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os medios de comunicacion estin en el centro de las democracias

modernas, en especial en periodos electorales. Por ello la importancia de

ocuparse de ellos desde la reflexion y el andlisis. Los medios dejaron de ser

solo difusores de informacion para convertirse, en nuestras democracias
mediatizadas, en protagonistas. En esa condicion de actores relevantes, a veces
decisivos, intervienen en los asuntos publicos definiendo la agenda, por ejemplo,
de los temas de preocupacion colectiva.

¢De qué manera participan los medios de comunicaciéon en un proceso electoral?
Lo hacen a través de la difusiéon de noticias sobre los candidatos, los partidos
politicos, la intencion de voto, los temas de la oferta electoral. También lo
hacen mediante la presentacion de propaganda electoral de acuerdo a formatos
establecidos (artes de prensa, cunas radiofénicas, spots televisivos). Esta, asimismo,
la difusion de opiniones con diferentes enfoques y voces respecto del proceso.
Y participan, finalmente, los medios de comunicacion a través de la difusion de
encuestas electorales.

Son precisamente estas cuatro formas de intervencion mediitica (noticias,
propaganda, opinién y encuestas) las que fueron analizadas, por separado, en
una ambiciosa investigacion realizada por IDEA Internacional y UNIR, cuyos
resultados tenemos el gusto de poner a consideracion de la ciudadania en esta
publicacion. Se trata del papel de los medios de comunicacion en las elecciones
generales 2009 en Bolivia.

La relacion entre IDEA Internacional y la Fundacion UNIR Bolivia estd cimentada
en la conviccion mutua de que la informacion de calidad, como derecho humano
fundamental, es condicion imprescindible de una democracia sostenible.

Por udltimo es importante sefialar, y no es algo menor, que los resultados de este
estudio, en sus versiones originales que incluyen recomendaciones normativas,
fueron un util y valorado insumo para el trabajo realizado por la Asamblea
Legislativa Plurinacional, como parte de la Ley del Régimen Electoral, en la
regulacion de la propaganda electoral y la innovadora regulacion de la difusion de
encuestas en materia electoral. Estamos seguros que esta publicacion contribuird
también, desde una experiencia concreta, al andlisis y la discusion acerca del
papel de los medios de comunicacion en periodos electorales.

Agradecemos a los autores, (Verénica Rocha, Karina Herrera, Sandra Mallo y Mario
Canipa) y a José Luis Exeni en la coordinacion y sistematizacion de este trabajo que,
no dudamos, serd un aporte al debate sobre la intrinseca relacion que existe entre




los medios de comunicacion y la democracia. Asimismo, nuestro reconocimiento a
Alfonso Ferrufino y Carolina Flort, del equipo de IDEA Internacional en Bolivia, sin
cuyos aportes y constancia no hubiera sido posible esta publicacion. Queda pues en
manos de las lectoras y los lectores.

Virginia Beramendi Heine
Jefa de Mision para la Region Andina
IDEA Internacional



eccione 009 en Bolivia, esa disputa

a relacion entre medios de comunicacion y democracia, ademas de sensible
y compleja, es una relacion intensa. Relacion indisoluble, muchas veces
es conflictiva y determinante en procesos electorales. La relacion entre
medios de comunicacién y democracia llegd para quedarse.

Este libro se ocupa de esa relacion. Y lo hace en un contexto de disputa por
la construccion democratica en Bolivia. Lo hace en un momento, si acaso, de
refundacion estatal. Mas todavia: lo hace en el marco de un proceso (post)
constituyente que, tras la aprobacion en referendo de una nueva Constitucion
Politica del Estado, plantea importantes retos de implementacion.

¢Como se produjo la relacion entre medios de comunicacion y democracia (de
alta intensidad) en Bolivia en las elecciones generales de diciembre de 2009? O
mejor: jcudl fue el desempeno de los mass media en este proceso? ;Como incidié
en la agenda medidtica? He ahi la exploracion mayor, en el desarrollo de las
preferencias electorales.

La presente investigacion concentra el esfuerzo analitico de cuatro profesionales
vinculados, desde la academia, desde el ejercicio periodistico, desde la ciudadania,
con la accion de los medios de comunicacion. Cuatro investigadores a quienes
IDEA Internacional les encomendé la mision indagatoria de observar a los medios.
Y aprehender su desempefio. Esta publicacion es el resultado de una mirada
plural acerca del modo en que los medios de comunicacion masiva, en especial
prensa y television, se (re)presentaron en las elecciones presidenciales 2009 en
Bolivia. Se trata de una mirada, es bueno decirlo, asentada en la combinacién de
fuentes cuantitativas y cualitativas. Es una mirada con datos.

¢Qué podra encontrar el ciudadano lector, la ciudadana lectora, en este libro? En
principio, cuatro acercamientos que, de manera conjunta y dialogada, abordan la
accion medidtica en los comicios 2009 desde cuatro entradas: la informacion, en
clave de agenda; la propaganda, desde los spots televisivos; la opinion, analistas
dixit, y las encuestas.

El proposito es especifico pero fundamental: contar con un analisis documentado
acerca del vinculo multiple que los grandes medios masivos establecieron con la
politica en las elecciones de diciembre de 2009. Unos comicios que, ademas de
innovaciones normativas y cambios democriticos —en faena de transicion—,
trajeron consigo desafios para la investigacion.

Dichos desafios fueron abordados desde una preocupacion comuin y compartida
acerca de la calidad de la agenda mediitica (informativa, propagandistica,
estadistica y de opinién) y su relacion con la calidad de la democracia. El




principio es simple pero incontestable: la participacion informada de la
ciudadania requiere mediaciones responsables.

¢Cudl fue, entonces, el objeto de estudio de la presente investigacion? De
manera especifica, un conjunto de medios de comunicacion que fueron objeto
de cuidadoso monitoreo durante el proceso electoral 2009: octubre, noviembre,
diciembre. Es una indagacion, pues, vale advertirlo, desde la emision. Queda
como asignatura pendiente la contraparte de la recepcion.

Dicho monitoreo cuantitativo de la accién mediitica —su agenda— se
complementd con un conjunto de voces captadas mediante entrevistas en
profundidad: con algunos protagonistas del proceso, por un lado, y con
participantes del mismo, por otro. Todo ello complementado con fuentes
bibliograficas y documentales. Y la inestimable observacion directa.

Y el resultado? En las paginas que siguen usted encontrard las versiones
sintéticas de los cuatro estudios sefialados. Cada uno de ellos plantea, en su
exposicion, una entrada tedrico conceptual, la contextualizacion, el analisis de
los datos y un acapite final con los hallazgos principales.

Pero veamos, a modo de anticipo, algunas de las principales “noticias” resultantes
del presente estudio realizado, a ocho manos, por cuatro comunicadores
bolivianos:

a) La informacion: a cargo de la comunicadora y profesora universitaria
Verénica Rocha, quién asumi6 el desafio de analizar la agenda informativa
en las elecciones generales 2009 en torno a dos ejes tematicos de cobertura:
la participacion politica de las mujeres y el financiamiento de las campanas.
Aunque uno pueda esperarlos, con apego a los antecedentes y las tendencias,
los datos no dejan de ser sorprendentes.

En ambos casos, pero en especial en el tema de género, el tratamiento
noticioso es marginal, poco especializado y con voceria previsible. Para
decirlo en pocas palabras: a diferencia del renovado sistema politico electoral,
en los medios no hay equidad de género. Las voces predominantes siguen
siendo masculinas. La igualdad de oportunidades tiene un trato noticioso
mas bien superficial. Y las mujeres hablan de “los temas de las mujeres”.

Y el financiamiento de las mas o menos costosas campafias electorales?
Prima la falta de transparencia acerca de las fuentes de tal financiamiento vy,
claro, respecto al monto de dinero invertido en la misma, en especial en la
propaganda difundida en los medios. Y hay lugares comunes (“se hace con
el aporte de los militantes y candidatos” y un balance pendiente acerca de
las consecuencias de haber eliminado, en Bolivia, el financiamiento estatal a
las organizaciones politicas.

b) La propaganda: a cargo de la investigadora en comunicacion y también
profesora universitaria Karina Herrera, quien se ocupd de un reto estimulante:
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hacer inventario de los spots propagandisticos en television, de cada una
de las ocho fuerzas politicas que participaron en los comicios, examinarlos
y compararlos. El resultado de la indagacion es por demis revelador e
interesante.

¢Qué encontré la autora en su estudio? Varias noticias. En materia de difusion
de spots propagandisticos en las redes de television hay dos categorias
de organizaciones politicas: las visibles, con alta exposicién o presencia
mediatica; y las invisibilizadas, con casi ninguna “pieza creativa” en las
pantallas preelectorales. Esa diferencia (grandes/chicos) se expresa también
con claridad en la calidad de la oferta propagandistica y sus mensajes.

La exploracion expone entonces la presencia de los candidatos, los partidos
y las propuestas programaticas, identificando las fases de la propaganda en
television, las estrategias y componentes en el mensaje, los tipos de spots, las
estructuras argumentativas, el estilo, los segmentos poblaciones objetivo y
los recursos utilizados. Se indagan también la norma y su (in)cumplimiento,
la propaganda electoral gratuita, la propaganda oficial.

La opinion: a cargo de la comunicadora y estudiosa de la politica boliviana
Sandra Mallo, quien realiza una innovadora exploracién: los patios interiores
de la opiniéon y del anilisis en los mass media (diarios y programas de
television) durante el proceso electoral 2009 en Bolivia. Los hallazgos son
deleitables y, con seguridad, materia prima para el debate acerca de esa
nueva “fauna” de la mediatizacion boliviana: los analistas politicos.

Asi pues, los editoriales en los diarios, las columnas de opinion y, en especial,
el ejercicio de la opinion vy, si acaso, el anilisis en los programas de television
dedicados a las elecciones, son objeto de esta indagacion en contrapunteo
con la discusion mas académica y con las reflexiones de algunos entendidos.
Se examina también la calidad de la palabra experta en los medios (“;Analisis
politico de coyuntura o mera opinién especulativa?” ;Analisis disfrazado?
¢Opinién intencionada?).

&Y los hallazgos? Una importante aproximacion al modo en que los grandes
medios de comunicacion, por un lado, definen su agenda de opinién y, por
otro, lo mis relevante, recurren al expediente legitimador de los analistas
politicos —esa categoria “atrapatodo”™— para fijar posicion politica respecto
al proceso electoral, los candidatos, los temas en debate. Y al revés: el uso
instrumental de los medios que hacen algunos analistas “independientes”.

d) Las encuestas: a cargo del comunicador y periodista Mario Canipa, quien

se ocupa de realizar una minuciosa indagacién urgente: los usos mediaticos
de los estudios de opinion en materia electoral, en especial las encuestas
de intencién de voto vy, claro, la difusion televisiva de las bocas de urna y
los conteos rapidos el dia de los comicios. El resultado del estudio plantea
importantes ejes de reflexion, pautas para el debate y, lo mads necesario,
andamios normativos en esta materia.

Comicios Mediaticos




¢Qué se explora en este estudio? Tres problemas: quiénes contratan encuestas
electorales en Bolivia, como instrumento; quiénes hacen esas encuestas, como
labor; y quiénes y como difunden tales encuestas electorales, como dato-
noticia. Demas estd decir que, ademds de las organizaciones politicas y las
empresas especializadas en opinién publica —amén de algunas “fantasmas”™—,
la centralidad en este oficio la tienen los grandes medios de comunicacion.

Elogio y condena de la “sondeocracia”, en el trabajo de Canipa se examina el uso
que hacen los medios de comunicacion de las encuestas en la etapa preelectoral
(intencion de voto), la jornada de votacion (“tenemos los resultados™) y el dia
después (quién gand, quién perdid). Se presentan también consideraciones
acerca del despliegue mediatico realizado para la presentacion de los datos:
coloridas infografias y primeras planas en los diarios, vistosos escenarios y
coreografias en la television.

Por ultimo, es importante senalar dos cuestiones fundamentales. La primera tiene
que ver con el enfoque (tedrico, principista) adoptado en esta investigacion. Nos
referimos a una mirada centrada en el derecho a la informacion de la ciudadania,
mas alla del solo ejercicio de libertades, de los actores politicos y los operadores
mediaticos. La segunda cuestion tiene que ver con una referencia directa y
constante a la norma. La que existe (0 sus vacios), pero en especial la norma que,
como horizonte, debiera haber para avanzar en el propdsito de democratizar la
comunicacion, garantizar la calidad de la informacion y mejorar el desempeno
mediatico en los procesos electorales.

Los invitamos a leer los siguientes cuatro bosques narrativos a fin de explorar juntos
los nuevos y renovados andamios de la comunicacion politica en la democracia
boliviana. Una democracia, esta dicho, que tras la aprobaciéon de una nueva Carta
Fundamental se enfrenta al desafio de su ampliacion y su transformacién. Una
democracia que en las elecciones generales de 2009 cabalgé en el corcel de la
transicion con varias novedades relevantes para el propio proceso, entre otras: la
reeleccion presidencial, el cambio de reglas electorales, el voto de los bolivianos y
bolivianas en el exterior, la implementacion de un padrén electoral biométrico, el
impulso a la paridad y alternancia de género en la presentacion de candidaturas, la
ausencia de financiamiento estatal a las organizaciones politicas, la disputa mediante
el voto por la construccion democritica.

Cuatro estudios, entonces, para seguir explorando la mediatizacién nuestra de
cada dia vy, ojala, alentar el didlogo plural y la deliberacion informada en el
espacio publico acerca del desempefio de los medios de comunicacion y de los
periodistas en tiempos electorales.

José Luis Exeni Rodriguez
Coordinador del equipo investigador
IDEA Internaciconal
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Veronica Rocha

1. Género, paridad, alternancia

on conocidos los intensos niveles de mediatizacion en el desarrollo de

las campanas electorales. Mediatizacion que, por ultimo, a través de

procesos de representacion mediatica, determina el ingreso simbdlico

—y posterior constitucion— de sujetos politicos al espacio publico. Estos
sujetos, desde su visibilizacion publica, es decir, la cobertura especifica que se
hace de ellos en los medios, disputan el escenario discursivo en el transcurso de
la contienda electoral. Los procesos de tematizacion de agenda, opinion publica
e informacion electoral estin regidos, pues, en gran parte, por la accion de los
medios de comunicacion.

Las elecciones generales 2009 en Bolivia permitieron el ingreso de nuevos
actores politicos en el espacio publico. Ademas de la inclusion indigena
originario campesina en circunscripciones especiales, sin duda es destacable la
participacion sin precedentes de las mujeres como candidatas en la contienda
electoral. Pero ademads hubo otras presencias femeninas que, mas alla de las
candidaturas, anadieron ingredientes extraordinarios al desarrollo del proceso
electoral. Nos referimos a dos emblematicos sucesos: la campafia “Listas para las
listas”, impulsada por organizaciones de mujeres, y la “observacion de mujeres
casadas”, realizada por la ex Corte Nacional Electoral durante el proceso de
empadronamiento biométrico.

En este peculiar escenario, el presente documento presenta los resultados
de un estudio acerca del modo en que la agenda informativa de los medios
expreso la participacion femenina durante la campana electoral en las elecciones
de diciembre de 2009. Asi, desde el punto de vista medidtico, se exploran las
caracteristicas de esta cobertura informativa y las fuentes privilegiadas para
la emision de noticias, entre otros temas. En perspectiva politica, en tanto, se
indagan las percepciones y expectativas de las candidatas respecto al desempeno
de los medios de comunicacion en materia de participacion politica y género.

1.1 Politica y comunicacion con enfoque de género

Sobre la base de “los principios y declaraciones de compromiso de las agendas
internacionales (de las mujeres) en relacion a los derechos de la comunicacion
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e informacion” (Erazo, 20006)!, queda establecido el trascendental rol que, para
la democratizacion del espacio puablico y, por tanto, para la construccion de
ciudadania, detentan los medios de comunicacion. Por ello resulta fundamental
la incorporacion de la perspectiva de género en toda iniciativa y proceso
comunicacional, lo que involucra, por supuesto, la cobertura mediitica y el
tratamiento noticioso.

La comunicacion con enfoque de género implica, basicamente, integrar la
perspectiva de género en los diversos procesos comunicacionales. Supone
también la diferenciacion entre la (re)presentacion de hombres y mujeres
a través de distintos lenguajes y contenidos mediaticos, y/o la visibilidad o
invisibilidad —en los procesos de representacion mediatica’>— de las actoras
femeninas.

En tal escenario compartimos la percepcion de Erazo (20006, 5) cuando senala
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 construccion de ciudadania, sin incorporar la perspectiva de género en
toda iniciativa destinada a ese fin”.

No es casual entonces que el Informe de Bolivia “A 5 afnos de la Conferencia
Mundial sobre la Mujer: Beijing 1995”, senale que, entre otros actores sociales,
los medios de comunicacion formaron parte de la realizaciéon de campanas
politicas en procura de la creacion, modificacion y revision de las leyes (para
incluir la perspectiva de género).

De la misma forma, en las proyecciones realizadas por la Coordinadora de
la Mujer en el mismo Informe, se puso énfasis en los desafios en el ambito
de la “Comunicacion y Medios”, sefialando entre las labores pendientes la
de “elaborar y ejecutar una politica nacional de comunicacion para difundir
la Plataforma de Accion Mundial (PAM) con estrategias de accion a corto,
mediano y largo plazo en distintas direcciones: difusion en radio y television,
publicacion de libros, produccion de materiales, etcétera”.

Estos insumos, desde la reflexion tedrica y desde los hechos, dan cuenta de
la importancia que tienen los medios de comunicacion en la construccion/
consolidacion de sentidos y representaciones sociales sobre el papel de la
mujer en la sociedad y en la politica. Por ello la manifiesta y urgente necesidad

Véase el estudio titulado “Panorama de la observacion critica de los medios de comunicacion
en América Latina” (Oxfam, 2000).

La nocién de representacion medidtica esta ligada a la de espacio publico. Asi, cualquier
mutacioén en alguna de ellas deberfa afectar a la otra. Nos estamos refiriendo a un espacio
publico, por excelencia, mediatizado. Ello implica pensar en los medios de comunicacién como
canales de representacion que deberian, normativamente, permitir el ingreso de la totalidad
de los actores sociales a este escenario. Solo este ingreso abrirfa la posibilidad de convertir
un actor social en un actor politico. Estaria, pues, en manos del conglomerado mediitico, la
administracién de entradas y salidas de actores al espacio publico, lugar donde se generan las
dindmicas y relaciones politicas.
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de realizar acciones de monitoreo que permitan generar informacion acerca de
qué cantidad y qué tipo de informacion (con enfoque de género o no) estin
proporcionando los medios de comunicacion social diariamente y, sobre todo,
en periodos altamente politizados como los electorales.

1.2 Género en las elecciones: entre la norma y su cumplimiento

Las pasadas elecciones generales en Bolivia se caracterizaron, entre otros
aspectos, por novedosos instrumentos legislativos que, ciertamente, cambiaron
el panorama normativo referido a la participacion politica, principalmente en
materia de género. A continuacion haremos un breve recorrido por el marco
normativo que rigi6 los comicios de diciembre de 2009 a fin de identificar los
avances para la participacion de las mujeres.

Constitucion Politica del Estado

La nueva Constitucion Politica del Estado (CPE) aprobada en referendo en
enero del afio 2009 y promulgada, luego, en febrero del 2010, plantea la
demodiversidad?® como principal escenario para el desarrollo de una nueva
institucionalidad democratica y, por tanto, como marco para la realizacién
de los procesos electorales. En ese horizonte confluyen novedosas
caracteristicas que reconfiguran el marco normativo para la realizacion de
elecciones en Bolivia. Asi podemos destacar que existe, en la CPE, una serie
de articulos que garantizan la equidad de género en diversas instancias:

Art. 26

I Todas las ciudadanas y ciudadanos tienen derecho a participar
libremente en la formacion, ejercicio y control del poder politico,
directamente o por medio de sus representantes, y de manera
individual o colectiva. La participacion serd equitativa y en
igualdad de condiciones entre hombres y mugjeres.

Este articulo inaugura, en el texto constitucional, la tematica de la
participacion politica y el ejercicio ciudadano de las mujeres garantizando
la igualdad de oportunidades (condiciones, sefiala) en la formacion y
ejercicio de poder politico (esto es participacion politica), asi como, de
manera novedosa, en el control de dicho poder®. Con ello se garantiza que
las instancias de control social (establecidas, también, constitucionalmente),
en su conformacion, deben contemplar la igualdad de oportunidades tanto
para hombres como para mujeres.

El socidlogo portugués Boaventura de Sousa Santos (2004) entiende la demodiversidad como
la coexistencia pacifica de diversos modelos y practicas democraticas. La demodiversidad
implica la convivencia complementaria de distintos tipos de democracia (en nuestro caso: la
representativa, la directa y participativa y la comunitaria).

La advertencia del cardcter novedoso de este articulo lo realiza Pilar Uriona (2009) en su
estudio, realizado a través de la Coordinadora de la Mujer e IDEA Internacional, Los caminos
de la paridad: Mujeres, participacion y representacion en el proceso Post-Constituyente.
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Asi, en un hecho sin parangén alguno, la Constitucion instituye igualdad
de oportunidades y de participacion en el espacio publico, no sélo en
instancias politicas, sino también sociales.

Pero veamos otros articulos de la Ley Fundamental relacionados con el
tema de género:

Articulo 147
I En la eleccion de asambleistas se gavantizard la igual
participacion de bombres y mujeres.

Articulo 172

Son atribuciones de la Presidenta o Presidente, ademds de
las que establece esta Constitucion y la ley:

22. Designar a las Ministras 'y Ministros de Estado, respetando
el cardcter plurinacional y la equidad de género en la
composicion del gabinete ministerial.

Estos articulos garantizan, en el texto constitucional, la conformacion
paritaria de dos 6rganos del poder publico: el Organo Legislativo, mediante
sus asambleistas, y el Organo Ejecutivo, a través del gabinete presidencial.
No cabe duda entonces de que existe una mejora sustantiva respecto al
30% de participacion femenina garantizado en el pasado, en clave de
cuotas, por el Codigo Electoral. En la actualidad hablamos de un 50% de
participacion femenina en los dos poderes principales de decision politica
a nivel nacional. Pero hay otro avance constitucional:

Articulo 210

1I. La eleccion interna de las dirigentes y los dirigentes y de las
candidatas y los candidatos de las agrupaciones ciudadanas
y de los partidos politicos serd regulada vy fiscalizada por el
Organo Electoral Plurinacional, que garantizard la igual
participacion de hombres y mujeres.

El citado articulo 210 de la CPE aborda uno de los principales “cabos (irre)
sueltos” en materia de participacion politica femenina: la democratizacion
interna de los partidos politicos en Bolivia. Y encara, a la vez, uno de
los principales “contratiempos” con los que histéricamente ha tropezado la
medida de accion afirmativa (cuotas) durante su aplicacion, pues ahora se
plantea delegar al Organo Plurinacional Electoral la responsabilidad sobre la
verificacion efectiva del cumplimiento de la igual participacion de hombres
y mujeres.
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Ley de Régimen Electoral Transitorio N° 4021

Por su parte, la Ley del Régimen Electoral Transitorio, que rigid las
elecciones generales de diciembre de 2009 en Bolivia, plantea las siguientes
definiciones normativas en relacion al tema que nos ocupa:

Articulo 4 (de los Derechos Politicos)
II. La participacion ciudadana deberd ser equitativa y en
igualdad de condicion entre hombres y mujeres.

Articulo 9 (de la Igualdad de Oportunidades entre
Varones y Mujeres) I. Las listas de candidatas y candidatos
a Senadoras y Senadores, Diputadas yy Diputados titulares
y suplentes, Asambleistas Departamentales, Consejeros
Departamentales, Concejales Municipales ) autoridades
en los municipios deberan vespetar la igualdad de
oportunidades entre mujeres y hombres, de tal manera
que exista un candidato titular varon y enseguida una
candidata titular mujer, una candidata suplente mujer y
un candidato suplente varon, o viceversa. En el caso de las
diputaciones uninominales la alternancia se expresa en
titulares y suplentes en cada circunscripcion.

Como puede verse, la Ley de Régimen Electoral Transitorio permitié la
aplicacion efectiva de los criterios de participacion politica y equidad de
género planteados en la Constitucion Politica del Estado. Pero lo mas
importante es que esta norma garantiza la aplicacion de los criterios de
paridad y alternanciaademas de asambleistas departamentales y concejales
municipales ademids de asambleistas departamentales y concejales
municipales en la elaboracion e inscripcion de las listas de candidatas y
candidatos a senaturias y diputaciones’.

Por ultimo, es importante sefialar que en materia de regulacion de la
propaganda electoral durante las elecciones generales de 2009 no existe
ninguna mencion a la cobertura de género en materia informativa o al uso
de enfoque comunicacional de género en la misma.

La equidad de género en las elecciones generales 2009

Bien se sabe que entre la norma y su aplicacion suelen haber importantes
diferencias. La participacion politica de las mujeres en las elecciones
generales 2009 en Bolivia es una muestra de ello. Asi, mientras la norma

5 Anteriormente, los criterios de equidad y alternancia para la inscripcion de las listas de
candidatas y candidatos se encontraban establecidos por la Ley N° 1779 (Ley de Reforma
Complementaciéon al Régimen Electoral o Ley de Cuotas) y, posteriormente, por el Codigo
Electoral (Ley N° 1984).

17

w
o
9
=
S
B
(D]
=
w
QS
S
g
o
Q




alentaba la presencia femenina en el 50 por ciento de las candidaturas, la
realidad mostraba otros datos.

Un reporte de la Coordinadora de la Mujer® revel6 que “en las ultimas
listas de candidatos habilitados por el Organo Electoral Plurinacional (OEP)
figuran 1.046 inscritos, de estos, 494 son mujeres, cifra que representa el
47,2 por ciento entre suplentes y titulares. No obstante, la participacion
“efectiva” alcanza solo al 17,1 por ciento, es decir que de 494, solamente 179
son candidatas titulares’. Persiste, pues, una brecha entre la norma, las listas
formales y la participacion efectiva de las mujeres.

Por otro lado, es importante sefialar que durante el proceso electoral
ocurrieron dos sucesos de marcada relevancia para la tematica de género.
Estamos hablando, por una parte, de la campafa “Listas para las Listas”®,
llevada adelante para garantizar la equidad de género y el cumplimiento
de la ley en la presentacion de las candidaturas por parte de los partidos
politicos. Y, por otra, nos referimos a la cuestionada decision del Organo
Electoral Plurinacional sobre miles de mujeres que, al estar casadas y utilizar
por ello en su documento de identidad el apellido del esposo en reemplazo
del apellido materno (del certificado de nacimiento), fueron identificadas
como “observadas” en el padrén electoral’.

Como un acapite aparte es importante recalcar que la campana “Listas para
las listas, listas para tu voto” consistié en la creacion de “una plataforma
de mas de 30 organizaciones de mujeres articuladas en todo el pais,
quienes se plantearon garantizar el cumplimiento de la Ley de Régimen
Electoral Transitorio y la Constitucion Politica del Estado, en relacion a la
participacion de las mujeres con equidad e igualdad de oportunidades™ en
las elecciones generales de 2009. Este conjunto de hechos: avance normativo
y sucesos de campafia, nos permiten aseverar que las elecciones generales
de diciembre de 2009 fueron un proceso democratico con caracteristicas

6 La Prensa, (12 de noviembre de 2009).

7 Laexplicacion que para este hecho brinda Kathia Uriona, Secretaria Ejecutiva de la Coordinadora,
consiste en que durante el proceso de inscripcion de candidatas y candidatos los criterios de
alternancia y paridad no se cumplen a cabalidad, dado que los mismos solo son aplicados
para inscribir a postulantes a senadoras y senadores y diputadas y diputados plurinominales.
En tanto esto no aplica para la inscripcion de diputadas y diputados uninominales (quienes
representan el 70 por ciento del total de la Asamblea Legislativa Plurinacional).

8 “Listas para las Listas” es una actividad de vigilancia que fue realizada por alrededor de 30
organizaciones de mujeres e instituciones comprometidas con la equidad de género, cuyo
objetivo consistia en vigilar, al momento de la inscripcion de listas de candidatas y candidatos
ante el Organo Electoral Plurinacional, el cumplimiento efectivo de los principios de paridad
y alternancia establecidos en la legislaciéon que enmarcé las elecciones generales 2009. IDEA
Internaiconal apoy6 activamente la realizacion de esta campana.

9 La Resolucion 310/2009 de la Corte Nacional Electoral establecié que algunos ciudadanos
empadronados estaban “observados” y que, para dejar de estarlo y habilitarse para votar,
debian presentar/justificar su documentacién. Como resultado de la presion social, el Organo
Electoral suspendié esta medida y habilité a todos los inscritos.

10 Informe Oxfam (2010), Lourdes Montero. Pg. 1.
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innovadoras, sobre todo en materia de género y participacion politica. Por
ello la importancia de analizar, como lo hacemos en el siguiente apartado,
el desempeno de los medios de comunicacion en este campo.

1.3 Cobertura mediatica al tema de género

De acuerdo a una muestra de medios de comunicacion previamente definida,
el Observatorio Nacional de Medios (ONADEM) realiz6 la seleccion,
sistematizacion y procesamiento de todas las noticias relativas a las Elecciones
2009 Del total de noticias registradas en relacion al proceso electoral (5.693
unidades), se hizo la seleccion correspondiente a las de la tematica de género,
el financiamiento estatal a las organizaciones politicas y el uso de encuestas
electorales, desglosandolas en tres matrices que recogieron la informacion y
permitieron visibilizar el medio, los titulares centrales y los contenidos de las
noticias. En base a esta sistematizacion de noticias realizada por el equipo
técnico del ONADEM, se efectud el andlisis correspondiente'?.

El andlisis que presentamos a continuacion tuvo como base un modelo
compuesto por la matriz de vaciado de informacién elaborada por el
Observatorio Nacional de Medios de Comunicacion, ademas de una matriz
complementaria con cinco categorias adicionales, que en conjunto permitieron
identificar algunas caracteristicas “peculiares” de la cobertura informativa
sobre la tematica de género. Veamos los resultados.

Cantidad de informacion sobre equidad de género

Los datos muestran que la cobertura informativa sobre la tematica de
género en las elecciones generales 2009 fue insignificante. Segutn el informe
de ONADEM, “en noticieros de television, los temas de género fueron
marginales, con el 0,2% en 652 noticias™?. En prensa, por su parte, “la
cobertura informativa sobre la tematica de género en las notas referidas a
las elecciones 2009 fue minima, con un 1% de 4.731 notas”. Por ultimo, en el
tiempo tomado para la muestra en radio no hubo ninguna nota que refiera
al tema de género. De forma general tenemos entonces lo siguiente:
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11 El detalle de los medios seleccionados para el monitoreo, asi como el periodo de la muestra y
las matrices de datos, pueden encontrarse en los anexos incluidos en el CD que acompaiia esta
publicacion.

12 El ONADEM no sdlo brindé los reportes de monitoreo, sino también un informe de andlisis
sobre la cobertura de género en las elecciones generales 2009, que se utilizé6 como insumo
primario en este capitulo.

13 Esas 652 noticias son el total de la muestra con la que trabajé ONADEM para la elaboracion de
sus conclusiones/informes. De ese total, nuestra muestra tematica corresponde, solamente, al
0.2% en television.
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Gréfico N° 1
Cobertura noticiosa por tema en prensa y television
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos del Informe ONADEM.

Otra constatacion del Informe de ONADEM es que los medios de
comunicacion, en general, no generaron ninguna agenda de género propia.
Sus agendas informativas relativas a la tematica de género estuvieron
compuestas por “noticias publicadas sobre la temdtica de género (que)
tienen que ver con declaraciones sobre el tema de candidatos o candidatas,
o declaraciones de organizaciones que hicieron movilizaciones para exigir
la paridad de género en las listas de candidatas”. El Informe sefiala algunas
excepciones, que son las siguientes:

La Razé6n 13/11

Siete de ocho fuerzas politicas olvidaron los derechos de las
mujeres maltratadas

La violencia por razones de género acosa a miles de mujeres
bolivianas. A pesar de ello, sélo el MAS propuso redactar leyes
mas duras para los agresores y el resto de los partidos ni siquiera
hizo referencia a estas personas.

El Deber 30/12

Las mujeres no existen en la oferta electoral de los frentes

El Dia 28/10/09

La mayoria de las candidatas ala Asamblea son profesionales.
Las mujeres postulantes por diferentes agrupaciones aseguraron
tener la capacidad de ser parte de la vida politica para tomar
decisiones. Cuentan que tienen el apoyo de sus familiares para
seguir.

Fuente: Informe ONADEM.
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Se puede sostener entonces, en torno a la cobertura mediatica del tema
género, que la misma se reduce a una cobertura total (television, radio y
prensa) de apenas el 1% relativo, respecto a un apabullante 99% de otros
temas referentes a las elecciones 2009 que conformaron la agenda noticiosa
de los medios. Este dato da cuenta de la poca importancia que se le otorgo
a los asuntos de género en el marco de la cobertura mediatica de esta
campafia electoral. Podriamos pensar que esto se debe a que existieron
pocos hechos de campana relacionados con temas de género que pudieron
ser cubiertos por los medios o que éstos no atendieron varios de estos
hechos que debieron figurar en su agenda. Como sea, remitiéndonos al
marco referencial podemos sostener que la cobertura mediatica al tema
de género sigue siendo deficitaria. Dejamos el siguiente grafico como
testimonio de esta ausencia de la temdtica de género en los medios de

comunicacion.
Grafico N° 2
Cobertura mediatica en el tema de género (prensa + radio+ television)
1%

m Otros temas de campafia M Género

Fuente: Elaboracion propia.

Principales caracteristicas de esta informacion

Un dato interesante consiste en que pareciera existir un imaginario
compartido en torno a que, de forma general, existe “un avance en el
trabajo de género, ya sea su presencia en movilizaciones de campana,
(o en) reuniones especificas con mujeres organizadas por dirigentes o
candidatas™. En efecto, como habiamos senialado, las elecciones generales
2009 en Bolivia marcan un hito en la participacion politica de las mujeres.
Y algunos de estos hechos llamaron la atencion de ciertos medios. I

Comicios Mediaticos

14 Informe ONADEM.
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Cambio 5/10

MAS inicia campaifia con mujeres en Santa Cruz

Una concentraciéon de mujeres campesinas, indigenas, clases
medias e intelectuales postulantes al Organo Electoral
Plurinacional por el MAS marcé el inicio de la campana electoral
de ese partido.

Fuente: Informe ONADEM.

Resaltamos también que solamente una mujer present6 su candidatura para
la presidencia del pais: Ana Maria Flores de MUSPA. Si bien podria suponerse
que esta candidata transversalizaria como propuesta tematica y simbolica
los asuntos de género, no lo hizo asi, como puede verse en el estudio sobre
propaganda de este libro. Lo curioso es que a pesar de que la candidata
no “explotd” esta cualidad en campana, los medios de comunicacion si lo
hicieron, encarnando sobre dicha candidatura una buena cantidad de los
temas de género que trataron durante la cobertura mediatica de la campana
electoral. De hecho, algunos medios de prensa se encargaron de mostrar
a la candidata con la capacidad de insertar una “nueva forma de hacer
politica” a partir de su condicion de mujer.

Los Tiempos 01/12 Usted Elige Dia V

Ana Flores quiere hacer lo que “ningun hombre” pudo
Promesa. La Unica candidata mujer a la presidencia de Bolivia
dice que los gobernantes varones de los ultimos afnos sélo
llevaron al pais a la pobreza, a la inseguridad y a la division.
Ofrece cambiar todo si es elegida.

Fuente: Informe ONADEM.

A través de los datos sistematizados en la complementaciéon de la matriz
elaborada para este estudio, pudimos extraer el enfoque noticioso de los
medios de comunicacion al abordar la tematica de género. Estos datos
(grafico N° 3) muestran que el enfoque fue primordialmente como suceso
de campana, es decir, como parte de la campana electoral; seguidamente
se enfoco la temdtica como equidad de género; y, finalmente, la menor
cantidad de noticias estuvo enfocada como oferta electoral.

22




Grafico N° 3
Enfoques noticiosos desde los que se abordan los temas de género
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Fuente: Elaboracion propia.
Fuentes privilegiadas de emisién de informacion

¢Cudles son las fuentes de informacion en la agenda mediitica de las
elecciones generales 2009? Segin el informe del ONADEM, “la desigualdad
en la cobertura a hombres y mujeres en las noticias sobre elecciones fue
evidente, puesto que las fuentes femeninas fueron el 17% y las masculinas el
83% de 965 fuentes en medios televisivos; asimismo, en la muestra de prensa
las fuentes femeninas solo fueron el 13% mientras que las masculinas el
87% de 7278 noticias”15. El desequilibrio, resulta evidente como se observa
en el siguiente grafico.

Grafico N° 4
Sexo de las fuentes que emiten informacién en general sobre la campana electoral
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90% 87% 83%

79%
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos de Informe ONADEM.

15 Informe ONADEM.
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Como puede observarse, las fuentes de informacion privilegiadas para
la elaboracion de noticias tanto en prensa, radio y television son, por
excelencia, masculinas. Observamos, también, que la radio es el medio que
mayormente incluye a las mujeres como fuente de informacién, seguida
por la television y, por ultimo, la prensa. Es asi que podemos concluir que
ninguno de los medios tradicionales de comunicacion otorga una cobertura
equitativa a las mujeres respecto de los hombres a la hora de buscar fuentes
de informacion.

Si se desagrega esta informacion por cada medio de comunicacion (segin
el monitoreo realizado), pueden encontrarse ligeras diferencias, si bien
la tendencia de privilegiar fuentes masculinas es muy clara tanto en la
television (Grafico N° 5), como en diarios (Grafico N° 6) y estaciones de
radio (Grafico N° 7).

Grafico N° 5
Sexo de las fuentes de informacién en television
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos de Informe ONADEM.

Gréfico N° 6
Sexo de las fuentes de informacion en prensa
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos de Informe ONADEM.
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Grafico N° 7
Sexo de las fuentes de informacién en radio
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos de Informe ONADEM.

Asi pues, con estos datos se puede concluir que “la temdtica de género
en la cobertura electoral de las elecciones 2009 estuvo minimizada y fue
insuficiente. Las mujeres no fueron fuentes relevantes cuantitativamente en
las noticias de prensa, radio y TV sobre las elecciones™.

Por otro lado, se analizaron también las fuentes femeninas como generadoras
de informacion exclusiva de género, anilisis que entregd otro tipo de
resultados. La constatacion principal es que son las “mujeres las que hablan
de temas de mujeres”; esto es, que pese a otorgarse muy poca cobertura a
las fuentes femeninas como generadoras de informacion, cuando se trata de
informacion referida a la tematica de género, las fuentes privilegiadas son
las femeninas. Se evidencian claros desequilibrios en ambos casos.

Gréfico N° 8
Tipo de fuentes de informativas que abordan la tematica de género
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos de Informe ONADEM.

16 Informe ONADEM.
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Siguiendo con las fuentes informativas, la matriz complementaria permitié
desagregar quiénes fueron las fuentes que se refirieron a la tematica de
género. Cabe destacar que solo el presidente Morales (en asuntos de
campafia y siendo, a la vez, candidato presidencial) generd alrededor de
la mitad de la informacion respecto a los otros candidatos presidenciales.
Por otra parte, debido a que existe la tendencia a esperar que “sean las
mujeres las que hablen de mujeres”, los resultados demuestran que son
las candidatas, las organizaciones femeninas, las analistas politicas y las
funcionarias publicas (con ese relevamiento de género) quienes se refieren
a esta temdtica.

En el caso especifico del presidente Evo Morales como fuente de informacion
referida a la temadtica de género, podemos observar que, a pesar de que “se
declar6 no feminista, (...) si dijo que haria un gabinete paritario, ademas
destaco el valor moral y ético de las mujeres. Por otro lado se destaca
que la organizacion conformada por mujeres privilegiada en la cobertura
informativa fue la Federacion de Mujeres Campesinas Bartolina Sisa™".

Un momento de campana que cabe resaltar en este estudio tiene que ver con
una informacion generada por el presidente Morales al hacer referencia a las
mujeres y a su rol en la politica. Se trata de una polémica declaraciéon que
realiz6 el 14 de noviembre de 2009 al afirmar que “las mujeres le cantaban
un estribillo ‘de doble sentido’, lo que desatd protestas de organizaciones
ligadas a la defensa de los derechos de la mujer™®. A continuacion algunas
muestras de la cobertura informativa sobre las declaraciones del presidente
Morales en referencia a la temdtica de género durante la campana.

Opinién 19/11

Organizaciones piden respeto para mujeres en campanas
electorales

Organizaciones femeninas exigieron hoy a los candidatos respeto
para las mujeres en campafa y la eliminacién de estereotipos
sexistas y denigrantes refiriéndose a los comentarios que ha
hecho el actual Presidente sobre los lemas de las mujeres en
Cochabamba.

Los Tiempos 18/11 de Usted Elige Dia V
Contra el machismo en las campafnias Mujeres exigen respeto
a los candidatos

17 Informe ONADEM.
18 Informe ONADEM.
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La Prensa 7/11

Evo rechaza a las “mujeres feministas”

El jefe de Estado desayuné ayer con organizaciones de mujeres
en Cochabamba Evo confiesa que no le gusta el feminismo y
critica a varones.

Tematicas relevadas en la cobertura del tema género

La matriz complementaria permitié establecer también si, en las notas de
prensa y television revisadas, existio un relevamiento/profundizacion de
los temas de género. Entendemos por temas de género a los temas que
hacen a la equidad de género, es decir, aquella informacion que no siendo
general se aboca a hablar desde enfoques provenientes de la perspectiva
de género. No se trata solamente de entender a la noticia general que habla
sobre mujeres, sino aquellas noticias que, de alguna manera, relevan temas
propios orientados a la equidad de género y la igualdad de oportunidades
entre mujeres y hombres. Veamos los temas en el siguiente grafico.

Gréfico N° 9
Temas de género relevados en las noticias
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Fuente: Elaboracion propia.

