierra el libro Comicios medidticos 11, presentamos
una primera exploracion orientada a identificar tendencias, desafios y horizontes de
agenda. Las tendencias expresan el analisis comparado de los principales resultados del
presente estudio (comicios de 2014) con los obtenidos en la investigacion similar realizada
respecto a las elecciones generales del afio 2009. Los desafios, en tanto, tienen que ver con




una agenda minima para avanzar en la calidad del desempefio mediatico (y ahora también
virtual) respecto a los procesos electorales, que involucra también a las organizaciones
politicas y a la propia legislacion. Y el horizonte se refiere a la necesidad estratégica de
proyectar la indagacion —y el proceso mismo— mas alld de los medios y de la sola
democracia liberal-representativa

Algunas constataciones (tendencias para el debate)

En cuanto a las principales tendencias resultantes del analisis comparado, podemos
plantear con beneficio de inventario/debate las siete siguientes:

M

(1)

(ii)

(iv)

)

(v1)

Se registra una evidente mejora en la calidad de la agenda mediatica en las
elecciones generales de 2014 en comparacion con la registrada en los comicios
del afio 2009. Este cambio se debe principalmente a un mejor desempefio
mediatico inducido por la nueva legislacién electoral, aunque se identifican
vacfos normativos que deben ser objeto de reforma (el mas critico tiene que
ver con la publicidad gubernamental que, en rigor, no cabe en la definicién de
propaganda electoral, pero es utilizada como si lo fuera).

Pese al mejor desempefio de los medios (mayor énfasis programatico, cuidado
en la difusién de propaganda, cobertura con mayor pluralismo, salto en la
difusion y andlisis de encuestas), persisten algunos déficit de equidad y de
diversidad en la informacién periodistica y en la agenda de opinién; y hay
todavia demasiada personalizacién y espectaculo en la cobertura de elecciones
(“farandulizacién” de la politica), sobre todo en television.

Los medios de difusiéon masiva (prensa, radio y televisién) comparten hoy
escenario y protagonismo en las elecciones con las redes sociales virtuales
(Twitter, Facebook, YouTube), que llegaron para quedarse, aunque todavia no
sean plenamente espacios de interaccion.

En este proceso electoral, la contribucién de los medios masivos y virtuales al
requisito de una “participacion informada” de la ciudadania fue mas relevante
que la labor de las organizaciones politicas y del propio 6rgano electoral. Ello
implica asumir desde los medios un necesario equilibrio entre la ética de las
libertades/principios y la ética de las responsabilidades.

La agenda mediatica tiene centralidad en el proceso electoral e incide en la
agenda de debate publico-politico, pero no define las preferencias electorales de
la ciudadania. Para decirlo en otras palabras: el dato relevante es que los medios
importan; la buena noticia es que no son determinantes en los comicios.

Los estudios de opinién en materia electoral con fines de difusién (tal como
los define la Ley del Régimen Electoral) constituyen un factor relevante de
la campafia y de la disputa electoral, pero no hay evidencia de que influyan
directamente en la intenciéon de voto. En todo caso, como tendencia, la
democracia electoral no puede prescindir de la sondeocracia.



(vil) Los medios de difusion, en su agenda informativa y de opinién, contintian

siendo un terreno de exclusiones durante los procesos electorales: de fuentes
(con amplio predominio de hombres adultos no indigenas), de enfoques
(priorizando los juicios de valor), de temas (con tendencia a orientar sus
reflectores al conflicto). Se plantea entonces un conjunto de importantes retos
para la agenda mediatica y virtual, como veremos en el siguiente apartado.

Algunos desafios mediaticos

¢Cuales son algunos desafios primordiales, identificados en esta investigacién, para
avanzar en una agenda medidtica/virtual de calidad que, al mismo tiempo, fortalezca la

calidad de los procesos electorales y, por tanto, de la democracia electoral? Proponemos
para el debate y la autocritica algunos aspectos relevantes en cada uno de los cinco ejes
tematicos del estudio:

M

(i)

En la agenda informativa el desafio principal se llama calidad de la informacion.
Ello implica (re)situar algunas cuestiones, al menos en las variables del estudio:

- En general, persiste el reto del énfasis programatico en la agenda
informativa mas alla de la personalizacién y las disputas. Este reto
presupone, en el caso de la television, superar la tendencia al espectdculo.

- Sobre la variable de género hay un triple reto evidente: de informacioén
con enfoque de género (temas de la agenda politica desde las mujeres),
de “cuota mediatica” de voceria (mujeres como fuente) y de cambio de
actitud de los operadores mediaticos (la equidad de género es mucho
mas que la presencia de “candidatas mujeres” y los temas de género son
mucho mas que “cosa de mujeres”).

- Asi es posible plantear una suerte de consigna con cara de impostergable
desafio: “Paridad en la representacion politica, paridad en los medios”.