De los temas de prensa relevados o profundizados se puede observar que
existe una notable mayoria de notas que refieren a la tematica de la paridad
y la alternancia (en las listas de candidaturas), asi como de la participacion
politica. Esto daria cuenta de que la participacion politica de la mujer, en
general, domina la escueta agenda de género en los medios, dejando asi los
temas econoémicos (economia y empleo, por ejemplo) al final de la agenda
mediatica de género.
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Como habiamos advertido, pareciera existir un imaginario colectivo instituido
que determina que “si las mujeres son candidatas, se ocuparin de mejor
manera de los temas de interés de las mujeres (violencia, falta de paridad en
candidaturas), como si la equidad de género no tendria que ser de interés
de toda la sociedad y por ende de todos los candidatos™. Especificamente,
en este tema, el periddico La Razon realizé una nota critica:

La Razé6n 18/11

La promocion de derechos sexuales queda en manos de las
mujeres

Los partidos politicos centran sus propuestas en la construccién
de normas que garanticen el ejercicio de estos derechos y
obligaciones entre las mujeres y los jovenes, los hombres no
forman parte de la discusion.

No obstante, existieron excepciones en las que se buscaba relacionar a
las mujeres con otros temas que no sean exclusivos de género, como por
ejemplo la economia que, como veremos mas adelante, es un tema que los
medios abordan sin enfoque de género.

El Pais 13/10

Aseguran que en UN hay equidad de género

La militante de Unidad Nacional Lourdes Centellas, dijo que
las mujeres de su partido apoyan a Doria Medina porque tiene
proyectos para las mujeres. Uno de los proyectos de UN es
proporcionar un incentivo econémico a las mujeres para que
éstas puedan emprender algiin negocio y asi ya no depender
del esposo.

Fuente: Informe ONADEM.

Percepciones de las candidatas

Las candidatas entrevistadas para este estudio —de las tres principales
fuerzas politica en competencia— de alguna manera fueron, a su turno,
fuentes de informacion en sus organizaciones politicas, lo cual no implica
que hayan sido tomadas en cuenta como fuentes de informacion oficial del
partido politico correspondiente. Solamente una candidata resalta haber
tenido trascendencia en sus intervenciones. Se trata de la participacion
en campana de la entonces candidata a senadora por el Movimiento al
Socialismo, Ana Marfa Romero de Campero, quien enfatiza que sus
intervenciones fueron positivas para la campafia de dicho partido politico,
llegando a ser reconocidas por encima de las intervenciones de otras
candidatas y otros candidatos por el entonces candidato y Presidente, Evo
Morales.

19 Informe ONADEM.
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En el caso de la candidata a diputada Adriana Gil, quien representaba a una
alianza de partidos (PPB-Convergencia), reconoce haber sido solamente la
vocera de su partido politico, Fuerza Democrata, y no asi de la Convergencia
en la cual su partido participaba. La ahora diputada Gil es lider y fundadora
de su partido, razoén por la cual se entiende que se la considera la fuente
de informacion privilegiada; no obstante, su candidatura a la diputacion
nacional estaba respaldada por la alianza de partidos: Convergencia
Nacional, donde su lugar era el de una candidata mais.

Por ultimo, la entonces candidata a diputada por la Unidad Nacional,
Elizabeth Reyes, manifiesta una relativa conformidad con su participacion
como fuente de informacion dentro de su partido; lamenta, por su parte,
la casi inexistencia de espacios de debate/didlogo en los que, cree, podria
haber intervenido de mayor y mejor forma y que podria haberse constituido,
asi, como una fuente de informacidén con mayor trascendencia durante la
campafia electoral, asignandole la responsabilidad por esta omision de
espacios deliberativos al partido gobernante, el Movimiento al Socialismo.

Las tres candidatas entrevistadas manifestaron su plena satisfaccion con
la forma en la que fue abordada la temitica de género dentro de sus
organizaciones politicas.

Es importante sefialar que las menciones realizadas por las candidatas
aluden a tres formas de abordaje del tema: la primera tiene que ver con la
participacion politica, especificamente la inscripcion de listas paritarias; la
segunda estd relacionada con las ofertas para las mujeres realizadas en el
marco de la campana electoral; y, por Gltimo, la tercera detalla el abordaje
de la tematica de género como ingrediente sustantivo dentro de los
programas de gobierN°® Pareciera ser que los partidos politicos abordaron
la temdtica de género desde distintos enfoques y con diversas intensidades,
priorizando algunos enfoques sobre otros. Asi pues, desde la percepcion de
las candidatas sus correspondientes partidos politicos dedicaron una parte
de sus acciones/esfuerzos durante la campana a los temas de género.

No obstante, las candidatas fueron mas alld del periodo de campana y
apelaron a los contenidos sobre temas de género que las organizaciones
politicas a las que representan abordaron en el marco de sus programas
de gobierN° En este sentido, todas valoran estos esfuerzos dentro de
sus partidos. Y lo hacen en su condicion de representantes electas en la
Asamblea Legislativa Plurinacional.

Curiosamente, si bien la percepcion de las candidatas sobre el tratamiento
de la tematica de género dentro de sus organizaciones politicas es positiva,
al momento de evaluar el abordaje de esta tematica en términos generales,
como materia dentro de la campana electoral, se muestran bastante
decepcionadas sefialando que “tuvo muy poca relevancia” (Ana Maria
Romero de Campero), “fue muy incipiente” (Elizabeth Reyes) y, en el caso
mas optimista, la esperanza de que “de aca para adelante sea una prioridad”
(Adriana Gib).
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En términos generales se podria decir que estamos ante una percepcion
positiva cuando se trata de hablar del panorama propio, es decir, el partido
politico del que se proviene; y una percepcion negativa cuando se trata de
hablar del panorama general, que incluye, por supuesto, los otros partidos
politicos, el gobierno, los medios de comunicacion y la sociedad civil en
torno a su discurso y accionar durante la campana electoral.

Sobre este tema, a fin de contar con una opinion especializada, se entrevistd
a la Secretaria Ejecutiva de la Coordinadora de la Mujer, Katia Uriona, quien
senal6é que los enfoques sobre la tematica de género por parte de los partidos
politicos permitieron evidenciar la “pervivencia de estructuras patriarcales y
machistas en algunos de los candidatos/as en carrera”; esto sobre todo porque
respecto a la presentacion de programas de gobierno y ofertas electorales, la
temdtica de género fue abordada a través de la personalidad y visibilidad que
algunas actoras politicas alcanzaron, no asi por una busqueda real y efectiva
de aspiraciones del sector femenino como la equidad de género y la paridad
como un derecho, entre otros.

Sucesos de camparnia: evaluacion de las candidatas

Como habiamos sefialado, dos sucesos marcaron agenda en torno a la
tematica de género de manera muy especial durante la campana de las
elecciones generales 2009. Nos referimos a la campana “Listas para las listas”
y al caso de las “Mujeres observadas” en el padron electoral biométrico. Al
respecto las candidatas consultadas tienen visiones diferentes.

En relacion a la campana “Listas para las listas” existen posiciones
polarizadas que van desde el elogio hasta su calificacion como “solo un
eslogan”. Veamos. La entonces candidata Ana Maria Romero de Campero
(MAS) percibe que la campanfia fue excelente; mas adn, llega a sefialar que
la misma tuvo algin nivel de incidencia en la decisién personal que la llevo
a asumir su candidatura. Con menor impacto en la incidencia personal pero
con igual elogio a la campana, la entonces candidata Elizabeth Reyes (UN)
percibi6 de forma muy positiva la campafia realizada destacando la ausencia
de politizacion en la misma y remarcando que los temas de género fueron
realmente tratados mas alld de las aspiraciones politicas tan presentes en
época de campana electoral. Por Gltimo, en una percepcion completamente
distinta, la entonces candidata Adriana Gil (PPB-Convergencia), en una
escueta respuesta sostiene que la campafia “Listas para las listas” constituye
solamente un “eslogan de campana”.

Asi las cosas, en general se puede observar que la campafia “Listas para
las listas” podria consolidarse como un espacio en el cual las mujeres y
candidatas de distintas corrientes politicas pueden canalizar sus aspiraciones
de participacion politica; relevando el tema de equidad de género, por
encima de otro tipo de aspiraciones; llegando, incluso, en algin momento a
generar cambios de actitud en algunas de las candidatas, esto es, con algin
nivel de incidencia en las acciones del sector femenino.
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Para la Coordinadora de la Mujer, organizacion que lideriz6 la campana,
la misma tuvo, entre sus virtudes, la articulacion de alrededor de 200
organizaciones comprometidas con temas de género y participacion
politica. Entre los logros de la campafa resalta el ingreso de la temaitica
de género en la agenda mediatica y politica; visibilizando asi la necesidad
e importancia de tratar estos temas. En palabras de Uriona, la campana
“logro visibilizar, a partir de la sistematizacion de informacion, una temadtica
que hasta entonces habia sido mas subterranea en el escenario mediatico
y politico.”

En relacion al otro suceso de campafia: “Observacion de mujeres casadas”,
algunas candidatas como Ana Maria Romero lamentaron, en tono de
protesta, la poca relevancia que tuvo el tema, incluso en esferas femeninas.
“No hubo la reaccion adecuada ni por parte de la Defensoria del Pueblo,
ni de las organizaciones de mujeres y, porque no decirlo, de las propias
candidatas”, afirmé Romero. Desde otra mirada, la entonces candidata
Adriana Gil considera que fue un desacierto del Organo Electoral, pero que
finalmente fue subsanado, sin brindarle mayor importancia al suceso. En
todo caso, las candidatas entrevistadas sostienen que las actitudes tomadas
por las organizaciones, empezando desde las autoridades electorales y
concluyendo en las organizaciones de mujeres, pudieron ser mas cuidadosas
y de mayor relevancia.

La posicion de la Coordinadora de la Mujer en torno a este suceso de
campafia es mas clara y contundente. Desde esta institucion se percibe
que el hecho de que el objeto de la “observacion” fuera la no coincidencia
entre el apellido de soltera en el certificado de nacimiento con el de casada
en el carnet identidad, estaria mostrando una serie de férreas practicas que
dan cuenta de la existencia/vigencia de una sociedad patriarcal y machista.
Por otro lado, segiin Katia Uriona, la existencia de este suceso de campana
permitié comprobar una realidad de exclusion respecto a los fuertes
indices de indocumentacion de la poblacion femenina que, producto de la
sistematizacion de la informacion, se logré visibilizar.

Las candidatas ante la cobertura mediatica

La evaluacion de las candidatas acerca del desempefio de los medios de
comunicacion en la cobertura informativa de la temditica de género es
regular. Se senala que no existié una cobertura total por parte de los medios
al momento de cubrir la tematica de género en la campana electoral; sin
embargo, a la vez cabe destacar que, con tenue optimismo, las candidatas
no estan en condiciones de sefialar que estas omisiones de cobertura fueron
cometidas por la totalidad de los medios; enfatizan, pues, que “algunos”
medios se interesaron en el tema o le dieron la importancia que merecia.
Pese a lo senalado, no se excluyen las voces criticas que, en una actitud mas
contundente, sefialan que, simplemente, para los medios de comunicacion
la tematica de género no fue relevante; es el caso de la entonces candidata
a senadora por el MAS, Ana Marfa Romero.
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En relacion a la cobertura informativa de los sucesos de campana, las
candidatas tienen una percepcion favorable respecto a la cobertura
mediatica de la campafa “Listas para las listas”. No ocurre lo mismo con
el tratamiento informativo al suceso de “Observacion de mujeres casadas”,
sobre el cual hay evaluaciones diferentes. La diputada Adriana Gil, por
ejemplo, percibe que la cobertura realizada por algunos medios de
comunicacién terminé coadyuvando a que el Organo Electoral diera una
solucion al tema. La senadora Ana Maria Romero, en cambio, senala que
la “informacion fue tardia y deficiente”, aunque no puede atribuirse estas
caracteristicas enteramente a los medios de comunicacioén ya que fueron,
ademas, varias las organizaciones que se aprestaron a emitir informacion
respecto a este suceso de campana.

La percepcion de la Coordinadora de la Mujer en torno al tratamiento
mediatico sobre la temdtica de género es, en términos generales, positiva,
aunque con observaciones especificas en torno a los enfoques con que se
realizo dicha cobertura y la posicion de los medios sobre esta tematica.
Resaltan el hecho de que la “cobertura de género estuvo mas presente en
los medios de comunicacion que en otras elecciones”; sin embargo, esta
cobertura en principio estuvo basada en personalismos, es decir, existio
por y en torno a personas especificas, quienes eran sujetos mediaticos antes
de su incursion en esta carrera electoral. Por otro lado, observan también el
hecho de que los enfoques con los que se realiz6 la cobertura no abarcaron
la tematica de género de manera integral, articulada y sostenida; por el
contrario, la cobertura realizada estuvo abocada a resaltar figuras mediaticas
y hechos concretos. Por ultimo, la Coordinadora observa la posicion de los
medios de comunicacion al no “atreverse”, alin, a apropiarse de la temdtica
y las demandas de género desde una perspectiva de derechos humanos.

No obstante, desde la Coordinadora de la Mujer se valora la cobertura
realizada por los medios de comunicacién a la campana “Listas para las
listas” que, a pesar de ser limitada en su enfoque, se consolida como una
pieza fundamental para la consecucion de los objetivos planteados por esta
campana. Asi, para ella “la difusion realizada permitié poner la tematica
en la agenda publica y en la agenda de los tomadores de decisiones”; fue
transcendental, también, la difusion mediatica gestionada y financiada desde
las organizaciones que formaron parte de la campana. Sobre el otro suceso
de campana; “Observacion del empadronamiento de mujeres casadas”, en
la misma linea la institucion valoré el rol de los medios que coadyuvaron, a
través de su cobertura, a evitar que se hiciera efectiva la medida anunciada
por el Organo Electoral, en relacién a la depuraciéon de este sector de la
poblacion que fue observado.

- 1.4 Principales hallazgos

- Hemos visto en este estudio que la campafna de las elecciones generales de
- diciembre de 2009 en Bolivia tuvo importantes peculiaridades y adquirio
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mucha intensidad y movimiento politico en materia de género; sin embargo,
este hecho no se encuentra correlativamente reflejado en la cobertura
informativa que realizaron los medios de comunicacion. Asi pues, en torno a
los principales hallazgos de la investigacion es importante sefalar que existe
una clara discordancia entre los sucesos de campana, la agenda de género y la
cobertura mediatica que se hizo de este tema.

El panorama de los logros en materia de participacion politica de género en el
marco de las elecciones generales 2009 se refleja de la siguiente manera, segin
la Coordinadora de la Mujer:

“Haciendo un balance de los resultados electorales, verificamos

que los esfuerzos desplegados por mds de 200 organizaciones
de mujeres en todo el pais han dado frutos. Se ha logrado
alcanzar una presencia de 30% de mujeres en la Asamblea
Legislativa Plurinacional, una bistorica presencia de 47% de
mugjeres en el Senado y 25% en la Camara de Diputados. Se ha
superado asi el mayor porcentaje de participacion femenina,
alcanzado en 2002, con 18,5% en Diputados y 14,81%, en
el Senado. Se verifica también un importante incremento de
la participacion de mujeres como diputadas plurinominales,
llegando al 47% del total. Sin embargo, los datos también
evidencian la debilidad de la participacion de mujeres como
diputadas uninominales con solo 11% y ninguna mujer como
diputada electa en circunscripciones especiales” °.

Si asumimos que resultados de dicha magnitud fueron parte de la antesala del
proceso electoral de 2009, pero ademas fueron hechos que terminaron reflejando
una nueva realidad institucional en el pais, y comparamos ese panorama
con una cobertura sobre el tema —entre otros de género— de apenas un
insignificante 1% sobre el total de la informacion generada sobre las elecciones
generales, es momento de reflexionar acerca de los procesos de visibilizacion,
mediatizacion y representacion medidtica por los que transitamos. Y en torno
a estas nociones habrd que aseverar que la discordancia entre la agenda de
campania de las elecciones generales 2009 (que relevo de forma significativa la
temdtica de género) y la agenda de los medios de comunicacion es clara y esta
ampliamente distanciada una de la otra. Esto nos lleva a pensar que estamos
ante un fenémeno de sub-representacion medidtica de una realidad politica
que se desarrolldé durante la campana electoral del proceso electoral 2009,
sobretodo y especialmente en materia de género.

Comicios Mediaticos

Esta claro que de no haber sido por los sucesos de campafia, que de manera
especial enfocamos en este estudio —campana “Listas para las listas” y -
“Observacion de empadronamiento de mujeres casadas”—, la minima cobertura
mediatica realizada a la tematica de género no hubiera siquiera alcanzado

20 Noticia emitida por la Coordinadora de la Mujer (www.coordinadoramujer.org) 14-12-2009.
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ese porcentaje. Por otra parte, queda claro que la novedosa normativa que
garantizaba la alternancia y paridad de género en la presentacion de listas de
candidaturas propicio, también, gran parte de la reducida cobertura mediitica
que se realizo a la tematica de género.

En general podemos afirmar que el tratamiento mediitico que se realizé a los
temas relacionados con la mujer no goza de enfoque de género; esto quiere decir
que desde la produccion, recoleccion, redaccion, difusion y masificacion se piensa/
opera bajo la légica instituida —que entendemos como bédsicamente patriarcal—
y, de ninguna manera, se piensa en los procesos por los cuales transita la noticia
desde una logica femenina que permita el ingreso de nuevos pensamientos,
formas, lenguajes y comprensiones devenidas de la vivencia cotidiana de género.
En suma, no se alcanza a generar comunicacion con enfoque de género, peor ain
cuando estamos hablando, precisamente, de este tema.

En relacion a lo que “son” los temas de género, hemos podido observar que, en
primer lugar, existe un imaginario compartido (y reflejado en la mediatizacion del
tema) en sentido de que ciertas dreas tematicas son de exclusiva competencia de
las mujeres; por ejemplo paridad y alternancia, derechos politicos de las mujeres,
violencia intrafamiliar y, en cierta forma, seguridad ciudadana. Otros temas, como
los econémicos, son muy poco enfocados —desde los medios— como cuestion
de competencia de las mujeres.

Otro dato interesante —que tiene que ver con los temas que tratan las mujeres—
es que si bien, de forma general, las mujeres no son fuentes privilegiadas
de informacion (constituyen alrededor del 12% de emision de informacion),
este escenario cambia sustantivamente cuando se trata de temas de género
y, de forma opuesta, se configuran como fuentes privilegiadas en los medios
para hablar sola y tinicamente de “temas de mujeres”, en cuyo caso, el sector
masculino es relegado para debatir/hablar sobre ciertos temas.

La percepcion que tienen las candidatas sobre la cobertura mediatica es, en
general, positiva. Si bien existen observaciones especificas al trabajo de los
medios de comunicacion en la inclusion en la agenda mediatica de la temdtica
de género, se valora la labor de los medios en situaciones especificas como
los sucesos de campafia que analizamos a lo largo de la investigacion. Existe
el convencimiento, por parte de las actoras politicas, que de no haber sido por
los medios de comunicacion es probable que tanto la campana “Listas para las
listas” (y su correlato en la inscripcion de candidatas) como la “Observacion de
empadronamiento de mujeres casadas”, no hubieran tenido el mismo impacto/
resultado.

Queda claro que cuando las candidatas tienen que opinar acerca del tratamiento
de la tematica de género dentro de sus organizaciones politicas se opta por una
postura/respuesta politica, pues todas aseveran que en sus tiendas politicas el
tema de género fue un asunto relevante y que se traté de forma orginica. No
obstante, cuando observamos la cobertura mediatica referida a esta tematica
se constata que, de forma general, existe una demanda colectiva de las mujeres
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y de las candidatas para que la atencion al tema de género sea mayormente
priorizada tanto en el ambito politico como en el social.

Finalmente, si bien existe una valoraciéon general a la labor de los medios
de comunicacion, que se traduce en reconocer su poder de accidon para la
consecucion de determinados objetivos, es importante senalar que no soélo
las expectativas de las candidatas sino, a la vez, los resultados mostrados en
este estudio estan dando cuenta de que no existe una cobertura suficiente a
la tematica de género en la agenda mediatica. La apertura hacia el debate de
esta temdtica (dentro de la sociedad y la politica) esta mostrando avances, pero
no existe un correlato desde la cobertura medidtica. Estariamos, pues, ante un
fenémeno de sub-representacion mediatica del tema de género en comparacion
con la realidad politica.

No obstante queda mucho por bregar, tanto en los caminos que marcan los
imaginarios colectivos sociales y politicos como en las agendas mediaticas
informativas que deben, con premura, generar correlatos fidedignos a los
acontecimientos, especialmente en materia de género. Como hemos constatado
en la aplicacion de los criterios de paridad y alternancia, una normativa no
es suficiente. Es necesaria también la accion politica. Del mismo modo, en la
cobertura informativa una agenda que contemple mayor cobertura medidtica al
tema de género no es suficiente para la generacion de informacion que permita
una representacion medidtica fidedigna con base en una comunicacion con
enfoque de género. Es el desafio pendiente.

2. Financiamiento de las campanas electorales

En el marco del proceso de construccion democratica impulsado en el pais desde
hace tres décadas y, en especial, asumiendo el nuevo marco constitucional emanado
de las urnas a comienzos del afio 2009, es fundamental analizar la situacion y los
nuevos roles que deberian desempenfiar las organizaciones politicas en el marco de
una democracia intercultural en un Estado plurinacional®. Ello implica reformular
los clasicos cuestionamientos realizados en torno a sus caracteristicas y buen (y
democratico) funcionamiento a través de las diversas “olas de democratizacion” por
las que, historicamente, hemos atravesado en la region.

En ese marco, sin duda un tema sustantivo, sensible y critico es el financiamiento
estatal a los partidos politicos, en especial en procesos electorales. Se trata de un
tema recurrente toda vez que las condiciones para la revitalizacion, consolidacion,
estabilidad y funcionamiento de la democracia liberal-representativa se impulsan
a través de medidas relacionadas con la equidad en el acceso y la asignacion de
recursos para los partidos politicos y, por supuesto, a partir de mecanismos que
permitan garantizar la transparencia con que éstos son administrados.

21 La democracia intercultural es el resultado de la complementariedad de las tres ormas de
democracia reconocidas en la nueva Constituciéon Politica del Estado: directa y participativa,
representativa y comunitaria.
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Al respecto, la temdtica del financiamiento publico en Bolivia atraviesa una
historica inflexion a partir del ano 2008 cuando, como producto de la Ley
769/2008, se materializa la anulacion definitiva de este financiamiento hacia los
partidos politicos; sellando asi su corta vida de aplicacion, de 10 afios.

En ese marco, el proceso electoral, y por supuesto la campana presidencial de
diciembre de 2009, se caracterizO, entre otras innovaciones, por ser el primer
evento electoral de la dltima década en el cual las organizaciones politicas no
contaron con financiamiento estatal para llevar adelante sus campanas electorales.
Este hecho, por si mismo, dadas sus connotaciones y consecuencias, tiene una
importante relevancia informativa.

En tal escenario, el presente estudio presenta los resultados de una exploracion
acerca del modo en que los medios de comunicaciéon se ocuparon, en su agenda
informativa, del tema del financiamiento de las campanas electores durante el
proceso de diciembre de 2009 en Bolivia. Esta indagacion se hace en el marco de
la creciente mediatizacion de las elecciones y el costo que plantea el acceso a los
medios para la difusion de propaganda electoral.

2.1 Financiamiento publico de los partidos politicos

El debate regional acerca del financiamiento publico a los partidos politicos esta
intimamente ligado al tipo de sistema politico en el cual se aplica. Por ello al
momento de su planteamiento y desarrollo se debe considerar una lectura global
del sistema politico, de las organizaciones politicas (partidos politicos y otras
formas de representacion), del sistema electoral y, en especial, de los mecanismos
de representacion politica y de participacion ciudadana. Este hecho, por tanto,
nos conduce al péndulo de posiciones que oscila entre las que afirman que la
democracia estd principalmente asentada en la representatividad tradicional que
contempla a los partidos como principales protagonistas de la accion politica;
y la posicion de quienes sostienen que se debe continuar en la bisqueda de
nuevas formulas de representacion con fuerte incremento de mecanismos de
participacion ciudadana. Es la disputa de énfasis entre democracia representativa
y democracia participativa.

En el tema que nos ocupa, 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. En esencia existen tres tipos** de financiamiento politico:

el pablico, el privado y el financiamiento de caracter mixto®. El financiamiento
publico, a su vez, puede ser directo o indirecto. Veamos.

22 Tipos determinados/diferenciados por la(s) fuente(s) de obtencion de dichos recursos.

23 El financiamiento de cardcter mixto, esto es, la combinacién del financiamiento privado y del
publico, constituye el modelo predominante en gran parte de las democracias del mundo.
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Grafico N° 10:
Tipos de financiamiento politico por su origen

Privado
(monetario o en especie)

Con limite

Directo Indirecto
(Monetario) (En especie)

. Sin
(fuente o o
limite
monto)

Fuente: Elaboracion propia con datos de Zovatto (2004).

Cuando hablamos de financiamiento privado estamos refiriéndonos a todo tipo
de aporte, proveniente de individuos o empresas, realizado para promover/
apoyar a una determinada organizacion politica o, indirectamente, a un
candidato o candidata.

Por otro lado, el financiamiento publico justifica su existencia argumentando
que permite, de alguna forma, paliar el riesgo de que las organizaciones
politicas sean prisioneras del mercado o de grupos de interés que, en el peor
de los casos, operan de forma ilegal/ilegitima. En este caso “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 presion mas eficaces de los
intereses privados sobre las acciones politicas™*.

En este sentido, el financiamiento publico esta destinado a garantizar un
adecuado nivel de recursos que deberia permitir que la contienda electoral
sea equitativa y no esté sujeta a la posesion de mayor o menor cantidad de
recursos (especificamente, dinero). Se entiende, pues, que existe una marcada
diferencia entre unas organizaciones politicas y otras; por tanto, se procura, con
medidas de este tipo, generar un cierto equilibrio y cumplir 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).

En todo caso, ambas formas de financiamiento implican acciones destinadas a
recaudar y gastar dinero; por tanto, como consecuencia, esto desemboca en la
apertura de una puerta para el ejercicio de la corrupcion.

Rial, Juan 0006): El financiamiento de las organizaciones politicas y la participacion
ciudadana. Corte Nacional lectoral. La Paz, Bolivia. p. 63.
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Por estos hechos es que a tiempo de contemplarse un sistema de financiamiento
para las organizaciones politicas, se contempla también la existencia de
mecanismos y organismos de control y fiscalizaciéon. “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”®. De esta forma, en
la mayoria de los casos estos mecanismos han sido puestos en manos de las
autoridades electorales, a pesar de que estos organismos no disponen, en casi
toda Latinoamérica, de una debida infraestructura y/o presupuesto necesario
para llevar adelante dichas acciones previstas en la normativa.

Si bien hemos detallado las principales caracteristicas del financiamiento
politico, siempre enfocindonos en la region, es fundamental sefalar,
finalmente, algunas “caracteristicas reales” (como las ha denominado Daniel
Zovatto) 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.

Para empezar es importante destacar que existe una tendencia al aumento
del gasto en las campafias electorales, fendmeno atribuido, por una parte, y
cada vez con mayor intensidad, al hecho de que se invierten grandes sumas
de dinero en los medios de comunicacion (principalmente la television); y, por
otra, a que pareciera existir un imaginario politico comin sobre la concepcion
y el uso de la mercadotecnia (cada vez en mayor concordancia con los cinones
norteamericanos) como factor predominante en la consecucién de adhesiones
electorales.

Otra “caracteristica real” tiene que ver con el origen de las contribuciones, toda
vez que no es posible obviar el hecho de que gran parte de la normativa en
materia de financiamiento publico estuvo orientada a generar medidas que
impidan el retorno de los grandes escindalos politicos de la regién en materia
de financiamiento electoral®.

También es fundamental sefialar, como “caracteristica real” (quizds una de las
mas relevantes en el marco de este estudio), la preocupante distancia entre el
esquema normativo de financiamiento y los mecanismos de control y aplicacion
de las sanciones. Zovatto (2004) discurre en torno al presidencialismo, los
sistemas de partidos y la cultura politica como los factores relacionados con
este hecho.

Finalmente, y no por ello menos importante, esta la “caracteristica real” de que
existe una fuerte incidencia de la cultura politica de un pais sobre el sistema

Rial, Juan (2006): ob.cit, p. 56.

En el caso boliviano estad el emblemadtico y bullado caso, a fines de los afios ochenta del siglo
pasado, de la relacion entre un narcotraficante y la ctipula de uno de los principales partidos
de entonces. Este caso se revisa con detenimiento mds adelante.
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de financiamiento politico que éste aplica. No hay que olvidar —ni dejar de
lado, por tanto— el hecho de que el funcionamiento efectivo de un sistema
de financiamiento estd relacionado con una efectiva rendiciéon de cuentas
hacia las autoridades; pero también con la vigilancia ciudadana, constituida y
consolidada como habito de la cultura democritica de cada sociedad.

2.2 Un adios al financiamiento

El ingreso de Bolivia al sistema de financiamiento publico (por tanto, mixto) a
las organizaciones politicas se produce el afio 1997, en el marco de la reforma
politico electoral que desemboc6 dos anos mas tarde en la Ley de Partidos
Politicos. Bolivia fue uno de los tres Gltimos paises en América Latina en adoptar
este sistema que poco después se convirtié en objeto de cuestionamiento en
algunos paises de la region (Venezuela lo eliminé de forma definitiva el afio
1999, durante el primer gobierno de Hugo Chavez).

Antes de adoptar el financiamiento publico, “los partidos politicos financiaron
sus actividades y campanas electorales de manera exclusiva con donaciones
privadas y, estando en funcién de gobierno, con fondos extraidos del aparato
y de las empresas estatales.” Esto quiere decir que el financiamiento politico
durante 15 anos, esto es, desde la recuperacion de la democracia (en 1982)
hasta el afio 1997, fue de tipo privado y, finalmente, la legislaciéon aprobada el
afo 1997 permitio la instauracion de un sistema publico (y, consecuentemente,
mixto).

La primera iniciativa que se realizé en esta materia en la democracia boliviana
fue el ano 1983, cuando el partido politico Accion Democratica Nacionalista
(ADN) presento ante el Senado una iniciativa de proyecto de ley de partidos
politicos®® que, finalmente, no logré pasar a consideracion de la Camara de
Diputados, puesto que en ese momento el pais atravesaba una severa crisis
institucional.

El afio 1989 constituye un hito en la materia, pues asistimos a uno de los
sucesos que terminaria justificando, de amplia manera, la necesidad de
una normativa que permita y regule el financiamiento publico. Se trata del

Mayorga, Rene Antonio. Andlisis comparativo sobre financiamiento de campanias y partidos
politicos en Bolivia. En Griner, Steven y Zovatto, Daniel (2004): De las normas a las buenas
prdcticas. El desafio del financiamiento politico en América Latina. OEA — IDEA Internacional.
San José, Costa Rica (Ediciones del Sur), p.1.

El financiamiento estatal para los partidos politicos estaba contemplado en dicho proyecto de
ley.
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escandalo denominado “narcovinculos”®que protagonizarian lideres de la
cipula del Movimiento de Izquierda Revolucionaria (MIR); escindalo que
terminaria determinando una urgente agenda destinada a realizar acciones
que permitan la modificacion de la falta de transparencia y control del gasto
de los partidos politicos en tiempo de campanas electorales.

Posteriormente, en julio de 1992, a través del denominado “Acuerdo Nacional
para la Reforma y Modernizaciéon del Estado”, los partidos politicos con
representacion parlamentaria de entonces generan un proyecto de ley acordado
por consenso dentro de una comision parlamentaria que, finalmente, fue
aprobado el 17 de marzo de 1997 y reglamentado, por Decreto Supremo N°
24556, en 7 de abril del mismo ano. Dicho proyecto establece lo siguiente:

Articulo 252

1. En el anio en que se realicen elecciones generales o
municipales, el Poder Ejecutivo consignard en su presupuesto
una partida destinada a financiar los gastos de campana
electoral de los partidos.

2. El monto de esta partida sevd equivalente al tres por mil del
presupuesto consolidado de la nacion, de la gestion en que se
realicen las elecciones generales o municipales.

3. El 50% de este monto se distribuird, hasta sesenta dias
antes de la eleccion, en forma proporcional al niimero de
votos que cada partido, frente o alianza, baya obtenido en
las ultimas elecciones generales o mumnicipales, siempre que
bubiera obtenido como minimo el tres por ciento del total de
votos vdlidos nivel nacional o logre por lo menos un escaiio
en la Camara de Diputados en elecciones generales. El
otro 50% se distribuird de la misma manera, en base a los
resultados que se registren en la eleccion general o municipal
correspondiente, monto que serd desembolsado en el plazo de
60 dias computables desde la fecha de la eleccion.

4. Para fines de la asignacion del financiamiento publico, la

29 Zovatto, en una sistematizaciéon de informacién al respecto, narra el suceso de la siguiente
manera: “Mientras Bolivia se preparaba para las elecciones generales de 1989, salieron a la luz
una serie de videos y fotografias que comprometian la reputacion de miembros de los partidos
politicos mds importantes por sus supuestos vinculos con el narcotrafico. En particular, uno
de los politicos mds prominentes que posaba junto a Issac “Oso” Chavarria (considerado el
lider del narcotrafico boliviano) era el candidato del Movimiento de Izquierda Revolucionaria
(MIR), Jaime Paz Zamora, quien fuera electo Presidente de la Nacién. Surgieron acusaciones de
que Chavarria habia contribuido con $100.000 délares a la campana del MIR. Presuntamente,
después de las elecciones las principales figuras del MIR continuaron su relaciéon con Chavarria
y en 1991, el presidente Paz Zamora nombré al Coronel Faustino Rico Toro —conocido por
tener un fuerte vinculo con el trifico de drogas- para encabezar la Fuerza Especial de Lucha
contra el Narcotrifico (FELCN). Lo anterior generd la suspension de la ayuda norteamericana
a Bolivia, por lo que Rico Toro renuncié posteriormente a su puesto. Se alega ademads, que
subsiguientes ministros del interior y comandantes del FELCN estuvieron vinculados también
con la industria de la droga. Durante el gobierno siguiente del presidente Sinchez de Lozada se
iniciaron las investigaciones por los supuestos lazos del expresidente Paz Zamora con el narco
y se encarcel6 a varios miembros del MIR. Asimismo, el gobierno norteamericano cancel6 al
ex—presidente en cuestion su visa de entrada a los Estados Unidos.”
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Corte Nacional Electoral dictard resolucion, considerando lo
siguiente: Si los partidos que integran un frente no hubieren
acordado la participacion porcentual, la Corte Nacional
Electoral, asignard el financiamiento tomando en cuenta
el niimero de Diputados que bhayan ingresado en la tiltima
legislatura por cada uno de los partidos que conforman el
Frente.

Durante el tiempo que estuvo en vigencia, el financiamiento publico fue otorgado
a las organizaciones politicas de la siguiente forma: en ano electoral, el 50% antes
y el 50% después de los procesos eleccionarios; y en afio electoral se realizaba una
entrega anual. La barrera legal establecida para la entrega de este financiamiento
es la obtencion del 3% de votos en la ultima eleccion general o municipal; el
criterio de distribucidon que se aplica estd determinado por los votos obtenidos.
Durante las elecciones generales esta estipulado que el financiamiento debe ser
de 1,25 por mil de presupuesto consolidado de la Nacion y durante las elecciones
municipales el financiamiento debia ser de uno por mil.

En relacion a la difusién de la informacion sobre financiamiento electoral, la
norma establecia que la rendicion de cuentas sobre los ingresos y los gastos de
los partidos politicos se hacia a través del organismo electoral.

Esta estructura de financiamiento publico a los partidos politicos estuvo vigente
durante una década hasta que, como resultado de una posicion principista
del partido en funcién de gobierno, el Movimiento al Socialismo (MAS) del
presidente Evo Morales, fue eliminada mediante ley. En efecto, luego de
sucesivos posicionamientos contrarios al financiamiento publico, la mayoria
parlamentaria del MAS aprob¢, en agosto de 2008, la Ley 769/2008, con la
cual se elimina el financiamiento estatal a las organizaciones politicas. En
contrapartida, con esos recursos, se crea el Fondo Nacional de Solidaridad y
Equidad destinado a los discapacitados, con un monto inicial de 40 millones
de bolivianos anuales.

Asi concluye la corta historia en Bolivia del financiamiento publico a las
organizaciones politicas en anos electorales y no electorales. Y asi arribamos,
con un retorno al financiamiento privado exclusivamente, a las elecciones
generales de 2009. En lo que sigue nos ocupamos de analizar la cobertura
informativa en este tema.

2.3 Cobertura mediatica a la tematica de financiamiento

De la misma forma en que se procedidé con el andlisis informativo anterior
(tematica de género), para este estudio se ha contemplado el uso del modelo
de analisis utilizado para el monitoreo de informaciéon por el Observatorio
Nacional de Medios de Comunicacion (ONADEM) de la Fundacion UNIR.
Con base en este insumo y una matriz complementaria con cinco categorias
adicionales, se presentan algunas caracteristicas “peculiares” sobre la cobertura
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informativa del tema de financiamiento de las campaiias electorales. El método
de anilisis y la muestra de medios observados son similares a los utilizados
en el estudio anterior.

Cantidad de informacion sobre financiamiento de campana

Como puede verse en el Grafico siguiente, la cobertura medidtica que se
dedico a la tematica del financiamiento de la campana electoral fue minima
en comparacion al total de la informacion sobre el proceso electoral. Del
total de la cobertura realizada por los medios de comunicacion objeto de
monitoreo, solo el 1,4% de la informacion en promedio se ocupd del tema,
desagregado por tipo de medio de la siguiente forma: 2% en cobertura de
prensa, 1,29% en television y, finalmente, 1% en radio. En términos numéricos
nos estariamos refiriendo al hecho de que de un total de 5988 notas que
componen la muestra, tan solo 11 refieren a la tematica de financiamiento;
de forma desagregada estariamos hablando de 1 sola nota sobre el tema en
television, 7 notas en prensa y, finalmente, 3 notas en radio.

Asi, nuestra pequefia muestra con la que trabajaremos en adelante esta
compuesta por solo 11 noticias referidas a la temdtica de financiamiento.
Estamos hablando, entonces, de una cobertura muy baja en comparacion
con otros temas de las elecciones generales 2009, mucho mas baja, incluso,
en comparacion a algunos temas que se prejuzgan como ‘relegados” (por
ejemplo el tema de género).

Grafico N° 11
Cobertura mediatica del tema financiamiento
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos del Informe ONADEM.
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En relacion a las fuentes informativas, en las pocas notas que se ocuparon del
tema de financiamiento hay cierto equilibrio entre la informacién generada
por actores politicos, candidatos presidenciales y otros (funcionarios publicos,
voceros politicos o candidatos a la Asamblea Legislativa Plurinacional); y la
informacion generada por los propios medios de comunicacion, en especial
estudios realizados en prensa.

Cabe destacar en esta parte el hecho de que los medios de comunicacion se
constituyan, por iniciativa propia, como fuente de informacion en este tema,
si bien en términos reales estamos hablando de dos estudios realizados por
iniciativa propia del medio de comunicacion. Y queda como evidencia, en
torno a esta temdtica, el hecho de que los grandes ausentes como fuente
de informacién son los electores, la sociedad civil. Veamos los datos en el
siguiente grafico:

Grafico N° 12:
Fuente de informacion - Tematica Financiamiento

27.27% 27.27% 27.27%
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0.00%

Fuente: Elaboracion propia.

Principales caracteristicas de la cobertura

Respecto al enfoque periodistico con que se tratd la temadtica, es importante
sefialar el hecho de que primé la denuncia como forma de abordar el tema
de financiamiento politico; esto debido a que gran parte de las fuentes eran
politicas y, por tanto, se entiende que las declaraciones se hayan realizado
al calor de la campana electoral. También cabe resaltar que del total de
casos analizados, dos noticias tuvieron que ver con la denuncia del uso/
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obtencion de recursos ilicitos. Por su parte, los medios trataron de indagar
acerca de la obtencion de recursos para el financiamiento de las campanas
electorales, senalando —reiteradamente— el hermetismo que encontraron
de parte de las fuentes politicas para hablar del tema.

Grafico N° 13:
Enfoque noticioso desde el cual se aborda la tematica de financiamiento

31.57%

26.31%

21.05%
10.52%
5.26% 5.26%

Denuncia Obtencidon de Escasos Otros Usode Presupuesta

recursos recursos recursos de campania

econdémicos publicos

Fuente: Elaboracion propia en base a datos del Informe ONADEM.

Por ultimo, la existencia de escasos recursos para llevar adelante las
campafias electorales es otro de los enfoques predominantes que utilizaron
los medios de comunicacién al momento de informar sobre este tema. Esto
se debe, también, a las multiples fuentes politicas que, de forma reiterada,
manifestaron la existencia de una competencia electoral inequitativa y se
quejaron ante los medios de los pocos recursos con los que contaban para
llevar adelante sus campanas electorales.

Ahora bien, a diferencia de otros temas, como por ejemplo la temadtica
de género, podemos observar que no existe una efectiva cantidad de
profundizacion sobre los subtemas de la tematica de financiamiento. Un
68 por ciento de las pocas noticias que cubrieron este tema profundizaron
en los temas que hacen al financiamiento politico en el aspecto tedrico
y normativo. Estamos hablando, en términos reales, de solamente ocho
noticias referidas a este tema.
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Grafico N° 14:
Temas de financiamiento estatal relevados en las noticias
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos del Informe ONADEM.

Si bien es minima la cobertura que se realiz6 a la tematica de financiamiento
en los medios de comunicacion, y es mds reducida ain la profundizacion de
temas inherentes a esta categoria, no deja de ser un dato interesante el hecho
de que los asuntos sobre los que mas se trata de profundizar sean, en primer
lugar, la(s) forma(s) de recaudacion utilizadas para adquirir el financiamiento
politico; segundo, la forma en la que se usan o distribuyen estos recursos; y,
por ultimo, la (inexistente) rendiciéon de cuentas ante la ciudadania.

Percepciones y expectativas de los partidos politicos

Ademas de los datos de la cobertura informativa, el analisis cualitativo de las
entrevistas realizadas a los jefes de campana y/o voceros oficiales de los partidos
politicos®* nos permitié dilucidar que, en general, la mayoria de las campanas
electorales son financiadas por los propios candidatos que conforman una
organizacion politica. Es una suerte de férmula comun que se utiliza para dar
cuenta del financiamiento de las campanas politicas. Y es que segin todos los
entrevistados, el aporte de los militantes —pero sobretodo de los candidatos a
senadores y diputaciones uninominales y plurinominales—permite establecer la
base del financiamiento para la campana electoral. Las excepciones serfan Unidad
Nacional y PPB-Convergencia, en los que una buena parte del financiamiento
proviene de las arcas personales de sus candidatos presidenciales (Samuel Doria
Medina y Manfred Reyes Villa, respectivamente).
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Como estructura de partido, pareciera ser —segun las entrevistas— que
solamente el MAS mantiene formas de recaudacion sostenidas en el tiempo,

30 Para este estudio fueron entrevistados, en calidad de jefes de campana y/o voceros oficiales de
campana, Jorge Silva (MAS-IPSP), Rime Choquehuanca (BSD), David Vargas (AS), Carlos Hugo
Laruta (UN), Erick Fajardo (PPB).
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al sefialar que gran parte de sus ingresos de financiamiento para la campana
electoral provienen de un aporte sostenido de los asambleistas de este
partido que destinaron entre 250 y 500 bolivianos mensualmente, en el
transcurso de los cuatro anos de gestion de gobierno precedentes a la
campanfa del 2009.

Por lo demds se puede ver que en los partidos pequefios no existen aportes
monetarios. El aporte de los militantes y de los candidatos es en material
de campana. Esto también ocurre, aunque no es un partido pequefio, en
el MAS, que sostiene haber recibido donaciones en especie de sectores
sociales que apoyan el proceso de cambio.

Dinero gastado en la camparia electoral

Un dato importante en este andlisis tiene que ver con las fuentes de financiamiento
y el monto del dinero gastado en la campana electoral. Ademas de la férmula
general de que los recursos provienen de los militantes y en especial de los
candidatos, no es posible obtener informacion clara y detallada respecto a
esos aportes. Menos ain sobre el costo total de la campafia por parte de una
organizacion politica. Se trata sin duda de un tema fundamental de falta de
transparencia que debiera ser considerado en el debate y en la reforma politico
institucional.

También es relevante la distribucion del financiamiento de campana, asunto
sobre el cual existe cierto hermetismo al momento de brindar informacion;
aunque, por la informacion brindada por algunos entrevistados, pareciera
originarse también en el desconocimiento detallado de como se
distribuyeron los recursos. Por ejemplo, en el caso del MAS, el vocero
Jorge Silva sostiene que fueron tres niveles de coordinacion/distribucion
del financiamiento para la campana electoral: el nacional (Presidente/
Vicepresidente); por circunscripciones (diputados uninominales) y por
representacion proporcional (senadores y diputaciones plurinominales).

En el caso del PPB-Convergencia, en tanto, se reconoce que gran parte
de la distribucién del monto destinado al financiamiento de campana fue
destinado a los medios de comunicaciéon y, en su caso, a la realizacion de
encuestas, sobre lo cual se brindan algunas cifras preliminares. Los partidos
pequenos alegan, en su caso, que no manejan la informacion porque esta
concentrada en otras instancias, que no tienen los datos o, finalmente, que
los recursos no fueron econémicos sino aportes reflejados en materiales de
campafia, por lo que no se podria medir como fueron distribuidos.

Cabe resaltar que en el caso del partido gobernante y ganador de las elecciones,
el Movimiento al Socialismo, la entrevista con su vocero oficial permitié constatar
que el uso de recursos publicos, a través de la propaganda de gestion, formaba
parte de la estrategia comunicacional electoral; sin embargo, tampoco en este
caso se otorgaron cifras; solamente se mencion6 que la forma de emision de
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esta propaganda estuvo a cargo de los ministerios del area, quienes trabajaron
de forma coordinada con el equipo que desarroll6 la estrategia de propaganda
electoral.

Los partidos politicos y el financiamiento publico

Cuando se hace referencia al tema de financiamiento publico —su
ausencia, mas bien— para las campanas electorales, existe una importante
mencion, por parte de las organizaciones politicas, al hecho de que una de
las principales funciones de este financiamiento es su constituciéon como
mecanismo de transparencia y fiscalizacion del dinero que manejan las
organizaciones politicas en sus campanas.

Si bien algunos partidos politicos (de oposicion) “lamentan” el hecho de que
el financiamiento estatal ya no exista desde el ano 2008, la causa principal
para este reclamo tiene que ver no tanto con la igualdad de oportunidades
economicas en la campafia, sino con la necesidad de recuperar para el
Estado el control sobre la adquisicion, distribucion y uso de los recursos
econdmicos que componen el financiamiento electoral de las camparias
politicas.

Para el PPB-Convergencia, por ejemplo, la tematica y vigencia del
financiamiento estatal estd intimamente relacionada con una cuestion de
transparencia. Existe, a la vez, y no solamente de parte de este partido,
una forma de entender al oficialismo (MAS) como quienes en determinado
momento histérico acabaron con el financiamiento estatal pero que, desde
la funcién publica, son los Unicos beneficiados al momento de utilizar
recursos del Estado en sus campanas electorales.

Otro dato a destacar consiste en la “estigmatizacion” de algunos candidatos
al financiamiento estatal, como es el caso de Rime Choquehuanca, candidato
presidencial de Bolivia Social Demé6crata (BSD). Si existia el dato de que era
la sociedad la que, por principio, estigmatizaba el tema de financiamiento
estatal como un “nido de enriquecimiento ilicito”, es interesante ver que este
candidato también entiende el financiamiento estatal de la misma manera,
es decir, como fuente de corrupcion o de clientelismo politico.

2.4 Principales hallazgos

¢Cudl fue el desempenio de la agenda mediatica informativa en relacion al
financiamiento de las campanas en las elecciones generales de diciembre de
2009? En principio, a manera de conclusion, se puede sostener claramente
que ha existido una muy escasa la cobertura informativa , por no decir
insignificante, en comparacion con otros temas que fueron cubiertos en las
noticias durante el proceso electoral de 2009. Es decir, el financiamiento de las
campanas no fue un tema de agenda en los medios.
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Aun asi, es importante resaltar que la poca informacion generada provino de
dos fuentes privilegiadas: las fuentes politicas y las fuentes mediaticas. Este
dato es interesante porque se podria pensar que solamente los actores politicos
tienen interés en generar este tipo de informacion, por distintas razones; pero
es destacable que también los medios de comunicacion, por cuenta propia,
generen alguna informacion referida a la temdtica del financiamiento politico.
Queda en evidencia, asimismo, la ausencia de voces de la sociedad civil, de la
ciudadania, al respecto.

En relacion a la agenda mediatica, las dos notas difundidas segiin el monitoreo
realizado, a modo de pequefios estudios, muestran que predomina un
enfoque indagatorio sobre el modo en que los partidos politicos consiguen
el financiamiento para llevar adelante sus campanas politicas y como lo
distribuyen. En suma, los medios no asumen en su agenda esta tematica en toda
su complejidad. Y tampoco dijeron nada respecto al eliminado financiamiento
publico. Sus opciones informativas se concentraron en el financiamiento
privado.

Respecto a las fuentes privilegiadas para generar esta informacién se constata
nuevamente que son las fuentes politicas, comenzando por los candidatos
presidenciales que utilizan este tema para hacer campana, casi siempre en clave
de denuncia contra otro candidato o para favorecerse y mostrar transparencia
ante su electorado. Esto se nota claramente cuando evidenciamos que el enfoque
de “rendicion de cuentas” (generalmente expresado como intencién) aparece
como promesa electoral, sobre todo en la Gltima semana de la campania electoral.

Pareciera ser que la agenda mediitica estuvo mas preocupada por cubrir las
denuncias lanzadas al calor de la contienda electoral por unos candidatos
contra otros, por un lado, o por investigar donde se consigue el financiamiento
de las campanas electorales, por otro. No hay informacién, en cambio,
sobre el financiamiento publico, el costo de las campanas en los medios de
comunicacion, la (in)equidad en la competencia electoral y los mecanismos de
rendicion de cuentas.

Podemos concluir entonces que la escasa cobertura informativa del tema se
concentra en ventilar las denuncias politicas que se hacen entre candidatos
o a indagar acerca de la obtencion de recursos para financiamiento de las
campafias. No obstante, esta segunda exploracion adquiere relevancia cuando
se entiende que, a falta de financiamiento estatal y/o normativa alternativa, es
la sociedad civil la que estaria demandando alguna instancia de fiscalizacion
de los recursos privados que utilizan los partidos politicos.

Llegamos también a ciertas conclusiones interesantes desde la percepcion
de los actores que representan a las organizaciones politicas. Por ejemplo, a
pesar de que no es nada novedoso, es relevante constatar que al momento de
establecer cudles son los montos de dinero destinados a la campafia electoral,
existe un hermetismo generalizado para proporcionar datos cuantitativos
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que permitan dar cuenta de la cantidad exacta con la que conté un partido
politico para una determinada campana electoral. Pocos son los voceros que
de alguna manera u otra se animan a dar algunas cifras redondeadas sobre
cuanto gastaron en la campana.

Es importante también dar cuenta de que dada la eliminacion del
financiamiento estatal en esta eleccion, existe cierta tendencia de los voceros
de los partidos politicos, en especial de oposicion y los partidos chicos, a
“‘quejarse” (esto lo vimos, de forma general, en el andlisis de la cobertura v,
especificamente, en las entrevistas) sobre los escasos recursos con los que
cuentan; algunas veces, incluso, esta aseveracion se convierte en discurso
politico. UN y PPB-Convergencia senalan que una parte del financiamiento
con que contaron en su campana electoral proviene del bolsillo personal de
sus lideres y candidatos presidenciales; el resto de las organizaciones politicas
se financia exclusivamente —segtn sus voceros— bajo la misma férmula
que consiste en contribuciones voluntarias de militantes y financiacion de
campafas por parte de los propios candidatos.

No obstante, si bien los partidos politicos sostienen que no manejan datos
cuantitativos que permitan conocer cudl fue el monto que destinaron a su
campana electoral y saber, en detalle, como llegaron a ese monto, si muestran/
explican de alguna manera la forma en la que distribuyen sus montos
economicos, apuntando a que el mayor porcentaje de su dinero estd destinado
a la propaganda electoral en los medios de comunicacion.

Otra conclusion que llama la atencion es que la preocupacion de la mayoria
de los representantes politicos respecto a la ausencia de financiamiento
publico no estd —manifiestamente— centrada en la desigualdad de
oportunidades que podria presentarse (que es una de razones de la existencia
del financiamiento estatal) sino en el hecho de que, una vez desaparecido
el financiamiento puablico, desaparece —de forma simultinea— toda
posibilidad de fiscalizacion sobre los dineros que estarian manejando las
organizaciones politicas.

Todo este panorama deja un pliego de retos para nuestra democracia que
es imprescindible afrontar con prontitud. Sucede que en tiempos en los que
estd vigente un cuestionamiento acerca del rol que desempefian los partidos
politicos en la construccion de una democracia diversa, el financiamiento de
las campanas electorales es un tema que indudablemente debe retornar a la
agenda publica para ser discutido desde diversos sectores de la sociedad (entre
ellos los actores politicos y los propios medios de comunicacion). Y es que se
trata de asumir la urgente tarea de impulsar acciones de fiscalizacion y control
social sobre las fuentes (privadas) y el uso de los dineros que estan destinados
al juego y la contienda politica.
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Propaganda:

Me ven, luego existo

Karina Herrera Miller







Karina Herrera Miller

a indisociable convivencia entre la politica y la comunicacion se

muestra con acentuada evidencia en los procesos electorales. Por ello, la

comunicacion politica y otras disciplinas han asumido un particular interés

en este campo. Los énfasis analiticos tienen que ver con los efectos sobre
las audiencias votantes, la eficacia de las estrategias utilizadas por los actores
politicos (incluidos el contenido e impacto de los mensajes) y el comportamiento
de la agenda mediatica en tales coyunturas.

En Bolivia, algunas investigaciones y varios comentarios y analisis periodisticos han
mostrado la relevancia de la comunicacion en los sucesivos procesos electorales
iniciados con la transicion a la democracia (afios ochenta del siglo pasado). Asi, bien
vale la pena estudiar en este tltimo tiempo el comportamiento de los actores politicos
en elecciones y referendos, la utilizacion y calidad de recursos comunicacionales, y
la compleja relacion entre medios masivos, politicos y ciudadanos.

En ese marco, el presente documento expone los resultados de una investigacion
acerca de la propaganda electoral realizada por las organizaciones politicas en las
elecciones generales de diciembre de 2009 en Bolivia. El analisis esta centrado en
la elaboracion y difusion de spots propagandisticos por parte de ocho candidaturas
y su difusion en las redes nacionales de television.

1. El spot propagandistico en las campanas electorales

Una campana electoral representa un conjunto integrado y explicito de actividades
y de recursos disenados y ejecutados para la consecucion de objetivos politicos
durante un periodo especifico de tiempo. Se concentra en la conquista del voto
para acceder de manera legitima a la administraciéon del poder politico. Pero
también puede ser comprendida, en si misma, como un fendmeno comunicacional,
porque moviliza de modo particular, con fines especificos, la puesta en circulacion
y disputa de sentidos y significados para conseguir determinados efectos de poder
entre actores histéricamente definidos.

La comunicacion electoral, entonces, se ocupa del diseno, la ejecucion, el
seguimiento y la evaluacion de los procesos comunicacionales e informativos
planteados en los periodos de contienda por el voto. Dispone de estrategias, de
medios y herramientas para lograr los objetivos previstos, el mayor de los cuales
es obtener el apoyo ciudadano en las urnas. En esta perspectiva, la comunicacion
electoral se acerca al marketing electoral.
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Tanto el marketing electoral como la comunicacion electoral son procesos
intencionados que establecen pasos para conseguir fines predeterminados.
Ambos comparten los siguientes momentos: diagndstico o lectura de situacion;
planificacion para la definicion de objetivos, estrategias y acciones; identificacion
de publicos o segmentos (targets, en la terminologia especializada); eleccion de
temas (issues) para los mensajes electorales; definicion de la manera de estructurar,
producir, difundir y/o comunicar esos mensajes; establecimiento de tiempos,
medios, responsabilidades y recursos, entre otros; y, naturalmente, evaluacion de
la eficacia con los resultados electorales.

Sin embargo, es importante mantener la alerta para no creer que los resultados
de una eleccion se deben totalmente a las acciones de campania. Existen multiples
factores que condicionan el triunfo o la derrota de una opcion politica; el de la
comunicacion durante la campana puede ser uno mas de ellos, quizas fundamental,
pero no Unico.

Distintos acercamientos

Existen distintas aproximaciones para estudiar los procesos comunicacionales en
un periodo de lucha electoral: la propaganda politica®, el marketing electoral y
la comunicacion electoral. Cada una encierra, a su vez, otras corrientes analiticas
que incluso se contraponen entre si. En la propaganda politica, para citar un caso,
hay quienes conservan la idea de que se trata de un ejercicio de manipulacion de
las conciencias; mientras otros prefieren entenderla como intentos por influir en la
opinién y la conducta de los individuos; o quienes la asumen como instrumento
cientifico para lograr la persuasion de los sujetos.

En esa misma direccion, la comunicacion electoral también puede ser entendida,
al menos, desde tres nociones: a) la disputa por el voto de los indecisos, b)
la Tucha simbdlica por construir imaginarios politicos y ¢ el derecho a la
informacion de los ciudadanos y el derecho a la comunicacion de los actores

politicos.
a. La disputa por el voto: opcion de los indecisos

La arena politica, en general, y la electoral, en particular, deben ser
entendidas como campos de confrontacion en los que se encuentran dos o
mas rivales. También se pueden encontrar algunos aliados que reforzarin
la lucha contra un adversario en particular. Vale decir, las elecciones
representan el momento mas emblematico del enfrentamiento politico para
definir la conduccién de un pafs.

31 Si bien se utiliza la denominacién spot propagandistico en este trabajo, no se opta por trabajar
desde la perspectiva clasica conductista de la propaganda que asume una influencia directa de
la opinion y de los actos en politica. El uso de términos como propaganda o propagandistico
implica directamente la naturaleza politica de la difusién e inculcacién de ideas politicas o
morales, distinta a la de la publicidad que persigue fines comerciales.
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Canel (1999: 33) hace hincapié en este aspecto al definir las tres caracteristicas
de la comunicacion electoral: su cardcter de contienda entre las distintas
opciones politicas que aspiran al poder; su realizaciéon bajo una serie de
imposiciones legales que condicionan la campafa; y, su medicaciéon con
resultados finales objetivos (la votacion), asumidos como indicadores del
éxito o fracaso de una campana electoral.

En la batalla por la captura del voto se ponen en marcha distintas estrategias.
Una de ellas sugiere identificar al adversario, mostrar sus debilidades frente
a las fortalezas propias, o bien, descalificar sus propuestas, inhabilitar
sus argumentos, su oferta, desarticular su discurso. Se trata de construir
un estereotipo, que supone no solo construir una imagen simplificada y
positiva del candidato, del partido y del programa ofertado, sino de igual
forma construir una imagen negativa del contrincante.

Los procesos de propaganda y contrapropaganda apuntan en esta direccion.
El mensaje electoral se concentra en la exaltacion de las virtudes del
candidato propio o de los defectos del adversario. Se disputa el voto, como
operacion practica dirigida al ciudadano, a través de operaciones simbdlicas
previas sobre esquemas excluyentes en los que solo se puede elegir una
opcion. Por tanto, la comunicacion electoral es necesaria para tales fines: se
comunica Unicamente para lograr el voto.

b. La lucha simbdlica: definicidon de imaginarios

La conquista del voto es una tarea compleja que articula distintos planos.
¢Como define la gente su voto? Es una vieja interrogante que ha capturado el
interés de varias investigaciones en mas de cinco décadas. Pese a la extensa
literatura existente sobre el tema, la respuesta sigue siendo inacabada,
precisamente por la complicada red de sentidos y significados que cada
individuo teje a la hora de emitir su voto.

Por tal razon, la comunicaciéon electoral es entendida también como una
disputa simbdlica, en donde se trata de crear, proyectar y compartir ciertos
imaginarios, poner en comun determinados sentidos que operen finalmente
de modo favorable al elegir una determinada candidatura.

La accion comunicativa trata, por tanto, de crear esos lazos emocionales,
simbdlicos, de la interaccion entre candidato, partido y votante. Generar
un programa conjunto de accion, con horizontes compartidos, en donde el
ciudadano consiente explicitamente a votar por “x” candidato y delegarle
la administracion de las cosas comunes que afectaran su vida. Propiciar la
aceptacion, el consenso, la adhesion, la interpelacion concreta, son metas
precisas de la comunicacion electoral.

Este mecanismo opera no solo con los indecisos, sino también con los
convencidos, con los fieles que ratifican asi su pertenencia/identificacion a
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un ideario politico, quizas ni siquiera entendido conscientemente, pero si
asumido de forma emotiva.

c. El derecho de la ciudadania: ;Qué ofrecen los candidatos?

Por dltimo, entender la comunicacion electoral desde la nocién de derechos
ciudadanos también resulta ttil para analizar los mensajes generados en un
proceso electoral.

El derecho a la informacion apela, en una de sus dimensiones, a la garantia
que tiene todo ciudadano de recibir informacion de calidad, oportuna,
veraz y util que favorezca tanto a la satisfaccion de sus necesidades de
conocimiento, como al fortalecimiento de su integracion y participacion en
el espacio publico.

De ahi que, en medio de los procesos electorales, el ciudadano tenga
el pleno derecho de recibir informacion de calidad de distintas fuentes
para su efectiva participacion y su decision informada para el sufragio.
Esto supone que una de las fuentes de informacion prioritarias son los
partidos politicos o las organizaciones que participan de la contienda. Si
bien es cierto que las campanas utilizan recursos mas emocionales que
racionales, esto no descarta que un segmento de los mensajes electorales
tenga argumentos 16gicos, respaldos objetivos, claridad expositiva sobre el
programa ofertado y que ayude al ciudadano a decidir su voto a partir del
acceso a la informacion y al conocimiento de lo que se le ofrece.

Por otra parte, la comunicacion electoral también posibilita el derecho
a la comunicacion en una doble instancia. La primera mediante el
reconocimiento a las organizaciones politicas para expresar libremente sus
ideas, sus propuestas, bajo las normas estipuladas para el proceso electoral,
construyendo al mismo tiempo canales de informacién y comunicacion
con los votantes. Y la segunda, en la medida que el ciudadano también
tiene la posibilidad de expresar sus ideas, consultas, dudas u opiniones
en los margenes que determina la interaccion entre partidos, medios de
comunicacion y votantes.

Planificar y entender la comunicacion electoral desde la perspectiva de los
derechos de la informacion y de la comunicacion supone también cualificar
los momentos electorales como procesos de construccion y de pedagogia
ciudadanas.

Estructuracion del mensaje electoral

Sea cual fuere la aproximacion asumida para explicar los procesos
comunicacionales en los momentos electorales, se precisa siempre definir sus
contenidos, vale decir, “lo que se dird” durante la campafia. Este contenido
solo puede diseniarse a partir de un proceso reflexivo previo.
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Esto no deja de lado que los vaivenes del entorno impriman en ellos una
marcada flexibilidad durante la campana.

Como la evaluacion del contexto es permanente, principalmente la derivada
de la relacion con el adversario, los contenidos tienden a modificarse paso a
paso, sin que tampoco se deje de lado el diseno previo y la linea definida a
seguir.

La determinacion de los contenidos del mensaje electoral es el resultado de
una serie de factores identificados estratégicamente. Nada es aleatorio, por
el contrario, expresa y condensa una multiplicidad de elementos, fruto de
un trabajo colectivo que articula varias dimensiones. El siguiente esquema
representa de modo sintético lo anotado:

Grafico N° 15
Elementos para la estructuracién del mensaje electoral

Definicion
de los Estudio
mecanismos de ¥\ srierias)
seguimiento y
o legal
evaluacion

Identificacion de

los canales y las

. . Relacid
formas de difusion .
) Mensaje electoral encuestas
del mensaje >
Identificacion de temas-
clave
(issues)
Definicion
de fases y tonos Determinacion

de la camp de “territorios”

Identificacion
de segmentos

electorales

Fuente: Elaboracion propia.
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El mensaje electoral no puede ser resuelto sin un ejercicio reflexivo previo que
minimamente tenga en cuenta los elementos mencionados en el grafico N° 15.
Lo importante es que el mensaje concentra la “oferta electoral”, la promesa o,
en términos del marketing electoral, “el producto ofrecido”. Para Canel (1999:
45-50) y otros autores”, el mensaje electoral se estructura a partir de tres
componentes basicos:

Componente partidista: la imagen del partido

El partido politico constituye el actor central de la contienda electoral®, pues
se le reconoce la legitimidad para acceder al poder estatal y gestionarlo.
Asi, respecto a la estructuracion del mensaje electoral, el partido politico se
define por:

* Trayectoria historica: ubica el pasado y el presente del partido.

* Caracteristicas organizacionales: estructura, funcionamiento, modos
de toma de decisiones, procedimientos internos, entre otros.

* Elementos simbdlicos: logotipo, eslogan, bandera, colores, himno.

e Valores: vinculados a la lucha, a la cercania con ciertos sectores, a la
defensa de ideas, la perseverancia, la tenacidad, etcétera.

Componente programatico: la imagen del programa electoral

La oferta electoral estd traducida en el programa de gobierno, el cual debe
considerar temas cruciales tanto para el partido como, en especial, para los
votantes. Es el ofrecimiento de las soluciones a problemas percibidos por
la ciudadania.

Se expresa como una promesa, como una realizacion de futuro, en la
que el partido y el candidato son garantes de su cumplimiento si ganan
las elecciones. El programa, la promesa, se conforma a través de temas
del momento. Los temas se hacen importantes en una coyuntura y son
caracteristicos de cada campana (los de ahora no seran los mismos que los
temas de la préxima campana).

De su manejo y posible solucion se deriva un posicionamiento diferencial
entre los candidatos en competencia (por ejemplo, temas de empleo, salud,
seguridad ciudadana, educacion, inflacién, etcétera). Lo usual es que pese a
existir varios temas, el candidato se concentre sélo en algunos.

32 A continuacion se presenta un resumen de los planteamientos de Canel (1991) con anadidos de
las propuestas de Costa Bonino (2004); y Santiago y Varela (2006).

33 En el caso boliviano se reconoce esta potestad tanto a los partidos politicos como a las
agrupaciones ciudadanas y a los pueblos indigenas.
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Componente personal: la imagen del candidato

La encarnacion de la promesa, de la oferta electoral, de la ideologia, del
mismo partido en su conjunto, estd representada en el candidato.

Al ser una persona con una trayectoria especifica y una vida particular, el
candidato concentra la atencion de la campana, la garantia de las soluciones,
la realizacion de la promesa. Por tanto, el mensaje electoral trabaja las
cualidades y caracteristicas del candidato, como las siguientes:

a) Caracteristicas biograficas: edad, sexo, pertenencia cultural, creencias.

b) Caracteristicas personales: madurez, sinceridad, honestidad, integridad.

©) Cualificacion profesional: trayectoria profesional, curriculo, capacidad
de gestion, experiencia de gobierno.

d) Posicionamiento ideologico: articulacion con la ideologia del partido
al que representa, militancia, aspiraciones politicas.

e) Habilidades comunicativas: telegenia, oratoria, agilidad de
argumentacion, claridad de expresion, gesticulacion.

La imagen que se proyecta del candidato contiene también elementos:

* Emocionales: apelacion al lado humano del candidato; su familia, su
historia, su trayectoria, sus luchas.

* Sociales: perfil de conexion del candidato con la mayor parte del
electorado.

* Profesionales: habilidades e inteligencia del candidato, sus capacidades
para administrar el gobierno.

Esta mezcla de elementos se fusiona en un estilo particular al combinarse
con el eslogan, el logotipo de la campaiia y el simbolo y/o lema tradicional
del partido. Toda campafia electoral se sustenta sobre un buen y breve
eslogan, una idea simple que se repite y que permite crear y proyectar una
imagen en la mente de los electores respecto al partido, a la propuesta y al
candidato.

El spot televisivo como técnica de comunicacion electoral

Existe una gran variedad de herramientas previstas para comunicar el
mensaje electoral. Desde la perspectiva del marketing politico, Maarek
(1997: 105) afirma que estas herramientas pueden ser divididas en tres
grandes categorias: los sistemas tradicionales, los medios audiovisuales y
los métodos del marketing directo.

En ese marco, en general, la utilizacion del spot como herramienta de
comunicacion electoral presenta las siguientes ventajas y desventajas:
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* Apela a las emociones
* Imdagenes en movimiento que

Cuadro N° 1:

Ventajas y desventajas del spot propagandistico

Ventajas Desventajas

* Apela a la vista y al oido como * Costos
recurso publicitario * Audiencias indefinidas si es que

no se seleccionan franjas horarias
para publicos distintos

permiten un acercamiento * Exigencia de capacidades

vivo, personal, que logra telegénicas para los candidatos

identificaciones * Brevedad y simpleza del mensaje
* Audiencia masiva * Si el lenguaje y tecnologia

* Alto impacto
* Visibilidad del candidato
* Lenguaje y narracion atrayentes

especializados no son bien
manejados evidencian seguros
fracasos

Fuente: Elaboracion propia.

No obstante de considerar sus inconvenientes, especialmente en cuanto
a los costos significativos para su difusion, el spot propagandistico es
una de las herramientas clave de la batalla electoral. Aunque los estudios
sobre su impacto no son definitivos*, los esquemas de campana apuestan
fuertemente a la television para capturar el voto indeciso. Una verdadera
campana electoral dificilmente podria darse al margen de este medio

masivo.

En términos concretos y de acuerdo a las fases, propdsitos y usos de la
propaganda electoral, el spot asume tipos que se exponen en el cuadro

numero2:

Identificacion
del nombre

Cuadro N° 2:

Tipos y usos del spot propagandistico televisivo

Objetivos

Penetrar en la mente con el nombre del

candidato/partido

Fase inicial de campana.
Presentacion de nuevos
candidatos y/o partidos de
reciente creacion

Biografico

Presentar al candidato para configurar
imagen atractiva

Fase inicial, presentacion de la
personalidad del candidato

34 La influencia de los medios masivos en los procesos de decision del voto fue relativizada
por los estudios iniciados en la década de 1950 por el investigador Paul Lazarsfeld y otros
analistas en Estados Unidos de Norteamérica. Dichos estudios dieron cuenta tempranamente
de la secundaria influencia de los medios masivos en la decisién del voto y las influencias
primarias establecidas por las redes sociales y los llamados lideres de opinion.
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Objetivos

Asentar la credibilidad y el respeto al

Desarrollo de la campana

Refuerzo . destinada a los votantes fieles.
candidato .
Mantenimiento de lealtades
. Presentar datos, logros de trayectoria del ~ Apela a lo racional mas que a
Informativo . oA .
candidato, de gestion, otros lo emotivo
Mostrar simbolos, colores patridticos, .
e . ) Apela exclusivamente a lo
Imagen momentos familiares, apelaciones de tipo . S
: . . emocional y simbodlico
emocional relacionadas al candidato
Dirigido a los votantes que
. o buscan un posicionamiento
Presentar cuestiones politicas de . P .
Lo : . ideolégico de los candidatos
Tematico controversia relativas al programa
y tratan de esclarecer la
propuesto . .
diferencia de las propuestas
programaticas
. - . . Descalificacion de oponentes.
Combatir posiciones y candidatos rivales, L . .
Ataque Establecimiento de diferencias y

comparar las ofertas

ventajas propias

Fuente: Elaboracion propia con base en Canel (1999: 60-61).

2. Propaganda: marco normativo de las Elecciones 2009

En las pasadas Elecciones Generales y Referendo Autonomico de diciembre de
2009 en Bolivia, al menos tres instrumentos regularon la difusion de propaganda
electoral: el Codigo Electoral entonces vigente, la Ley del Régimen Electoral
Transitorio y el Reglamento para la Difusion de Propaganda Electoral emitido por
la Corte Nacional Electoral.

Codigo Electoral (Ley N° 1984, de 25 de junio de 1999)

El Codigo Electoral vigente en diciembre de 2009 concentré el tema en el
Titulo VII: Campana y propaganda electoral, con dos capitulos: uno referido a
Inicio, conclusion y gratuidad y el otro a Prohibiciones.

En el Codigo se separé “campana electoral” de “propaganda electoral”
basicamente con el criterio de que la segunda se efectia a través de medios
masivos de difusion (prensa, radio o television) y s6lo es posible gracias al pago
o la concesion de espacios gratuitos de difusion. La propaganda fue definida
tanto por el formato utilizado (spot, cuna o aviso) como por los objetivos que
persigue (inducir al voto y promover la imagen, trayectoria y acciones de un
candidato o de una organizacion politica) (art. 114°).
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Se normd, asimismo, el tiempo de inicio y cierre de estas actividades (inicio 60
dias antes del cierre de campana y cierre 48 horas antes de los comicios). El
Codigo Electoral también establecia la sancion por el incumplimiento de estos
plazos con una multa igual al 5% del financiamiento estatal otorgado al partido
politico y al 1% del financiamiento estatal recibido en el caso del medio de
difusion que haya permitido la emision fuera de plazo®.

Por su parte, el articulo 115° establecia el uso gratuito de espacios de difusion
en los medios de propiedad estatal y la forma de su aplicaciéon en condiciones
de igualdad, bajo la modalidad de sorteo.

La responsabilidad de la emision fue sefialada por el articulo 116°, mientras
que el 117° fij6 el maximo de tiempo/espacio para la propaganda emitida
por medios impresos, radiofénicos o televisivos: diez minutos diarios para
emisoras de radio y television nacionales; cinco minutos para medios locales
o departamentales; cuatro paginas semanales en el caso de los diarios de
circulacion nacional.

El Codigo prohibi6 la fijacion de propaganda impresa en edificios o monumentos
publicos al igual que en propiedad privada que no haya obtenido autorizaciéon
previa (art. 118°).

En la parte regulatoria de medios, se definia la previa habilitacién de los mismos
como requisito para difundir propaganda (art. 119°). Para el efecto, debian inscribir
sus tarifas, programacion y horarios (el tarifario no podia exceder los montos fijados
por el medio para la publicidad comercial en el primer semestre anterior del afio de
eleccion). Se establecio también las correspondientes sanciones.

Como capitulo segundo, la norma contemplaba las siguientes prohibiciones
(articulos 120°, 121° y 122°):

- Propaganda an6nima,;

- Propaganda que ofrezca dinero o prebenda por el voto;

- Propaganda pregrabada o solicitada de obras publicas durante el
periodo de propaganda electoral,

- Propaganda que perjudique la higiene y la estética urbana y
contravenga disposiciones municipales;

- Propaganda electoral durante el dia de la elecciéon y hasta veinticuatro
horas después de concluida;

- Publicacion y difusion, por cualquier medio, de los resultados de
encuestas electorales y de las proyecciones de encuestas en boca de
urna desde setenta y dos horas antes del dia de las elecciones y hasta

35 Este tipo de sancion dejo de tener efecto en las Elecciones 2009, porque las organizaciones
politicas ya no gozaron del financiamiento publico para sus campafias.
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las dieciocho horas del mismo dia;

- Propaganda con ofensas personales contra la honra y dignidad de los
candidatos;

- Propaganda efectuada por funcionarios publicos en horas de trabajo
o que utilice los bienes o recursos publicos.

Por ultimo, el articulo 123° de limitacion a la utilizaciéon de medios de
comunicacion prohibia expresamente que los candidatos dirijan programas
periodisticos en cualquier medio de difusion; y el articulo 124° impedia que
se pueda hacer propaganda en recintos electorales o hasta en un radio de
cien metros de éstos, exceptuando los distintivos utilizados por los delegados
de partido como: gorros y brazaletes con el color, simbolo y sigla de la
organizacion politica.

Se fijaron, asimismo, las sanciones respectivas en caso de incumplimiento de
lo sefialado.

Ley del Régimen Electoral Transitorio (Ley N° 4021, de 14 de abril de
2009)

La norma electoral transitoria, aprobada para las Elecciones Generales del 6
de diciembre de 2009 y las Elecciones Departamentales y Municipales del 4
de abril de 2010, establecia que el desarrollo de las campafas y propaganda
electorales quedaba sujeto a la regulacion del Cédigo Electoral. Sin embargo,
en la Disposicion Final Cuarta se anadi6 la prohibicion de que los servidores
publicos realicen actos publicos de entrega de obras, bienes, servicios,
programas y otros por los medios de difusion treinta dias antes del acto de
votacion. El incumplimiento de este mandato estuvo considerado como abuso
de poder en procesos electorales y malversacion de fondos publicos, y sujeto
a la accién penal correspondiente.

Reglamento para la difusion de propaganda electoral durante el
proceso de Elecciones Generales y Referéndum Autondmico del 6 de
diciembre de 2009

De acuerdo a lo fijado por el Cédigo Electoral, este instrumento aprobado por
la Corte Nacional Electoral (CNE) defini6 varios aspectos para la difusion de
propaganda electoral, resumidos en el siguiente cuadro:
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Cuadro N° 3:

Resumen de las disposiciones del Reglamento de difusion de propaganda electoral

Articulo

Aspectos

Enunciados/disposiciones

Observaciones

©)

Por su formato: spot en television, cufia radial o aviso en
periodico.
Por su modalidad para ser emitida: pagada por la

/ comentarios

Se considera la
misma del Art.
114° del Codigo

v
o8 L o .
« 2  organizacion politica o terceras personas o cedida por Electoral.
Art. 3°, 18 S un medio.
I 11 ‘€ &  Por sus objetivos: promover la imagen, trayectoria y
5 2 acciones de un candidato o una organizacion politica;
a Q, .. .
también el solicitar el voto por el ST o NO en los
referendos autonémicos departamentales, regionales o
municipales.
Asume a la propaganda como derecho de partidos Este enfoque
politicos, agrupaciones ciudadanas, pueblos indigenas no estd
y alianzas politicas y de la ciudadania para su planteado
participacion plural e informada. en el Cédigo
8 Fija seis principios fundamentales para la difusion Electoral.
Art. 2°1, % de propaganda: Los principios
II, 111 g a) Pluralismo fundamentales
& b) Caracter publico no tienen
¢) Igualdad de condiciones mayor
d) Participacién informada aclaracion.
e) Enfasis programatico
f) Responsabilidad social
3 Periodo de difusion: Inicio, 60 dias antes del cierre
B de campana; cierre, 48 horas antes de los comicios
~ electorales.
o
]
ks N L
= Pagada por la organizacion politica o terceras personas.
< . . . .z
T Cedida por el medio de difusion.
=
83
—‘?’; $  Partidos politicos, agrupaciones ciudadanas, pueblos
5 g indigenas o alianzas, o asi personas que contraten la
&9 difusion.
SR
2]
Espacio en medios impresos: 4 paginas semanales en
£ perioédicos de circulacion nacional o departamental.
Art. 4° 1T @ 7 Tiempo en radio o televisiéon: 10 minutos diarios en
Art‘ ©1 ’II e = radios o canales de television nacionales mas 5 minutos
' ’ 3 3 diarios en medios regionales.
O No se puede exceder los 15 minutos diarios de difusion
nacional y regional.
Se precisa de
= .
N . . - p una serie de
5 ~<,9> Sélo los medios habilitados por el Organo Electoral .
€ 4 . . requisitos para
o = pueden difundir propaganda electoral.
Art. 7°1, S5 . I . postularse
= Las tarifas de difusién no deben superar el promedio .
11, 111 = . ~ . como medio
o~ que fue cobrado el primer semestre del afio anterior a la I
S s . habilitado para
T = eleccion. P
8, la difusion de

propaganda.
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Articulo
©)

Aspectos

Propaganda electoral
gratuita

Enunciados/disposiciones

Establecida para los medios de propiedad estatal que
deben difundir gratuita, igualitaria y permanentemente
espacios de propaganda a todas las organizaciones
politicas que participen.

Introduce el mecanismo de sorteo y garantiza la
igualdad de oportunidades y el acceso equitativo a los
medios.

Los limites de emision y del periodo de difusion son
iguales que para el resto de los medios.

No habra propaganda gratuita para los referendos
autonomicos del 6 de diciembre.

Los plazos y los limites de la propaganda gratuita son
los mismos establecidos para la propaganda pagada o
cedida.

Observaciones
/ comentarios

Se deja los
horarios o
los dias de
difusion de la
propaganda
politica a
decision de
cada uno de
los medios
bajo tuicion del
Estado.

Art. 5° 11
Art. 9°
incisos a)
hasta r)
Art. 12°

Prohibiciones

Ninguna entidad publica nacional departamental o
municipal puede contratar propaganda politica bajo
ninguna modalidad.

Propaganda anénima que no lleve la identificacion de la
organizacion politica.

Propaganda que ofrezca dinero o prebenda.

Difusion por medios masivos de actos de entrega de
obras, servicios o programas por parte de los servidores
publicos 30 dias antes del acto electoral.

Propaganda que perjudique la higiene y estética urbana
y contravenga disposiciones municipales.

Propaganda que difunda agravios, ofensas, contra la
honra, la dignidad y la vida privada de los candidatos.
Propaganda que promueva violencia, discriminacion e
intolerancia.

Propaganda que utilice simbolos o referencias religiosas;
simbolos patrios propios o extranjeros; simbolos,
imagenes, colores, lemas, etc. de otra organizacion
politica; imdgenes de nifnos, nifias y adolescentes.

Que funcionarios publicos realicen tareas
propagandisticas en horas de trabajo.

Emision de publicidad gubernamental en todo nivel de
gobierno 30 dias antes del acto de votacion.

Utilizacion de bienes publicos para las actividades
partidarias, electorales o proselitistas.

Propaganda en el dia de eleccion y hasta 24 horas
después.

Difusion de resultados de encuestas electorales y
proyecciones de encuesta en boca de urna desde 72
horas antes del dia de elecciones hasta 18 horas después
del mismo dia de eleccion.

Difusion de resultados de encuestas electorales y
proyecciones de encuesta como propaganda.
Propaganda al interior o en un radio externo de cien
metros de los recintos de votacion. Sélo es permitida

la identificacion de los delegados de cada partido o
agrupacién con gorros y/o brazaletes.

Fijar carteles, dibujos o cualquier otro medio de
propaganda en edificios 0 monumentos publicos,
templos, carteles de senalizacion vial o arboles. Los que
se fijen en propiedad privada deberdn contar con una
autorizacion previa de los propietarios.
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Articulo . . .. Observaciones
Aspectos Enunciados/disposiciones :
/ comentarios

©)

o Por estar fuera del periodo estipulado para la difusion
& % . de la propaganda. Sanciones a organizaciones politicas
Art. 3°, 1. .8 g 8 que contrataron y a medios de difusion que emitieron.
Art. 7° 11, ot S £ Por emitir propaganda en medios no habilitados.
111 8 %'2 Sancién para el partido o agrupacion politica que
e % 9 contraté y para el medio que difundid.
2 % °  Por emitir propaganda gubernamental en los 30 dias
S propag g
» antes del acto de eleccion.
3 4 s A solici.tud de alguna de las oFgani‘zacioqes politicgs o
Art. 10° o %"g Qe oficio /del.OEP que deter'rrn.ne, inmediata o previo
T a5 informe técnico, el incumplimiento de las normas
~ sefnaladas.
8 Ningtin candidato puede dirigir programas periodisticos.
i 2 Ningin medio puede difundir contenido
Art. 11° g = propagandistico, informativo o de opinién que favorezca
LI L & o perjudique a alguna organizacién politica desde
2 S 48 horas antes hasta 18 horas después de la jornada
o electoral.
— = Sujeta a lo dispuesta por los instrumentos legales
g P citados.
”; :; g Para contratar difusion en medios masivos de las nueve
18 ERs ciudades habilitadas en el exterior del pais para emitir
Z § % el voto, los contratantes deberdn sujetarse a las normas
2 S Y establecidas en cada lugar.
é E Las organizaciones politicas deben informar de estas

regulaciones.

Fuente: Elaboracion propia.

3. Los spots en la campana electoral 2009

En las Elecciones Generales 2009, la ejecucion de campaiias electorales se realizo
al margen del financiamiento del Estado. En esas condiciones, fue evidente que las
fuerzas politicas menores tuvieron dificultades econémicas para cubrir los costos
de propaganda electoral en medios de comunicaciéon. Mientras que se demostro
un despliegue notoriamente superior de recursos econémicos y logisticos de parte
de las tres fuerzas mayores: MAS, PPB-Convergencia y UN-CP.