- En cuanto al financiamiento de las campafas electorales (esto es, la
gestion del dinero en la politica), el reto principal es la transparencia, para
superar la cultura del secreto y la logica de la “informacion reservada”
(incompleta, ambigua, falsa).

Ello tiene que ver no sélo con el imperativo de la fiscalizacién y la rendicién
de cuentas por parte de las organizaciones politicas y candidaturas, sino con
un debate normativo pendiente (en la futura Ley de Organizaciones Politicas)
respecto a una modalidad de financiamiento mixto a las organizaciones politicas.

En la propaganda electoral, el principal desafio, como constatacién, como cualidad
democratica, apunta a la equidad en el acceso a los medios, que hoy se presenta
mas bien como el dato evidente de un acceso inequitativo a la propaganda en
medios, ya sea por temas de financiamiento, ya por diferencias de acceso a
recursos, institucionales y de poder.
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- Como reto de calidad en la propaganda electoral, se plantea la necesidad de
evitar la “spotizacién” de las elecciones, esto es, reducir el debate publico
y la deliberacién informada a mensajes de 30 segundos en television,
generalmente de bustos parlantes. Asimismo, se requiere avanzar en
una propaganda electoral menos personalista y mas programatica, con
mas visiones de pafs y planes de gobierno y menos “guerra sucia”. Esta
de mas decir que el principal aludido con este desatio es el complejo de
las organizaciones politicas, aunque los operadores medidticos tienen
protagonismo como “filtro” para evitar que se violen las prohibiciones
establecidas en la norma.

- Justamente el otro reto, en este caso mas bien normativo y de
reglamentacion, tiene que ver con la necesidad de establecer prohibiciones
y limites claros ala publicidad gubernamental y al uso de recursos publicos
en perfodos de campafia y propaganda electoral. Este reto empieza con un
requisito conceptual referido a una definicién inequivoca de “propaganda
electoral” en la legislacion.

- Por dltimo estd el reto de otorgar un fuerte impulso, y por tanto mayor
peso, a la propaganda electoral gratuita en los medios de difusion
estatales. Ello implica ajustar y ampliar el alcance de la franja electoral,
que puede estar distribuida con dos criterios: equidad (igual para todos) y
proporcionalidad (de acuerdo a la votacion obtenida).

(i) En la agenda de opinion medidtica hay un doble desafio ya identificado en los
comicios del afio 2009 y reafirmado en el estudio de 2014: la pluralidad y
el debate. Si bien hay un meritorio esfuerzo de los medios para incorporar
diferentes voces, la constatacion es que terminan haciendo coro al decir maés o
menos lo mismo. A ello se afiade la falta de debate que reemplace, o al menos
desplace, a los mondlogos y la descalificacion.

- Estamos entonces ante un reto de opinién en los medios con diversidad
de fuentes, temas y enfoques. Ello implica no solo la inclusiéon de
multiples voces (mas mujeres, mas jovenes, mas indigenas), sino también
de pluralidad de saberes y experiencias (a fin de superar la tendencia
mediatica al “pensamiento unico”).

- Planteamos también a los operadores mediaticos un reto de
“sinceramiento”, esto es, despojar a los analistas politicos que, desde
sus militancias, opinan en los medios; de la falacia de presentarlos como
“analistas independientes” (a tono, seguramente, con la falacia de “medios
independientes”).

- Por ultimo, se requiere que en la agenda de opinién mediatica haya,
aunque parezca paraddjico, menos opinion valorativa, lugares comunes
y adjetivos, y mas analisis documentado, mas datos y argumentos, mas
actores y escenarios prospectivos.



(iv) En las encuestas electorales, el desatio mayor consiste en dar el salto de mostrar el
dato suelto y descontextualizado (en clave de “carrera de caballos”) y avanzar
al analisis integral con diferentes variables mas alla de la intencién de voto. Se
trata de que la sondeocracia asuma la necesidad de brindar analisis desagregado
y comparado de los datos, con menos sesgo en la interpretacion.

- Se requiere, asimismo, afinar y profundizar el avance normativo que
alent6 la calidad de los estudios (no empresas fantasmas, no encuestas
inventadas) y algunos requisitos minimos para la difusién (inclusién
obligatoria de la ficha técnica). Es importante en especial discutir el
régimen de prohibiciones y sanciones.

- Hay un evidente reto, que no es menor, de responsabilidad por parte de
los operadores mediaticos (en especial, de las redes de televisién) como
portadores de los “resultados” de la votacién (obtenidos mediantes
estudios a boca de urna y conteos rapidos), en espera de que el 6rgano
electoral tenga capacidad técnica y espalda institucional para dar los
resultados oficiales preliminares la noche misma de la eleccion.

- También es un reto de alcance, toda vez que en la actualidad no
disponemos de estudios de opinién en materia electoral respecto al voto
en el exterior, a la circunscripcién uninominal y a las circunscripciones
especiales indigena originario campesinas.

- Y estd, finalmente, el reto de cambio de escenario, que implique
incertidumbre respecto al resultado. En los comicios de 2014 era evidente,
como se mostré como tendencia y tempranamente en los diferentes
estudios, que el candidato Evo Morales ganaria las elecciones con amplia
ventaja. ¢Qué pasarda con las encuestas electorales en un escenario sin
ganador claro y, mas bien, con estrechas diferencias? Queda como
interrogante para la sondeocracia.

(v) En las redes sociales digitales el desatio evidente tiene que ver con su cualidad y
esencia: la interaccién. Tanto las organizaciones politicas y candidaturas como
las plataformas web de los medios de difusién y, por supuesto, las comunidades
virtuales, requieren asumir a plenitud que las redes son espacios interactivos y
no de difusion.

- Se presenta también un interesante reto de didlogo entre los medios
masivos y las redes sociales virtuales para la construccion de agenda de
temas y opiniones. El dato evidente es que hay un creciente flujo de ida y
vuelta que da cuenta de un espacio unificado mas que de “dos mundos”
diferentes.

- De manera especifica, las organizaciones politicas y las candidaturas
tienen el reto de asumir estos espacios web y plataformas virtuales no
desde la improvisacion y el azar, sino con arreglo a estrategias especificas
y al concurso de especialistas.




- Finalmente, queda como reto de debate la capacidad técnica de hacer
monitoreo de las redes por parte del organismo electoral, asi como en
torno a una posible “regulacién limitada” en la materia.

Horizonte de agenda

Como agenda de investigacion y debate, pero en especial como horizonte del proceso de
construcciéon democratica en el pafs, tenemos dos buenas noticias:

(i) La primera es que hay comunicacion, y mucha, mas alla de los medios. Como
quedé dicho: la agenda mediatica importa, pero no es determinante. Ello
implica un triple horizonte:

- garantizar el ejercicio ciudadano —mds alla de las libertades de
expresion y de prensa— de los derechos constitucionales a la
comunicacion e informacion;

- ampliar la pluralidad informativa y la diversidad comunicacional;

- asumir que otra comunicacion (politica y publica) es posible.

(i) La segunda buena noticia es que hay democracia, y mucha, mas alla del voto
y las organizaciones politicas. Las elecciones importan, pero no restringen las
democracias (en plural). Aqui también se presenta un triple horizonte:

- garantizar, como minimo, elecciones plurales, transparentes y
competitivas para mejorar la calidad de la representacion politica;

- impulsar la demodiversidad mediante el pleno ejercicio, con igual
jerarquia, de las diferentes concepciones y practicas democraticas
realmente existentes en el pais (con especial atencién alas democracias
comunitarias);

- asumir el horizonte de una democracia intercultural.

Para concluir, dejamos una pregunta con maltiples implicaciones: scomo gestionar el ejercicio
de los derechos a la comunicacién e informacién y la disputa por la demodiversidad en
Bolivia en el marco del proceso de refundaciéon del Estado (plurinacional, con autonomias)
y la construccion de una sociedad intercultural y diversa con igualdad?



Anexo metodologico

En el estudio Comicios medidticos I se organizé una base empirica informatizada para el
analisis de los cinco ejes tematicos presentados.

La recoleccion de la informacion, asf como su sistematizacion preliminar, fueron gestadas
desde una base de datos construida sobre las unidades de observacion y categorfas analiticas
homologadas para el estudio de los cinco casos (propaganda, informacién, opiniéon y
analisis, redes sociales digitales y encuestas), y a la vez diferenciadas para la especificidad de
cada una de las areas.

Se construyé una base especializada para cada segmento, algunos de ellos diferenciados
entre prensa y television. La tabla 1A sefiala la relacion de registros establecida para cada

caso.
Tabla 1A
Relacion de registros para cada base de datos
., Opinién y Redes sociales
Propaganda Informacion . ..
analisis digitales
6 paginas web
Prensa Prensa
2.543 tuits de
590 registros cuentas de 177 registros
candidatos
41 spots residenciales
P Prensa P — L
3.756 registros clevision
. Television 1.341 posteos y L
comentarios en 14 programas
54 ediciones Facebook especificos de
de programas difusion de
375 videos de encuestas
YouTube

Fuente: elaboracion propia.

Se organizaron matrices con cruce de variables en lo que respecta a los segmentos de
informacion y opinion y analisis, en prensa y television.

Las etapas del proceso fueron las siguientes:
6)) Recoleccion del material impreso, audiovisual y digital.

(i)  Construccion de las unidades de observacion y categorfas de analisis comunes y
particulares.




(iii)  Capacitacién del equipo de levantamiento de registros.

(iv)  Otganizacion y levantamiento de los registros particulares en las bases de datos.

(v)  Sistematizacion digitalizada, cruce de variables, analisis de contenido e interpretacion
de la informacion.

(vi)  Planteamiento de principales hallazgos y tendencias.