En términos comunicacionales, el MAS conté con el aparato comunicacional
del Estado, como usual practica heredada de anteriores elecciones en donde
los actores politicos en funcion de gobierno utilizaron los medios estatales. Sin
embargo, algunas cosas se modificaron desde 2006 al enfatizar el fortalecimiento
de la estructura de medios en el marco de la llamada “guerra medidtica” con
algunos medios privados, en especial redes televisivas, en contra de la gestion de
Morales. Asi, en este periodo electoral, se dispuso del Canal 7, de la Red Patria
Nueva que en mayo de 2006 se expandi6 con la Red de Radios de los Pueblos
Indigenas y Originarios, y del periédico Cambio, creado en enero de 2009.

Se agreg6 también el que durante los cuatro anos de gestion la comunicacion
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gubernamental asumiera un enfoque de campafia permanente, de propaganda
continua, no sélo de gestion, sino también ligada al posicionamiento de la imagen
de Evo como el lider del proceso de cambio®. La confrontacion con partidos
conservadores de derecha, la oposicion regional y civica, ademas de la oposicion
“mediatica” y los enfrentamientos con la injerencia estadounidense, obligaron
al MAS y a su lider a estar en un constante estado de alerta con sus estrategias
politicas y comunicacionales, lo que represent6 al final una ventaja para la labor
de campana en 2009.

Candidatos, partidos y propuestas en los spot electorales

En el anilisis que sigue se presentan ocho apartados, uno por cada fuerza
politica contendiente en los comicios de diciembre de 2009, que exponen los
resultados del anilisis de los spot propagandisticos televisivos a partir de un
corpus establecido de 104 grabaciones.

i) Movimiento al Socialismo - Instrumento Politico por la Soberania de los
Pueblos (MAS-IPSP)

La estrategia de la campana electoral del MAS se estructur6, segin su vocero
nacional de campana, Jorge Silva, sobre tres aspectos por socializar:

- Los antecedentes del pais antes de 2005 y las condiciones politicas,
economicas y sociales en las que el MAS recibi6 Bolivia en enero de
2000.

- Los logros obtenidos en cuatro afios de gestion y que logran revertir

la negativa situacion anterior.
- La propuesta de gobierno para los préximos cinco anos.

La campafa fue disefiada por un equipo técnico que logré capacitarse en
el anterior diseno de campana el ano 2005, en el que participaron ademas
expertos venezolanos y el peruano Walter Chavez como asesores. En el cdlculo
del MAS también estuvo el hacer coincidir la propaganda de gestiéon con la
propaganda electoral propiamente, lo que dio la sensacion de un alto volumen
propagandistico, efecto previsible segtin lo declara el propio Silva.

El cierre de gestion del Poder Ejecutivo y la obligacion de visibilizar sus logros
fue altamente favorable en el mes de octubre y parte de noviembre, que fueron
los meses definidos también para el periodo de campaiia.
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En el registro audiovisual levantado por este estudio se tiene 23 spots difundidos
por el MAS en las distintas redes y canales de television, siendo cuatro de ellos
sobre candidatos a senadores o diputados uninominales.

36 Véase al respecto Herrera, Karina (2008).
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Fases

De acuerdo al registro cronolégico de emision de los spots del MAS, entre
octubre, noviembre y hasta el 4 de diciembre, y por las presentaciones
temdticas, los estilos de mensaje utilizados y la articulacion de los
componentes partidista, programatico y personal, se establece las siguientes
fases:

1° Propiedad colectiva del proceso de cambio (octubre-noviembre)

“El cambio no es de ningin partido, el cambio es de todos”
- “Sumate al cambio”

- “El cambio no es de ninglin partido, el cambio es de todos los que
queremos una Bolivia grande y unida” - “Porque juntos el cambio es
tuyo”

2° Presentacion de propuesta:

Lectura de la situacion del pais anterior al MAS, cambios operados en la
gestion de Morales y propuesta para profundizar el proceso de cambio
(octubre-noviembre).

“Era un pais en venta” (antes de 2005)
- “Ellos destruyeron al pais, reprimieron al pueblo” (alusién a Manfred

Reyes Villa, Samuel Doria Medina, Leopoldo Fernandez)
- “Evo recuper6 el pais: nacionalizacion”
- “Evo devolvio la dignidad a los bolivianos”
- “El sueno de Evo, el suefio de todos”
- “Con Evo Bolivia avanza (unida)”

3° Solicitud de voto (diciembre)

- “Evo: solicita voto a la familia boliviana para seguir trabajando”

- “Evo de nuevo”

- Bolivia Avanza, el estribillo “Bolivia avanza unida”, apelacion a clases
medias, a jovenes

Estas tres fases y sus argumentos correspondientes muestran que el MAS
prescindié de una etapa de presentacion de candidatos o de partido, por
la obvia razén de su alto posicionamiento. Se empezo6 directamente con la
idea-fuerza del “cambio es de todos”, direccionando, por las caracteristicas
del mensaje televisivo, a grupos de clase media, jovenes en especial, para
convocarlos a “sumarse al proceso”.

En la fase intermedia se desplegaron argumentos para descalificar el pasado
y a los actores politicos que manejaron el pais antes de la eleccion de
Morales en 2005, y se presentaron los logros de la gestion 2006-2009.
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Asimismo, se empez6 a difundir elementos programaticos y se convocd a
fortalecer el proceso de cambio.

En la etapa final, se solicité el voto a través de un mensaje de Evo Morales.
La presentacion de estas fases no se abre y cierra tajantemente, mas bien
hay elementos que se yuxtaponen de la primera en la segunda y tercera y
de la segunda en la tercera.

Estrategias y componentes en el mensaje

El componente principal de los mensajes fue el personal, con la figura
central y unica de Evo como lider del cambio que dejo atrds el pasado
nefasto del pais. En el discurso general no se habl6 ya de neoliberalismo,
ni se aludio al capitalismo, pero se identific6 un pasado y una ruptura
fundacional el 2005.

Evo, en esta representacion, logrd revertir la situacion negativa y ahora esta
dispuesto a llevar adelante un nuevo Estado; Evo devuelve la dignidad a
los bolivianos y sera el impulsor de una Bolivia unida, con paz, progreso y
empleo. Se refuerza la idea de unidad del pais, precisamente en contra de
los argumentos que lo responsabilizaron en algin momento de la divisiéon
interna.

La imagen de Evo deja de ser la del lider indigena y se convierte en la de
un lider nacional, de todos, un lider del cambio, que convoca a compartir,
dejando los “derechos de propiedad” (del cambio), apelando a la inclusion
de todos. Su figura fue la de unificador, buen politico y buen administrador
del Estado. Se mostr6 el cambio producido en Bolivia siempre ligado a la
lucha y al empeno de Evo. Como eslogan de la campaifia se planted: “Evo.
Bolivia avanza. 2010-2015”, con un simbolo de tres tridangulos de avance en
rojo, amarillo y verde, como simulando la ruta, el proceso, junto al estribillo
cantado “Bolivia avanza unida”, elementos que se fusionaron para darle la
centralidad personalista a la campana.

Las caracteristicas mas usadas son las personales, destacando la capacidad,
la entrega y el emperfio que Evo le ha puesto al proceso de cambio, a lograr
la dignidad y a poner al pais en mejor lugar. En algunos mensajes aparece
Evo hablando, convocando, mostrando sus habilidades comunicativas e
interpeladoras con recursos emocionales, algunas veces en concentraciones
masivas o en eventos de entrega de obras. La fundamental fue aquélla en la
que Evo pidi6 el voto a la familia boliviana y el acompafamiento al proceso
de cambio para garantizar su cumplimiento.

El componente partidista fue discreto; excepto por una pieza en la que
expresamente se pide votar por el MAS —no directamente por Evo—
y aparecen sus colores azul-blanco-negro pintados en la cara de varios
jovenes, mujeres y hombres, con banderas del partido y recursos visuales
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en azul y blanco. Para el resto de las emisiones, solo al final de algunos
spots aparece la denominacion MAS-IPSP inscrita en la papeleta en donde
aparece la casilla en la que se pide marcar.

En el grueso de las piezas existen eventuales y rapidas imidgenes de
concentraciones de gente que porta banderas del partido, o alguna que
viste alguna polera o cintillo azul, pero explicitamente no aparecen mas
logos, ni emblemas ni denominaciones del MAS.

Por ultimo, el componente programatico aparece mas que el partidista,
pero en menor medida que el personal, presente en algunas piezas
audiovisuales abordando temas econdémicos como el empleo para los
jovenes, la industrializacion del pais, el salto tecnologico a través del satélite
Tupac Katari, revolucion vial o incentivo al deporte, principalmente, que
se enfocan en la idea de “crecimiento con dignidad y soberania”, que se
constituy6 en el elemento diferencial y que a la vez da continuidad en dos
pilares de su Plan Nacional de Desarrollo Nacional 2006-2010 (Dignidad y
Soberania).

En el mensaje electoral televisivo, los elementos del componente programatico
estuvieron concentrados en una “promesa” de seguir y afianzar el proceso
de cambio, articulada con algunos aspectos relativos a temas econémicos
y sociales. Cuatro promesas aparecieron: unidad, empleo, progreso y paz.
Ante la convulsion y la division internas acaecidas en los ultimos afios a raiz
de una fuerte polarizacion politica, la propuesta dejo entrever la superacion
de estas situaciones para generar paz y unidad en el pais, con empleo y
desarrollo.

Tipos de spots

Los tipos de spots mas utilizados por este partido fueron los de refuerzo,
destinados a los segmentos ya convencidos, pero también a los indecisos,
para tratar de consolidar la credibilidad y el prestigio de Evo como lider
del proceso y con la garantia de un gobernante solido y de todos los
bolivianos; los spot de imagen, que apelaron mas al simbolo del cambio
encarnado en Evo y los logros del pais a través de lo realizado por él; y
los informativos, que fueron los mas escasos, con datos sobre los logros
econdmicos y sociales de la gestion 2006-2009, algunos de los cuales fueron
difundidos por la Direccion Nacional de Comunicacion Social, y que si
bien podrian no tomarse como propaganda politica, sino mas bien como
informacion publica, en el conjunto de la campana se mimetizan como
spots propagandisticos de tipo informativo.

Estructura argumentativa

Como referente grifico de las ideas anotadas, se sintetiza la estructura
argumentativa que predominé en los spot propagandisticos del MAS:
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Grafico N° 16:
Estructura argumentativa predominante 1 del MAS
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Grafico N° 17:
Estructura argumentativa predominante 2 del MAS

| Bolivia vive un proceso de cambio (impulsado por Evo) |

|El cambio no es de ningun partido |—>|El cambio es de todos |

Y
| El cambio es tuyo |

A partir de estas dos macroargumentaciones se establecieron los mensajes
en las diferentes piezas televisivas. Ambas tuvieron un foco de atencién en
el protagonismo de Evo y la significacion emotiva del “cambio”.

Estilo

El estilo predominante en los spot fue el dramatico, aquel que relata un
pasado en el que vendieron y destruyeron el pais, un momento de ruptura
que da paso al momento de cambio y la necesidad de proseguir con el
proceso de transformacion de Bolivia.

Las apelaciones fueron recurrentes para sentir “el cambio” como propio. El
MAS en esta campana busco construir un sentido del proceso de cambio
como propiedad colectiva de todos aquellos que quieren ver realizado el
suefo de una Bolivia grande y unida.

Segmentos poblacionales objetivo

Ademais de ratificar las fidelidades que ya se mostraban en las encuestas
con al menos un 40% del total de votos, los spots propagandisticos, ya
sea por los sujetos que presentaron, las argumentaciones y el sentido que
pretendio construir, se dirigieron a la clase media de jévenes profesionales,
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de mujeres y de pequenos y medianos empresarios. Varias piezas utilizaron
a jovenes, con la apelacion a que se sumen al cambio y la promesa de
trabajo y progreso.

El segmento geo-electoral fiel al MAS ha estado concentrado en sectores
rurales de la region occidental. La disputa por el voto en las ciudades, entre
la clase media, fue notoria a través de las apelaciones que se realizaron y las
identificaciones presentadas entre el proceso de cambio y jovenes de clase
media universitarios o profesionales a través de las imagenes.

De seguro otras formas y procesos de comunicacion electoral estuvieron
enfocados a sus segmentos fieles, pero el de la television a través de
las piezas propagandisticas buscé llamar la atencion de sectores de clase
media joven.

Recursos utilizados

En general, se ech6 mano de los habituales recursos: marchas, esléganes,
estribillos y logotipo.

Los recursos visuales se concentraron en las imagenes de Evo en distintos
escenarios del pais rodeado siempre de gente, trabajando, discurseando,
entregando obras, etcétera. El segundo recurso visual fueron los jovenes,
grupos citadinos, estudiantes o profesionales.

En cuanto a lo sonoro, hay distintas canciones con voces jévenes y entusiastas
que hablan del cambio, de Bolivia, de la juventud. Pero la principal fue una
pieza musical cuya letra habla del cambio y del progreso del pais y que
termina con el estribillo “Bolivia avanza unida”.

En resumen:

El mensaje electoral televisivo del MAS, a través de los spots propagandisticos,
se estructurd a partir de un fuerte componente personal de Evo como lider
del proceso de cambio y como solvente gobernante, capaz de realizar su
sueno, el sueno de todos, el de una Bolivia grande y unida. La continuidad
de su mandato es la garantia para realizar este anhelo.

Se apel6 a que todos se sintieran parte del proceso de cambio, bajo la
idea: “el cambio no es de ningin partido, el cambio es de todos”, que
apunto estratégicamente a jovenes urbanos de clase media, estudiantes y
profesionales, ademas de micro y mediano empresarios.

Se destaco el estilo dramatico, al dividir la historia reciente de Bolivia
en un antes y un después de la victoria de Evo en diciembre de 2005 y
sefialar su continuidad en el poder como Unico camino de esperanza para
la transformacion integral del pais.
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Los componentes programatico y partidista fueron secundarios, el
primero mas que el segundo. Primo una presentacion mas emotiva de
acciones y compromisos que una explicacién concisa de lo que se hara
en el futuro.

No se utilizé contrapropaganda directa, excepto por algunas imagenes de
Manfred Reyes, Samuel Doria y Leopoldo Fernindez que aparecen en un
spot del candidato a senador Fidel Surco, identificindolos con el pasado que
destruy6 el pais. El MAS no emple6 este recurso, pues no tenia ninguna
necesidad. La estrategia de la confrontaciéon con alguno de los rivales
hubiera supuesto mas ventajas para el adversario. El discurso fue emotivo,
de tono reconciliador, de esperanza y de movilizacion para sumarse al
cambio, como proceso de todos los bolivianos.

Los spots de sus candidatos mostraron una presentacién mas personal, como
es obvio, apelando a que voten por cada quien para senador/a (caso de Ana
Maria Romero) o por diputado/a en las respectivas circunscripciones.

ii) Plan Progreso para Bolivia - Convergencia Nacional (PPB-CN)

La campafa de PPB-Convergencia Nacional estuvo comandada, segin lo afirmé
Erick Fajardo, vocero oficial del partido, por un staff nacional, estructurado
con un jefe nacional de comunicacion, otro jefe de logistica, uno de recursos
humanos, por Manfred Reyes Villa y algunos de los candidatos a diputaciones.
No se contrataron especialistas extranjeros.

Fajardo comentdé que se plante6 un modelo alternativo de campana
prescindiendo de la centralidad de la television, debido tanto a los costos
que ésta representa como por el elevado volumen de propaganda del partido
oficialista con el que no se podia competir. La propuesta fue una estrategia
de gestion del territorio, que implicé invertir mas en el contacto directo con
la poblacion, desplazando al candidato a distintas regiones, que en difusion
televisiva propiamente.

A partir del registro de tiempo empleado por los partidos politicos en los medios
televisivos, proporcionado por el Organo Electoral Plurinacional, PPB-CN ocup6 el
tercer lugar, luego del MAS y de UN, aunque en términos de produccion de piezas
propagandisticas televisivas ocupa el primer lugar con 28 spots en frente del MAS y
UN que presentan 23, segun el registro de este estudio.

A continuacion, el analisis de estas 28 producciones del PPB-Convergencia.

Fases
Se establecieron las siguientes fases:
1° Presentacion de Manfred y de PPB-Convergencia Nacional (octubre)

- “Biografia/trayectoria politica de Manfred”
- “Manfred, su vida, €l terminara con la injerencia de Chavez”
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“PPB-Convergencia Nacional es la suma de voluntades que quieren...”
“PPB-Convergencia crece y avanza”

2° Presentacion de programa (octubre)

“Programa de gobierno 2010-2015” “Cuatro transformaciones”
“No voy a quitar los bonos, no voy a malgastar los recursos”

3° Victimizacion politica y ataque a Evo-MAS (noviembre-primeros dias
de diciembre)

- “%Por qué arraigan a Manfred y amordazan a Leo?”
- ‘“Liberen a Leo”

- “No Mas: Evo defiende a narcos”

- “Fue un gran dia cuando elegimos a Evo, pero...”
- “Evo muerte. ;Evo de nuevo?”

- “A Evo le encanta hacer llorar a mujeres”

- “Un Presidente insensible (sobre el hijo de Evo)”

4° Solicitud de voto (primeros dias de diciembre) - “Manfred agradece”

En el caso de PPB-CN y su candidato fue necesario comenzar el
despliegue propagandistico presentando a la recién conformada alianza
partidaria y el porqué de su creacion, pero sobre todo reconstruir la
imagen de Manfred Reyes Villa que lo separe de las connotaciones
negativas del Referendo revocatorio y de su pasado politico®”. Por ello,
la primera fase presenta spot de la trayectoria de Manfred desde su
incursion militar hasta su gestion publica como Prefecto de Cochabamba.
Casi inmediatamente después de estas primeras emisiones se da un
spot de 4'45” sobre su programa de gobierno, que se emite en la semana
del 24 al 30 de octubre.

La tercera fase mostré una abierta orientacion al ataque, con la
identificacion del adversario en la gestion de gobierno del MAS 2006-
2009y su lider Evo Morales. El tono de “No mas” fue de temor y acusacion
con connotaciones del incremento de la violencia, el narcotrafico, la
pobreza, la corrupcion durante el gobierno de Morales y la convocatoria
a no apoyar al MAS. Sin embargo, también se anadié un enfoque de
“victimizacion” de los dos principales candidatos del binomio, que son
presentados en algin spot como perseguidos politicos. En esta fase se
utilizé la sentencia: “Con Manfred y Leo, Bolivia en Libertad”, tomando
como referente el encierro carcelario de Leopoldo Fernandez y el juicio
que se inici6 a Reyes Villa.

37 Manfred Reyes Villa estuvo vinculado a Accion Democritica Nacionalista (ADN) del exdictador y
luego presidente constitucional Hugo Bdnzer Sudrez. Con su partido, Nueva Fuerza Republicana
(NFR), fue parte de la coalicién de gobierno ADN-MIR (1997-2002) y de la coalicion de gobierno
MNR-MIR (2003). Varias veces electo alcalde de la ciudad de Cochabamba, en diciembre de 2005 fue
electo como Prefecto del Departamento de Cochabamba, cargo del que fue revocado en referendo
en agosto de 2008.
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La cuarta fase cerré la campana con la solicitud de voto cuando Manfred
agradecio a las familias bolivianas por el espacio de encuentro durante la
campafia, por haberlo acompafado y la peticion de que sigan haciéndolo.

Por tanto, se adopto una estrategia convencional de fases. Nada innovadora
y si de un tono concentradamente beligerante.

Estrategias y componentes en el mensaje

De acuerdo a los tres componentes del mensaje electoral, el de PPB-
Convergencia Nacional estuvo focalizado predominantemente en la figura
de Manfred Reyes Villa, como candidato opositor. Se resalt6 su trayectoria,
experiencia y capacidad bajo el eslogan “Manfred Presidente, liderazgo y
experiencia”.

La imagen de Manfred se construyo a partir de sus gestiones publicas como
alcalde reelecto de modo consecutivo y como Prefecto de Cochabamba, con los
logros generados en esos dos momentos y la promesa de proyectarlos al pais.

Se present6 siempre a si mismo y declaré: “quiero ser Presidente porque sé
que tengo la fuerza, sé que tengo la disciplina, sé que tengo la formacion vy,
sobre todo sé que tengo la experiencia para sacar adelante a nuestra querida
Bolivia”. En otro spot se ratifico el deseo de Manfred de ser Presidente “para
garantizar el cambio respetando la democracia y las leyes, con igualdad de
oportunidades para todos, sin discriminacion”. Si bien no aludié de modo
directo a Evo, el relato sugestivamente habla del cambio, para preservarlo,
pero de un modo distinto al de Evo. Otro mensaje apunté a que “Manfred
tiene familia” y que por ello defendera a las familias bolivianas, mostrando
una imagen de “padre, esposo”, caracteristicas “ausentes” de su principal
rival, Evo Morales, que sera atacado luego en su condicién de progenitor.

Pretendi6 posicionarse por sus dotes profesionales, personales y familiares,
sin caracterizarse ideoldgicamente, con elementos que muestran su
experiencia de gestion publica y su emotividad para sacar adelante Bolivia.

En segunda instancia, aparecié la figura del candidato vicepresidencial,
Leopoldo Fernindez, con imagenes de sus momentos de Prefecto en Pando
y, especificamente, en una pieza en donde la hija de Fernandez pide justicia
para su padre. La cancion que caracteriza este mensaje dice: “amigo Leopoldo
estamos contigo y toda Bolivia te abre los brazos y ha puesto en tus ojos su
fe y esperanza”. La foto de Ferndndez cierra el mensaje con su voz en off las
letras escritas de su siguiente declaracion: “Yo puedo soportar estar preso
injustamente, pero no puedo permitir que conviertan a Bolivia en una prision”.
Este es un momento en que aparece también el componente personalizado del
mensaje electoral de la mano del candidato vicepresidencial preso.

Por otro lado, el componente partidista también jugd un papel inicial mucho
mas evidente, pues la sigla no bien conocida, la historia y caracteristicas
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de la alianza PPB-Convergencia Nacional, poco decian a primera vista. Por
ello, un spot toco el tema de la constitucion de esta fuerza politica, bajo el
argumento de que es “la unién de voluntades que ha despertado el espiritu
de reencuentro nacional”. Todas las piezas igualmente estan caracterizadas
con los colores amarillo y rojo del partido, y la repeticion constante de PPB-
Convergencia, ligada en algunos casos a la idea de “unidad”, “la unidad
avanza”, “PPB-Convergencia avanza y crece”.

Sin duda, esta parte fue necesaria para asentar la relacion entre candidato y
partido, fusion no establecida histéricamente sino de modo pragmadtico en
la etapa preelectoral.

En tercer lugar, aparecié el componente programatico con un spot especial
que describe el programa del partido entre 2010-2015. Manfred apel6
en todo momento a la familia boliviana y le explicé su plan de trabajo
basado en lo que denomina “Cuatro transformaciones” (con la evasion de la
palabra “cambio”): 1) transformaciéon econdmica, 2) transformacién moral,
3) transformacion social y 4) transformacion autonémica. Dichos procesos
se ligan a la garantia de una seguridad econémico-juridica; seguridad
ciudadana y seguridad alimentaria y ambiental.

or tanto, los temas ( e su programa se focalizaron en segurida
Por tanto, los t (issues) d focaliz dad
y empleo, ademas de la unidad del pais. El eslogan “Seguridad y empleo,
con Manfred y Leo” fue indicativo de aquello. La seguridad ciudadana y
a seguridad juridica para las inversiones fueron trabajadas como temas
1 dad d 1 f trabajad t
que pretendieron ser la punta de lanza de un posicionamiento diferencial
con la gestion de Morales. Esto se unifico al tono de miedo de su linea de
piezas “No mas” en la que se argumentd el incremento del narcotrafico,
a violencia, la corrupcion bajo el rétulo de “inseguridad”. Se planted la
1 1 , 1 b | rétulo de © dad”. Se planteo 1
permanencia de los “bonos”, instituidos con el dinero de la nacionalizacion
i uros, u j u ;
de los hidrocarburos, pero con un manejo transparente de los recursos
y en algin momento, ademads, garantizo el cambio, pero con respeto a la
democracia y las leyes.

En su componente programatico hubo una lectura del pasado inmediato
—gestion masista— y la ruptura que debi6 significar aquel momento
electoral para no continuar con la miseria, la violencia, la divisién del pais
y la injerencia extranjera, entre otros. Se reforzé la idea de la unidad y la
seguridad garantizadas por un hombre capaz, de experiencia y sensible con
los sectores trabajadores y la familia.

Tipos de spots utilizados

Se identifico los siguientes tipos:

- De presentacion del partido/candidato, coincidente con la fase primera
cuando se identifica a Manfred Reyes Villa como el candidato de PPB-
Convergencia y se presenta el porqué de esta alianza.
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- Biografico, al que se recurre en la primera fase también con la
descripcion emotiva de la trayectoria de Manfred.

- Imagen, construyendo valores de familia, de unidad, de capacidad y
experiencia para Manfred.

- Tematico, con la presentacion de las propuestas programaticas que
hablan de “transformaciones” y no de “cambio”.

- De ataque, con los spot “No mas”, la presentacion del reclamo del
hijo de Evo reprochando al padre su desconocimiento y abandono
(suspendido por la CNE); al presentar una declaracion editada de Evo
afirmando “me gusta hacer llorar a las mujeres”, mostrando los lados
“insensibles” de Evo que no tiene familia; y de otra pieza en la que se
afirma que Evo defiende a “narcos”.

Estructura argumentativa

Se presenta grifica y sintéticamente la estructura de argumentos utilizados
en los spot.

Gréfico N° 18
Estructura argumentativa predominante 1 de PPB-CN
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Grafico N° 19:
Estructura argumentativa predominante 2 de PPB-CN
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Estilo

El estilo fue marcadamente dramatico. Incluso en la presentacion de su Plan
de Gobierno 2010-2015 se utiliz6 imagenes de indigenas, de areas rurales,
de gente trabajadora, pobre. Se apel6 siempre a la familia boliviana para
sellar la idea de unidad que constituye un argumento de sus discursos.

El tono de la campana de PPB-CN fue de confrontacion, en la busqueda de
situarse como principal rival de Evo y descalificandolo como politico y ser
humano se utilizé un tono de victima para llamar la atencion del electorado
en los procesos judiciales seguidos a Manfred Reyes Villa y Leopoldo
Fernandez y al plantear la colaboracién para su campana con 1 boliviano
(Bs.1)*®, por no tener recursos como los que supuestamente tenia el MAS.

Segmentos poblacionales objetivo

Se apel6 al genérico “familia boliviana”. No se identificé al sector al que
pretendié cautivar con su propaganda televisiva. Acudié a segmentos de
mujeres, madres, esposas, que perdieron a seres queridos en medio de
los enfrentamientos producidos en el lapso 2006-2009 (Huanuni y muerte
de mineros, por ejemplo); con su discurso de la “unidad” y de la “familia”
también se reforzo una orientacion a mujeres y madres.

Con las imagenes y algunas de las declaraciones de “voz en off” se convocé a
los desprotegidos, a los trabajadores y a los indigenas a apoyar la propuesta.
Fue anecddético que el Plan de Gobierno fuera presentado, por ejemplo, con
imagenes de indigenas occidentales y orientales en escenas ceremoniales
y que se recurra a ambientes y personajes del ambito rural en varias de
las piezas, como queriendo capturar parte de aquel voto que podria ser
disidente del MAS en areas campesinas e indigenas.

Recursos utilizados

Se recurrieron a canciones como la de “Manfred tiene familia” en ritmo de
mariachi y a simbolos de muerte, de horror, de violencia en los mensajes “No
mas”, en tonos negro y rojo que piden sugestivamente no votar por el MAS.

Se emplearon también imigenes de sectores humildes, campesinos,
indigenas, populares, de mujeres y hombres, de jovenes de occidente y de
oriente. Concentraciones masivas con banderas del partido, con Manfred
rodeado de gente, de sus intervenciones publicas en varios lugares del pais.
No hubo un solo eslogan que identifique toda la campana. Se acudio a

”, «

“Manfred Presidente, liderazgo y experiencia”; “Manfred y Leo, seguridad y
empleo”; “Con Manfred y Leo, Bolivia en libertad”. Hubo, sin embargo, una
identificacion visual constante con PPB-Convergencia y sus colores rojo-

amarillo que permitié caracterizar todas las presentaciones.

38 1 boliviano se refiere a la moneda usada en el pais que es el Boliviano.
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En resumen:

La presentacion del mensaje en los spots admite concluir la utilizacion
predominante de lo personalista y confrontacional en la campana de
Manfred Reyes Villa, matizada por un tono de “victima politica” en busca
quizas de capturar el “voto solidario”.

La promesa electoral fue garantizar empleo y seguridad econémica, juridica,
ciudadana y alimentaria-ambiental, bajo transformaciones economicas,
sociales, morales y autonomicas. Se planted, incluso, proseguir con los
“bonos” (Juancito Pinto, Juana Azurduy de Padilla, Renta Dignidad, Personas
con Capacidades Especiales) y otorgar un “bono productivo” de mil délares
a cada familia boliviana (spot que fue suspendido por la CNE por ofrecer
dinero y prebenda).

No se identificé una articulacion entre el mensaje electoral y los votantes
objetivo a los que se pretendio llegar.

iii) Frente de Unidad Nacional (UN)

El portavoz del Frente de Unidad Nacional, Carlos Hugo Laruta, afirmé que
su partido conform6 un “Comité Central de Campana”, presidido por el lider
nacional y candidato presidencial, Samuel Doria Medina, y compuesto por
diputados, dirigentes y candidatos, que dio los lineamientos para todo el proceso
electoral, con directrices nacionales y aplicaciones regionales diferenciadas. Se
incorpord, incluso, el uso de lenguas indigenas para la labor de campana.

La importancia que se le asigné a la propaganda electoral por television frente
al contacto personal del lider nacional y los candidatos fue similar, asegur6
el portavoz. Las visitas y conversaciones del lider nacional y los candidatos
a senadores y diputados, el contacto personal entre los lideres de UN y los
electores fueron relevantes. En cambio, otros recursos impresos o radiofénicos
fueron secundarios y sdlo respaldaron el contacto directo.

Laruta también afirmé que la inversion de recursos fue modesta en general,
incluyendo los recursos priorizados para la television y el contacto directo.

Fases

Se identifican cuatro fases que, sin embargo, tienen algunas hibridaciones
entre la primera y segunda:

1° Presentacion de Samuel Doria Medina (octubre)

“Mi mensaje a los bolivianos, yo si tengo un plan”
“Desafio a debatir a Evo”
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2° Presentacion de programa (octubre-noviembre)

- “Programa de gobierno: Unidos pongamos Bolivia a trabajar”
- %Como creara trabajo en la ciudad?”

- “%Como creara trabajo en el campo?”

- “Samuel creara trabajo en el campo y la ciudad”

- “Samuel tiene un programa de educacion y empleos”

- “No voy a quitar los bonos, no voy a malgastar los recursos”
- “Créditos, capacitacion, mercados”

3° Ataque a Evo y Manfred (octubre-noviembre)

- “Evo no tiene un plan de gobierno”

- “Evo no quiere debatir”

- “Evo malgasta el dinero”

- “Manfred y Samuel, segiin encuestas”

- “Hacia la segunda vuelta, posibilidades de Samuel frente a Manfred”
- “Las familias me dicen que sufren”

4° Solicitud de voto (primeros dias de diciembre)
- “Yo sé crear trabajo, necesito tu voto”
Estrategias y componentes en el mensaje

Samuel Doria Medina y su partido utilizaron un componente personal,
construido a partir de la experiencia y la profesion de economista y
empresario de Doria Medina, que los llevo a equilibrar el componente
Wprogramadtico. En efecto, en los mensajes se conect6 lo personal con lo
programdtico, establecido por el exaltado conocimiento de Doria Medina
para crear empleo o para solucionar los problemas del pais.

Este mismo elemento, el de la capacidad y la experticia en Samuel, es el
que lo lleva a desviar la atencion probablemente de su escasa telegénesis
y a asumir la estrategia de identificar rapidamente a Evo como adversario
politico, hablando abiertamente sobre su incapacidad para gestionar la
economia y de su inexistente plan de gobierno.

En ese marco, la fase de presentacion se abri6 con la exigencia de un debate
entre Samuel y Evo, para demostrar que frente a un plan serio de trabajo,
como el de UN, se encontraba el vacio “evista”. Bajo la misma estrategia,
descalifico6 mas tarde a Manfred vy, segiin datos de “una” encuesta, aseguré
que si solamente existieran en la contienda electoral Evo y Samuel, habria
una segunda vuelta electoral entre ambos.

Los temas planteados para su despliegue programatico fueron: la generacion
del empleo, con estrategias diferenciadas en el campo y la ciudad; la
apertura de mercados de exportacion, la estrategia de transformacion y
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exportacion de productos orginicos; la capacitacion para emprendedores; la
otorgacion de créditos productivos. Todo este conjunto econémico-técnico
fue acompafiado por los temas de seguridad ciudadana de una manera
articulada: Empleo = menos crimen, mas seguridad ciudadana. Se ratifico
también la presencia del tema de la “unidad” del pais como leit motiv de los
tres principales contendores.

El componente partidista fue secundario. S6lo se empled la tradicional
imagen de la papeleta, con los colores de UN y la foto de Samuel para
pedir la marcacion.

“Unidos pongamos Bolivia a trabajar” junto con la imagen de un mapa del
pais y dos engranajes moviéndose dentro, representaron la identidad de
toda la campana que fue aplicada en todas las piezas televisivas. Hubo una
coherencia entre el énfasis de contenido de los mensajes y el eslogan que
se repitié constantemente.

En términos generales, los spots presentan un desarrollo tematico basado
en los puntos del programa del partido, con la obvia combinacion del
conocimiento y las habilidades de su lider.

Tipos de spots

* Biografico, utilizado en el caso de presentacion y busqueda de
reconocimiento del candidato vicepresidencial Gabriel Helbing Araoz,
identificado como hombre de sectores pobres del area rural de Santa
Cruz y trayectoria de dirigente (spot suspendido por difundirse antes
del periodo permitido para la propaganda).

* Tematico, con distintos aspectos del programa propuesto: empleo
para ciudad y campo, educacion y capacitacion, apertura de mercado,
otorgacion de créditos.

* Ataque, con alusiones constantes a la incapacidad de Morales y a la
falta de un plan serio de gobierno de éste.

Grafico N° 20:
Estructura argumentativa predominante 1 de Unidad Nacional
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Grafico N° 21:
Estructura argumentativa predominante 2 de Unidad Nacional

/l Samuel sabe generar empleol
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Mias empleo, menos crimen, mas seguridadl—p |Un pais prospero |

Estilo

El estilo fue combinado entre lo dramatico-confrontacional y lo informativo,
presentando en casi todos los mensajes televisivos las estrategias propuestas
para superar los problemas nacionales. Lo dramitico se expres6é en
la necesidad de demostrar la incapacidad de Evo y el comprobado
profesionalismo y conocimiento de Doria Medina, en un duelo héroe-
antihéroe.

Se asumi6 un tono de confrontaciéon técnico, no politico ni ideolégico, para
enfrentar los problemas del pais. Igualmente en la utilizacion de los datos
de la encuesta, se enfatiza lo técnico de los resultados que llevarian a una
segunda vuelta entre Evo y €l, sin dar mds argumentos de porqué esto
ocurriria.

Segmentos poblacionales objetivo

El discurso desplegado interpeld, a través de sus propuestas de gobierno, a
micro y medianos empresarios, emprendedores, productores del campo y
de la ciudad, gente joven profesional de distintas areas que tendran empleo
por la estrategia de UN.

El énfasis en lo productivo, con un perfil técnico, no lo llevé a definirse
politica o ideoldgicamente a favor ni en contra del llamado “proceso de
cambio”.

Recursos utilizados

Los recursos empleados fueron diversos (esléganes, simbolos, canciones,
logotipo), con recurrentes imagenes y escenas de Doria Medina en planes,
conversaciones con la gente (joven, del campo y la ciudad, con empresarios),
escenas de fabricas, industrias, gente trabajando, campesinos, lugares
productivos, entre otros.

En resumen:

Doria Medina pretendié desmarcarse del ataque directamente politico,
como lo hizo Reyes Villa, y se concentré en un ataque desde un enfoque
econdémico y técnico, de la mano de su conocimiento para generar empleo
como proyeccion de una imagen personal. La mayor parte de los spots dan
cuenta de un relato de las estrategias de su plan de gobierno.
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Secundariamente y en medio de la campafia, atacé a Manfred para retirarlo
del escenario electoral y enfocar la posible segunda vuelta entre Evo y
Samuel. Sin embargo, los resultados electorales evidencian que UN no logro
desplazar a Reyes Villa del segundo lugar y quedd apenas con un distante
5,65% de la preferencia electoral.

Parece ser, pues, contradictorio que quien mas explicoé y argumentd sus
estrategias de gobierno para atender los temas que resaltan como los centrales
de esta campana en la atencion publica —empleo, seguridad ciudadana y
unidad del pais—, sumado a la misma inversion propagandistica que lo
ubica, como se verd adelante, en el segundo lugar de los partidos con mas
emision televisiva, haya alcanzado tan reducido resultado.

iv) Alianza Social (AS)

La campaifia de AS fue presidida por su candidato presidencial, René Joaquino,
y un equipo establecido en su base politica de la ciudad de Potosi, segtin lo
manifesto el vocero del partido, el ex Mayor de la Policia, David Vargas.

La estrategia televisiva, que marca la diferencia en cualquier campafia, no
fue la principal debido a los escasos recursos, segin lo manifiesta. Se optd
por el contacto directo con la gente y la presencia del candidato en distintos
sectores del pais. Este hecho se corrobora, en parte, por la escasa produccion
de spots propagandisticos del partido; en el presente registro apenas siete,
siendo dos de ellos presentacion del mayor David Vargas y de Noemi Valdivia
como diputados por La Paz.

Fases

Las tendencias que podrian marcar fases fueron difusas debido a la limitada
produccion televisiva de Alianza Social, que utiliza los mismos mensajes en
toda la campana. No obstante, podrian delimitarse dos:

1° Presentacion de René Joaquino con propuesta contra Evo (noviembre)

- “Ni Chavez, ni blancos, ni negros, ni ellos, ni gobierno ni oposicién
somos pacificacion”.

- “Dile si a Potosi, dile Si a Joaquino”.

- “No a los imperios, tenemos capacidad para gobernarnos nosotros

mismos”.
- “Joaquino, jaque mate a Evo”.

2° Solicitud de voto apelando a la religion (diciembre)

“Para que Dios vuelva a Palacio”.
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En la primera fase se present6 a Joaquino como lider mas identificado con
Potosi, que se posicioné como contrario a Evo y a las injerencias chavistas.
Convocd emotivamente a “gobernarnos nosotros mismos” y resalté la
capacidad y la experiencia como atributos que poseen los bolivianos y €l
mismo para manejar el pais.

La segunda vy final fase de solicitud del voto mostré6 mas bien a Charles
Suirez, candidato a vicepresidente, que convoc6é a votar por AS con
argumentos religiosos con los que atacé a Evo, a la Constitucion Politica
aprobada en referendo y reclamé “Bolivia para Cristo” y “Dios en Palacio
(de Gobierno)”.

Estrategias y componentes en el mensaje

Escuetamente se puede afirmar que el componente personal, con Joaquino
y Sudrez, fue la base de la estructura de mensajes de AS, en donde ambos
se definieron por ser anti-evistas, descalificaron a Morales y se presentaron
como opcion politica.

No hay argumentos programaticos desarrollados, sino apelaciones para
“decir basta a la dependencia extranjera”.

Tipos de spots
De ataque, con los discursos de Joaquino y sus apelaciones a dejar las

dependencias extranjeras, o de Sudrez pidiendo combatir a un gobierno
totalitarista, abortista, anticristiano y comunista.

Grafico N° 22:
Estructura argumentativa predominante 1 de Alianza Social
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Gréfico N° 23:
Estructura argumentativa de Alianza Social 2

Bolivia para Cristo

—

Expulsion de Evo y comunismo de Palacio AS: | » | Para que Dios gobierne

\/

Somos reconciliacion

Estilo

Predominé un estilo dramitico en las presentaciones, con apelaciones
emocionales fuertes sobre la dominacion, la miseria, el dolor y la lucha
por Dios y la religion, ademas de una abierta confrontacion con Evo y su
partido.

Segmentos poblacionales objetivo

Se apel6 a sectores quechuas de la ciudad de Potosi (“Dile Si a Potosi, dile Si
a Joaquino”), con cierto sentimiento regional. Se present6 un spot en el que
Joaquino habla de la dependencia, en castellano y en version quechua (el
unico en idioma nativo registrado en este estudio).

Otro segmento, el que representd Suirez, fue el de cristianos o catdlicos que
deberfan luchar contra el comunismo instalado en el Palacio de Gobierno
con el MAS y con Evo.

Recursos utilizados

Los recursos fueron escasos. En imagenes, se empled a los candidatos
hablando de frente al publico, con refuerzo, en el caso de Joaquino, de
imagenes del Cerro Rico de Potosi, como simbolo de explotacion imperial,
las minas, los mineros, ademas de gente pobre de Potosi. En el caso de
Sudrez, solamente el acompanamiento de un grupo de personas con
banderas verdes del partido. Se pidi6 claramente votar por “la verde” para
distinguir la candidatura de Alianza Social.

En resumen:

Esti claro que René Joaquino y Charles Suarez persiguieron un
posicionamiento de imagen anti Evo, vistiendo su restringida campana
televisiva de ataques e insultos, sin mayores propuestas que las emotivas de
terminar con la dependencia y desterrar el comunismo palaciego.
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v) Movimiento de Unidad Social Patriética (MUSPA)

En el caso de MUSPA, no se consiguié mayores pautas de la organizacion de
su campafa y de los objetivos que persiguieron por la negativa de la candidata
presidencial, Ana Maria Flores, a proporcionar una entrevista al equipo de
investigacion.

Fases

Como en el caso de AS, también fue dificil encontrar fases. Bisicamente
se jugo con la repeticion de la imagen de Flores y, en algin momento, de
su fugaz vicepresidente Michaki Nagatani, ex candidato del Movimiento
Nacionalista Revolucionario. En un primer momento se traté de posicionar
a Flores como “una mujer a la presidencia”, pero mas tarde la idea fue
desplazada por distintos y dispersos temas de su propuesta.