(vi)) Discusién y comparacion de resultados y conclusiones finales particulares y
generales.

(viii) Capacitacién del equipo de levantamiento de registros;

(ix)  Organizacion y levantamiento de los registros particulares en las bases de datos;

(x)  Sistematizacion digitalizada, cruce de variables, analisis de contenido e interpretacion
de la informacion;

(xi)  Planteamiento de principales hallazgos y tendencias;

(xii) Discusién y comparacion de resultados y conclusiones finales particulares y
generales.

La parte relativa a la organizacién y levantamiento de los registros de prensa, en lo que
respecta a los segmentos de informacién, opinién y andlisis y encuestas, fue llevada
adelante con un equipo capacitado para el efecto, compuesto por estudiantes de cuarto y
quinto afio de la carrera de Ciencias de la Comunicacién Social de la Universidad Mayor
de San Andrés (UMSA). A través del Instituto de Investigacion, Posgrado e Interaccion
Social en Comunicaciéon (IPICOM) —dependiente de esta carrera—, y gracias al apoyo
prestado por su director, el Lic. Oscar Meneses Barrancos, se organizé esta fase que tuvo
supervision e intercambio constante con el equipo coordinador. Integraron el equipo de
registro: Michelle Miranda, Hedim Huaygua, Mayra Apaza, Eva Pinto, Dayci Callisaya,
Lucero Medina, Arnold Guachalla, Nieves Mamani, Cinthia Cruz, Fabiola Quispe,
Milenka Parisaka y Karem Mendoza.

Asimismo, el conjunto del material empirico (ejemplares de periddicos del corpus y
registros audiovisuales de los spots, ademas de las bases de datos ya organizadas) fue
cedido al IPICOM para futuras investigaciones sobre la materia.

En relacién al registro audiovisual de spots, programas de opinion y programas de difusion
de encuestas electorales, el trabajo fue realizado por la empresa Nexo Comunicacion
Estratégica SRL. Los respaldos también fueron cedidos al IPICOM. En el caso del
levantamiento y sistematizacion de los registros en redes sociales, estos fueron llevados
a cabo en gran medida por Stephanie Morén Terrazas, quien coadyuvé en la asistencia
de investigacion para el capitulo de Redes Sociales Digitales, en el dambito del equipo de
Tecnologia y Sociedad del Centro de Investigaciones Sociales (CIS) de la Vicepresidencia
del Estado Plurinacional.

A continuacién se detallan las orientaciones metodolégicas que se siguié en cada uno de
los cinco analisis aqui presentados:

1. Propaganda

Entre los aspectos metodologico-técnicos para el analisis de la propaganda politica, a través
de spots difundidos, se puede sefalar los siguientes:



Objetivo general:

- Monitorear y analizar la propaganda electoral en canales de television a través
de spots difundidos por este medio.

Base empirica

- Redes de television: Unitel, Bolivia Tv, ATB, Red Uno y PAT.

Periodo: del 12 de septiembre al 8 de octubre de 2014.

Preguntas clave:

Central

(Cuiles fueron las caracteristicas generales de la propaganda politica televisiva

difundida en las redes nacionales de television a través de los spots elaborados

para las campafias electorales de las siguientes fuerzas politicas: Movimiento

al Socialismo (MAS-IPSP); Unidad Demécrata (UD); Movimiento sin Miedo

(MSM); Partido Demécrata Cristiano (PDC); y Partido Verde, en el periodo legal

permitido del 12 de septiembre al 8 de octubre de 20142

Secundarias

«Qué temas, etapas, actores, tono, estilo, enfoques, ideas fuerza, recursos
simbélicos, argumentos, segmentos electorales, entre otros, articulados en
los componentes partidista, programatico y personal, fueron empleados para
la estructuracién de los spots televisivos propagandisticos de las cinco fuerzas
politicas presentes en esta contienda electoral?

Qué aspectos se destacan en el desarrollo de la propaganda electoral televisiva
que aluden al cumplimiento o contravencién de las normas establecidas para los
comicios del 12 de octubre de 2014 en Bolivia?

Y, finalmente, squé puede concluirse acerca de la aplicacion de los espacios gratuitos
para la propaganda politica de los distintos partidos en el Canal 7, como medio
estatal, y las caracteristicas de la propaganda de gestion publica del gobierno de
Evo Morales y su propaganda electoral? ;:Cémo fue aplicado el llamado periodo
de “silencio electoral”?

Técnicas e instrumentos aplicados

- La herramienta técnica fundamental fue el analisis de contenido, con las
categorias analiticas y unidades de observacion construidas y presentadas en la
ficha que figura en la tabla 2.

- Sedispuso, ademas, de una base de datos que permitié recoger y sistematizar la
informacién de cada una de las piezas difundidas por las cinco organizaciones
en disputa.
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2. Informacion

e  Objetivo general:
Monitorear y analizar la agenda informativa en diarios y television, a fin de
identificar las principales preocupaciones, motivaciones y discursos de los medios
de comunicacién estudiados, y las principales caracteristicas del desempefio
periodistico presentado.

e Base empirica:
Diarios: La Razén, Pagina Siete, Cambio, Los Tiempos, Correo del Sur, El

Nacional y El Deber.

e Periodo: del 14 de julio al 13 de octubre de 2014
e Preguntas clave:

Central

¢Cual fue la agenda informativa construida sobre el proceso de elecciones generales
2014 en Bolivia desde portadas, reportajes y notas periodisticas de los diarios, a partir
de la cantidad de cobertura realizada, fuentes, temas y enfoques periodisticos
(titulares, contenido), con énfasis en los siguientes temas: mujeres, programas de
gobierno y financiamiento de las campanas electorales?

Secundarias

En el caso de las portadas, scuales fueron las tendencias editoriales presentes y
cual la predominante respecto a temas, fuentes y enfoques periodisticos en los
medios escritos de referencia?

En el caso de los reportajes, ¢cuales fueron las tendencias de agendamiento
presentes, desde sus fuentes, temas y enfoques en los medios escritos de referencia?

En el caso de las notas periodisticas dscuales fueron las caracterfsticas del
tratamiento periodistico con el que se presentd la informacion, desde sus titulares,
fuentes y enfoques periodisticos?

¢Cudles fueron los perfiles profesionales o de desempeflo, género, edad y
procedencia regional de las fuentes consultadas para la elaboracion de la
informacion?

¢Qué cantidad de informacion referente a género, financiamiento electoral,
propuestas programaticas, accion en redes sociales y otros temas fue cubierta por
los medios de difusion estudiados durante la campafa electoral presidencial de
2014 en Bolivia?

¢Cuales fueron las principales caracteristicas de la informacion difundida sobre el
tema de género en los medios de difusion estudiados durante la campafia electoral
presidencial de 2014 en Bolivia?




¢Qué podemos deducir sobre la comparaciéon entre la informacién referida a
género estudiada y datos de participacion politica en estas elecciones?

¢Coémo fue la informacién presentada por los periédicos, sobre todo la referida
a género, programas de gobierno y financiamiento electoral durante la campafa
electoral presidencial de 2014 en Bolivia?

Categorias de analisis:

Fases

- preelectoral de campana en calle: del 14 de julio al 11 de septiembre;
- preelectoral de campana en medios: del 12 de septiembre al 8 de octubre;
- dfa de elecciones: 12 de octubre;

- postelectoral: desde el 13 de octubre.

Ejes tematicos

- Género;

- Propuestas programaticas;

- Financiamiento electoral;

- Redes sociales;

- Proceso electoral;

- Trabajo del OEP;

- Desarrollo de la campafia electoral;

- Analisis de encuestas preelectorales.

Fuentes:

- candidatos;

- candidatas;

- candidato presidencial;

- organizaciones femeninas;

- Presidente del Estado;

- funcionarias publicas;

- Tribunal Supremo Electoral;
- analistas politicos;

- analistas politicas;

- otros.

Enfoque periodistico:

- atribucion de responsabilidades;
- interés humano;

- conflictos;

- moralidad;

- consecuencias;

- enfoque de género.
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3. Opinion y analisis periodisticos

e  Objetivo general:
Monitorear y analizar la agenda de opinién en diarios y en programas de debate en
television, a fin de identificar las principales orientaciones politicas, preferencias y
posicionamientos de las y los analistas invitados.

e Base empirica
(@) Diarios: La Razdn, Pagina Siete, Cambio, 1os Tiempos, Correo del Sury El Deber.
(b) Redes de television: Unitel, Bolivia Tv, ATB, Red Uno y PAT.

e Periodo: del 14 de julio al 13 de octubre de 2014.

e Preguntas clave
Central:
¢Cual fue la agenda de opinién mediatica construida sobre el proceso de
elecciones generales de 2014 en Bolivia desde los diarios y programas de debate
de television, a partir de la seleccién de lideres de opinion, temas (sujetos),
enfoques (encuadramientos), tonos, estructura argumentativa de analisis politico
y posicionamientos politicos?

Secundarias:

¢Cual fue la agenda de opiniéon mediatica construida sobre el proceso de
elecciones generales de 2014 en Bolivia desde editoriales y articulos de opinién
de los diarios a partir de la seleccion de lideres de opinidn, temas (sujetos),
enfoques (encuadramientos), tonos, estructura argumentativa del analisis politico y
posicionamientos politicos?

En el caso de los editoriales de la prensa, ¢cuales fueron las tendencias editoriales
presentes y cudl la predominante respecto a temas, enfoques (encuadramientos),
tonos, estructura argumentativa y posicionamientos politicos en los medios escritos
de referenciar?

En el caso de los articulos de opinién, ¢cudles fueron las tendencias opinativas
presentes, desde sus actores, temas, enfoques (encuadramientos), tonos, estructura
argumentativa y posicionamientos politicos en los medios escritos de referencia?