Estrategias y componentes en el mensaje

Como partido nuevo y sin mayores posibilidades de triunfo electoral, los
mensajes solo se restringieron a repetir la imagen de Flores como mujer
candidata, junto a propuestas disgregadas en diferentes dmbitos: turismo,
seguridad ciudadana, exportacion, infraestructura caminera, eliminaciéon de
la violencia familiar, industrializacion, propiedad de mercados.

La campafna mostré una presentacion técnicamente pobre, tanto en
produccion televisiva como en contenido, como pudo evidenciase del
material analizado de MUSPA.

Se reiter6 como eslogan de la campana el estribillo de una cancién que
termina asi: “Todo por Bolivia, nuestro voto esta presente, Anita presidente”,
mostrando imagenes de ella y el marcado de la papeleta en la casilla de
MUSPA.

Tipos de spots

Imagen, con el recurso apelativo en la cancion y el eslogan que Flores es
la Ginica mujer candidata.

Estructura argumentativa

No se encontré estructuras argumentativas predominantes de los mensajes.
Se apel6 en distintos mensajes a aspectos sueltos de acciones como la
construccion de caminos, la propiedad de mercados, el turismo como

politica de Estado, etcétera.

Estilo

Un estilo difuso sin tendencias claras a lo dramatico o a lo informativo. Sin
embargo, se apeld a lo emotivo de que una mujer sea candidata y que ella
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asegurard el bienestar de las mujeres. Algunos spots mostraron que Ana
Maria Flores terminard con la violencia familiar, por ejemplo.

Segmentos poblacionales objetivo

Indefinido, aunque un grupo de mensajes en los que se habla de “Nunca
mas sin esperanza” apelo a las mujeres victimas de la violencia familiar.

Recursos utilizados

Lo mds sobresaliente fue la cancion “Anita presidente”, utilizada en la mayor
parte de las piezas producidas.

No hubo una identificacion clara del logotipo del partido y de sus colores.
Las imagenes fueron distintas, de paisajes, de gente, de campos, amaneceres,
etcétera; nada que connote algo significativo ligado a la propuesta, a la
candidata o al partido.

En resumen:

La de MUSPA fue una comunicacion electoral deficiente, reducida en
contenidos y en calidad técnica. No hubo elementos politicos, ideolégicos,
personales o programdticos que hayan sido trabajados. Fueron 15
producciones televisivas subutilizadas por la escasa claridad y calidad.

vi) Pueblos por la Libertad y Soberania (PULSO)

Tampoco se cont6 en el presente estudio con informacion directa del candidato
presidencial de PULSO, Alejo Veliz. Para el analisis se conté con dos spots
solamente.

Fases

Unicamente se mostr6 un énfasis en identificar a Alejo Veliz, su trayectoria de
dirigente campesino, sus cualidades de hombre trabajador y comprometido
con los sectores mads humildes. En uno de los dos spots se trabajo la propuesta
de mejorar la educacion con profesores que reciban mejor remuneracion;
erradicar la corrupcion; de impulsar una economia mixta publica y privada
con inversion extranjera y generacion de empleo; mejorar la educacion en
el area rural, industrializacién general y sistemas de seguridad ciudadana.
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Estrategias y componentes en el mensaje

Un componente personalizado, centrado en la figura de Veliz como
dirigente campesino y con propuestas programadticas dirigidas a los
sectores campesinos y que pretendié poner freno a la division del pais,
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a la confrontacion ciudad-campo, fue lo que organizo el contenido de su
limitado mensaje electoral.

“Hacia una democracia perfecta con justicia total” y “Ven con Alejo
Veliz Lazo, PULSO, te necesito” fueron las frases que resaltaron en las
presentaciones, junto al estribillo final de una cancién en ritmo folclorico
“Alejo Veliz Presidente, es una idea inteligente”.

Tipos de spots

Presentacion de candidato y/o partido, para el reconocimiento de Alejo
Veliz y de su organizaciéon PULSO.

Estructura argumentativa

La argumentacion fue badsica, pues se diferencié un presente de division y
confrontacion social en el pais con la gestion y liderazgos masistas y un
futuro de unidad y empleo con PULSO.

Estilo

Dramatico, con apelaciones a los sectores del campo y la promesa de
mejoramiento de sus condiciones de vida y a los profesores para mejorar su
salario sobre la estrategia de cualificacion de la educacion para cualificar,
a su vez, el empleo.

Segmentos poblacionales objetivo

Se dirigi6 a gente del drea rural, campesina e indigena, principalmente, y a
maestros urbanos y rurales.

Recursos utilizados

Las imagenes de Veliz como campesino trabajador, marchas indigenas y
mujeres son los recursos visuales empleados en las dos piezas televisivas. La
imagen de Veliz hablando, explicando directamente su propuesta, ademas
de algin primer plano del logotipo de PULSO.

El recurso sonoro destacable es su marcha en ritmo folclérico que termina
con la frase “Alejo Veliz Presidente, es una idea inteligente”.

En resumen:
Como en el caso de MUSPA, la campana de PULSO a través de la television

v los spots fue limitada. Se restringié a presentar al candidato, combinando
la exposicion escueta de su propuesta de trabajo.
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Se destaco la tendencia personalista para presentar a Veliz como hombre
del campo y sus mensajes apelaron basicamente a estos sectores. Veliz no
escapo, como los otros candidatos, de hablar sobre la unidad del pais, para
erradicar las peleas internas, y del tema crucial del empleo.

vii) Gente

El candidato presidencial de la agrupacion Gente, Roman Loayza, tampoco
dio mayores informaciones sobre la actividad desempenada para su campana,
aunque son evidentes las limitaciones de aquélla.

Fases
No se identifican.
Estrategias y componentes en el mensaje

Concentrada en la figura de Loayza, que apel6é a “hermanas y hermanos”
para la reconduccion del proceso de cambio y propuso el respeto a los
bolivianos a fin de restablecer la justicia y la industrializacion de recursos
naturales.

Junto a su candidato vicepresidencial, Guillermo Beckar (quien decidio
publicamente acompanar a Gente el 20 de octubre y que, mas tarde, el 27
de noviembre, abandoné su postulacién), Romin Loayza aparecié en la
Unica pieza televisiva registrada por este estudio. En ella, Beckar, también
ex masista, pide eliminar la discriminacion y ambos convocan a: “Cambio
yo, cambias td, cambia nuestro pais; Vota por tu gente, Roman Presidente”,
que se constituyo en el eslogan del spot.

Otra personalizacion fue la de Felipe Quispe, candidato a diputado en esta
agrupacion ciudadana, para quien se pidié reconocimiento de su trabajo,
llamandolo “nuestro Mallku”. El eslogan de esta pieza fue “Por su trabajo,
por su gente, Jallalla nuestro pueblo”.

Tipos de spots

El tipo de spot es de presentacion de candidato y/o propuesta.

Comicios Mediaticos

Estructura argumentativa

No hubo una linea argumentativa identificable. Se apel6 a reconducir el
proceso de cambio y a cambiar todos.

Estilo -

Dramatico, con la solicitud de apoyo por Roman Loayza, incluyendo una
cancion con estilo folclorico que repite “Si, si, Roman Presidente”, con una
voz identificable de sectores indigenas, campesinos, rurales.
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Segmentos poblacionales objetivo

Por el estilo y los recursos de presentacion, el mensaje se dirigio a sectores
populares, campesinos e indigenas, es decir, el contexto de origen y de
trabajo como dirigente de Roman Loayza.

Recursos utilizados

Recursos simples como una cancion, la imagen de los candidatos, la
aparicion de la casilla de la papeleta marcada doblemente por Roman
Loayza y Guillermo Beckar y, muy difusamente, el logotipo y los colores de
la agrupacion ciudadana Gente.

En resumen:

En el caso de Gente se ratifico la pobreza general con la que se enfrentaron
las fuerzas menores a sus campanas en diciembre de 2009.

No existié mis recurso que un par de spots, de escasa calidad técnica y
narrativa, para presentar al candidato y a la que consideraron su propuesta.
En el caso de la peticion de apoyo para el “Mallku”, se utiliz6 mucho
simbolismo de pututus, indigenas en ceremonia, convocatoria, llamado
indigena, para dirigir el apoyo hacia Felipe Quispe y Gente.

viii) Bolivia Social Demécrata (BSD)

Rime Choquehuanca, candidato a la presidencia por BSD, declaré que los
lineamientos de la campafia fueron definidos por los idedlogos del partido, con
contribuciones voluntarias, gente de clase media y profesionales preocupados
por el pais.

Debido a la limitacion de los recursos, no se utilizé practicamente nada de la
television, exceptuando los espacios de propaganda gratuita cedidos por ley.
La estrategia fue mas interpersonal que masiva.

Fases
No se identifican.
Estrategias y componentes en el mensaje

Los spots presentaron al candidato y su programa. Nada mas. Los temas sélo
aparecen en pantalla fija, al final de una de las presentaciones con varios
elementos.

Temas:
Identidad nacional
Lucha contra la corrupcion
Recambio generacional
Unidad de los bolivianos
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Eslogans:
“Porque todos somos Bolivia”.
“El orgullo de ser boliviano”.

Segin Choquehuanca, la propuesta de su campafia fue “construir la
ideologia de la bolivianidad”, basada en nacionalidades y en mestizajes; el
reconocimiento de la diferencia y de las particularidades de Bolivia; una
mejor educacion para enfrentar el futuro del pais. Se propuso, ademas, la
eleccion de jueces y fiscales mediante voto popular, creacion de un tribunal
de control y seguimiento de las acciones de jueces y fiscales con miembros
notables del pueblo y para el pueblo.

Se apel6 a un recambio generacional, convocando a jévenes para el apoyo
de la propuesta y la lucha contra la corrupcion. Como ningin otro partido,
promocioné su sitio web: www.boliviasocialdemocrata.org

Tipos de spots

El tipo de spot es de presentacion de candidato y/o propuesta. Tanto de
los candidatos a presidente y vicepresidenta, Rime Choquehuanca y Norah
Castro, respectivamente, como de la diputaciéon uninominal de Peter
Maldonado, antiguo diputado de UN y quien se adelanté a proclamar su
candidatura a la presidencia y terminé siendo sélo postulante a uninominal
por la circunscripcion 9 de La Paz. Este ultimo pidio el voto “util” por ser
la Gnica posibilidad frente a la candidatura del MAS en la circunscripcion

mencionada.

Estructura argumentativa

No se identifico una linea argumentativa.

Estilo

No hubo un estilo definido, aunque por la marcha que acompané todos
los spots, comorecurso fuerte de presentacion, estuvo mas inclinado a lo
dramatico.

Segmentos poblacionales objetivo

Los segmentos fueron difusos, aunque se utilizo imagenes de jovenes
acompanando a Choquehuanca y se menciond, en parte, el tema de recambio
generacional en lo politico.

Recursos utilizados

El recurso mas sobresaliente fue el sonoro, con su marcha y las imagenes
en movimiento de Choquehuanca haciendo recorridos por las calles
acompanado de jovenes, o imagenes fijas (fotos) del binomio de candidatos

y de actos de proclamacion o reunién con sectores populares. Se puso en
imagen fija también el marcado en la casilla por BSD.
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En resumen:

BSD no escapd a la tendencia identificada en los otros partidos “chicos”.
Simplemente se jugo a la presentacion de los candidatos, desconocidos en la
vida politica, y sin mayor explicacion se lanzaron las propuestas de gobierno.

Entre visibles e invisibles: Propaganda politica televisiva en las
Elecciones Generales 2009

En las Elecciones Generales 2009 en Bolivia hubo con claridad dos grupos de
partidos, alianzas politicas y agrupaciones ciudadanas, definidos a partir de su
presencia propagandistica en television: a) los excesivamente visibles y b) los
invisibilizados.

En el primer segmento y encabezando la lista esta el MAS, en segundo lugar
aparece UN y luego figura PPB-Convergencia, segin detalle del monitoreo de
emision propagandistica del OEP¥. Lejanamente, los otros cinco partidos se
sitian en el segundo grupo.

Cuadro N° 4:
Tiempo utilizado por los partidos politicos en los medios televisivos para la
difusion de propaganda en diciembre®

Tiempo de difusién en

Partido politico

MAS 102.734
Unidad Nacional 102.081
PPB-Convergencia 96.662
MUSPA 31.930

AS 31.188

BSD 29.601
PULSO 24.300
Gente 19.659

Fuente: Datos del monitoreo del OEP.

El MAS tuvo el mayor tiempo de difusion por propaganda politica en television
de alcance nacional, sin tomar en cuenta la emision de canales regionales, de
los que no se tiene registro, y sin considerar tampoco el anadido de propaganda
que tuvo como partido en funcion de gobierno al mostrar sus resultados de
gestion.

En segundo lugar, UN se encontré con una leve diferencia de casi 11 minutos
de emision de propaganda respecto al MAS. Y en tercer lugar, aparecié PPB-

Este monitoreo en redes televisivas no es completo. S6lo toma en cuenta las redes nacionales
en La Paz, Cochabamba y Santa Cruz. Los canales regionales quedan fuera de la medicion.

El orden original alfabético de los partidos ha sido cambiado segtn el partido que mas tiempo
televisivo utilizo.
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Convergencia, con una diferencia de poco menos de dos horas de emision
de propaganda respecto al MAS. En el grupo de partidos “chicos”, MUSPA
aparecié en cuarto lugar, cifra que también coincide con el cuarto lugar de
producciones televisivas, con 15 spots, seglin lo registrado en este trabajo. Fl
altimo en asomar por television fue Gente, de Loayza, que apenas alcanzé
como cinco horas y media de emision propagandistica y toda ella en el Canal
7 TVB, seguramente a través de lo que fue la propaganda gratuita, como se
muestra en el cuadro N° 4. Del grupo de los cinco “menores”, s6lo AS logré
poner propaganda en importantes redes en el pais, especialmente el mes de
noviembre y los cuatro dias de diciembre.

En el grupo de los “grandes y visibles” se logré hacer un uso intensivo y
sostenido de la propaganda televisiva. Las redes televisivas nacionales y otros
canales regionales habilitados fueron utilizados en el transcurso de los 60 dias
en que se permitio la difusion propagandistica.

Si bien se conté con el reporte de monitoreo del tiempo de propaganda
en television, lamentablemente fue imposible conseguir siquiera montos
estimativos que brinden informacion acerca del rédito mercantil de las redes
televisivas por concepto de propaganda en el proceso electoral de diciembre
de 2009. Este hecho da cuenta de un déficit de acceso a la informacion tanto
en las organizaciones politicas como en los medios de comunicacion.

Faltas y sanciones de la propaganda electoral

Con informacién proporcionada por la CNE, a través de la Direccion Nacional
de Educacion, Capacitacion, Andlisis e Informacion Ciudadana, se obtuvieron
30 resoluciones emitidas por esta instancia, entre el 18 de septiembre y el 3
de diciembre, para suspender propaganda politica mayoritariamente televisiva.

Del total de las solicitudes solo dos se refieren a cufa radial. El resto alude
a spot televisivos que empezaron a difundirse y que fueron impugnados por
las fuerzas politicas participantes. Esto significa que el control estuvo mas
enfocado en la television que en otros medios (radio y prensa), o bien que se
cometieron mas faltas en la emision televisiva propagandistica que por otros
medios.

Las faltas mas recurrentes fueron las que combinan tres o cuatro de las
siguientes prohibiciones: propaganda andénima, uso de simbolos patrios,
uso de imigenes de ninos y difamacion, injurias, ofensas y calumnias que
atentan contra la moral, dignidad y honra de los candidatos; también se
hallan spots suspendidos por ser anénimos y estar fuera de plazo (difundidos
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41

desde septiembre)*!; los que incurren en el ofrecimiento de prebenda; y el de
proyeccion y difusion de resultados de encuesta.

Solamente dos partidos apelaron a la CNE para observar la difusion de
propaganda. De las 31 solicitudes, donde una presentada por UN-CP fue
declarada como “No ha lugar”, 22 fueron presentadas por el MAS, y 9 por UN-
CP. De las 30 resoluciones, 29 tuvieron el dictamen de suspension inmediata;
una quedaba pendiente para que se “Adjunte prueba”.

La mayor parte, interpuestas por el MAS, se refieren a la vulneracion del art.
9 inciso e) acerca de la difusion de agravios y ofensas contra la honra, la
dignidad y la vida privada de los candidatos. Asi también estd la de uso de
imagenes de ninos, de simbolos patrios y ofrecimiento de prebenda.

Los partidos que infringieron el Reglamento fueron PPB-Convergencia y
UN-CP. Sin embargo, y pese que en gran parte de los casos no aparece el
responsable de la emision de propaganda, también el MAS y AS quebrantaron
las normas.

Segtn lo declarado por Daniela Flores, Directora Nacional de Educacion Ciudadana,
Capacitacion, Analisis e Informacion de la CNE, en el caso de los medios las
sanciones se darian a conocer una vez que se oficialicen las resoluciones.

Estaban pendientes dichos dictimenes para aquellos medios que incumplieron
con las disposiciones del Reglamento referidas basicamente a:

1. Emision fuera del tiempo establecido, antes de octubre con spot de
UN (RTP; PAT; Unitel; Bolivision; y Megavision de Santa Cruz).

2. Exceso de tiempo diario utilizado para la propaganda de cada partido,
10 minutos diarios en radio y television (Bolivia TV y Red Patria
Nueva).

3. Difusion de propaganda gubernamental en los 30 dias anteriores al
cierre de campana (Bolivia TV y Red ATB).

Lamentablemente, no se tuvo un monitoreo de radio ni de prensa en el pais,
por lo que la television fue el medio que concentré de modo contundente las
sanciones. Empero, el Informe de la Mision de Observacion de la Union Europea,
basado en su propio monitoreo de medios, advierte que tanto en television
como en radio y prensa publicos y privados, se siguieron difundiendo spots,
separatas y avisos de propaganda gubernamental en los 30 dias anteriores al
6 de diciembre.

El spot biogrifico de “Gabriel Helbing Arauz es un boliviano que toda su vida trabajé duro
para salir adelante”, candidato vicepresidencial de UN, y el de “Samuel y Gabriel”, ademds de
una cufa radiofénica presentando al binomio, fueron suspendidos porque se emitieron antes
del 5 de octubre de 2009, fecha en que se autoriza la difusién de propaganda electoral, segin
el Reglamento correspondiente.
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Aplicacion de la propaganda gratuita

En relacion a la difusion de propaganda electoral gratuita, de acuerdo a lo
establecido en la normativa electoral, el Canal 7 (television estatal) se rehusd
a proporcionar la informacion solicitada. Sin embargo, por verificacion de los
registros de monitoreo realizado por la CNE, se observé que el total de los
partidos politicos difundié propaganda por este canal y se deduce que, para el
efecto, utilizaron también los espacios de caracter gratuito.

Desde luego, esta disposicion no ha significado lo mismo para todos. Para
el MAS, que no dejo de usar el recurso del espacio gratuito, represento
con seguridad acrecentar su marcada presencia televisiva en el pais;
mientras que para la agrupacion ciudadana Gente, de Roman Loayza, la
insercion gratuita significé el iinico modo de acceder a la television. Y lo
mismo con PULSO, MUSPA y BSD, para quienes significd estar de modo
constante, aunque no intenso, en television, pese a que también acudieron
modestamente a poner propaganda en otras redes televisivas privadas.

Sobre la aplicacion de la norma existieron versiones contrapuestas entre los
medios estatales y los representantes de los partidos politicos. Los directores de
Cambio, Delfin Arias, y de la Red Patria Nueva, Ivin Maldonado, comentaron
que algunos partidos no se hicieron presentes y no efectivizaron su derecho a
la emision de propaganda gratuita.

En el caso de Cambio, el periddico estatal, sOlo cuatro partidos utilizaron el
espacio gratuito. Se les concedié una publicacion de cuarta pagina, en blanco
y negro, los dias lunes. Mientras que en los espacios radiofénicos, la Red Patria
Nueva distribuy6 tres bloques en la manana, tarde y noche, para que los partidos
difundieran sus cunas. Ni BSD ni MUSPA utilizaron la radio estatal. La modalidad
de aparicion en el bloque fue sorteada. Cada partido pudo emitir 30 segundos
con su respectivo material. Algunos cambiaron semanalmente su cufia, otros la
mantuvieron por el tiempo que duro la emision gratuita.

Desde la Red Patria Nueva se coment6 lo dificil que es cumplir con los 10
minutos diarios a cada partido. En el caso de la dltima eleccién se hubieran
necesitado 80 minutos, mas de hora y media solamente para la difusion
propagandistica, lo que no es conveniente por los compromisos adquiridos
para programas y anunciantes. Pese a ser un medio estatal, existe una
fuente de recursos propios generada por este tipo de obligaciones.

Por otro lado, los representantes de los partidos que fueron entrevistados se
quejaron sobre la forma en que fue utilizada esta disposicion por los medios
estatales. Se menciond el hecho de que los espacios/tiempos otorgados fueron
inaceptables, en el caso de la television, con spots que eran transmitidos
muy tarde por la noche o en la madrugada, situacion que no los beneficié
efectivamente y que contraviene los principios de igualdad propugnados por
la norma respectiva.

Si bien la propaganda electoral gratuita en el canal estatal si fue difundida
para los ocho participantes, no estd clara la forma en que se procedi6é para
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determinar los horarios de las franjas, es decir, los mecanismos que se
emplearon para definir horarios de difusion. El Reglamento no indica nada
sobre ello, y es bastante obvio que el horario de difusion de la propaganda
gratuita no respetd el principio de igualdad de condiciones.

Con datos de monitoreo de la CNE, que no diferencia propaganda pagada de
propaganda gratuita, ni tampoco si se trata de difusion a nivel Red, se presenta
la relacion de pases/segundo por mes y por ciudad que cada organizacion
politica habria emitido de propaganda electoral en el canal del Estado:

Cuadro N° 5;
Difusion de programa electoral en Canal 7 segun partido politico (pases y segundos
por ciudades)

PARTIDO POLITICO/ SANTA TOTAL
AGRUPACION CIIVI[JESEIS)]{: . Pl‘;‘;:;‘:fo. C%g?gj?ggA CRUZ GENERAL
CIUDADANA e Pases/seg. EN SEG.
Octubre 123 / 3.690 131 / 3.930 139 / 4.170

ASD Noviembre _ 513/17.062 _ 513/17.062 510716956 00936
Diciembre 38 / 1.444 38 / 1.444 31/1.178
Octubre 334 / 10.020 345 / 10.350 342 / 10.260

BSD Noviembre 549 / 16.604 548 / 16.274 547 / 16.542 83.674
Diciembre 41/ 1.270 41/ 1.270 35/ 1.084
Octubre 293 / 8.672 303 / 9.590 306/ 9.712

PPB-CONVERGENCIA  Noviembre 501 / 15.943 501 / 16.555 501 / 16.562 81.820
Diciembre 51/ 1.529 51/1.529 58/ 1.728
Octubre 70 / 2.520 70/ 2.520 70 / 2.520

GENTE Noviembre 460/ 15.150  446/15.735 447/ 15771 /270
Diciembre 37 /1.073 37/ 1.073 31 /899
Octubre 534 / 11.715 545 / 10.953 558 / 12.220

MAS Noviembre 787 / 14.627 778 / 20.717 804 / 21.393 98.378
Diciembre 52/1.918 47 / 1.673 105 / 3.162
Octubre 314 / 10.544 333 / 10.824 334 / 11.410

MUSPA Noviembre 588 / 16.899 537 / 16.899 535/ 16.834 87.330
Diciembre 47 / 1.375 47 / 1.375 40/ 1.170
Octubre 115/ 6.210 123 / 6.642 126 / 6.84

PULSO Noviembre 314 / 16.062 314 / 15.822 320 / 16.603 65.913
Diciembre 21/ 1.134 21/ 1.134 48 / 2.306
Octubre 289 / 11.435 293 / 11.540 281 / 11.249

UN Noviembre 346 / 16.488 346 / 16.496 354 / 16.399 85.579
Diciembre 25/ 1.360 25/ 1.360 33/ 1.252

Octubre: 1° al 31 noviembre: 1° al 30 diciembre: 1° al 4
Fuente: Elaboracion propia con datos del monitoreo proporcionado por la CNE.

Como puede observarse en el cuadro, el MAS fue el partido con mayor presencia
de emision propagandistica, y Gente conservo también la menor parte del total.
Noviembre fue el mes mis intenso en propaganda, respecto de octubre que fue
el primer mes permitido.

Tanto el MAS como PPB-Convergencia fueron los partidos que empezaron su
difusion el 5 de octubre, tal como lo mandaba el Reglamento, mientras que UN
se anticipd y va el 1° de octubre estaba emitiendo spots en las tres ciudades,
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situacion que le merecié sanciones. Mientras tanto, el resto de los partidos
muy lentamente comenz6 su campana a 10, 15 6 hasta 25 dias después de lo
permitido. Esta aparicion retrasada también se combiné con una baja frecuencia
de pases/ segundos. Tan soélo los tres “grandes” mantuvieron casi uniforme su
intensidad/ tiempo en los 60 dias habilitados.

MAS propaganda

Queda para el final una especial mencion a la propaganda electoral y
gubernamental del MAS. Como se documenta en este estudio, el partido oficialista
tuvo la mayor presencia televisiva con propaganda electoral, pero ademas esta
visibilidad se acentué por el volumen de propaganda gubernamental toda
vez que las distintas entidades del Organo Ejecutivo desplegaron propaganda
televisiva publicitando logros de su desempefio.

Todo ello no ha sido casual. Esta simbiosis estuvo calculada y responde a los
objetivos de la campana expresados por Jorge Silva y ya sefialados en este
documento: 1) mostrar los antecedentes del pais antes de 2005 y las condiciones
politicas, econémicas y sociales en las que recibi6é Bolivia en enero de 2006; 2)
socializar los logros obtenidos en cuatro afios de gestion y que logra revertir
la negativa situacion anterior; y 3) difundir la propuesta de gobierno para los
proximos cinco afos.

La propaganda gubernamental respondié entonces al objetivo 2, con el que se
pretendia visibilizar los logros de la gestion de cuatro anos. Jorge Silva, vocero
nacional de la campana, declar6é que fue parte de la estrategia integral el unir
propaganda de gestion y propaganda electoral.

Esta situacion aumentd el desequilibrio ya existente con la sola propaganda
electoral televisiva. Frente a unos partidos con mayores posibilidades y recursos
para acceder a la television como herramienta de comunicacion electoral, se
hallaban otros cuyas oportunidades estaban de antemano limitadas por su
escaso financiamiento. Y se sumo que el partido oficialista tuvo una significativa
presencia televisiva con su propaganda gubernamental.

Este fenémeno, percibido y reclamado por los actores politicos, también fue
tomado como particular por las misiones extranjeras que apoyaron la veeduria
electoral, como la Mision de Observacion Electoral de la Unién Europea. Otro
aspecto que debe sefialarse respecto a la campana electoral es la ausencia de
debates, hecho convertido en una constante que definio tanto la campania electoral
de 2005 como la de 2009. La ciudadania solo tuvo dos suministros basicos de la
television para conocer a los candidatos, sus propuestas y quizds decidir su voto:
el de los spots y el de la informacion periodistica electoral desplegada por los
medios. El primero, analizado en este estudio y respaldado de igual manera por
lo que afirma la Mision de Observacion Electoral de la Unién Europea, tuvo un
caracter mas personalista que programatico; mientras que el segundo, analizado
también por esta instancia internacional, fue cuestionado por el desequilibrio
en la cobertura y el tratamiento sobre los candidatos, partidos y actividades. Los
medios estatales favorecieron al partido oficialista y algunos medios privados lo
hicieron con los partidos de la oposicion.
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El estudio sobre cobertura de la television en estas elecciones, realizado por el
Observatorio Nacional de Medios (ONADEM) de la Fundaciéon UNIR, mostrd de
igual forma que las propuestas programdticas fueron relegadas de la informacion
noticiosa con un 5% del total, mientras que se priorizé las movilizaciones de
campana con un 62,5%; la cobertura de Evo Morales y el MAS abarcé casi la
mitad de las notas televisivas analizadas entre el 5 al 9 de octubre en seis redes
de television (Unitel, Bolivision, ATB, Red UNO, PAT y Bolivia TV-Canal 7)
(Fundacion UNIR, 2009: 14-15).

A la propaganda electoral significativa del MAS y a su estrategia de
complementariedad con la propaganda de gestion debe anadirse entonces la
informacion favorable difundida por los medios estatales principalmente y el
despliegue de otros recursos de campafia que definitivamente le dieron en todo
sentido la supremacia.

4. Principales hallazgos

Las Elecciones Generales y Referendo Autonémico de diciembre de 2009 en
Bolivia tuvieron varias particularidades. Quizas la mas importante y decisiva fue el
anticipado conocimiento de sus resultados. El MAS, bajo el liderazgo y la imagen
de Evo Morales, asegur6 la reeleccion constitucionalizada y la conquista de los
dos tercios en la Asamblea Legislativa Plurinacional para llevar adelante el plan de
refundacion del Estado boliviano.

La consecucion de tales finalidades llevé al partido oficialista a utilizar un aparato
financiero, organizativo y logistico importante que dejé6 muy atrds al resto de las
organizaciones politicas y sus candidatos.

Segin Ricardo Paz Ballividn, especialista boliviano en marketing politico, la
campana de diciembre de 2009 puede considerarse como la mas mediocre, sosa o
fofa de la historia del pais, habida cuenta de que al existir una fuerza mayoritaria
segura de su triunfo, las demas perdieron la moral y se enfrentaron sin creatividad
ni estrategia definida. Ni siquiera partidos como el de Doria Medina —afiadi6—,
que tenia suficientes recursos financieros para hacerlo, tuvo un norte claro para
disputar el voto a Morales.

Sin debates televisivos, con una informacion periodistica polarizada y escasamente
pluralista, con consignas y apelaciones emotivas mas que explicitaciones
programaticas, los ciudadanos no tuvieron mayores ni mejores fuentes de orientacion
para decidir o ratificar su voto. Lo que predominé fue un despliegue propagandistico
—que se aduce fue mucho menor que en anteriores contiendas— marcado por
desequilibrios, y que representé una de las pocas y endebles posibilidades de
conocimiento/acercamiento de candidatos, propuestas y partidos.

Se entiende que wuna disputa electoral siempre es desequilibrada, es
consubstancialmente un enfrentamiento desigual. Las fuerzas entran con muy
distintas posibilidades y competencias a lidiar por la toma del poder politico y
depende de cada una de ellas capitalizar o no sus fortalezas frente a las fortalezas/
debilidades del adversario. Pero, en definitiva, lo que debe asegurarse es un marco
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de condiciones de equidad que regule la competicion. Lo que evidentemente le
falté a la contienda de diciembre de 2009.

En el cuadro N° 6 que condensa y compara las caracteristicas de la comunicacion
electoral, a través de los spots televisivos emitidos, de las ocho fuerzas politicas
participantes, se concluye lo siguiente:

1. La comunicacion electoral establecida por las ocho fuerzas contrincantes en
las elecciones generales de diciembre de 2009 en Bolivia, y, en especial,
la que se desarrolld a través de la propaganda televisiva, fue bastante
convencional, sin mayores innovaciones ni motivaciones. Las limitaciones
de financiamiento para mas de la mitad de los competidores; la anunciada
amplia victoria del partido oficialista; las ventajas que el MAS tenia con el
empleo de otras herramientas como la propaganda gubernamental, con
los recursos suficientes para un mejor despliegue propagandistico y con su
misma estructura y experiencia de movilizacion frente a las otras fuerzas
politicas; ademads de la escasa experiencia, deficiente propuesta e insuficientes
creatividad y calidad en las estrategias de los partidos “nuevos” y “chicos”,
supuso tanto una insipida campafia como un desigual enfrentamiento.

2. Dentro de los componentes que estructuran el mensaje electoral —componente
partidista, programatico y personal— no sorprendi6 el hallar y ratificar que
el personal, es decir, el que tiene que ver con la imagen del candidato,
sea el que haya acaparado el contenido de los mensajes. El candidato es
el mensaje, se dice parafraseando al tedrico Marshall MacLuhan, y en las
elecciones de 2009 sélo se ratifico esta premisa. La imagen del lider prevalece
por sobre el programa o el partido. Aunque fue particular encontrar un cierto
equilibrio en el caso de Unidad Nacional y Samuel Doria Medina. Si bien en
una primera instancia se jugd con oponer el profesionalismo y la experiencia
de Doria Medina en lo econémico y productivo al supuesto engafio y
desconocimiento de Evo sobre la materia, en una segunda instancia y por la
tendencia que asumen el resto de los spots de este partido, se puede afirmar
que su componente principal fue el programatico. Quizas por la deficiente
telegenia del candidato, una cualidad prioritaria en la democracia mediatica
de hoy en dia, se opt6 por desviar la atencion hacia el planteamiento de los
temas del programa y se ret6 incluso a debatir en torno a éste. Estrategia que
al final tampoco le signific6 mucho a UN, pues su tercer y lejano lugar en la
votacion develan lo ineficaz de esta decision.
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3. Las estrategias de comunicacion electoral televisiva de los dos principales
rivales del MAS se dirigieron a un acentuado “anti-evismo”, tratando de
descalificar moral, profesional y/o politicamente al lider masista, incluso con
aspectos de su vida privada. Incluyendo a AS que también se sumo al ataque,
bajo el argumento de detener la injerencia de Hugo Chavez y promover un
gobierno propio, el resto de los partidos (MUSPA, BSD, PULSO y Gente)
no tuvo en ningin momento de la campana la capacidad propositiva,
argumentativa, para estructurar un mensaje electoral claro, preciso, o definir
ciertamente sus objetivos o sus segmentos electorales. El uso de la television
para estos partidos se limit6 a presentar al candidato, la sigla y algunos puntos
de su fragil propuesta. Sumada a la escasa calidad de sus producciones y la
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limitada difusion televisiva por razones econémicas, fueron “invisibles” en la
contienda.

4. En cuanto a los discursos y argumentos, el MAS utiliz6 uno que convocaba a la
propiedad colectiva del proceso de cambio, desplazando asi el que se asumia
en el pasado inmediato en donde el partido, su lider y los movimientos sociales
eran propietarios absolutos de aquél. Buscando a los jévenes profesionales,
estudiantes y sectores de clase media, el MAS apel6 a fortalecer ese proceso.
Las imagenes y los recursos utilizados se enfocaron con claridad a la clase
media, a los jovenes empresarios, estudiantes y profesionales. El énfasis no
estuvo puesto ya en indigenas, campesinos, sectores populares, nicleos ya
convencidos o de “voto duro” para el MAS, sino que se desplazoé a la captura
del sector medio.

5. Fue central la figura y la imagen de Evo en todo el contenido de la propaganda.
Se afianz6é su imagen de lider del proceso de cambio y de mandatario
esforzado y comprometido. Algo que en general se fue proyectando en los
cuatro anos de su gestion.

6. En contraposicion, los recursos visuales y las apelaciones de PPB-Convergencia
se relacionaron a campesinos, indigenas y sectores rurales. Por su parte, UN
utilizé imagenes de sectores productivos en el campo y la ciudad, grupos de
jovenes, sectores populares en actividades de produccion. En este sentido fue
coherente con el énfasis programatico puesto en la generacion de empleo,
con estrategias diferenciadas para el campo y la ciudad.

7. El resto de los partidos no presentd ninguna linea clara y coherente de
discursos, imdgenes, esléganes. Ni siquiera promovieron lo suficiente un
posicionamiento de sus lideres para avanzar con algin capital hacia las
proximas elecciones.

8. Los temas (issues) principales de esta campana electoral fueron: la unidad del
pais, el empleo y la seguridad ciudadana. Resultado del intenso e inmediato
pasado de confrontaciones internas, en el discurso de todos los candidatos fue
central el compromiso, la promesa, de la unidad. El empleo fue tocado como
recurrente, principalmente en los tres candidatos “fuertes” (Evo, Manfred y
Samuel); en PPB-Convergencia y UN el tema de la seguridad ciudadana fue
mas explicitado que en el caso del MAS. UN lo relacion6 a la generacion de
empleo, bajo la ecuacion “mas empleo, menos inseguridad ciudadana”.

9. Las etapas de cada campana han tenido particularidades. Las del MAS y UN
prescindieron de presentar a su candidato y al partido. Pasaron directamente
a la convocatoria para sumarse al cambio o a marcar el territorio con el
adversario, respectivamente. El MAS no puso énfasis en su programa futuro,
sino mas bien en la promesa de continuar con lo avanzado. De ahi el eslogan
“Evo. Bolivia avanza unida”. Mientras que UN, acorde con el énfasis de su
campana, se afirmé con “Unidos pongamos Bolivia a trabajar”.

10. PPB-Convergencia, en su intento de presentar una nueva imagen de
Manfred Reyes Villa, partio de su biografia y de explicar el porqué de PPB-
Convergencia.
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11.

12.

13.

14.

Poco después mostro su plan de gobierno y atravesé inmediatamente a la
propaganda de ataque, sin dejar de utilizar el recurso de la victimizacion de
sus candidatos. S6lo en estos tres partidos se hallan etapas mas definidas.
El resto de los partidos siguié con la tendencia a presentar una campana
desorganizada y dispersa.

En la parte normativa, el partido que mas incurrié en faltas al Reglamento
fue precisamente PPB-Convergencia. El MAS y UN fueron los dos unicos
denunciantes, aunque también fueron transgresores de la norma. Las faltas
mas usuales combinan la propaganda anonima, uso de imagenes de nifos
y simbolos patrios y agravios, injurias y calumnias que atentan a la honra de
los candidatos.

En la parte de medios, las sanciones fueron relativas al exceso de tiempo en
la difusion diaria de propaganda; a la difusion anticipada a la fecha de inicio
reglamentado; y a la difusion de propaganda gubernamental o de entrega
de obras, bienes o servicios.

Respecto a la propaganda gratuita, emitida por los medios estatales, se
constaté que fue cumplida en los tres medios publicos, aunque no con el
principio de igualdad de condiciones que dictaba el Art. 2° del Reglamento.
Los tres medios estatales, Canal 7, Cambio y Red Patria Nueva fueron criticados
por parte de los delegados y representantes de los partidos politicos en su
procedimiento para emitir la propaganda gratuita. El Canal 7 fue empleado
para hacer efectivo este derecho por los ocho actores politicos, mientras que
en el periddico y la radio estatales no se presentaron todos los partidos en
pugna. Los horarios de emision televisiva de propaganda gratuita, en el caso
de Bolivia TV, no fueron adecuados ni ttiles para visibilizar propuestas y
candidatos de las otras fuerzas politicas distintas al MAS.

En términos generales, el partido oficialista fue el que mis segundos
televisivos utilizé para su propaganda politica. Si se suma la propaganda
politica electoral, ademas de aquella gubernamental que se desplegé en el
mes de octubre e incluso noviembre, contraviniendo las normas del Régimen
Electoral Transitorio, se concluye que el MAS avasallé con su presencia
televisiva en frente de las otras opciones politicas. La agrupacion ciudadana
Gente, a la cabeza de Roman Loayza, estuvo en el extremo opuesto. S6lo
por el derecho a la propaganda gratuita tuvo acceso a la television para
difundir sus spots.

Por ultimo, es importante resaltar que la propaganda electoral constituye una
importante fuente de ingresos econdmicos para los medios de comunicacion,
en especial la television. Lamentablemente no hay transparencia y acceso
a la informacion respecto a las fuentes y montos de financiamiento de las
campanas por parte de las organizaciones politicas, asi como en relacion a
los ingresos de los medios de comunicacion. Quedan, asi, como asignaturas
pendientes.