¢Cual fue la agenda de opiniéon mediatica construida sobre el proceso de elecciones
generales de 2014 en Bolivia desde los programas de debate televisivo a partir de
la seleccion de lideres de opinidn, temas (sujetos), enfoques (encuadramientos),
tonos, estructura argumentativa del analisis politico y posicionamientos politicos?

En el caso de los programas de debate por television, ¢cuales fueron las tendencias
opinativas presentes y cuales las predominantes respecto a temas, enfoques
(encuadramientos), tonos, estructura argumentativa y posicionamientos politicos
de los invitados analistas y cudl la posible relacion con los medios que promovieron
su participacion publica?




¢Cuales fueron los perfiles profesionales o de desempefio, género, edad y
procedencia regional de los lideres de opinién invitados en los medios esctitos
y programas de debate de television? ¢Cual fue la tendencia de perfiles de lideres
de opinién establecida? ¢Fue incorporado algin espacio para la participacion
ciudadana?

e Categorias y esquema de analisis
Fases
- preelectoral (del 14 de julio al 11 de octubre);
- dia de elecciones (12 de octubre);
- postelectoral (13 de octubre).

Tabla 4A
Categorias y esquema de analisis

. " Temas (sujetos): (asunto, persona o
Ejes tematicos: L
institucion):

—  Propuestas programaticas

— Actores politicos (sujetos y organizaciones)

— Agenda de género

—  Proceso electoral
—  Desempefio del OEP
—  Analisis de encuestas preelectorales

—  Voto en el extetior

—  Accién politica en redes sociales

—  Financiamiento de campafias

—  Otros

Fuente: elaboracién propia.

Tonos

- favorable;

- desfavorable;
- ambiguo.

Enfoque (encuadramiento)
Frames: atribucion de responsabilidades; consecuencia econémica; moralidad;
conflicto; interés humano; ludico

Lengnaye

- juicios de valor y adjetivos;

- técnicos;

- ambiguos.

Estructura argumentativa

- argumento central;

- argumentos de apoyo: fuentes utilizadas (técnicas, politicas, mediaticas, cientificas,
otras); uso de datos; tipo de datos (cifras, hechos, declaraciones, otros);

- conclusion: sentencia final




Estrategias de andlisis

- uso de retrospectiva (0 no);

- uso de prospectiva (0 no);

- identificacién del problema (si o no);
- identificacién de actores (s{ 0 no);
- correlacion de fuerzas (si o no);

- relaciones de poder (sf 0 no).
Posicionamiento politico

- favorable respecto a...

- desfavorable respecto a...

- critico respecto a...

- ambiguo respecto a...

e Petfiles de analistas
Identificacion profesional:
- periodista,
- analista o cientista politico,
- socidlogo,
- ex autoridad,
- abogado,
- experto en marketing politico/imagen,
- politico,
- otros.
Género
- hombre,
- mujer.
Edad (aprox.)

- Pertenencia institucional declarada

Pertenencia regional
- Autoidentificacion

e Participacion ciudadana (television)
- Lectura de mensajes de redes sociales u otros.




Tabla 5A
Ficha de analisis de opinion periodistica en television

BTV ATB Red Uno

Nombre del programa:

Conductores del
programa:

Conductores invitados:

Horario:
Fecha: Septiembre Octubre
Dia de Postelectoral
Preelectoral .
elecciones
Fases: 12 de septiembre | 15 4.
b 13 de octubre
11 de octubre octubre
Programa
Naturaleza: Programa de especial de
debate politico .
elecciones

Temas

Ejes tematicos: , Asunto Persona Instituciéon
especificos:

Propuestas programaticas

Actores politicos (sujetos
y organizaciones) 291

Agenda de género

Proceso electoral

Desempefio del OEP

Analisis de encuestas
preelectorales

Voto en el exterior

Accién politica en redes
sociales

Financiamiento de
campanas

Otros




Ejes tematicos:

Temas

Persona Institucion

Tonos:

especificos:

Favorable

Desfavorable

Ambiguo

Enfoque:

Atribucién de
responsabilidades

Consecuencias
econdémicas

Conflicto

Moralidad

Interés humano

Ludico

Lenguaje:

Juicios de valor y adjetivos

Técnicos

Ambiguos

Estructura
argumentativa:

Argumento central:

Argumentos de apoyo:

Fuentes utilizadas

Técnicas

Politicas

Mediiticas

Cientificas

Otras
Uso de datos Si No
Tipo de datos Cifras

Hechos

Declaraciones

Otros
Conclusion Sentencia final
Estrategias de analisis:
Uso de retrospectiva St No
Uso de prospectiva St No




Temas

Ejes tematicos: ) Persona Institucion
especificos:

Identificacion del S No
problema

Identificacion de actores | Si No

Correlacion de fuerzas Si No

Relaciones de poder Si No

Posicionamiento
politico:

Favorable respecto a...

Desfavorable respecto a...

Critico respecto a...

Ambiguo respecto a...

Perfiles de analistas:

(a) Identificacion
profesional:

- periodista

- analista o cientista
politico

- socidlogo

- ex autoridad

- abogado

- experto en marketing
politico/imagen

- Politico

- Otros

(b) Género Mujer
(c) Edad (aprox.)

(d) Pertenencia
institucional declarada

(e) Pertenencia regional

(f) Autoidentificacion

Fuente: elaboracion propia.
4. Encuestas
e Objetivo general

Monitorear, sistematizar y analizar los estudios de opinion con fines electorales presentados
en diarios y en canales de television durante el proceso electoral de 2014, a fin de




identificar las estrategias de difusién mediatica de las encuestas de intencion de
voto en la etapa preelectoral y los conteos rapidos el dia de los comicios y el dia
después a la votacion.

e Base empirica
—  Diarios: La Ragon, Pagina Siete, Cambio, 1os Tienmpos, Correo del Sur, El Nacional y E/
Deber. Revistas: Poder y Placer.

—  Redes de television: Unitel, Bolivia Tv, ATB, Red Uno y PAT.

e Periodo
Del 14 de julio al 13 de octubre de 2014.

e Preguntas clave
Central
- ¢Cuales fueron las estrategias de difusion mediatica de los estudios de opinién
con fines electorales en las elecciones generales de 2014 en Bolivia desde los
diarios y canales de television, a partir de la presentacion de datos de encuestas
de intencién de voto y conteos rapidos?

Secundarias

- ¢Cual fue el tratamiento informativo y de opinién y debate en los diarios y los
canales de television de los datos de sucesivas encuestas de intencién de voto
y de conteos rapidos?

- ¢Cual fue el cumplimiento de la normativa electoral tanto en el Servicio
Intercultural de Fortalecimiento Democratico (SIFDE) como en las
organizaciones politicas, los medios de difusion y las entidades habilitadas para
elaborar estudios de opinién con fines electorales?

- ¢Cual fue el tratamiento noticioso y analitico en los diatios de las series de
encuestas de intencién de voto durante el proceso electoral de 2014?

- ¢Cual fue el tratamiento noticioso y analitico en los canales de television
de los datos de conteos rapidos la noche de los comicios y cémo se realizd
la presentacion de este dia en las ediciones de diarios del dia siguiente a la
votacion?

- ¢Cuales fueron las percepciones y opiniones de las organizaciones politicas y
candidaturas respecto a los datos de estudios de opinién con fines electorales
difundidos en los medios durante el proceso electoral 20142

- ¢Cuales fueron las estrategias de alianzas entre empresas especializadas en
estudios de opinién y medios de comunicacion, y entre éstos, para la realizacion
y difusion de estudios de opinion con fines electorales?




e Categorias y esquema de analisis
Fases
- de difusion de encuestas (del 15 de julio al 5 de octubre);
- de prohibicion de encuestas (del 6 al 12 de octubre);
- Dia de elecciones (conteos rapidos): 12 de octubre;
- Post electoral (difusion resultados): 13 de octubre.

e Ejes de analisis:

Presentacién noticiosa de los datos, con las siguientes variables:

(a) Relevancia (¢esta en portada?, ¢es apertura de edicion?, stiene un espacio propio
y relevante?- ¢los medios se presentan como fuente del estudio?, ¢cual es el
tratamiento noticioso que le dan a encuestas realizadas por otros medios y/o
empresas especializadas?).

(b) Formato (¢se difundi6 en una separata especial o programa especifico de television?,
¢se usaron infograffas?, gse incluyen datos de anteriores encuestas del mismo
medio/empresa?, ¢se incluye datos de otras encuestas?).

Interpretacion de los datos, con las siguientes variables:

(a) Opinion (¢se incluyen analistas de los datos?, ¢como se los presenta?).

(b) Debate (¢chay opinién de candidatos o posicién de las organizaciones politicas
acerca de las encuestas?).

(c) Implicaciones (¢hay alguna variacién en el posicionamiento de las candidaturas?, sse
realizan proyecciones de composicion de la Asamblea Legislativa Plurinacional?,
¢se incluyen en la agenda informativa y de opinién mediatica algunos temas de
campafia a partir de las encuestas?).

Cumplimiento de la normativa electoral, con las siguientes variables:

(a) Ficha técnica: ¢se incluye de manera especifica la ficha técnica del estudio?, ¢se
presentan los datos como “no oficiales”?