101

w
o
9
=
S
i
()
=
w
QS
S
g
o
Q




adsme) odrog
‘reurwourinyd
opeindip
olepIpued [ A
Jes[Dog OWI[IND

“pUBCIN BT
[0 Us £ [eIns eare [o
uo od1dwo Ierouad
ered seysondoid

se[ uouodxo as
oonewerdorxd of ug
‘oa1dwo rerouad
ered orresardwo

‘asg  reouaprsardaora "[e10109]2 ©1I2JO ‘soongwerdord A ©ISTIOU0DD “eonyjod

Jod rerouaprsard olepIpued £ eysondoid ns sojuowngie Owod [oNwes UOIDBZIWIIOIA OP

0JEPIPUELD OWOD oloNsULI) NS ‘opnowordwod  21qos sosiadsip uls “vjsiao op Jeuorsojoid  ser3orensy "0Ag ap Se]

eouenyanboyn ‘ezAe0T UBWOY £ Jopeleqen solesuow A -NUE UOIISOJ pepoeded g] € 21ua1j safeuorsajoid

QwIRy € 010211p op eonyod  oursodwed 19py  SAIO[] BUEN BUY 'zoreng  ejfesal Jeuosiod o] A sarerurej sopeprend
£ o1dwrs opowr BIIOJ02AEI) B]  OWOD ZI[oA OV e opuejuasaid A oumbeofop  ug ‘ooneweidord SB[ OpUB)[ESDT oag op eIndy
op opuejuasaid opurjuasald e opurjuasard  ‘qeuosiad of anud eIndy e[ uo of £ eisieuosiod eisieuosiod e[ uod BIsIEUOSIDd
[euosIod ‘[euosiod ‘[euosiod os1a1d 000g LISI[EUOSID] o[ onuy  OUSWSIULUTWOPAl  JUSWIUBUTWOPI]

“(PIquIaIp

op seIp soIaw])

“(QIqUISIP "009peIde pasjuey

°p stlp "010A 9P PIBKOS ¥

soJowlId) ‘0l0A

op prabpIos ¥ (SIquapIp

serp sorownd

‘(QIqUIDIAOU  -QIUIAIAOU) SYIN-OAT
“(QIqUIDIP)  -2INIO0) PANJUE e anbeje £ eonyjod “(QIqUIAIOIP)
uoISiPI B - OAH € onbely ¢ UOBZIWNDIA »¢ OI0A 9P PIPIOS ¢

opueode 010
op PMIIdIOS 7 “(2IquIdIAOU "(21qm0) eweidord “(2IquIdLAOU
-2I1qM100) op UoPBIUASAI] ,7  -2Iq1o0) eisandoid
“(RIqUIATIAOU) eweidold op 9P UOIDBIUISAI] T
‘ojepIpuLd OAF 9p BNUOD uoLIUSAId 7 *(21qMI00) [BUOTOEN

[op uoneuasard uo visandoxd BIOUIBIAUOD-gdd ‘(2IquIsTAOU
'sase] 'Sasej B[ O[OS UL, "SOSE] "sasej uod oumbeo[  *(2I1qI00) BUIPIN op A paljuBlN 9p  -2INIO0) OIqUIED 9P
UOJEdYNUIPL UOIBOYNUPI uoILdYNUIPI UOIBOYNUPI QUDY Op  BHO(] [oNuWES Op uoLIUSAI] ,I  0s2001d [9p BANOI[OD
9s ON as ON 9s ON 9SON  UORETIUSAI] ,] uoLIULSAId I pepardoid .1

S0d
-nijod sopnyed
/ Sednieue
se1103918)

eUaSIoAUOD-gdd

OoS1nd VIS

BIAIOF U 600 9P 2/quialolp ap sa[elauab sauo1oo9(g
se| ua seoljod sezien} oyoo se| ap sodlsipuebedoid 10ds SO 8p SOABI] B [BI0}08]8 UQIOBDIUNWOD B] 8p ugloesedwod A uswnsay
9 oN 0Jpen)



OJNEBIPIN SOITWO))

Teans
©IIE [Op
‘TeIns eare $910109S © ‘olquied ap
[op $910109s souoeRde "OATIPWIOJUT  ‘[BUOIDBIUONUOD "OANPWLION] - os2o01d [e asrewns
e souoreade uod 9 oonPWEIp 21U -OATJOWD ‘[EUOTOBIUOIJUOD ‘[EUOTOBIUOIJUOD e souopeade
‘OONBWEI(] - UOD OONPWERI( -  OJNpWeRIJ - -  BPZaW ‘osnji( - ‘oonewel( - -odoneWwel(] - -oonewel( ‘ooneweI(-
‘onbeie o(T -
‘uadewy -
"oonpwa], -
‘ooyerdorg -
‘opnred
‘opnred ‘opnied ‘opnied onbeie oq - op uonwuasaid o -
/ OJEpPIPUED 9P / OJEPIPUED 9P /O1EPIPUED 9P "oonPwaJ, - ‘ojepIpuLd OATJEWIOJUT-
UQLIUISI - UuoILIUISAI - UQLIUISI{ - ‘uaSewr o( - -onbele o( - ‘oogeidorg - op uopwuasald oJ - 0ZIoNJoY-
‘(Jopeoyrun
‘zeded ‘olradxo
‘orodsord  ‘oorqnd 1031598 uonq
sred un ‘erruuey op a1ped
‘pepundos sewr ‘9[qISUDS) pasjueiy
‘uawI soudw "SA (BIDUS[OIA
"UQTOBI[IOUODAT ‘oordwo se e[ op Josinduwr
SOwWoS ‘oo[dwo reouad ‘uorodniiod ef
"auIaIqos SoI(] aqes [onwes ‘| ap 10300101d ‘04N SO OIqUIED [
onb ered gy “(sred [op ‘Jopepneljop ‘SOpol 9P $2 OIqUILD
‘oreed op sewojqoid sof ered ‘ooleI0dIey 14 "opnied unduru
owSIuUNWOd S2UOION[OS 2UdN [op 10302101 9p $2 OU OIquiEd [q
£ oag op ‘oordwo rerouad ‘oIqrsuasur) oag ‘T "oaq Jod opesindwr)
uorsindxg exred pepiqipan A orquied ap osadoid
‘oys11) ered eouaadxo fores "(oordwa ‘peprenst un oAIA BIAT[Og ‘T
BIArjog ‘1 ofeqen op ued ‘peiroqy ‘pepunsas
uoo ‘Jeuorsajord ‘peprun :<10z-0107) "SOpO}
"'ouIaIqos [o BIOUA[OS A opouad owrxord  ap uomedonied el
ered epuoadxa 0JUSIWIO0U0D) [o eoRy (eouaIafur Uod PEPINUNUOD
‘oordwo £ pepoeded  [onweg € pepoeded ‘UOIDBIUOIJUOD B[ JBINSISY 6007
£ peprun uod uod oumnbeof uo 'sa (sted  ‘ezaiqod ‘ooyenodIeU ‘sred [op peprusip
ominj un £ [e100s 'SOII0SOU op sewrqoid  “erudjola ‘uordniiod e[ op uopeIadndal
UOIOLIUOIJUOD SOUOWUIN(OT SO[ OTA[OSaI OU :6002-9007) SVIN [2 op ‘orquued op

£ UOISIAIp UOD
sred [op ouasaid
un euLIjIp
onb ordwrs Anw
BINIONIISD BUN
pjuasaxd og

"EPEDYNUSPI ON  "BPEIYNUSPI ON

"EPEOYNUSPI ON

‘BISB ZABYD
o8nyy :omaduwr
010 BIOUE
‘(uororioldxo £
BIUO[0D) otraduur
un sauy ‘|

‘eangjod eapad e
€ OpEdIPap O[0S
‘oleqen ap uerd

urs {[euorsajord

BIOUDA[OS

uIg) oAg T

efop onb uoenys

] opsop sred o
Jewniojsuen eied
‘e3anua ‘pepeded
‘erouanadxa uod BIIA
SoASY palyueN ‘T

osaoo1d un ¢ooz ap
sondso( “eiarog
P UOIINIISIP
‘BJUDA UD 16007 2P
SOJUE SIB OIqUIBD
[op IopI] 0AF ‘T




‘Terouad

ud soanonpoid

$210109¢ "[eINI BAIL

op sa1opnpoxd

"SOUE30[SH SOUBIPAW ‘011
"00TY 011D A pepno e[ op
0IaUIW ‘1SO10] souesardwo
uod [euordar  ‘opuarnpoid uaaof

‘odnogo| "SOUEZO[Sd UOIDBIOUUOD  2IUIZ dP SIIUDLINIAI
‘BOTIOND[O] “BOTIO[D[O] 'soue30[Sso op souaSew]  souadew] ‘odnodo| ‘odno8oy ‘sauoued  "0dno8of ‘sauoued
‘odno8o] ‘eydrep uonue) uonUE) ‘uonue) "SOSEOSH  ‘SOUOIDUED ‘SO[OqWIS  ‘SO[OCWIIS ‘SUESO[S  ‘SUESQ[sd ‘SO[OqUIIS
‘soue301sg
‘SEQIE SEIUNSIP 9P ‘seuagipur
Teuorsajord uaaol ‘soJopeleqen
9Juas ‘saroionpord ‘soprasodsag
‘soueqin “UOIDBUTWILIOSIPD "SODI[01BD ‘sojopopuaidwio  “SI[BIOIN 9P OuIIqOT
‘seuaBipul £ Sa[eINI SONSIBW A reruueyenur ‘SOD1[P3UBAD ‘sonresardwa [o U2 sojua[olA
9 soursadwed ‘SBUSSIPUl  BIOUD[OIA UDIJNS ‘SOUBNSII)  SOUBIPAW A OIOIW SOUO2Y 9P SEWNIIA
‘soreindod  ‘soursodwed ‘qeins  onb sazolnw sef ‘senyoanb  :odwred 2 A pepnp sesodsa ‘sarpewr “BIpOW
"SOUAO[ $210109S  BAIE [9P S2I0109S B BIOUIPUD) UOD ‘soutsolod B[ 9p soanonpoid  ‘sarelnw e uopeRdy OSE[D 9P SAUAAO[
$9101098
syed [op peprun
"BUBPEPNID
pepLNgas sew
‘USWILID SOUdW =
oorduwyg :0odwa
[e epe[nonie
BUEPEPNID
pepungag
"S9[eIsy A soaan| 'soanonpord
9P S2UOIIE 2P SONPIO P
ojuanuINgoas ‘SopedJow UOIDESIOI0
£ Tonuod op pepardoxd ‘saropopuardwo
op [eunqn ‘UoIBZI[RLISNPUL ered uonenoeded
dp UOILAI ‘JeI[IWwe} BOUd[OIA ‘S00TUB3I0
‘rerndod ojoa J0d B[ 9P UOIBUIWID solnpoid ap
soreosy A sooan| ‘SOISOBW ‘LISUTWED uoneodxs A
9p U0 uaweadsa BINIONISIBIJUT UOIDBWIOJSUET)
‘pEpIUBIAI[Oq B[ ‘Teini eaie ‘uororrodxo op er3o)enso
op BIS0[0aPI B 9P $2101098 ‘BUBPEPNID  OWSIUNWOONUY ‘uoenodxe op  BuUBpEpPNID PEPLUNSIS
9P UOIONIISUOD op epla op pepundoas “erouURIofUl soped1aw op ‘sted [op pepun  -orquued ap 0s2001d
‘[BUOIOEIOUDS SOUOIPUOD SE] ‘owswng 2 RRAEIANE] einrade ‘oadwa  ‘oardwa ‘uoonpord [op uoendwe
OIqWEdDY  'SOPEBOYNUSPI ON  op OUSIWEIOR)  2nud sosiadsi( UOIBUIO] P UOIDBIdUDD ‘oaq op sonbery £ pepiunuo)
asd SJU3H OosT1d VdSON SV NN eOUI3IAU0)-gdd SVIN

soonyjod

sopnted
/ seonjeue
ser10391e)




Analisis y opinion:
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Sandra Mallo

os medios de comunicacién se han convertido en el lugar desde donde

se consume informacion y se generan procesos de construccion social

de la realidad (Murillo 2002: 93-101). Asi, es insoslayable el concepto,

mucho mas evidente hoy en las sociedades altamente mediatizadas, que
los medios de comunicacion representan, ademdas de un enorme poder ligado a
grandes intereses politicos, econémicos y transculturales, fuentes de influencia
inexorable.

Entre las varias interrogantes que giran en torno a los medios y que, a veces, suelen
determinar —evidenciar— sus tendencias, o subordinaciones o dependencias,
estd un elemento sustancial: como se produce y/o qué factores influyen en la
construccion de la agenda publica en los medios de comunicacion.

Quién y como configura la agenda del medio se presenta todavia como una
cuestion difusa pero que a la vez podria esclarecerse en la medida en que se
analicen también las relaciones de influencia entre los medios de comunicacion y
los poderes econémicos y politicos, asi como aquella que ejercen los denominados
lideres de opinion.

En ese marco, en el presente estudio nos ocupamos de indagar los enfoques
editoriales de los diarios y el papel que tuvieron los “analistas politicos” en
television durante el proceso de las elecciones generales 2009 en Bolivia.

1. Los lideres de opiniéon en los medios

Los lideres de opinion son una “élite” formada por gobernantes, dirigentes
politicos, sindicales, empresariales, intelectuales y otros que tomaron por asalto
el poder de la palabra y pretenden (seducen, manejan, manipulan) la influencia
de los medios.

Debido a su posicion en la sociedad y la manera en que se articulan estratégicamente
dotindose a si mismos la exclusividad de la palabra, y de la verdad, los lideres
de opinion constituyen fuentes informativas “oficiales” o “especializadas” de la
referencia informativa diaria para los medios.

La influencia de los lideres de opinién se da en el grado, la intensidad y la
frecuencia en que los medios los visibilizan y dotan a su voz cierto poder a través
del fe némeno casi absolutista de “la” verdad, y no desde el relativismo de “su”
verdad.

107

»n
©)
A
+—
o
o
0
=
»n
RS
=
S
©)
©)




La influencia de estos actores se da también en funcion del tipo de relacion los
medios construyen con ellos y en la medida en que los medios permitan esa
influencia, creando asi una suerte de relacion, en algunos casos, subordinada, o
complice o de “interdependencia conflictiva” (Luhmann).

Las relaciones del medio

Existe una relacion de los medios de comunicacién con los poderes, en
particular con los poderes politicos, llamense los sistemas de partidos politicos,
gobiernos, gobernantes y otras formas de ejercicio de la representacion politica.

La relacion entre los medios y las formas de representacion politica es estrecha
y los margenes de accion suelen estar mediados por limites muy cenidos, mas
cuando uno de los eslabones de esa relacion es el de la mediatizacion de la
vida publica.

Hay mas de una teoria que intenta establecer los tipos y niveles de relacion
y de influencia que tiene los medios sobre la politica o a la inversa. Como se
observa en el grafico N° 24, existen al menos cuatro teorias (Archondo, 2003:
1D del stper poder, que plantea que los medios informativos han creado tal
poder en la sociedad que en los hechos dominan sobre el sistema politico y
contribuyen a la ingobernabilidad; 2) de la pérdida de autonomia, que sostiene
que la autonomia de los medios ha desaparecido al influjo del poder politico; 3)
del stper sistema, que opina que los medios y los politicos han crecido juntos
al extremo de constituir un sdper sistema, que posee una legitimidad fragil y
cuyos efectos sobre la democracia son inciertos; y 4) de la interdependencia
conflictiva, donde los politicos dependen de los medios para comunicarse con
la poblacion, por lo que deben adaptarse constante y conflictivamente a sus
pautas de produccion discursiva.

Grafico N° 24:
Tesis sobre las relaciones medios de comunicacion y politica

Stper poder Fin de la autonomia Stper sistema Interdependencia

conflictiva

SRP SRP ; Medio ;4— SRE
A w =

| Sociedad | | Sociedad | | Sociedad

Sociedad

<
<

Autores: Noelle-Neuman, Autores: Schatz, Autor: Stockler Autores: Touraine, Luhmann,

Oberreuter, Kepplinger, Habermas Flusser
Sarcinelli, Maresch,
Werber

SRP: Sistema de Representacion Politica
Fuente: Archondo (2003: 79)
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La relacion estrecha entre los medios y los poderes econémico/politicos hoy
también estd vinculada a la concentracion de la propiedad de los medios en un
solo duefio, fenémeno, empero, que no es algo solo de estos tiempos.

Opinion y analisis en los medios

Toda opinion tiene una dimension subjetiva. Desde la filosofia, Platon ya
decia que la opinion “es la facultad que reside en nosotros, de juzgar por la
apariencia”, y que la opinion estd ubicada entre la ciencia y la ignorancia, entre
el “ser” y el “no ser” (Rivadeneira, 1992: 70).

Rivadeneira recoge de Didlogos de Platon un concepto que permitird hacer la
diferencia entre opinién con conocimiento y opinién basada en la apariencia,
en la ignorancia:

Los socidlogos, por su parte, desde hace mas de cuatro décadas han puesto
en evidencia el aspecto colectivo de la opinién, al punto de que Jean Stoetzel
(Domenach: 1968) pudo dar de ésta una definicion que eliminaria todo
elemento de sélo juicio personal y que hace de la opinion un fenémeno
puramente social. “Opinar —dice— es, para el sujeto, situarse socialmente
con relacion a su grupo y a los grupos externos. Es, entonces, no sélo legitimo,
sino recomendable interpretar la significacion de su opinion relacionandola
con la opinién publica”.

Se ve, entonces, que la opinién, por una parte, no tiene ese caracter original,
auténticamente personal, que algunos le confieren, sino que existe en relacion
con uno o varios grupos; y, por otra, que no refleja naturalmente la realidad,
sino mas bien, al contrario, proporciona de ella una imagen deformada de
intereses comunes al grupo, asi se trate de intereses de clase, de intereses
profesionales o de intereses nacionales y, claro estd, también, por la influencia
de los medios masivos.

Desde el periodismo, la opinién es un género y se lo entiende desde dos
dimensiones: primero, aquella opinién que emite el medio de comunicacion sobre
determinada realidad informativa, a través de espacios determinados para tal fin;
y, segundo, como la opinién que emiten las personas a través de éstos.

Erick Torrico (1989:179) sostiene que en el género de opinion, que tiene su
fundamento, particularmente, en la realidad informativa noticiosa, predominan
los juicios y valoraciones personales o institucionales cuyo mayor o menor
grado de subjetividad esta en relacion directa con la mayor o menor afectacion
que sufren determinados intereses (e ideologias) respecto de ciertos hechos o
personas.

Es mucho mas facil desde la formalidad del concepto identificar el género
de opinién en su estado puro, si se quiere llamar asi, en los medios escritos
—Illamese diarios, semanarios u otros—, respecto de la television o la radio,
puesto que son mayormente los periddicos los que tienen definida una seccion
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Editorial, donde “el medio” expresa su opinion respecto de determinado
suceso, asi como de opinién donde personalidades que invita el medio se
pronuncian a través de columnas fijas. Asimismo, es en esta seccion de los
periddicos donde se ubican los articulos de opinion que, a diferencia de
las columnas fijas, son colaboraciones esporadicas que estan sujetas, seguin
politicas de las empresas periodisticas, a una evaluacion y aprobacion editorial
por parte de la direccion o un consejo editorial.

En ambos casos, por norma general, tanto las columnas fijas de opinién como
los articulos de colaboradores esporadicos llevan el nombre de quien escribe
y, por tanto, la responsabilidad de dichas opiniones es de los autores y no asi
de los medios. Esto tiene su parte de media verdad y media falsedad, porque
desde el momento en que el medio selecciona, define e invita a determinadas
personalidades y/o especialistas para formar parte del staff de columnistas,
tiene conocimiento de las tendencias politicas, por ejemplo, de éstos vy, por
ende, estd concentrindose en una pauta editorial; es decir, no es extrano que
existan medios impresos donde una mayoria de columnistas sean gente afin
o critica a los gobiernos de turN° Lo mismo sucede con los colaboradores
ocasionales, debido a que es el medio el que define cudl opinién se publica y
cudl se rechaza.

En la radio y la television, por lo general, no existe una seccion editorial
explicitamente presentada en su programacion. Esto parece ser un fendmeno
muy particular de ambos medios masivos. Empero, el género de opinion esta
presente en la diversidad de producciones radiofénicas o televisivas, desde
aquéllas dedicadas a temas especificos, como los programas de salud, hasta
los que aparecen en los noticieros o en las revistas de variedad de la television
new age donde se suelen presentar varios géneros periodisticos: desde la
noticia de fardndula, la entrevista, la cronica policial, el relato deportivo, la
opinion y hasta el andlisis. O transgredir normas éticas y mezclar géneros
como la noticia opinada.

Notese que se especifica como géneros periodisticos a la opinion, por un lado,
y al andlisis, por otro. Si se parte de una clasificacion rigurosa de los géneros
periodisticos, el andlisis es un subgénero del género de interpretacion y no del
género de opinidn, aunque contenga también una valoracion subjetiva.

Torrico (1989) explica tal diferencia. Mientras que en el género de opinion
existe, por lo general, s6lo una valoracion subjetiva de los hechos, en el
género de la interpretacion se produce un hibrido que “conjunciona los
principios informativos con los de valoracion subjetiva”’, pero ademds, y
fundamentalmente, “incorpora elementos analiticos y sistematicos”. De hecho,
el “andlisis” como un subgénero periodistico exige —para ser llamado tal—
tres etapas: explicacion, evaluacion y prospeccion.

El analisis en los medios de comunicaciéon, en consecuencia, debiera consistir
—como explica Torrico— en “desmenuzar una determinada situacion
informativa, separindola en sus elementos constitutivos para comprender su
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estructura, interrelaciondndola con otros fenémenos precedentes o paralelos
que permitan explicarla mejor, y para trazar su probable futura evolucion”.

Asi pues, si bien puede ser utilizado para diversos ambitos, el anilisis, en el
medio boliviano, es aplicado con mayor frecuencia para el abordaje de temas
politicos y econémicos de coyuntura.

La prensa escrita, la radio y la television boliviana suelen recurrir a los
denominados “analistas” para el tratamiento de los dmbitos anotados. Pero
particularmente, en los Ultimos afios, ha sido la television la que ha recurrido,
cada vez con mayor frecuencia e incidencia, al uso de “analistas politicos”.

Bajo ese denominativo comuin de “analistas politicos”, la television ha
encasillado, sin mayor distincion ni rigurosidad acerca del rol que adquieren
en el escenario de los medios, a un sinnimero de personas provenientes
de diversos campos profesionales o actividades. En este punto caben dos
distinciones. La primera, es que en muchos casos los medios han incurrido
en la otorgacion generalizada de la denominacion medidtica de “analistas”
pero, en otros, también se han dado autotitulaciones de parte de los propios
invitados.

La segunda distincion es que en este conjunto de “analistas politicos” existen
algunos periodistas, pero en su mayoria se trata de politdlogos, abogados,
socidlogos, antropdlogos, expoliticos, exautoridades gubernamentales,
comunicadores, expertos en mercadeo politico, publicistas, cineastas,
historiadores, fisicos, sex6logos, economistas, etc.

Sobre esta segunda distincion se podria interpretar que sélo los periodistas que
hacen analisis politico debieran cumplir con la aplicacion estricta del género
de interpretacion; sin embargo, los profesionales que son convocados por los
medios son requeridos para hacer “analisis politico de coyuntura (APC)” desde
la dimension de la ciencia politica.

Segun Torrico, la realizacién de un “analisis politico periodistico” (o “anilisis
de coyuntura” o “diagnostico de la situacion politica actual”) comprende las
siguientes etapas:

1D Explicacion: Consiste en describir, a partir de una sucesion racional
de pasos y de postura ideologica concreta, una determinada situacion
de la lucha o la negociacion politicas.

2) Evaluacion: Consiste en evaluar las modificaciones registradas en la
correlacion de fuerzas (los avances, la inmovilidad, los retrocesos
y sus razones) y el comportamiento de los protagonistas de la
confrontacion o la alianza (sus expectativas, sus fundamentos, sus
motivaciones, etc.).

3) Prospeccion: Consiste en evaluar las posibles acciones futuras de
los actores politicos, los caminos viables para ello y los obstdculos
previsibles. Esta etapa supone un trabajo de identificacion de fines,
medios, costos y beneficios.
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SAnadlisis politico de coyuntura o mera opinion especulativa?

¢De qué se ocupa el anilisis politico de coyuntura? Segin Diego Ayo (2008),
hace referencia al estudio de las relaciones de poder, en diversos ambitos de
la realidad en un momento histérico especifico referido al presente y que
coadyuva en el delineamiento de soluciones prospectivas para superar un
problema existente”.

Es decir, ya sea como subgénero periodistico de interpretacion o desde la
ciencia politica, el andlisis, en el escenario de los medios, debe cumplir con
la identificacion de un problema en un momento especifico de la realidad,
estudio de las relaciones de poder, de los actores o protagonistas involucrados,
su correlacion de fuerzas, los intereses que estdn en juego, los antecedentes o
elementos precedentes y, ademas, hacer prospectiva o prognosis.

En consecuencia, no todos los llamados “analistas” que intervienen en los medios
—en especial en la television— son propiamente tales y, por el contrario, se
trata, en algunos casos, para decirlo con propiedad, de profesionales opinando
sobre sucesos informativos.

La incursion de los “analistas politicos” en el espacio medidtico —que se considera
un arribo al periodismo, en el marco de la democratizacion del debate nacional—
hace parte de la construccion de la agenda publica y, por consiguiente, de la
generacion de determinada influencia en la opinién publica.

Es inevitable que los llamados, por ahora, “analistas politicos” —algunos
incluso les afiaden “independientes”—, traigan consigo una carga subjetiva en
sus valoraciones. Y tampoco se puede pretender que éstas no tengan algin
grado de influencia en la opinién publica.

Esta influencia va mas alld del denominativo que reciban quienes estin en
los medios. Independientemente de si fueran analistas, propiamente dichos, o
simplemente opinadores, estos sujetos intervienen en el proceso comunicativo,
aportan a la construccion de la agenda e influyen —o al menos lo pretenden—
en la opinién publica.

La opinion publica es, para Niklas Luhmann, la “estructura tematica de la
comunicacion publica”. Y los medios de comunicacion construyen la realidad
a partir de una seleccion discriminatoria de temdticas bajo diversas variables,
y crean y sostienen la atencion y el didlogo de la gente en torno a las mismas.
Esta logica interviene en todos los procesos comunicativos que se generan en
los mass media, es decir, mientras se informa se opina, o se analiza.

En la practica, jcuando y como los medios de comunicaciéon contribuyen
a la formacion, o deformacion, de la opinion publica? Por un lado, cuando
producen informacién sobre un hecho noticioso haciendo uso de fuentes
especializadas u autorizadas y, por otro, cuando ejercen su derecho a la
libertad de prensa a través de sus propios espacios editoriales y, a la vez,
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cuando promueven y fomentan la libertad de expresion desde espacios de
opinién para que los ciudadanos emitan opiniones individuales.

¢Analisis disfrazado? ;Opinion intencionada?

En el dltimo tiempo se ha puesto en entredicho la presencia y la actuacion
de los analistas en los medios masivos de Bolivia. Esta situacion fue evidente
cuando la Red de television ATB presentd al aire un programa preelectoral, en
noviembre de 2009, con un rétulo que especificaba que era un espacio libre
de analistas politicos. Esta singular presentacion fue quiza traducida como una
lectura de cierto hastio del telespectador respecto de los analistas.

El 27 de noviembre de 2009, en el diario La Raz6n, Fernando Mayorga, socidlogo
y columnista estable del tabloide, comenzé su habitual espacio escribiendo ast:
“Me gust6 el anuncio de un programa televisivo que invitaba a un programa
sin analistas”. Tal vez sea insulso escribir sobre los analistas politicos, pero es
inevitable. Se trata de una de las novedades de la democracia medidtica. Yo
soy uno de ellos (sic) aunque al respecto opino como Groucho Marx, quien
pensaba que no podia ser miembro de un grupo capaz de aceptar en sus filas
a alguien de su catadura”.

Mayorga reconocio en su columna que el denominativo “analista” le incomoda
y que cada vez que un periodista le pregunta ;como lo presento?, prefiere
que lo anuncien como “profesor universitario, sociélogo o hincha del Aurora”
(el equipo de futbol local de su preferencia), debido a que todas esas
denominaciones eran “profesiones profesionales y no hobbies o pasatiempos
disfrazados de militancia ciudadana o camuflaje de activismo activista”.

Mis alla de lo anecdédtica que pueda resultar la descripcion anotada, el tema
de fondo es que Mayorga da una pauta de arranque para intentar descifrar qué
existe detrds de esta que €l mismo llama novedad de la democracia mediatica:
los analistas.

Segun Mayorga hay analistas de todo estilo, desde aquellos que “se ponen
careta de analistas para ocultar su conocido rostro de militante politico
en desgracia en un intento fallido de reciclaje a través de los medios de
comunicacion”, hasta los que “se dedican a analistas para usar el estrado
mediatico como trampolin a la politica, a la cual defenestran porque les da
réditos hasta que su ingreso al (antes) despreciable mundo de la politica lo
convierte (de repente) en un espacio de realizacion de su vocacion por la
democracia”, pasando por “quienes después de una candidateada —fallida o
exitosa, abierta o disimulada— regresan a los medios de comunicacion como
si nada, dizque para seguir opinando con la objetividad ‘que les caracteriza’ y
la intencionalidad que no pueden ocultar sus enredos academicistas”.

La irrupcion de analistas politicos en la television en esta especie de innovacion
de los medios en tiempos democriticos, se amplia con especial evidencia tras
la impronta que deja la Guerra del Agua en Cochabamba (ano 2000). Precede a
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este suceso, por ejemplo, la incursion en la television como “analista politico”,
en el espacio El Pentdgono de la red Periodistas Asociados Television (PAT), de
Alvaro Garcia Linera (actual Vicepresidente de Bolivia) quien, segiin su propia
version, tuvo un objetivo preciso.

Garcia Linera, en una entrevista que sostuvo con Pablo Stefanoni, Franklin
Ramirez y Marisella Svampa, asegur6é como “desde 2000 en adelante se observa
una fuerte resurgimiento de los discursos criticos en multiples espacios de
opinion publica (TV, prensa, radio); en otros paises tales voces no tienen tanta
fuerza ni estan mediatizadas, aun con una estructura de medios alternativos y
canales de propiedad publica mas fuertes y arraigados”.

En la entrevista, Garcia Linera explicO que tras la Guerra del Agua en
Cochabamba nace el grupo Comuna, un grupo de intelectuales de izquierda
que ven “que hay una cierta apetencia en términos del publico y de los medios”
por tratar de entender qué habia significado el levantamiento en Cochabamba.
Garcia Linera dice:

“...ello no deja de ser un interesante descubrimiento: los
medios pueden permearse, pueden abrirse a pesar de que
son propiedad de tal o cual persona, y por necesidades de
rating también, claro estd. Luego que durante quince anos
los medios estuvieron estrictamente cerrados a los debates,
a los comentarios, se abrian, el bloque de intelectuales de
siempre ya no podia decir nada, no tenian nada que decir
de lo que estaba pasando con los movimientos sociales y las
organizaciones sociales. Ya no eran titiles para explicar nada
en los medios, y entonces es cuando se van perforando los
medios, se los penetra, bay gente nueva que va participando
Y que puede escribir en los periodicos.”

Tomar a Alvaro Garcia Linera como un ejemplo, que por supuesto no hace a la
generalidad de los “analistas”, es empero un intento de mostrar que, en efecto,
algunos intelectuales instrumentalizan a los medios de comunicacién y hacen
de ellos “el lugar privilegiado” desde donde construyen realidades, posicionan
ideas, conceptos y discursos.

Asi es explicitamente reconocido por Garcia Linera quien ante la pregunta: “su
faceta mas activa y publica en los Gltimos anos fue la movilizacion mediatica,
para llamarla de algin modo, en radio, television y prensa y, sobre todo, en
television. Habl6 desde ahi a medio camino entre socidlogo y el intelectual/
estratega del bloque plebeyo. jVio usted en los medios un lugar privilegiado
para construir contrahegemonia cultural y social en el pais? ;Se puede romper
la herencia colonial desde la television?”, responde: “Existié sin duda esa
intencionalidad” (Stefanoni y otros 2009:59).

Bajo esta logica, Domenach (1968:134) argumenta que, en un legitimo principio,
“‘cuando uno cree verdaderamente en alguna cosa, trata de hacerla creer a los
otros”.

114




Diego Ayo (2008) sostiene que uno de los aspectos mas relevantes de un
analisis politico de coyuntura es la objetividad, cualidad que no debe ser
confundida con neutralidad, sino mas bien como la capacidad que tenga el
analista de sostener su posicion con las respectivas herramientas metodolégicas
existentes: estadisticas, legales y tedricas.

Ayo dice que se suele errar toda vez que se considera que el analista debe
ser imparcial o que tiene que limitarse a describir lo que ve o que no puede
hacer juicios de valor y demas conjeturas en contra de una posible toma de
posicion politica de parte de quien analiza, debido a la sencilla razén de que
es imposible, o al menos dificil, que un analista se desmarque de definir una
posicion especifica frente a los eventos que suceden.

El politélogo Franklin Pareja corrobora que la independencia y/o ausencia de
preferencia politica en los analistas es casi inexistente. Acota que los analistas
generalmente influyen o deberian influir en alguna medida porque con sus
opiniones y/o analisis politicos generan opinion publica, pero que sin embargo
es necesario hacer alguna discriminaciéon al respeto, mas cuando, desde su
criterio, la labor de orientar y analizar es parte del trabajo de un analista, pero
manipular y desinformar es simplemente hacer politica.

Por su parte, Eusebio Gironda (2010: 98-102), actual asesor juridico del presidente
Morales, describe que quienes se autodenominan analistas independientes
no son otra cosa que “periodistas contratados, curas del opus dei, dirigentes
politicos trasnochados, novelistas de Santillana, economistas, ingenieros y
abogados oligarquicos, ex paramilitares, y otras especies” que ocupando el
privilegiado espacio de los medios expusieron sus criticas “en tonos y formas
diversas para falsear, distorsionar y especular las medidas del gobierno (de
Evo Morales), con la intencion de deslegitimizarlas ante la opinion de los
ciudadanos.”

Se ha mencionado que los actores que intervienen en la esfera publica
instrumentalizan los medios de comunicacién, pero los medios imprimen su
influencia en la construccion de la realidad. En ese contexto, no estd demas
preguntar: ;quién instrumentaliza a quién? y scon qué fin o para qué fin? ;Son
los medios de comunicacion, en especial la television, los que utilizan analistas
para hacer legitima su propia posicion politica o sobre cualquier otro tépico?
¢O son los analistas los que instrumentalizan a los medios para posicionar sus
lineas politicas e intereses? Parece haber de todo un poco.

Al respecto, Mayorga explica que los medios invitan a analistas “para que
secunden sus opiniones, les hacen tres preguntas al hilo y les dan cincuenta
y nueve segundos para que respondan. Si los analistas dicen ‘s’ dandoles
la razén se aseguran una nueva invitacion en horario estelar de siete de la
mafiana u once de la noche”.

El articulo escrito por el periodista argentino Martin Sivak, y publicado
por Nueva Cronica en diciembre de 2009, podria contribuir con mayores
elementos de juicio sobre las preguntas precedentes. Se aclara que la nota de
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opinion de Sivak, donde critica el trabajo de algunos columnistas y también
la ecuanimidad de algunos medios del pais, fue inicialmente presentada a los
periodicos paceno La Prensa y cruceno El Deber, pero ambos rechazaron su
publicacion, segiin una nota aclaratoria que hace el propio autor.

Con el titulo “Sefioras y sefiores columnistas”, Sivak afirma que determinados
analistas “han sido algunas de las columnas —no inexorablemente solidas—
de la oposicion al gobierno del MAS”.

En el texto Sivak insinda que los analistas, al ser criticos al gobierno, hicieron
gala de su parcialidad desde mucho antes de las elecciones de diciembre:
“Desde enero de 2000, cuando empezé su progresiva debacle, ustedes
anegaron los diarios bolivianos con escenarios en cuyo horizonte asomaba,
puntual, una catastrofe deslumbrante”.

Sivak sostiene que algunos de los analistas que hacen especial critica al
gobierno del MAS son parte de “una élite intelectual desplazada” que “durante
anos fueron asesores, técnicos y hombres de consulta de los gobiernos”.

Frente al rechazo de su columna de parte de La Prensa y El Deber, Sivak
asegur6 que el duefio de ambos periédicos no utiliza la misma ecuanimidad
al momento de elegir sus columnistas permanentes y ocasionales, ni en otras
importantes decisiones editoriales. Y que tampoco fue ecuanime en su caso
debido a que rechazo su nota pero permitio la publicacion de una columna
titulada “Martin Sivak, el sicario de las letras”, redactada por un columnista que
hacia una severa acusacion en contra de Sivak.

Sivak escribié que “el rechazo de publicacion de su columna no fue censura
pero que su caso, y muchos otros, muestran que no se debe enmarcar la
relacion entre las empresas periodisticas y el gobierno de Evo Morales como la
puja entre la libertad de expresion y el supuesto autoritarismo gubernamental”.

2. Analistas y elecciones generales 2009

Existe convergencia de criterios respecto de que los comicios nacionales de
diciembre de 2009 marcaron un hito, no sélo porque eran las “elecciones cero”
en el marco de una nueva Constitucion Politica del Estado, sino por la historia
reciente que las precede y porque los resultados marcarian la perspectiva para
continuar y completar el giro iniciado el 2006 en lo politico, econémico, social y
cultural en Bolivia.

Las elecciones contuvieron cantidad de elementos novedosos y primogénitos que
se introdujeron en un proceso electoral en el pais dictados por la Ley del Régimen
Electoral Transitorio, como la reeleccion presidencial sin renuncia al cargo (de
alli es que se tuvo un binomio oficialista que se mantuvo en el cargo durante la
campanfa electoral).
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Asimismo, las elecciones nacionales permitieron delimitar acciones afirmativas
para segmentos de la poblacion histéricamente marginada como indigenas y
mujeres; se dio por primera vez en la historia el voto en el exterior y se instaur6
un nuevo padrén biométrico, entre otros.

Candidato unico versus la historia de fracaso del bloque unico de
oposicion

El MAS y Evo Morales comenzaron con ventaja la carrera electoral hacia
diciembre. Ventaja en el liderazgo del candidato, ventaja financiera, ventaja
electoral, ventaja programatica, ventaja por donde se viera. Frente a ello,
se lleg6 a afirmar en varios circulos de debate intelectual que se trataba de
elecciones con victoria cantada, que por tanto seria innecesario el debate y
que la campana electoral vendria a resultar de las menos atractivas y poco
interesantes de la historia electoral nacional.

Es decir, se construyeron preconceptos en torno a las elecciones, cuando, en el
fondo, éstas traian consigo, mas alla de la pura competencia electoral, un valor
historico que cambiaria la configuracion del sistema democratico boliviano en
adelante. No eran, en ese sentido, unas elecciones mas o las mas “insipidas”
de la historia, como algunos expertos intentaron posicionar en los medios a
través de sus intervenciones “especializadas”.

Estaba claro que Evo Morales, a quien se lo denominé el candidato presidente,
porque era la primera vez en la democracia reciente que un primer mandatario
no renunciaba para hacer campana e iba a la reeleccion directa, era el candidato
unico, contra el cual competian el resto de candidatos de las fuerzas politicas
inscritas en el OEP para los comicios generales.

En ese sentido, se puede afirmar que el tiempo preelectoral se basdé en un
discurso politico liderado por la férmula oficialista y la ausencia de programa
electoral claro de los restantes siete candidatos denominados de oposicion o
autodenominados de oposicion.

La atencion previa estuvo concentrada en la conformacion de la oposicion
debido a los antecedentes difusos y sin bruijula con los que llegaba a la justa
electoral. El referéndum revocatorio (agosto 2008) y los conflictos regionales de
septiembre de 2008 marcaron la posicion de “las oposiciones” en el contexto
regional y nacional.
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La oposicion regional persistio en una posicion de autodebilitamiento,
resistencia, accionar a la defensiva, marcada por el discurso oficialista de
“separatista, terrorista y neoliberal”, poco propositiva, atomizada y finalmente
fragmentada; entretanto, la oposicion parlamentaria se hallé6 con pocos
margenes de movimiento, arrastrando la ausencia de norte ideologico,
inexistencia de estructura partidaria y encapsulada entre actores no partidarios
y personalismos politicos al margen de la institucionalidad partidaria.
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Finalmente, tras varios intentos frustrados de conformar un bloque unico de
oposicion, debido a personalismos e individualismos impositivos, se logro, sin
consenso absoluto, varios alejamientos y declinaciones de postulacion de por
medio, formar la alianza Plan Progreso para Bolivia Convergencia Nacional,
(PPB-CN) con Manfred Reyes Villa como candidato presidencial y la sorpresiva
designacion del ex prefecto de Pando, Leopoldo Fernandez, encarcelado con
medidas cautelares en el penal de San Pedro de La Paz por el caso Porvenir
(2008), como su acompafiante de férmula a la Vicepresidencia.

En carrera electoral también se presentaron la candidatura presidencial del
empresario y exasambleista Samuel Doria Medina con la alianza Consenso
Popular —agrupacion ciudadana no registrada oficialmente de Oscar Ortiz,
exsenador por PODEMOS- y Unidad Nacional (UN-CP), el alcalde de Potosi
René Joaquino con su partido Alianza Social (AS), Alejo Véliz con su partido
Pueblos por la Libertad y Soberania (PULSO), Ana Maria Flores con el
Movimiento de Unidad Social Patridtica (MUSPA), Rime Choquehuanca con
Bolivia Social Demoécrata (BSD) vy, finalmente, el exsocio del MAS, Romin
Loayza y la agrupacion ciudadana Gente.

Inmediatamente, los primeros sondeos de opinion y encuestas preelectorales
determinaron posiciones que fijarian el trayecto y las posiciones de los
candidatos durante la carrera electoral. Reyes Villa (PPB-CN) y Doria Medina
(UN-CP) se ubicaron, en todas las encuestas, como los dos candidatos mas
visibles y de mayores posibilidades para alcanzar representantes en la Asamblea
Legislativa Plurinacional. Es decir, desde un principio parecia no estar en duda
la presidencia.

Y aunque al principio se creyo en la posibilidad de lograr la segunda vuelta y
la oposicion fijé remotamente aquel objetivo, con el avance de la campana las
posibilidades se diluyeron, dados los resultados coincidentes de las encuestas
—con sus variantes porcentuales y margenes de error—, lo que obligd a que
las estrategias politicas tuvieran que ser acomodadas a las circunstancias y la
dindmica electoral.

La disputa electoral en ese sentido se concentrd, en el caso del MAS, en lograr la
hegemonia total y el control de la Asamblea Legislativa Plurinacional, mientras
que la oposicién requeria obtener la mayoria de senadores para conseguir el
equilibrio de poderes o repetir la figura de gobierno dividido.

La accion mediatica en las elecciones generales 2009

Existe un recorrido histérico sobre la funcion y los avances de los medios de
comunicacion en tiempos electorales en Bolivia. No es poco importante como
los medios se incorporaron en la dindmica politica de la joven democracia
boliviana y fueron ocupando espacios de mayor peso para las decisiones
electorales, en periodos tan particulares como el de la democracia pactada, al
grado de convertirse la television nacional privada en el centro del escenario
politico por excelencia para el debate y la competencia electoral, generando
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fenémenos como la personalizacion de la politica, la construccion de liderazgos
o la discursividad politica.

Sin embargo, es ineludible apuntar que con la crisis del sistema de partidos
politicos tradicionales, la desaparicion del financiamiento estatal a las
organizaciones politicas y la metamorfosis politica que se ha generado en Bolivia
tras el arribo de Morales y el MAS al poder, se han producido factores que han
contribuido a la introduccion de cambios en las estrategias electorales de los
mecanismos de representacion politica. De ser los medios de comunicacion
televisivos ese espacio privilegiado, casi exclusivo, de la competencia electoral,
hoy éste debe ser compartido con un retorno a la politica de las calles, de
contacto con el ciudadano, sin demasiadas mediaciones.

Si bien los medios de comunicacién, en particular la television, siguen gozando
del papel de mediadores y formadores de la preferencia del voto, en Bolivia,
desde la presencia del MAS y Evo Morales en la escena politica, la configuracion
del electorado es de un voto duro militante afin al gobierno que supera el 50
por ciento, un voto blando de un electorado que decide en funcion de lo que
percibe en los medios de los candidatos del 25 por ciento y otro universo del
25 por ciento de votantes que rechazan tajantemente al oficialismo.

Contrariamente a la teoria que dice que ante débiles lealtades partidistas y
pocos votantes cautivos, se genera un espacio abierto en el que el poder de
los medios se extiende con pocos contrapoderes a la vista, en Bolivia, bajo
la nueva logica de configuracion politica, los medios informativos estarian
influyendo apenas sobre el 25 por ciento del padron electoral.