(b) Plazos: ¢la difusién se hizo en los plazos previstos por Ley tanto antes de la eleccion
como el dia de la votacion?
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5. Redes sociales digitales

e  Objetivo general
Monitorear, sistematizar y analizar los mensajes (posteos) personales y de
propaganda politica presentados en las cuentas de Facebook, Twitter y YouTube, asi
como las paginas web de los cinco partidos politicos en carrera durante el proceso
electoral 2014 a fin de identificar sus estrategias web, sus estilos informativos y
comunicativos y las dindmicas de interaccién que proponen o atienden.

e Base empirica
- Paginas web: MAS, PDC, UD, MSM y Partido Verde
- Redes sociales: Twitter (de todos los candidatos presidenciales y siete periddicos
de la muestra)
- Tacebook (de todos los candidatos presidenciales)
- YouTube (de todos los partidos politicos)

e Periodo
- Del 14 de julio al 13 de octubre de 2014.

e Preguntas clave
Central:
¢Cuales fueron las estrategias web, los estilos informativos y comunicativos y
las dindmicas de interacciéon de los cinco partidos politicos durante el proceso
electoral 2014, a partir del uso de sus cuentas en Facebook, Twitter y YouTube?

Secundarias:
¢Cual fue la agenda tematica generada desde las redes sociales de los candidatos
presidenciales y de algunos periédicos, durante el periodo electoral?

¢Cuales fueron las tendencias informativas desde los mensajes publicados en las
redes sociales de los candidatos?

¢Cuales son las dindmicas de difusién que se generan en las cuentas YouTube
seleccionadas y en comparacién a la pauta televisivar?

¢Cuales fueron las tendencias de emision de contenido y de interaccion de los cinco
candidatos presidenciales, a partir de su desempefio en sus cuentas en Twitter?

¢Qué cantidad de informacion referente a género, financiamiento electoral y
propuestas programaticas fue cubierta por las redes sociales de los partidos
politicos?

¢Qué cantidad de informacién referente a género, financiamiento electoral y
propuestas programaticas fue cubierta por las redes sociales de los partidos
politicos en carrera electoral durante la campafia electoral presidencial 2014 en
Bolivia?




¢Cuales fueron las tendencias discursivas de 7 periédicos, manifestadas en los
posteos noticiosos desde sus cuentas Twitter, durante el periodo electoral?

¢Cuales y bajo que tematicas tuvieron lugar las dinamicas de interacciéon que se
generaron en los estados de Facebook de las cuentas de los cinco candidatos
presidenciales?

¢Cuales fueron los contenidos, las fuentes emisoras y las dinamicas de difusion y
viralizacién de los recursos graficos de contracampana (memes) elaborados por
cuentas de Facebook destinadas a esta labor?

Categorias de analisis:

Fases

- preelectoral de campafia en calle (del 14 de julio al 11 de septiembre);

- preelectoral de campana en medios(del 12 de septiembre al 8 de octubre);
- difa de elecciones (12 de octubre);

- postelectoral (13 de octubre).

e Ejes tematicos:

- Género;

- Propuestas programaticas;

- Financiamiento electoral;

- Redes sociales;

- Proceso electoral;

- Trabajo del OEP;

- Desarrollo de la campafia electoral;

- Analisis de encuestas pre electorales.
Asimismo, la entrevista semiestructurada con informantes clave fue otro de los recursos
técnicos empleados en la presente investigacion. Para los fines estipulados, se entrevisto
a directores nacionales de noticias y jefes de prensa de medios de difusién impresos y
televisivos, analistas politicos, mujeres candidatas, responsables de estudios de opinién en
materia electoral, especialistas en propaganda y procesos politicos, entre otros expertos
relacionados con el tema.






Siglas y abreviaturas

AS Alianza Social

ATB Asociacién Teledifusora Boliviana -
BOB Pesos bolivianos

BSD Bolivia Social Democrata

BTV Bolivia Television (Canal 7, estatal)
Cite Centros de Innovaciéon Tecnoldgica

CSUTCB Confederacién Sindical Unica de Trabajadores
Campesinos de Bolivia

Entel Empresa Nacional de Telecomunicaciones

Erbol Educacién Radiofonica de Bolivia

Gente Agrupacion ciudadana Gente

G77 Grupo de los 77

IPSP Instrumento Politico Para la Soberania de los Pueblos
MAS Movimiento al Socialismo

MDS Movimiento Demodcrata Social

MSM Movimiento Sin Miedo

MUSPA Movimiento de Unidad Social Patridtica

OEP Organo Electoral Plurinacional

MRTA Movimiento Revolucionario Tupac Amaru

PDC Partido Democrata Cristiano

PAT Periodistas Asociados de Television

PPB-CN Plan Progreso para Bolivia-Convergencia Nacional
PULSO Pueblos por la Libertad y Soberania

PVB Partido Verde de Bolivia

RTP Radio Televisién Popular

Sifde Servicio Intercultural de Fortalecimiento Democtritico
Soboce Sociedad Boliviana de Cemento

TIPNIS Territorio Indigena y Parque Nacional Isiboro-Sécure
TSE Tribunal Supremo Electoral

UuD Unién Democrata

UN Unidad Nacional

UNITEL Universal de Television
YPEFB Yacimientos Petroliferos Fiscales Bolivianos
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