En ese contexto, en las elecciones nacionales donde claramente se instaurd
el eje de disputa entre oficialistas y opositores por el control de la Asamblea
Legislativa, mas que por la Presidencia, los medios de comunicacion situados
entre los resabios de la polarizacion politica que caracterizé la cobertura
informativa de los referendos por las autonomias, tuvieron que ser el escenario
donde se influya a un electorado, no superior al 25 por ciento, por un voto
diferenciado o “cruzado”.

La mayoria de los medios, en particular la television, hizo el esfuerzo de
producir programas que alienten el debate electoral, aunque éste se restringio
a candidatos a asambleistas y no asi a los presidenciables. Por segunda vez
en el pais, en una justa electoral de esta caracteristica, no se produjo el tan
esperado debate presidencial.

La decision del no al debate parti6 del principal candidato del oficialismo, lo que
obligé a que los medios, en general, adapten sus producciones a programas de
entrevistas a candidatos, combinados con la intervencion de analistas politicos
que analicen con prioridad los resultados de las encuestas preelectorales que
arrojaban datos poco novedosos y, secundariamente, se realizaron analisis
politicos de aspectos programiticos de los partidos en competencia electoral.
En los impresos, que en el caso boliviano son considerados medios mucho
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mads elitistas respecto de la radio y la television, por sus limites en costos y
cobertura para alcanzar a los votantes, la discusion sobre el momento electoral
se restringio a los espacios formales, salvo algunas ediciones especiales sobre el
proceso electoral donde se hicieron los esfuerzos para difundir las propuestas
programdticas de los partidos en competencia.

Ha sido notable que tras el proceso electoral de diciembre de 2009, la
television, que en el pasado fue criticada por el uso poco responsable de
encuestas preelectorales y la difusion de resultados en boca de urna el dia de
elecciones, ahora haya sido puesta en cuestion por el uso de analistas. Existen
presunciones sobre la postura sesgada e intencionada de algunos analistas
politicos, asi como la puesta en duda sobre la rigurosidad de sus andlisis. Este
estudio pretende comprobar si esto sucedié o no.

Sobre este punto, el docente universitario Mauricio Souza Crespo (2009)
escribi6é en la publicacion Nueva Cronica acerca de la funcion que cumplieron
los analistas durante la jornada electoral nacional de diciembre de 2009,
calificando a algunas de las intervenciones de los especialistas invitados
como de “insensatas, discutibles, y a veces hasta bochornosas”, frente a otros
analistas donde las apreciaciones fueron “correctas”.

“ ...Cuando ya estaba claro que el MAS ganaba las
elecciones con un 62% del voto, dos analistas de la cadena
televisiva Unitel se permitieron estas sucintas perlas de
sabiduria: “Siento vergiienza”y ‘;Quién garantiza que ellos
piensan?”. En ambos casos, las exclamaciones de Humberto
Vacaflor y Susana Seleme se referian al comportamiento del
electorado que habia votado por el MAS. Y, sin embargo,
eran frases que no dejaron de rondarme la cabeza como
la mejor descripcion de otra cosa: el trabajo “analitico” de
esos mismos analistas. Porque fue una vergiienza (los st)os
eran comentarios mds alld de una minima inteligencia,
asi sea reaccionaria, de las cosas) y, al mismo tiempo, era
un trabajo que generaba la incomoda duda de si — detrds
de tanto énfasis, pose e bisteria— habia algo mds que la
repeticion pavioviana de lugares comunes. Las desventajas
del subdesarrollo, en suma: como se sabe, nadie garantiza
—y mucho menos los medios bolivianos— que nuestros
analistas piensen (Souza Crespo: 2009, 12).

Eusebio Gironda (2010: 98-102), por su parte, sostuvo que “diarios, canales de
television y radioemisoras de propiedad de oligarcas de nuevo cufo fueron
inundados por trabajos de analistas, antes, durante y después de las elecciones
del 6 de diciembre ultimo. Y en sus pdginas y programas, columnistas y
‘politdlogos’ dispararon sus ataques furibundos y posturas ‘agoreras’ contra el
presidente Morales y sus politicas publicas”.
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Algunos especialistas consultados para este fin explican, como es el caso de
Pareja, que en las elecciones de diciembre predominé basicamente la “opinion
politica”, quizas, dice, por dos razones: primero, porque los medios buscaron
la lectura del momento (coyuntura) y no necesariamente la tendencia (analisis)
y, segundo, porque quienes opinaron no necesariamente hicieron un analisis,
por tanto emitieron opiniones que en algunos casos revestian de consistencia
y, en otros, fueron expresiones con un claro sesgo politico.

La calidad del analisis politico

El presente estudio parte de la premisa de que toda intervencion en los medios
de analistas en tiempo electoral debe contener principios democraticos que
ademas son exigibles a los propios escenarios medidticos como pluralidad,
responsabilidad, ética, equilibrio, entre otros, para asi permitir que el votante
participe asistido de informacion y, en el mejor e ideal de los casos, con
materia de reflexion para tomar la mejor decision con su voto.

¢Qué deberia aportar el analisis politico a la calidad de la democracia en el
escenario de los medios? El fundador de la primera carrera de Ciencias Politicas
en Bolivia, Jorge Echazi Alvarado, escribié en agosto 2009 en un articulo
llamado “El analisis y los “analistas” politicos”, en la revista Bolpress, que un
analisis, desde la ciencia politica, debe partir siempre de la conceptualizacion
de las categorias politicas que se emplean en el discurso politico y debe basarse
en la articulaciéon l6gica de conceptos que forman un cuerpo teérico, de modo
tal que el analisis sea efectivamente cientifico, reduciendo asi los margenes
de especulacion o de simples y llanas expresiones ideoldgicas, en el auténtico
sentido de la palabra.

El politdlogo Pareja asegura que la calidad del analisis politico requiere mucho
mas que la participacion circunstancial de los analistas en los medios; para
obtener un andlisis estructural y/o de coyuntura en temas politicos que ademas
contenga un patrén rigurosamente cientifico, es preciso que el formato del
programa del medio de comunicacion permita realizarlo, caso contrario, no
debe extrafiar que la mayor parte de las expresiones de analistas, expertos,
estudiosos, etc. sean basicamente opiniones, como ocurre en muchos paises
del mundo.

Asimismo, Pareja dice que todo andlisis politico, sea este estructural y/o de
coyuntura, se distingue de una opiniéon por el hecho de que su construccion se
basa en un sustento que incorpora las dimensiones cuantitativas y cualitativas,
y ello permite rebajar la dosis de subjetividad y posibilita su eventual
constatacion y/o contratacion.

En los medios de comunicacion, Torrico (1989:189) especifica que un analista,
para ser tal, ha de satisfacer como minimo algunas exigencias:

- Poseer un conocimiento ordenado y veraz (racional) de las relaciones
de poder existentes, en un momento histérico determinado.
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- Haber identificado con precision el centro, el eje de la problematica
que es objeto de analisis.

- Tener claramente determinados los protagonistas principales y
secundarios del juego, sus caracteristicas, sus intereses, sus estrategias
y la posicion que ocupan en la correlacion general de fuerzas.

- Haber -caracterizado la coyuntura analizada en sus origenes,
intensidad, objetivos y direccionalidad, tanto deseada como probable.

Si bien, como coinciden varios especialistas, no se podria exigir en los tiempos
de produccion de la television o de los espacios destinados en la prensa escrita,
un analisis politico en rigor de verdad, al menos los analistas de coyuntura
debieran cumplir con pautas de determinado rigor cientifico, como el partir de
la identificacion de un problema que contenga datos, evidencias de informacion,
construir alternativas entendidas como las diferentes formas, cursos de accién
que toman los hechos y articulacién de circunstancias, actores, estrategias y
resultados de éstas, mostrando el “mecanismo y las dindmicas” de los procesos
politicos estudiados.

Ha quedado claro que no existe en el anilisis politico opinidon que se reserve
de la critica y de posicion politica, es mds, se sostiene que todo andlisis debe
contener critica y que el tema de fondo pasa porque el analista debe procurar
ser objetivo sustentado en su capacidad de sostener su posicion “politica”
basada en argumentos cientificos. En ese contexto, ;qué rol debieran jugar los
analistas en los medios de comunicacion, en particular en tiempo electoral?

Pareja dice que debieran orientar, decodificar lo encriptado, prospeccionar la
tendencia y generar opinion neutra, imparcial y responsable. Mayorga coincide
y asegura que los analistas politicos deben analizar con conocimiento de causa,
tener manejo apropiado de informacion, y proporcionar un marco conceptual
y metodologico que sustituya la mera opinion.

Mayorga ademas va mas alld y recomienda que los analistas si bien no pueden
ser apoliticos si debieran ser apartidistas, y sobre todo hacer que sus criterios
no muestren parcialidad; finalmente sera la audiencia la que determine el
caracter independiente de sus analisis y, por lo tanto, serd secundario disimular
la filiacion oculta.

Entonces, si los medios introducen la figura de analistas politicos, como un
aporte para mejorar los niveles de informacion de una poblacion votante,
éstos debieran intervenir en los mass media bajo la rigurosidad que exige el
andlisis politico de coyuntura, que no es otra cosa que un verdadero aporte de
la ciencia politica desde su dimension cientifica a la democracia, a través de la
television, la radio o la prensa escrita, y jamas como elementos distorsionadores
que parten de la especulacion y la simple opinion empirica.

3. La agenda de opinion en los medios

Las temadticas que se privilegiaron en los medios de comunicacién durante el
proceso electoral de diciembre de 2009 en Bolivia se dividen, para este anilisis,
en tres fases: preelectoral, dia de la votacion y postelectoral.
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En ese marco, los temas abordados fueron clasificados en dos ambitos: 1) opinion/
analisis de las propuestas programaiticas de los diferentes partidos en competencia
electoral y 2) abordaje de temas coyunturales vinculados a) al proceso electoral,
b) al trabajo del Organo Electoral Plurinacional (Padrén biométrico, observados,
etc.), o al desarrollo de la campana electoral; y, d) al andlisis de encuestas
preelectorales.

El siguiente grafico muestra cudles fueron las tematicas que prevalecieron en la
agenda editorial de los medios impresos en ocasion del proceso electoral. En
este caso se toman todos los editoriales referidos al tema electoral difundidos
entre el 16 de noviembre y el 13 de diciembre. De 194 tematicas abordadas por
los editoriales, 173 fueron sobre la coyuntura electoral y soélo 21 sobre temas
programdticos de las propuestas electorales.

Gréfico N° 25:
Agenda mediatica

200
180
160
140
120
100
80
60
40 21
20
0 ]

Programatico Coyuntura electoral

173

W Tematica electoral

Fuente: Elaboracion propia.

En relacion a los medios televisivos, durante el periodo preelectoral tomado para
el estudio (del 16 de noviembre al 4 de diciembre de 2009), de un total de 15
programas preelectorales analizados, ocho abordaron temas relativos al contenido
de las propuestas electorales de los partidos politicos en competencia a partir de
entrevistas con los candidatos presidenciales o vicepresidenciales de las diferentes
formulas. Mientras que siete se ocuparon de la coyuntura electoral, con énfasis en
el andlisis de encuestas preelectorales de las diferentes empresas encuestadoras
que los propios medios contrataron para ese fin.

Cabe resaltar que no todos los programas de television realizaron entrevistas a los
ocho candidatos a la presidencia o a los ocho binomios presidenciales. Varios de
los programas estudiados solo entrevistaron a tres candidatos presidenciales que
figuraban primeros —aunque con diferencias porcentuales muy grandes entre
ellos— en las encuestas preelectorales.

La Red Unitel, en el programa “El abogado del diablo”, entrevisté a Manfred Reyes
Villa del PPB-CN, Samuel Doria Medina de UN-CP y a René Joaquino, candidato

123

w
o
9
=
S
B
(D]
=
w
QS
S
g
o
Q




de Alianza Social (AS). El candidato a la presidencia del MAS, Evo Morales, no
asistié ni respondi6é a la invitacion de Unitel, seglin la propia aclaraciéon que
hicieron las conductoras del programa el 30 de noviembre. En la produccion de
Unitel se combind con énfasis el anilisis de encuestas preelectorales encargadas
por el propio medio televisivo, con la discusion de temas coyunturales del
proceso y el analisis de las propuestas electorales de los invitados bajo el formato
de entrevista/analisis al candidato. A eso se suma que el formato del programa
produjo perfiles de los invitados, cronicas, testimoniales y entrevistas grabadas.

Por su parte, la Red Uno en su programa “Usted Elige Dia V” conté con los
“principales candidatos” en una suerte de entrevista que incluia cierta sitira
politica. Ese fue el caso de la entrevista a Doria Medina, donde el conductor puso
en situacion incomoda al empresario al ocupar varios minutos del programa en
cuestionar si las papas que usaba su empresa de comida rapida —cuya franquicia
estd bajo su responsabilidad— eran de produccion nacional o si el cinturén de su
pantalon era de cuero boliviano.

Asimismo, en el programa “Que no me pierda”, la Red Uno llegd a entrevistar
a los candidatos de menores posibilidades en la competencia electoral en un
rasgo de pluralidad politica. El Gnico candidato que no llegd a presentarse en
este programa fue Roman Loayza de la agrupacion ciudadana Gente, que sufrio
un percance el dia de la entrevista, segliin relaté el conductor del espacio Jhon
Arandia.

La Red ATB, por su parte, contd con dos espacios de tratamiento electoral. El
primero fue puesto al aire bajo el denominativo de un programa libre de analistas
y bajo un formato donde ciudadanos, aparentemente escogidos al azar, realizaban
preguntas a los invitados. Dicho programa no es objeto del presente estudio,
empero, vale sefialar que ese espacio contd con la presencia de los principales
candidatos a la presidencia, salvo Evo Morales.

Por otro lado, en el programa nocturno “Buenas y Malas” de la Red ATB se
llegaron a abordar, a partir de entrevistas a candidatos a asambleistas, parte de
los programas electorales de cada uno de los partidos. Pero, a su vez, este espacio
enfatizo la revision de encuestas preelectorales con el uso de analistas politicos.

En general se evidencié que las entrevistas a los candidatos presidenciales o
vicepresidenciales en los programas de television no siempre profundizaron sobre
los temas estructurales de los programas electorales, sino que, por el contrario,
prevalecieron las cuestiones vinculadas a la posibilidad de que el candidato del
MAS obtenga un segundo periodo de gobierno y la significancia de ese hecho
para la perspectiva politica del pais.

Sobre las temdticas el dia de las elecciones, todos los medios analizados, impresos
y televisivos, abordaron los temas coyunturales vinculados al proceso electoral,
al trabajo del Organo Electoral Plurinacional y al andlisis de los resultados
preliminares.
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Mientras que tras el proceso electoral s6lo un programa televisivo en la Red Uno,
en el programa “Que no me pierda”, abord6 la justa electoral desde el anilisis,
entre tanto, los editoriales de periddicos, asi como columnas y articulos, siguieron
durante la semana siguiente a las elecciones abordando el tema electoral.

La opinion en los medios impresos

En relacion al comportamiento de opinidon en los medios impresos durante las
elecciones generales 2009 en Bolivia, de 109 editoriales que se ocuparon del
proceso electoral, 66 fueron de enfoque confrontador. En el caso de los medios
privados, se enfrentaron con el gobierno, el partido de gobierno, las politicas
de gobierno o el candidato oficialista; en muy pocas ocasiones se aprecié que
los medios privados escritos se confronten con, por ejemplo, el gobernador de
Santa Cruz, Rubén Costas, o los candidatos de oposicion al MAS. En el caso del
periédico gubernamental Cambio su tono también apel6é a la confrontacion,
pero en su caso hacia los candidatos de oposicion, contra el Organo Electoral
Plurinacional o contra las decisiones de los candidatos de oposicion. Sélo 31
editoriales fueron conciliadores y 12 neutros.

Los datos generales muestran que de 109 editoriales, 79 tuvieron un énfasis en
la emision de juicios de valor, respecto a sélo 27 que tuvieron un tono prudente.

Y aunque la mayoria de los editoriales apelaron a bases argumentativas para
respaldar sus opiniones, también se hallé que al menos 33 editoriales de 109
no apelaron a ningin tipo de fuente para respaldar sus comentarios. En los
espacios de opinion se observa que, en general, el enfoque de estas columnas
en los medios escritos son de confrontacion con el gobierno o con la oposicion
politica, dependiendo del medio en el que se publicaron. Es asi que de un
total de 80 columnas de opinién de todos los medios estudiados en el periodo
electoral, 61 son de confrontacion, 16 de conciliacion y 9 de caracter neutro. En
pOCos casos estos espacios son mas o menos plurales.

En cuanto al énfasis del lenguaje de las columnas de opinion en la prensa
escrita, 72 editoriales emiten juicios de valor y sélo 13 son prudentes en cuanto
a sus opiniones.

Sobre el tipo de opinion, 32 poseian datos y 28 no referian a ninguin tipo de
fuente para argumentar sus opiniones.
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El enfoque de los articulos de opinion, en general fue de confrontacion en
la mayoria de los medios escritos nacionales. Este rasgo ha sido notorio tanto
en los impresos de cardcter privado como en el uUnico periédico de corte
progubernamental. Es asi que del total de articulos de opinidén publicados
por diversos colaboradores ocasionales, 61 fueron de confrontacion, 12 de
conciliacién y 8 neutros.

En los articulos de opinion publicados por los medios en las dltimas elecciones
nacionales en Bolivia, del total de articulos, 67 emitieron juicios de valor y solo
14 guardaron prudencia en sus opiniones.
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Finalmente, en el caso de los articulos de opinion, de 81 articulos publicados
en el periodo de estudio, 36 poseian datos argumentativos y 18 no respaldaron
sus opiniones con ningun dato.

Algunas sutiles diferencias

El anilisis de los editoriales de prensa muestra algunas diferencias interesantes
en el desemperio mediatico. Asi se evidencia que durante la fase preelectoral los
editoriales de los periddicos estudiados tuvieron un enfoque mas confrontador
que conciliador en comparacion con el dia de la votacion y la fase postelectoral.

Los resultados del anilisis establecieron, como se observa en el grifico
siguiente, que de 72 editoriales difundidos antes de las elecciones, 50 fueron
confrontadores, 14 conciliadores y 8 fueron neutros. Mientras que de 8
difundidos el dia de elecciones, 6 fueron conciliadores y 2 confrontadores. En
tanto que tras las elecciones los editoriales volvieron a la confrontacion aunque
con menor fuerza, ya que de 59 editoriales observados en la semana siguiente
a las elecciones 43 fueron de confrontacion, 9 de conciliacion y 7 neutros.

Grafico N° 26:
Enfoque editorial diferenciado
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Fuente: Elaboracion propia.

Si se hace la comparacion de resultados por medio, como se muestra en el
grafico siguiente, se encuentra, por ejemplo, que antes de las elecciones los
editoriales de los peridédicos La Razon y Cambio de La Paz, asi como Los
Tiempos de Cochabamba, El Dia de Santa Cruz y Correo del Sur de Sucre
fueron los mas confrontadores, frente a los editoriales del diario crucefio El
Deber, que tuvo en sus espacios editoriales un enfoque mas conciliador.
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Grafico N° 27:
Diferenciado por medios
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Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, como se aprecia en el grifico siguiente, los editoriales hicieron
énfasis en el lenguaje donde predominé la emision de juicios de valor. Antes
de las elecciones, de 72 editoriales difundidos, 50 emitieron juicios de valor y
solo 15 tuvieron un énfasis prudente en su lenguaje. El dia de la votacion, de 8
editoriales, 5 mantuvieron la logica de los juicios de valor y s6lo 3 apelaron a la
prudencia. Y en la fase postelectoral, de 29 editoriales, 18 contuvieron juicios
de valor, 9 fueron prudentes y 2 neutros.

Grafico N° 28:
Enfasis del lenguaje
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Fuente: Elaboracion propia.

Apelando al uso y tipo de fuentes que respalden las opiniones de un editorial
se tiene que antes de las elecciones, de 72 editoriales emitidos, 36 poseian
datos argumentativos, frente a 26 que no apelaron a ninguna fuente. Durante
el dia de votacion, de los 8 editoriales estudiados, 3 poseian datos. En el
periodo postelectoral, de 29 editoriales, 17 contaban con datos argumentativos.
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Los analistas en la television

¢Cual fue el desempeno de los analistas politicos en los programas de television
en ocasion de las elecciones generales de diciembre de 2009 en Bolivia? En
principio se puede sostener que si bien varios analistas recurrieron a varios
elementos del andlisis politico de coyuntura para proporcionar sus analisis,
so6lo 12 de 27 tomaron todos los elementos constitutivos del mismo.

Dentro de los 21 programas analizados, de las cinco redes de television
estudiadas, 28 especialistas intervinieron en diferentes tiempos del proceso
electoral. Aunque todos fungieron como “analistas politicos”, s6lo ocho fueron
denominados como tales, seis eran periodistas, de los cuales dos fueron
presentados como “periodistas y analistas politicos”, mientras que el resto de
periodistas eran o directores de periddicos, revistas o redes de radio; tres eran
sociologos, uno fue presentado como socidlogo pero ademdis ex Ministro de
Educacion y otra como socidloga y cientista politica; dos fueron anunciados
como comunicadores, dos fueron presentados como ex autoridades de
gobierno; solo uno fue mencionado como “cientista politico”; hubo un abogado
constitucionalista, un experto en marketing y tres profesionales no fueron
presentados bajo ninguna denominacion (simplemente se dijo su nombre).

Llamaron la atencion dos casos. Un socidlogo que fue presentado en BTV
desde Cochabamba el dia de elecciones pero que no tuvo mayor participacion
que un comentario de un minuto. Y el segundo caso, de un “analista” que fue
presentado como Director de la Revista Datos en la Red Uno, en el programa
“Que no me pierda”, un dia después de las elecciones pero sobre el cuil no se
puede inferir que sea periodista o comunicador.
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Fuente: Elaboracion propia.
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Ahora bien, una vez identificado el perfil de los analistas, scudl fue su
desempefio en comparacion a los parametros que debe poseer un andlisis
politico de coyuntura?

En relacion a la objetividad en el tratamiento de las temadticas tratadas, del total
de intervenciones de los 28 analistas, el 69 por ciento fue objetivo, frente a un
31 por ciento que no lo fue.

Sobre el caracter exhaustivo en el tratamiento de las tematicas tratadas por
los analistas, el 56 por ciento fue exhaustivo procurando la comprension
pormenorizada de los actores en juego en el topico politico coyuntural en
cuestion, identificando la demanda, su legitimidad, la relacion de actores y
respondiendo a las preguntas ;qué actores estin en juego?, ;qué intereses
se contraponen y como se relacionan?, ;qué intereses detentan los actores?,
¢como defienden vy, por ende, tienen posibilidades de éxito en su defensa? El
otro 44 por ciento no fue exhaustivo.

Respecto a los elementos de multitemporalidad en el andlisis, el estudio dividio
por un lado la retrospectiva del andlisis y, por otro, el andlisis prospectivo.
El 62 por ciento de los especialistas apel6 a la retrospectiva para ubicar sus
analisis, mientras que el 38 por ciento no lo hizo.

Sobre el anilisis prospectivo comprendido como la visualizacion de escenarios
futuros posibles y probables, y la capacidad de delinear soluciones, prospectivas,
prognosis en las tematicas tratadas por el analista, el resultado mostré que s6lo
el 46 por ciento de los invitados hizo prognosis frente a un 54 por ciento que
no ubico sus andlisis en referencia a los futuros escenarios.

Asimismo, se pudo evidenciar que el 73 por ciento de los invitados tuvo la
capacidad de identificacion del problema en las tematicas tratadas, mientras
que solo el 27 por ciento no cumplié con este requisito del andlisis politico de
coyuntura.

Por otra parte, los resultados del estudio sefialan que el 78 por ciento de los
invitados identificaron los actores, la correlacion de fuerzas, las estructuras de
poder, asi como las relaciones de poder, frente a un 22 por ciento que no hizo
esta identificacion.

Por el tipo de fuente empleada por los analistas se obtuvieron los siguientes
datos: el 48 por ciento de los invitados basaron sus andlisis en la coyuntura
politica dictada por la agenda mediitica, mientras que el 25 por ciento
combinaron como fuente de informacion de sus andlisis otras fuentes que
fueron estadisticas, histéricas, técnicas o de expertos. So6lo el 11 por ciento
bas6 su andlisis en datos estadisticos vinculados al proceso electoral, no sélo
de encuestas que en ese momento eran presentadas sino que también usaron
referencias estadisticas pasadas. Llama la atencién que un 5 por ciento de los
analistas no haya apelado a ningln tipo de fuente, ni siquiera a la agenda
mediatica.
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En el analisis politico de coyuntura, si bien las fuentes para un anilisis pueden
ser usadas de forma independiente, mientras mas se combinen los tipos de
fuentes, un APC sera lo mas objetivo posible. Asi, el andlisis podra construir
un “edificio de conocimiento” donde los dmbitos mencionados de los cinco
tipos de fuentes, son los pisos que se van erigiendo. En ese sentido, el grafico
siguiente es revelador pues muestra que la mayoria de los analistas se queda en
las fuentes denominadas de primer y segundo piso, y existen incluso aquellos
que en calidad de analistas politicos durante el proceso electoral de diciembre
de 2009 no usaron ningun tipo de fuente.

Grafico N° 30
Tipo de fuente empleada en el tratamiento de tematicas por analista
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Ninguna 3 5,8
TOTAL 52 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Por la calidad de la fuente utilizada por los analistas, los resultados sefialan que
el 40 por ciento mantuvo su apelacion a la fuente aséptica desde un intento
de ser lo mas neutrales posibles, remitiéndose a la descripcion de los hechos;
un 15 por ciento fue parcial mostrando sélo una porcion de la realidad, un 11

* fh Numero de veces en que la fuente utilizada fue aséptica, parcial, sesgada, falsa y etc.

* % Numero de veces en que la fuente utilizada fue aséptica, parcial, sesgada, falsa y etc., en porcentajes.
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por ciento combind sus intervenciones entre el uso de una calidad de la fuente
parcial, sesgada y falsa; el 10 por ciento de los invitados tuvo una calidad
de fuente sesgada haciendo uso de adjetivos en sus interpretaciones de la
realidad, otro 10 por ciento us6 una fuente entre sesgada y falsa, y un 3 por
ciento recurri6 a fuente falsa comprendida como una fuente que generaliza.
Véase estos datos en el siguiente grafico.

Grafico N° 31:
Calidad de la fuente empleada en el tratamiento de tematicas por analista
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Vale resaltar que algunos analistas, durante el desarrollo de su intervencion
y dada la naturaleza de los programas, comenzaban su andlisis utilizando
fuentes de calidad aséptica (neutrales), pero a medida que desarrollaban su
andlisis caian en la utilizacién de fuentes sesgadas y falsas, como los analistas
Javier Hurtado y Ericka Brockmann.

Sobre el tipo de andlisis, en consecuencia, el estudio identific6 que de los
28 especialistas invitados, so6lo 12 cumplieron con la realizacion de un APC.
Veamos el detalle en el siguiente cuadro:
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Cuadro N° 7:
Analistas que hicieron analisis politico de coyuntura (APC)

CANAL PROGRAMA DIA Y FECHA ANALISTA

APC Completo

10

11

12

14

Red
UNO/
PAT

ud. elige, dia V/
El Poder del Voto

Carlos Hugo
Molina, analista
politico

Red . P . Daniel Moreno,
UNO Ud. elige, dia v 01-Dic analista politico
URN68 / ud. elige, dia V/ Carlos Cordero,

El Poder del Voto 06-dic analista politico

PAT

Red Que no me . .

UNO pierda 03-Dic Javier Hurtado

Red Que no me
UNO p1erda/,Ud. elige 6odlic Marcelo Silva

dia Vv
Willman Duran,

Red . P . abogado
UNO Ud. elige, dia v 06-Dic constitucionalista

desde Santa Cruz

Red . P . Sergio Antelo,
UNO Ud. elige, dia V 06-Dic desde Santa Cruz

Red Alex Contreras
UNO Ud. elige, dia V 06-Dic desde

Cochabamba
Victor Hugo
Red . P . P
Ud. elige, dia V 06-Dic Cardenas, en La
UNO
Paz
Red Ericka
Ud. elige, dia V 06-Dic Brockmann, en
UNO
La Paz

Red Que no me . .
UNO pierda 07-Dic Fernando Molina

Red Que no me . .
UNO pierda 07-Dic Carlos Rodriguez

José Pomacusi,

PAT  El Poder del Voto 06-Dic director “Poder y

Placer”, periodista
PAT  El Poder del Voto 06-Dic José Ross
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N° CANAL

PROGRAMA

El abogado del

DIA Y FECHA

ANALISTA

APC Completo

UNITEL Diablo 16-Nov Jorge Lazarte
El abogado del .
UNITEL Diablo 16-Nov Felix Patzy
UNITEL Fl abqgado del 16-Nov Susana Seleme
Diablo
El abogado del Humberto
UNITEL Diablo 16-Nov Vacaflor
Henry Pinto,
UNITEL  ASI DECIDIMOS 06-Dic andlisis
politico, desde
Cochabamba
ATB Buenas y malas 30-Nov Mar(?elo Var,n.oux,
analista politico
ATB Buenas y malas 30-Nov OSC&.H Corte,z-,
analista politico
Maria Teresa
ATB Buenas y malas 30-Nov Zegada, sociologa
y cientista politica
ATB Recta Final 06-Dic Edwin Herrera
ATB Recta Final 06-Dic Gonzalo Mendieta
Marco Escalera,
BTV 7 Bolivia decide 06-Dic sociologo desde
Cochabamba
BTV7  Bolivia decide 06-Dic Gonzalo Trigoso,
analista
Ilya Fortdn,
BTV 7 Bolivia decide 06-Dic analista politico,
comunicador
Andrés Gomez,
BTV 7 Bolivia decide 06-Dic director de la red

Erbol

Fuente: Elaboracion propia.
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El estudio también realiz6 una diferenciacion de todas las categorias por
red de television estudiada, con interesantes resultados. Por ejemplo, sobre
la objetividad de los andlisis que realizaron los analistas en el tratamiento
de las tematicas por red de television, los analistas que intervinieron en los
programas de corte politicos electoral de la Red Unitel fueron los que menos
objetividad demostraron.

Grafico N° 32:
Objetivo en tratamiento de tematicas segun canal de television

120%

100%
80%
60% W Si
2% H No
20%
0%

% BTV7 % ATB % PAT % UNO % UNITEL

Respuesta UNO % UNO PAT % PAT UNITEL % UNITEL B

Si 583 4 1000 14 56,0 3 1000 7 100,0

No 4,7 0 00 11 44,0 0 00 0 00

100,0 4 100,0 100,0 7 100,0

DO VI BN

1

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la exhaustividad del anilisis de los expertos en el tratamiento de
las tematicas tratadas por las redes de television, el grafico siguiente muestra
nuevamente que los analistas que participaron en los programas electorales
de la Red Unitel tuvieron andlisis menos exhaustivos comparativamente con el
resto de profesionales invitados en las otras empresas de television.

134




Grafico N° 33:
Exhaustividad en las tematicas por canal de television

100%

80%
60% mSi
H No
40%
20%
0%

% PAT % BTV7 % ATB % UNO % UNITEL

Respuesta ~ UNO % UNO PAT % UNITEL % UNITEL BTV7 % BTV7
S 6 462 4 1000 10 40,0 3 1000 6 87
No 7 538 0 0,0 15 60,0 0 00 1 143

TOTAL 13 100,0 25 100,0 3 100,0 7 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto al cardcter multitemporal de los andlisis, los expertos que menos
retrospectiva usaron en sus argumentos fueron aquellos que intervinieron en
programas electorales en la Red Uno, comparados con los resultados en el
resto de redes.

Grafico N° 34:
Multipolaridad y/o retrospectividad en tematicas por canal de television
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%

Respuesta UNO % UNO PAT % PAT ~ UNITEL % UNITEL BTV7 - ATB % ATB

BTV7
S 6 462 4 100,0 13 52,0 2 667 7 1000
No 7 538 0 0,0 12 48,0 1333 0 00

13 100,0 7 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Tanto los analistas que participaron en los programas de Unitel como en la Red
Uno tuvieron las menores capacidades para delinear soluciones, prospectivas,
prognosis en los analisis vertidos.

Grafico N° 35:

Delineamiento de soluciones, prospectivas, prognosis en tematicas
tratadas por canal de televisién

100% -

80% -

| Si

60% -
H No

40% -

20% -

0% -
% PAT % ATB % BTV7 % UNO % UNITEL

Respuesta UNO % UN % PAT UNITEL % UNITEL BTV7 % BTV7 ATB % ATB

Si 6 462 4 1000 7 28,0 2 667 5 714
No 7 538 0 00 18 72,0 1 333 2 286
TOTAL 13 1000 4 100,0 25 100,0 3 100,0 7 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Practicamente un nimero significativo de analistas tuvieron la capacidad
de identificacion de problemitica en las temadticas analizadas. Segun la
referencia comparativa se puede apreciar parimetros altos en casi todos los
casos de analisis.
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Grafico N° 36:
Identificacion de problematica en tematicas tratadas por canal de television

100%
80%
60% m Si
. H No
20%
0%

% PAT % BTV7 % ATB % UNO % UNITEL

Respuesta UNO % UNO  PAT %PAT UNITEL % UNITEL BTV7 %BIV7 ATB % ATB
S 8 61,5 4 1000 15 60,0 3 1000 7 1000
No 5 385 0 00 10 40,0 0 00 0 0,0

13

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, la mayoria de los invitados a los programas electorales de las redes
de television identificaron la correlacion de fuerzas, las estructuras de poder, las
relaciones de poder en sus analisis. En muchos casos se enfatizo, en particular
en esta precision, la hegemonia de poder del partido oficialista, la estructura
de la oposicion politica. Se hicieron descripciones sobre los actores en pugna
por el poder politico en el pais, se visualizaron los vacios de la oposicion asi
como sus desafios. Y en el caso del MAS, en particular, tras su victoria, muchos
analistas observaron, a partir de los analisis prospectivos, la conformacion de la
Asamblea Legislativa Plurinacional, las mayorias congresales, la configuracion
politica para las elecciones departamentales y municipales.

Es importante resaltar que algunos invitados a los programas, en una
combinacion de la prognosis y la correlacion de fuerzas de los actores, tuvieron
la capacidad de adelantar criterios sobre los problemas internos que el MAS
podria atravesar tras las elecciones de diciembre de 2009. En algunos casos, se
menciond que esta acumulacion de poder derivaria en una implosiéon dentro
del partido oficialista que podria generar dificultades.

¢Y las fuentes? En la siguiente referencia comparativa se puede apreciar con mas
claridad qué tipo de fuente predomind en los andlisis politicos de coyuntura
y, a su vez, se corrobora el dato de que la mayoria de los expertos que
intervinieron en los programas electorales solo recurrieron para argumentar
sus andlisis u opiniones a la referencia no siempre completa de la agenda
medidtica.
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Grafico N° 37:
Tipo de fuente empleada en el tratamiento de tematicas tratadas por canal de
television
80.0%

70.0%
m Agenda Medidtica

60.0% f o
M Estadistica

50.0% m Tedrica
40.0% B Combinada
m Agenda Mediatica/estadistica
30.0%
m Estadistica/tedrica
20.0%
?  Agenda Mediatica/estadistica
10.0% /tedrica
I I ™ Ninguna
0.0%

%BTV7 % UNO %UNITEL % PAT % ATB

Respuesta UNO % UNO PAT % PAT UNITEL % UNITEL BTV7 % BTV7 ATB % ATB

Agenda 7538 1 250 14 s60 2 667 1 14.3

medidtica

Estadistica 3 231 0 0,0 0 0,0 0 00 3 42,9

Tedrica 1 770 00 0 0,0 0 00 0 0,0

Combinada 1 77 3 750 9 36,0 0 00 0 0,0

Agenda

medidtica/ 0 00 0 0.0 0 0,0 1 333 1 143

estadistica

Estadistica/ 0 00 0 00 0 00 0 00 1 143

teorica

Agenda

medidtica/ 0 00 0 0,0 0 0,0 0 00 1 143

estadistica/ ’ ’ ’ ’ ’

teorica

Ninguna 1 770 00 2 8.0 0 00 0 0,0
TOTAL 13 1000 4  100,0 25 100,0 31000 7 1000

Fuente: Elaboracion propia.

Por ultimo, el dato comparativo de la calidad de la fuente empleada en el
tratamiento de tematicas en los analisis a cargo de los invitados permite observar,
por red televisiva, las diferencias entre el uso de una calidad de fuente y otra.
En el grafico siguiente se aprecia que los analistas que participaron de los
programas electorales en las redes PAT y ATB fueron los que mds se sujetaron
a fuentes asépticas procurando la mayor objetividad posible y mesura en sus
lenguajes descriptivos de los hechos electorales. Y efectivamente, como era
previsible, los analistas de la Red Unitel son los que mas cayeron en el uso de
fuentes cuya calidad era sesgada, parcial y falsa.
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Grafico N° 38:
Calidad de la fuente empleada en el tratamiento de tematicas por
canal de television
120% -

W Aséptica
100% - M Parcial
W Sesgada
80% 1 M Falsa
60% - W Aséptica/sesgada/falsa

W Parcial/falsa
40% -
0% W Aséptica/sesgada
20% - m Sesgada/falsa

Parcial/sesgada/falsa

0% - m Sesgada/parcial
% ATB % PAT % UNO % BTV7 % UNITEL

Respuesta UNO % UNO PAT % PAT UNITEL % UNITEL BTV7 % BTV7 ATB % ATB

Aséptica 6 462 3 750 4 16,0 1 333 7 1000
Parcial 2 15,4 0 0,0 4 16,0 2 66,7 0 0,0
Sesgada 2 54 0 00 3 12,0 0 00 0 0,0
Falsa 0 00 0 00 2 8,0 0 00 0 0,0
Aséptica/

wsgadafulsa 1 770 00 0 0,0 0 00 0 0,0
Parcial/falsa 1 77 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Aséptica/sesgada 1 77 1 250 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Sesgaday/falsa 0 0,0 0 0,0 5 20,0 0 0,0 0 0,0
Parcialfsesgada/ 00 0 00 6 24,0 0 00 0 0,0
Jalsa

Sesgaday/parcial 0 0,0 0 0,0 1 4,0 0 0,0 0 0,0

Fuente: Elaboracion propia.

Comicios Mediaticos

4. Principales hallazgos

Hemos visto en el presente estudio que los medios de comunicacion en Bolivia
gozan en la actualidad, y con mas evidencia tras el desarrollo del proceso
electoral nacional precedente, de amplias garantias para el ejercicio de la libertad
de expresion, de informacion y de opinion. En contrapartida, los medios de -
comunicacion nacionales, en particular los del estudio —impresos y la television—,
procuran de manera relativa que el derecho a la informacion del que gozan
los ciudadanos se cumpla bajo los parimetros que exige todo derecho de estas
caracteristicas: dotar de informacion plural, equilibrada, responsable, ética. Pero
ademas que cumpla con requisitos como el acceso y la participacion en el proceso
informativo de manera plena.
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En el caso boliviano, se cumple también la paradoja, porque asi como la
sociedad sabe que los medios suelen dotar de informacion poco plural,
desequilibrada, y obviando normas éticas, éstos son necesarios para la
sociedad boliviana, a pesar de cierta desconfianza y descrédito que se
cierne sobre los medios.

El estudio permite inferir que el ciudadano boliviano cuenta con diversidad
informativa y opinativa. No es del todo absoluto que el ciudadano esta a
merced de lo que los medios le ofrecen sin posibilidad de elegir. En el caso
boliviano, el ciudadano finalmente tiene la libertad de optar por escuchar,
ver o leer medios de comunicacion mas equilibrados o menos plurales, de
visiones mas progubernamentales o de posiciones de mayor confrontacion
con el gobierno actual. De hecho, durante el proceso de las elecciones de
diciembre de 2009, los medios presentaron un abanico de opciones para el
publico.

Los medios, cuando pudieron procurar notables esfuerzos para profundizar
la discusion sobre las propuestas programaticas de los partidos en
competencia electoral, giraron su mirada mas hacia la coyuntura del proceso
electoral y sus caracteristicas, que ciertamente eran novedosas e historicas,
en el marco de los procesos electorales bolivianos.

Por ello, los medios marcaron la agenda del proceso electoral dotindole
de espectacularidad, y hasta caricter de alta conflictividad —que si lo
tuvo pero no al grado sumo que la prensa elevo— al empadronamiento
biométrico, al voto en el exterior, los observados del padron biométrico.

Asimismo, como McCombs afirma, los medios determinan no sélo sobre
qué temas pensar, sino como pensar acerca de éstos. Este aspecto, por
ejemplo, tendria particular relevancia en la construccion de la imagen
electoral de los candidatosy de como los medios de comunicacion, a través
del establecimiento de su agenda de atributos, pueden influenciar en la
opinién del publico acerca de aquellos.

Es asi que la television dio espacios mas largos a los candidatos que
resultaban con mayor posibilidad en las encuestas y tanto el MAS como el
PPB tuvieron mayor cobertura. La presencia medidtica de los candidatos
restantes fue marginal. Un ejemplo, la Red UNO ofreci6 un espacio de hasta
una hora al Vicepresidente Alvaro Garcia Linera frente a los diez minutos al
candidato Alejo Véliz.

A eso se suma que nuevamente los medios masivos coronaron a las
encuestas preelectorales y a las en boca de urna y conteo rapido como sus
principales parimetros informativos, cuando cada vez se ciernen dudas —
como se vio en el estudio anterior de este libro— particularmente sobre la
metodologia de construccion de las muestras, los datos, la recoleccion de la
informacion, y un largo etcétera.
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Por tanto, los medios de comunicacion procuraron, pero sin entusiasmo,
poner en la agenda de cobertura electoral y, por ende, de la opinion y el
analisis los asuntos estructurales que si debieron discutirse mas alla de
conocerse de antemano quién resultaria ganador en los comicios nacionales.

Se habl6é poco en la prensa escrita y en la television, intencionada o no, de
las autonomias departamentales, regionales e indigenas; de la implicancia
para el pais del proceso de adecuacion del Estado a la nueva Constitucion
Politica; de los hasta hoy pendientes de la democracia boliviana como
son la superacion de la extrema pobreza, el narcotrifico, la corrupcion, la
dependencia del modelo de economia primaria y otro largo etcétera.

Los grandes titulares en los diarios, las columnas de opinion o los minutos
mas privilegiados de la television fueron ocupados por las encuestas de
rasgo poco novedoso.

Este estudio no tiene el objetivo de indagar las inevitables subordinaciones
que los medios, o los duefios de los medios, puedan tener respecto de
algin poder establecido, pero si aporta a identificar que existen medios
de comunicacion en Bolivia claramente alineados a posturas politicas bien
delimitadas, sea a favor del gobierno o contrario a éste, asi como sea a favor
de determinados grupos de élite u otros. Este rasgo ha sido notable no sélo
en los enfoques informativos, sino en particular en los espacios de opinion
que reflejan explicitamente su posicion.

Un rasgo de lo anteriormente mencionado es que la mayoria de los periddicos
han manifestado expresamente sus posturas, a favor o en contra, antes y
después de los comicios generales. Este hallazgo ratificaria lo que varios
autores sostienen respecto del control de los medios para fines politicos.

La posicion de los medios respecto del proceso electoral también toco a
los medios que estan concentrados en redes privadas o comunitarias. Es asi
que la posicion de Canal 7 BTV es coincidente con la del periddico Cambio,
por ejemplo.

Otro elemento que permite llegar a la conclusién que existen medios mas
criticos, o permanentemente criticos al gobierno, o diarios absolutamente
al servicio de los intereses de gobierno, fue la publicaciéon de articulos de
opinion a lo largo del proceso electoral, mas cuando se conoce que éstos
siempre estin sujetos a evaluaciones editoriales de los directores de los
periodicos o de un consejo editorial.

En ese sentido, ha sido por demas abundante la cantidad de articulos de
opinion de enfoque confrontador, particularmente contra el gobierno del
MAS. Y aunque también el periddico Cambio privilegio la publicacion de
articulos de opinion de igual enfoque confrontador respecto a la oposicion
politica, la relacion fue de seis diarios contra uno.
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Un dato interesante de la caracteristica de los editoriales difundidos el dia de
elecciones fue que la mayoria, es decir, seis de ocho editoriales de los siete
medios impresos estudiados, procuraron mensajes y opiniones que fortalezcan
el proceso democratico boliviano instando a los ciudadanos a acudir a las
urnas a emitir su libre decision politica. Seis editoriales de periddicos, que dias
antes habian fijado claramente su posicion critica a la reeleccion de Morales,
respetaron la jornada electoral y no emitieron ningun juicio de valor que
pretenda influir en el voto ciudadaN°® Vilido de destacar.

A diferencia de ese apunte, el periddico Cambio si emiti6 un editorial
apoyando explicitamente al candidato del partido oficialista.

Sobre los espacios electorales de las redes de television, es de destacar que
a pesar de las caracteristicas poco novedosas que se habian augurado al
proceso electoral nacional de diciembre de 2009, se procuraron programas
y producciones televisivas que innovaron las propuestas pasadas en tiempos
electorales.

Es, en consecuencia, meritorio que los medios televisivos, mas alla de
si funcionan a merced del rating o los parametros de mercado, hayan
producido programas electorales e invertido recursos econémicos, técnicos,
humanos y logisticos para el momento electoral de diciembre de 2009.

Nuevamente en esta eleccion, la television apel6 al uso de analistas politicos.
Esta denominada innovacion de la democracia mediatizada hizo sentir su
presencia con mas notoriedad, probablemente debido a la ausencia de
debate electoral presidencial y la ausencia, también, del escenario que los
medios televisivos prepararon para las elecciones nacionales del principal
candidato del partido oficialista.

De todos los programas de corte electoral que fueron puestos al aire por
la television solo dos espacios se abstuvieron de analistas. En la Red
ATB que ademais especificd que del programa se abstengan los analistas
profesionales y llamé la atencion que la Red Bolivision se haya remitido a
solo la formalidad informativa del proceso electoral.

Bajo ese denominativo comin de “analistas politicos”, la television ha
encerrado, sin mayor distincién y sin mayor rigurosidad del rol que adquieren
los “analistas” estando en el escenario de los medios, a un sin nimero de
personas provenientes de diversos campos profesionales o actividades.

En muchos casos los medios son los que han incurrido en la otorgacion
generalizada de la denominacion medidtica de “analistas”, pero, en otros,
también se han dado autotitulaciones por parte de los propios invitados.

En el conjunto de “analistas politicos” existen algunos periodistas, pero
en su mayoria se trata de politdlogos, abogados, socidlogos, antropdlogos,
ex politicos, ex autoridades gubernamentales, comunicadores, expertos en
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mercadeo politico, publicistas, cineastas, historiadores, fisicos, sexdlogos,
economistas, etc.

Los profesionales que son convocados por los medios son requeridos para
hacer “andlisis politico de coyuntura (APC)”, desde la dimension de la
ciencia politica.

Fueron pocos los expertos invitados que realizaron analisis politico de
coyuntura como exigia el proceso electoral, desde la dimension del APC.
La mayoria de los “analistas” que intervinieron en los programas electorales
de diciembre emitieron opiniones politicas con el consecuente sesgo y
parcialidad.

En las elecciones de diciembre predominé basicamente la “opinién politica”,
por dos razones: porque los medios buscaron la lectura del momento
(coyuntura) y no necesariamente la tendencia (anilisis), y porque quienes
opinaron no necesariamente hicieron un andlisis, por tanto emitieron
opiniones que en algunos casos revestian de consistencia y, en otros, fueron
expresiones con un claro un sesgo politico.

Una mayoria de los profesionales invitados se quedaron en el uso de fuentes
basadas en la informacion que otorgan los medios de comunicacion con el
consecuente efecto de estar frente a “analistas informativos”, cuyo aporte es
relativo.

Algunos “analistas” apelando a la libertad de expresion que otorgan los
medios de comunicacion cometieron excesos en sus intervenciones y
opinaron politicamente haciendo uso de adjetivos y juicios de valor.

Un aspecto relevante del andlisis politico es la objetividad, cualidad que
no es sindbnimo de neutralidad. Y las fuentes consultadas para este estudio
coincidieron, con excepcion de una entrevistada, que no existen analistas
con independencia politica.

Algunos intelectuales bolivianos observan que al existir un proceso de
reforma profundo en el pais que ha configurado de manera diferente el
sistema politico nacional, con un partido politico dominante, con candidatos
que ya no dependen unicamente de su imagen mediatica sino de su relacion
con las organizaciones sociales —en dindmicas diferentes al escenario de
los medios—, el accionar de la prensa tiene “muy menguada su otrora
capacidad letal” y una relativa influencia.

La ausencia de debate parece ser determinante para los procesos electorales
e influye incluso en la direccionalidad de la agenda que los medios producen
en tiempo electoral. Ante la ausencia del debate, los medios privilegiaron
el anilisis de los “especialistas y/o analistas” y no de los candidatos, cuya
presencia en los medios tuvo relativo peso.
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Encuestas:

Quién gand, quien perdid

~ Mario Canipa







Quien gano, quien perdio

Mario Canipa

si como el marketing electoral —a decir de Manuel Castells— “se ha
instalado en el corazén mismo de nuestras democracias”, podemos
afirmar que el uso de estudios de opinion publica, en especial encuestas
pre-electorales de intencion de voto y conteos rapidos el dia de los
comicios, tiende a convertirse en un brazo fundamental tanto de las campanas
electorales como de la agenda mediitica informativa y de opinion. Todo ello,
en el escenario de la comunicacion politica en democracia, que da cuenta del
modo en que los medios de comunicacion, tanto masivos como de naturaleza
interactiva, inciden sobre la forma de gobierno y el desempefio de sus actores.

Con esa premisa, el presente estudio busca indagar y analizar el tratamiento
que dieron los medios de comunicacién a las encuestas electorales durante las
Elecciones Generales y Referéndum Autondmico 2009 en Bolivia, un proceso de
transicion post Constituyente sembrado de innovaciones y retos. Para enmarcar
este proposito exploratorio se exponen aspectos historicos y referenciales a fin de
situar el estudio en el horizonte de la democratizacion en Bolivia. Asimismo, se
plantean algunos ejes analiticos y conceptuales en torno a la comunicacion politica,
la opinién publica, el establecimiento de agenda y el derecho a la informacion.

¢Cudles son las busquedas del presente estudio? Ademas de la indagacion
general acerca de los usos mediiticos de las encuestas en procesos electorales,
proponemos algunas pesquisas mis bien especificas en torno a la alianza entre
medios de comunicacion (entre si) y empresas especializadas en estudios de
opinion, el tratamiento informativo de las encuestas pre-electorales y su incidencia
en la agenda mediatica, la presentacion de datos en boca de urna y conteos
rapidos el dia de los comicios en comparacion con los resultados oficiales, y
otros aspectos vinculados al quién contrata, quién hace y quién y como difunde
encuestas electorales en Bolivia. Ello, considerando la casi completa ausencia de
regulacion en la materia, lo que va a contramano de la importancia creciente de
las encuestas en democracia.

1. El papel de las encuestas en las elecciones*?

¢Una “fotografia”, un prondstico, una estimacion de resultados? ;Qué son,

finalmente, las encuestas de intencion del voto que se publican en los medios?
¢Acaso un simple instrumento de campana-propaganda electoral? ;O un recurso

imprescindible para una decision informada en democracia? Es amplio e intenso
el debate acerca del papel de las encuestas en los procesos electorales, sobre todo
a partir de experiencias en su utilizacion mediatica. Y es que las encuestas, junto
con el marketing politico (0 como parte de €D, llegaron para quedarse.

42 Este apartado del estudio fue elaborado en colaboracion con el coordinador general de la
investigacion, José Luis Exeni R.

147

98}
O
S
=
i
g!
)
=
»n
2
<
=
Q
O




Pero la relevancia de las encuestas pre-electorales, que identifican la posible
orientacion del voto en un momento especifico del proceso electoral, tiene que
ver no solamente con las estrategias de campana de las organizaciones politicas
y sus candidatos, sino también con su difusién en los medios de comunicacion
masiva y, claro, con el modo en que pueden incidir en las preferencias electorales
de los ciudadanos, en especial aquellos que todavia no han decidido su voto.
Mis todavia: interesa conocer la importancia de las encuestas como factor de
confianza y certidumbre —o de confusion, mas bien— en un proceso electoral.

La opinion publica, ese vicio

En nuestras democracias modernas la opinion publica es un “dato” al que se
recurre con frecuencia tanto para legitimar liderazgos y/o decisiones como
para cuestionarlos. En nombre de la opinién publica se aprueban politicas, se
impulsan demandas, se generan expectativas. Y es que la voz del “soberano”
constituye el pulso cotidiano —el sentir, la percepcion— de la ciudadania
sobre un conjunto de temas de la agenda politica-ptblica en general y de la
agenda mediatica en especial.

Ahora bien. ;A qué hacemos referencia cuando decimos “opinion publica”
Cuando se habla de opinion, en general, se la confronta con saber. En mirada
clasica platénica: opinioén no es episteme, es doxa. Curiosamente, en el proceso
histérico, la opinién aparece fuertemente emparentada con el saber. También
estd presente la idea de opinidén como expresion, cuantitativa, de la voluntad
general.

En tanto que cuando nos referimos a la nocion de lo publico, nos encontramos
con algo mas dificil de definir. Es posible, empero, identificar tres sentidos
basicos que pueden esquematizarse en el siguiente cuadro (Rabotnikof, 1997:
15-40)

Cuadro N° 8:
Sentidos de “lo publico”

SENTIDOS / ESFERA ESFERA
VARIABLES PUBLICA PRIVADA

DIMENSION CONNOTACION

Lo individual, “Publico” se vuelve sinénimo de

Lo comuin,

o interés Colectividad “politico” y, mds importante,
interés general . « .
particular de “estatal
- Publicidad Connotacion espacial, relacion
Lo visible, Lo oculto, P »
manifiesto 0SCUIO (metafora tensa con la politica (secreto,
de la luz) “Razon” de Estado”)

Disponibilidad  Relacion con el par inclusion-
(metdfora de la  exclusion (compuertas, filtros,
cerca: clausura) exclusas)

Lo abierto, Lo cerrado,
accesible vedado

Fuente: Elaboracion propia.
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En la nocién de espacio publico es frecuente encontrar la presencia de los
tres sentidos (que histéricamente se han articulado de manera variable).
“El ‘espacio publico’ parece hacer referencia tanto a los sitios comunes,
compartidos o compartibles (plazas, calles, foros) como a aquellos donde
‘aparecen’, se escenifican o ventilan, entre todos y para todos, cuestiones
de interés comun” (Rabotnikof, 1997: 12). Mas todavia, como bien sefialan
Guerra y Lemperiére (1998: 7), “lejos de ser solo el calificativo neutro de un
‘espacio’ o de una ‘esfera’ que se opone siempre al campo de lo ‘privado’ (...),
el publico es al mismo tiempo el sujeto y el objeto de la politica”.

Asi las cosas, si bien hay importantes criticas en torno a la opinién publica —
Bourdieu lleg6 a sostener que “la opiniéon publica no existe”—, se posiciona
también el principio de que la democracia no puede prescindir de la opinién
permanente de los publicos como fuente de legitimidad, tanto que se
ha llegado a plantear que estariamos ante una “democracia de audiencia”
(Manin). Y es que las percepciones, conocimientos y juicios de la ciudadania
en torno a los asuntos publicos pueden ser un util referente para el accionar
de los gobernantes y representantes, pero también un mecanismo para la
participacion.

Pero la idea de opinion publica plantea, al menos, dos cuestiones fundamentales
para el andlisis. La primera, de caracter técnico, tiene que ver con las formas
de “captarla”, esto es, scomo saber cudl es la opinién publica? ;Se trata de una
opinion mis o menos fidedigna? ;Y cuin representativa, si acaso, puede ser
respecto a la opinion del conjunto de la sociedad? Aqui entran en escena-
cuestion los estudios cuantitativos como las encuestas y los sondeos de
opinioén, y los cualitativos como las entrevistas en profundidad y los grupos
focales. Sin contar con otras “técnicas” recientes y muy utilizadas como las
consultas virtuales o las realizadas a través de mensajes de texto.

La segunda cuestion fundamental se relaciona con el modo en que estas
percepciones, a veces reducidas a solo porcentajes que buscan “representar”
a la opinién puablica, son presentadas y difundidas, en especial a través de
los medios de comunicacion masiva y, de modo creciente, en medios de
naturaleza interactiva. Y es que una cosa es la opinion publica y otra, a veces
muy distinta, la opinién publicada. Por ello resulta ineludible el anilisis de los
usos, politicos y mediaticos, de los datos de opinion publica en coyunturas
especificas.

Contratar encuestas, pues, hacerlas y difundir sus resultados constituye un
campo de accion muy importante en el espacio publico. Si tales encuestas
estin 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 elecciones y referendos. Mas
todavia si recurrimos, ademas de las encuestas pre-electorales, a las llamadas
“bocas de urna” y “conteos rapidos”.
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Para concluir este punto veamos algunas definiciones que serdn relevantes
para el analisis posterior*?:

- Encuestas pre-electorales: Son los estudios realizados en periodos
anteriores a la votacion, para conocer indicios estadisticos de preferencia
electoral e intencion de voto de la ciudadania por una determinada
organizacion politica y/o candidatura en un proceso electoral.

- Boca de urna: Son los estudios realizados durante la jornada de
votacion, para conocer el sentido del voto mediante muestras variables
de entrevistas de salida (cara-a-cara) a electores que han sufragado en
los mismos recintos de votacion.

- Conteo rapido: Son los estudios realizados al concluir la jornada
de votacion, para contabilizar el sentido del voto mediante muestras
estadisticas de resultados escrutados y computados en mesas de sufragio.

La difusion mediatica de las encuestas

Los medios de comunicacion constituyen la principal fuente de informacion
politica que tiene la ciudadania para conocer y valorar los asuntos publicos
que van mds alld de su experiencia directa. En ese sentido, como lo ha
demostrado ampliamente la teoria de la agenda setting, los medios de
comunicacion inciden tanto en la relevancia de los temas de preocupacion
colectiva como en las opiniones que se pueden tener de ellos. Se llega a
sostener incluso que “los medios pueden establecer la agenda del debate
y del pensamiento publico” (McCombs, 2006). Aquello que los medios
difunden-publican, en sintesis, tiene efectos.

Asi las cosas, el supuesto analitico es que la agenda informativa y de opinion
fijada en los medios tiene importantes consecuencias en las opiniones y también
en las actitudes de los ciudadanos, ya sea como individuos o como grupos. A
decir de José Luis Exeni (2005): “Funcion ‘sefializadora’ de las noticias, ‘pistas
de relevancia’, ‘orden del dia’ de los asuntos publicos, ‘lista jerarquizada de
temas’ de preocupacion colectiva... son algunas expresiones que dan cuenta
del modo mas o menos determinante en que la agenda mediatica contribuye
a establecer la agenda del publico (de los publicos, mas bien). Esta visto: los
medios de comunicacion, mas alla de filtros y atenuantes, no sélo dicen a sus
audiencias sobre qué pensar (temas), sino también cémo pensar (atributos)”.

Estamos entonces ante una suerte de “transferencia de relevancia” desde la
agenda medidtica a la agenda publica. Se trata de un proceso complejo que
expresa al menos tres aspectos: el primero es la inclusion o exclusion de los

Estas definiciones han sido tomadas del “Proyecto de Reglamento para la Publicacion y Difusion
de Encuestas durante el proceso de Elecciones Generales y Referéndum Autonémico 2009 en
Bolivia”. IDEA Internacional — Corte Nacional Electoral, 2009.
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temas en la agenda de los medios y en la atencion publica, que son limitados;
el segundo tiene que ver con la relevancia que adquieren esos temas a la hora
de definir su lugar, en calidad de informacion, en la agenda de los medios; y
el tercero —fundamental— se refiere al “marco interpretativo” otorgado por
los medios a cada tema, esto es, como se lo presenta, con qué propiedades
y carga valorativa. Todo ello configura el proceso de fijacion de agenda que
incide en la importancia relativa que le otorgan los ciudadanos a los temas de
preocupacion colectiva en coyunturas especificas.

Los medios, en consecuencia, activan los mecanismos de atencion de la
ciudadania y, por esa via, pueden también activar sus mecanismos de decision
e, incluso, de accion. De ahi su importancia para la deliberacion en el espacio
publico, mas todavia en procesos electorales, durante los cuales la fijacion de
agenda a través de los medios adquiere una relevancia central. En tal marco
analitico se sitda el uso medidtico de las encuestas pre-electorales que son
analizadas en este estudio.

Pero volvamos al tema especifico que nos ocupa: las encuestas y su uso e
incidencia en los procesos electorales. Con apego a recientes experiencias
electorales en la region, se puede sostener que las encuestas pre-electorales,
las bocas de urna y los conteos rapidos pueden convertirse en un soélido
“instrumento de confianza” y, por ello, de certidumbre en las elecciones, en
especial a la hora de conocer — primicialmente, hay que decir— los resultados
de la votacién. Pero es evidente que esos mismos estudios en torno a la
orientacion del voto ciudadano pueden utilizarse también como degradados
“instrumentos de propaganda” y, en ese sentido, de servicio a intereses
particulares y de especulacion®.

Si asumimos esos dos caminos que pueden seguir las encuestas con efecto
electoral, la pregunta que debiéramos formular es como alentar el primero
(las encuestas como instrumento de confianza) y de qué modo limitar o acaso
eliminar el segundo (las encuestas como instrumento de propaganda). Se trata
sin duda de un complejo terreno relacionado, por una parte, con la calidad de
las encuestas y, por otra, con su manejo y difusion. Para decirlo en palabras
del expresidente del Instituto Federal Electoral de México, José Woldemberg:
“la calidad de las encuestas publicadas es, pues, un asunto de interés publico”.

En este terreno, al igual que en el vinculado al desempeno de los medios de
comunicacion, existen diferentes visiones respecto a la necesidad y alcance
de mecanismos de regulacion orientados a garantizar que las encuestas —su
elaboracion y su difusion— se ajusten a criterios técnicos y principios de
responsabilidad minimamente consensuados en funcion de los publicos o
audiencias (u opinion publica, finalmente). El propdsito es inequivoco: lograr
que las encuestas pre-electorales, las bocas de urna y los conteos rapidos
tengan mas credibilidad y, por tanto, contribuyan a la certidumbre del

Véase al respecto la interesante discusion realizada en México en torno al Papel de las encues-
tas en las Elecciones Federales. México D.F., Instituto Federal Electoral, 2000.
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proceso electoral. O en el otro extremo: evitar que las encuestas deriven en
“ocultamientos, deformaciones o manipulacion de datos”.

¢Qué hacer? Conviene dejar sentadas dos preocupaciones al respecto. A la
hora de realizar encuestas de intencién de voto, jcomo garantizar que “las
cifras levantadas con trabajo y rigor cientifico no acaben confundiéndose con
las cifras manipuladas o simplemente inventadas” O mejor: jcomo lograr que
todas las encuestas proporcionen informacion confiable a la ciudadania? ;Y
como evitar, al mismo tiempo, el surgimiento de “encuestas fantasmas” que
producen datos manipulados a gusto del cliente?

Y a la hora de publicar y difundir los datos de encuestas pre-electorales,
¢como garantizar que dicha informacion sea presentada como datos de
una encuesta en un momento dado, y no como cifras definitivas respecto
a la preferencia electoral? ;Qué hacer para que los medios de comunicacion
brinden mas informacion y menos opinion o “marco interpretativo” con base
en las encuestas? ;Como lograr, en fin, que haya transparencia respecto a la
ficha técnica de la encuesta, que debe incluir datos esenciales, como quién la
contratd, quién la hizo y como y con qué criterios se la difunde? Tenemos pues
una importante asignatura pendiente en democracia.

2. Las encuestas en la democracia boliviana

En las elecciones generales del afio 1989 en Bolivia, que son fundacionales, hubo
varias sorpresas. Quizas la mas relevante en la votacion —a decir de Carlos Mesa
(2003: 171D)— es la derrota del candidato de Accion Democratica Nacionalista
(ADN), Hugo Banzer Suarez, que en el periodo preelectoral se daba como seguro
ganador al punto de haber anunciado que votaria en el Congreso por el candidato
que obtuviera la mayoria relativa de los votos, aunque fuese por un solo voto,
cosa que por supuesto no cumplio.

La segunda sorpresa electoral, segiin el citado historiador, fue la victoria del
candidato del Movimiento Nacionalista Revolucionario (MNR), Gonzalo Sanchez
de Lozada, una figura relativamente nueva en el escenario politico boliviano
que cargaba con el peso publico de haber ejecutado las traumaticas medidas de
estabilizacion y de ajuste estructural impuestas por el gobierno de Paz Estenssoro.
La victoria electoral de Sanchez de Lozada se logré con una “brillante cuanto
agresiva campana electoral” (Mesa, 2003: 172).

La tercera gran sorpresa se produjo luego de las elecciones cuando, como
resultado de un curioso acuerdo politico, el candidato que ocupé el tercer
lugar en la votacion, Jaime Paz Zamora, lider del Movimiento de la Izquierda
Revolucionaria (MIR), fue elegido como Presidente para el periodo 1898-1993
en el Congreso Nacional. Cont6 para ello con el respaldo de Hugo Banzer y su
partido (ADN). Este hecho desnudé los problemas del entonces vigente articulo
90 de la Constitucion Politica del Estado segun el cual si ninguna candidatura
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obtenia la mayoria absoluta de votos en la eleccion popular, el Presidente era
elegido en el Congreso Nacional entre los tres mas votados®.

Sin embargo, mas alla de los resultados electorales y sus consecuencias, esa
eleccion trajo una cuarta sorpresa que se consolidé de manera indiscutible hasta
nuestros dias como un elemento presente en todo proceso electoral. Nos referimos
a la aparicion de las encuestas de opinién publica en dos de sus manifestaciones
fundamentales desde el punto de vista politico: las encuestas politicas-privadas,
que sirven de insumo principal para la formulacion de las estrategias de camparfia
de los partidos con fines electorales, y las encuestas mediaticas-publicas, que
se difunden con gran demanda en los medios de comunicacién para orientar
a la ciudadania acerca de las tendencias de apoyo ciudadano a los diferentes
candidatos.

La aparicion de las encuestas y su difusion a través de los medios de comunicacion
es, sin duda, uno de los factores que determinaron un cambio esencial en la
dindmica de las campanas electorales bolivianas desde 1989. En sus diferentes
formatos, las encuestas se han convertido en referentes determinantes de gobiernos,
candidatos, publicistas, etc., para la formulacion de estrategias orientadas a
incrementar los porcentajes de votacion (y ganar elecciones, en dltima instancia).
También son un material ineludible de los medios de comunicacion para difundir
la primicia de las tendencias antes de la eleccion y los resultados antes incluso de
que sean procesados oficialmente por el organismo electoral.

A tal punto ha llegado la importancia de las encuestas en el trabajo del marketing
politico que algunos investigadores y consultores politicos de renombre
internacional, como el peruano Fernando Tuesta Soldevilla, sostienen que “hacer
campafa sin encuestas es como volar un avion sin instrumentos”.

Ahora bien, scomo influyen las encuestas en los electores? Se puede sostener
que las encuestas realizadas para uso politico partidario, en el planteamiento
de estrategias de campafia, no tienen ningin efecto directo en la poblacion.
Sin embargo, las que difunden los medios en ediciones y despliegues cada vez
mads espectaculares, como viene sucediendo desde hace algunos afios, adquieren
vida propia; es decir, se convierten en sujetos activos de la pugna electoral al
ser conocidas por el gran publico en calidad no de sélo de informacion, sino de
noticia espectacular.

Las encuestas y los medios

En general, los medios de comunicacion han trabajado con encuestas desde
que éstas aparecieron en la década de los afios 30 a partir de los pronésticos

45 Este periodo también es recordado por la actuacion de la llamada “Banda de los Cuatro” cua-
tro vocales de la Corte Nacional Electoral vinculados a ADN y al MIR que procedieron a “la
anulacion masiva de dnforas sin justificativo alguno, la alteracion de resultados departamen-
tales a vista y paciencia de la ciudadania, la modificaciéon de asignaciones parlamentarias, la
eliminacion arbitraria de las minorfas a través de una torcida interpretacion de la excluyente
Ley Electoral de 1986, y otras irregularidades” (Mesa, 2003: 172)".
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del matematico estadistico estadounidense Georges Gallup, quien salté a la
fama al haber acertado, con base en los primeros estudios serios y sistematicos
de opinion publica, que Franklin D. Roosvelt ganaria las elecciones de su pais
en 1936, habiendo repetido su éxito luego en varias oportunidades, como en
el conocido caso de 1948 cuando predijo que Harry S. Truman obtendria el
primer lugar de la eleccion estadounidense con un 44.5% de los votos.

Desde entonces, las encuestas han alcanzado niveles de notoriedad y de
influencia cada vez mayores en la region y en el mundo, no sélo con la
creciente aparicion de grandes companias internacionales dedicadas a su
elaboracion, sino fundamentalmente a partir del uso instrumental por parte de
los partidos y los medios, asi como la demanda de un publico que las asumi6
como necesidad de cualquier proceso electoral.

En el caso de Bolivia, las encuestas electorales hicieron sus primeras y ain
timidas apariciones en los medios de comunicacion en el proceso electoral de
1989, cuando el entonces candidato Sanchez de Lozada empezo6 a utilizarlas
de manera sistemdtica para formular sus propuestas programaticas y, ademas,
difundi6é sus resultados como parte de su estrategia electoral, ya que éstos
le favorecian. Quizd por eso, a través de una intensa campana, forzo a su
oponente, el candidato Hugo Banzer, a hacer el compromiso publico de
“respetar la primera mayoria, aunque sea por un solo voto”. Hasta entonces,
el concepto “encuesta electoral” no era muy popular ni entre politicos ni entre
periodistas en el pais.

Los periodistas bolivianos empezaron a citar encuestas durante el proceso
electoral de ese afio con algunos resultados que publicaban de manera
condicional y timida. La desconfianza fue, en todo caso, el signo fundamental
del inicio de la relacion encuestas-medios, lo cual se hizo evidente, por ejemplo,
con la politica asumida por el matutino Presencia®® de no difundir resultados
de sondeos ni de encuestas al no poder transmitir certezas a la ciudadania a
partir de los resultados de las mismas.

En la eleccion del ano 1993, cuando Sanchez de Lozada volvié a ganar con
una costosa campana que apelé —precisamente por informacion obtenida en
las encuestas— al problema mas sensible de los bolivianos, como atn es el
empleo, las encuestas habian alcanzado una notoriedad innegable. Fue ese
el proceso en que los medios de comunicacion difundieron con total libertad
los resultados de sus sondeos durante la misma jornada de votacion, incluso
antes de que las mesas de votacion hayan concluido su trabajo, al extremo de
que una radioemisora nacional, Fides, proclamara presidente electo del pais
a Sanchez de Lozada a las 17.00 horas de ese dia (7 de mayo) a partir de los
resultados que le dieron las encuestas que realiz6 en el pais.

Estos estudios tuvieron su momento estelar en la eleccion del ano 2002, en la que
los medios, especialmente los canales de television, empezaron a hacer despliegues

46 Manual de estilo para el trabajo de la redaccion, periédico Presencia, 1992.
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considerables en sus emisiones e incluso a contratar empresas especializadas para
alimentar sus servicios informativos durante el proceso electoral con encuestas
y, sobre todo, para brindar informacion estadistica, incluidos los resultados no
oficiales de la votacion, el llamado “Dia D”.

A partir de esa elecciéon, son muy pocas las cadenas o redes de medios de
comunicacion que hoy no se den maneras para publicar sondeos de opinién
publica en una dinimica de competencia en la que han pasado a informar
sobre los procesos electorales como si se tratara de una “carrera de caballos” en
la que la ubicacion de los candidatos es una de las maximas preocupaciones,
desplazando a sus propuestas programaticas. Por eso resulta evidente aquello
de que la tendencia a la espectacularizacion de las encuestas convertidas en
noticia ha dado curso a un proceso de invisibilizacion de las ideas y de los
argumentos politicos.

Pero fue la eleccion del 18 de diciembre de 2005, con la inédita victoria
electoral de Evo Morales con la mayoria absoluta de votos, la que marco el
inicio de un serio proceso de pérdida de confianza de la ciudadania respecto
a las encuestas.

Los datos de los estudios en boca de urna llevados a cabo ese dia distaron
mucho de los resultados oficiales emitidos por la Corte Nacional Electoral
algunas semanas después de la jornada electoral y abrieron una serie de
criticas en contra de las empresas encuestadoras. La polémica tuvo lugar en los
mismos medios de comunicacion, como muestra parte del siguiente articulo
publicado en El Deber el 17 de enero de 2006, un dia antes de la posesion del
presidente Morales.

El Deber 1/06

Llueven criticas a los datos de las encuestas previas al 18

Los casos son contundentes: ninguna de las tres encuestadoras contratadas
por algunos medios de comunicacion se acercaron a los nimeros finales que
salieron de las urnas bolivianas el 18 de diciembre dltimo, cuando el pueblo
deposité su voto y eligi6 al ahora presidente electo, Evo Morales. Lejos estan
las ‘fotografias’ tomadas por las encuestadoras encargadas de registrar una
figura mas o menos parecida a lo que seria el conteo final: Evo Morales
con el 53,7% y Jorge Quiroga con el 28,6%. Nada menos que una diferencia
superior al 25% a favor del asistémico cocalero. Un porcentaje que significa
722.418 votos de diferencia entre Evo y Tuto, segun los datos de la Corte
Nacional FElectoral. La dltima encuesta de la empresa Captura Consulting,
contratada por la cadena Usted Elige, le dio al candidato presidencial del
MAS una intencioén de voto del 34,2%, mientras que Tuto lograba un 29,2%.
Una diferencia del 5% para el ganador.

Por su parte, la empresa Apoyo, Opinién y Mercado, de la Red Uno, le dio
a Evo un 36% y para el candidato de Podemos un 30%, el pasado 30 de
noviembre. La ventaja comparativa fue del 6%.

Equipos Mori, que trabajé para la Red Unitel, tampoco previé un resultado
arrollador a favor del MAS.
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A partir de esta experiencia, que ha seguido generando sospechas y recelos
en la ciudadania atn en el proceso electoral 2009 que acaba de terminar y que
nos ocupa en el presente estudio, las encuestas son motivo de debate en el
ambito politico boliviano, pues no son pocas las voces, incluida la del propio
presidente Evo Morales, que han expresado una recurrente desconfianza
respecto a sus resultados y su inclinacion por normar especialmente su difusion
a través de los medios de comunicacion.

(Regular la difusién de encuestas electorales? En Bolivia, hasta las elecciones
departamentales y municipales de abril de 2010, la Gnica normativa vigente
al respecto (articulo 120 del Cédigo Electoral) establecia lo siguiente: “Desde
setenta y dos horas antes del dia de las elecciones y hasta las dieciocho
horas del mismo dia estd prohibida la publicacion y difusion, por cualquier
medio, de los resultados de encuestas electorales y de las proyecciones de
encuestas en boca de urna”. Nada mas. El asunto cambié sustantivamente
con la promulgacion (en julio de 2010) de la Ley del Régimen Electoral, que
contempla un capitulo especifico para la regulacion de estudios de opinion en
materia electoral.

3. Encuestas en las elecciones generales 2009

En el presente estudio se ha realizado una exploracion acerca de los usos de
las encuestas en las elecciones generales 2009 en Bolivia. Para el efecto, hemos
recurrido al andlisis del conjunto de encuestas, sobre intencion del voto, difundidas
en los diferentes medios de comunicacion. La indagacion se orienté a mostrar
un panorama general respecto a quiénes contratan la realizacion de encuestas
electorales, quiénes las hacen y quiénes y como las difunden. El estudio concluye
con algunos datos sobre la difusion, en las redes de television, de resultados en
boca de urna y conteos rapidos el dia de los comicios. Veamos.

ZQuiénes contratan encuestas electorales en Bolivia?

En etapas electorales hay dos actores clave que contratan la realizacion de
encuestas sobre la intencion del voto: a) los partidos politicos que estin en
la carrera electoral y b) los medios de comunicacion?”. Cada uno de estos
actores tiene diferente intencion, pero ambos son de mucha importancia por
su incidencia en el proceso electoral.

a) Los partidos politicos en carrera electoral

Los partidos politicos que presentan candidaturas en un proceso electoral
son los primeros consumidores de encuestas en este periodo. Y es que,
como vimos, los datos obtenidos resultan indispensables para el disefio
y ejecucion de sus estrategias de campana. Las encuestas les permiten

47 Hay otros actores relevantes como organismos internacionales, misiones de observacion electo-
ral y universidades que también contratan sus propias encuestas, pero no suelen hacerlo para
fines de difusion.
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conocer no solo la ubicacion de su candidato en la escala de preferencia
electoral o de intencion de voto, sino fundamentalmente las preocupaciones,
necesidades, aspiraciones, expectativas, certezas y, en ultimo caso, el apoyo
o rechazo de diferentes sectores sociales hacia los candidatos. A partir de
esta informacion, ademas de otros insumos, las organizaciones politicas
generan propuestas programadticas, discursos y acciones en el curso de la
campana.

Los voceros de las fuerzas politicas que participaron en los comicios de
diciembre de 2009 son enfiticos en este punto. “Es imprescindible contar
con encuestas propias. Unidad Nacional contratdé en varias ocasiones
encuestas para orientar adecuadamente su campana’, sostuvo el vocero
de Unidad Nacional y candidato a primer senador por La Paz, Carlos Hugo
Laruta, en una entrevista para este estudio.

“Hemos hecho una encuesta al empezar la campana para identificar las
posibilidades reales de lo que la gente pudiera haber esperado en funcion
de apoyar a Manfred y en segundo lugar también buscando lo que la gente
esperaba como propuesta electoral, a fin de configurar la base del plan de
gobierno”, sefialé por su parte el vocero de campania de Plan Progreso Para
Bolivia - Convergencia Nacional, Erick Fajardo.

Y es que en el terreno de la estrategia politica, las encuestas ocupan un
lugar trascendente. ;Cudl es la utilidad real que le asignan los partidos
politicos a las encuestas que contratan? A manera de respuesta, glosamos
una declaracion del director de la prestigiosa firma boliviana Encuestas
& Estudios, Luis Alberto Quiroga, quien recordé un hecho paradigmatico
y revelador respecto a la “utilidad” de las encuestas para los politicos:
“Donde mejores resultados (de las encuestas) he visto es en la definicion de
mensajes. La mejor experiencia la tuvimos en 1989 en la campana del MNR,
cuando el equipo consultor ide6 la frase 250 mil empleos’ para resumir la
oferta electoral”.

Ahora bien. Asumiendo que las encuestas son imprescindibles para disenar
y ejecutar una estrategia politica, un tema central tiene que ver con su costo.
Segun varias fuentes consultadas, la realizacion de encuestas es onerosa,
dependiendo del tamano de la muestra, su alcance —ciudades capitales,
ciudades intermedias, poblados lejanos, etc.— y de la rapidez e incluso
exclusividad con que se requieran los resultados. Quiza por eso no todos
los partidos politicos las utilizan en las campanas politicas bolivianas.

En la eleccion que nos ocupa, como dijeron los voceros entrevistados,
tenemos certeza de que PPB-Convergencia y Unidad Nacional si contrataron
estudios de opinion publica, mientras que en el caso del Movimiento Al
Socialismo, su vocero, Jorge Silva, no afirmé ni negd que su partido se
haya basado en encuestas para la formulacion de su estrategia electoral. En
el resto de los partidos (chicos), la respuesta fue contundente y reveladora
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cuando sus representantes fueron consultados al respecto: no tienen
recursos para contratar encuestas.

b) Los medios de comunicacion

El otro actor relevante que contrata encuestas en procesos electorales son
los medios de comunicacion. Lo hacen en su afan por presentar informacion
fresca y primicial, en especial para difundir los resultados de intencién de
voto en diversos momentos del proceso electoral y, sobre todo, el mismo
dia de la eleccion, a partir de las 18:00 horas®.

¢Por qué los medios contratan la realizacion de encuestas electorales? El
director de noticias de la red Unitel (una de las redes de television mas
grandes del pais, que es precisamente la que empez6 a contratar estos
servicios el afio 2002), Juan Carlos Rocha, explic6 que estos estudios de
opinion publica son herramientas necesarias para informar adecuadamente
a la poblacion sobre todos los angulos del proceso electoral.

“Las encuestas de preferencia electoral son recursos de informaciénnecesarios
en todo proceso electoral en cualquier pais democratico. En el caso de
Unitel, para difundir una encuesta nos aseguramos de que sus datos sean
fiables, en base a la evaluacion de la seriedad de la empresa que la hace
y una revision de la ficha técnica. Normalmente utilizamos solo encuestas
encargadas por el canal a alguna empresa seria. No utilizamos empresas de
otras instituciones ni mucho menos si éstas fueron encargadas por partidos
politicos”, dijo.

En las elecciones 2009, las redes televisivas que contrataron encuestas en
asociacion con otros medios de comunicacion fueron:

Cuadro N° 9:
Medios que contrataron encuestas

Red de television Grupo o Red Empresa encuestadora

ATB ATB-La Razoén Ipsos-Apoyo, Opinién y Mercado
) Track (en una primera fase)
Unitel -- . . . -
Equipos Mori (el dia de la eleccion)
Uno Grupo Lider Equipos Mori
PAT -- Captura Consulting

Fuente: Elaboracion propia.

48 La Ley del Régimen Electoral (Ley N° 026 de 30 de junio de 2010) establece que la difusion de
resultados en boca de urna y conteos rapidos estd permitida a partir de las 20:00 horas del dia
de la votacion.
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ZQuiénes hacen encuestas en Bolivia?

Son varias las empresas especializadas en estudios de opinién publica que
desarrollan el trabajo de realizar encuestas electorales en Bolivia. Muchas de
estas empresas, por razones institucionales, estan afiliadas a dos organizaciones
internacionales que agrupan a las entidades dedicadas a la investigacion social,
de mercados y de opinion publica en el mundo: ESOMAR y WAPOR, las cuales
han instituido un Cédigo de Etica para la realizacion y difusion de encuestas.

Este marco de autorregulacion ha venido funcionando satisfactoriamente en los
ultimos anos, en tanto que se asume como un medio reconocido para proporcionar
un grado aceptable de proteccion al consumidor y el incremento de la confianza
del publico. Sin embargo, entre sus objetivos figura también el de “minimizar la
necesidad de legislacion o regulacion gubernamental™.

Es importante destacar que una de las condiciones mas importantes para la
difusion de encuestas que sugiere la WAPOR es la publicacion de la ficha
técnica, que explique los detalles y las particularidades metodologicas y
practicas con las que el estudio fue elaborado, a fin de ampliar la informacion
para el publico en general.

Pero veamos cudles son las empresas que realizaron encuestas electorales en
las elecciones generales 2009 en Bolivia.

a) Ipsos-Apoyo, Opinion y Mercado

Ipsos-Apoyo, Opinién y Mercado es integrante de ESOMAR y de WAPOR.
Los resultados de sus encuestas fueron la base informativa de la Red ATB
y del diario La Razén durante el proceso electoral que nos ocupa, durante
el cual realizé tres encuestas nacionales previas a la eleccion del 6 de
diciembre de 2009, ademas de una encuesta en boca de urna y un conteo
rapido el dia de los comicios, segtiin informé el responsable de esta empresa,
Luis Garay. El siguiente grafico muestra la evolucion de resultados:
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49 El Cédigo de Etica del ICC/ESOMAR esti disponible en espafiol en: www.esomar.org
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Infografia N° 1:
Evolucion de los resultados de Ipsos-Apoyo, Opinién y Mercado
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Fuente: Ipsos-Apoyo.
b) Equipos Mori

Otra empresa que realizé encuestas (tres de alcance nacional) en el proceso
electoral 2009 fue Equipos Mori, para la red Uno de television y el Grupo
de periodicos Lider. Los resultados de su trabajo fueron difundidos en un
programa especifico sobre las elecciones generales y en varios medios de
comunicacion.

Ademis —segun comento su gerente general, José Luis Galvez— hicieron
una encuesta en boca de urna y el recuento de escrutinio con las redes de
television Uno y Unitel, asi como los medios impresos del Grupo Lider.

Cuadro N° 10:
Resumen de resultados publicados por Equipos Mori

Candidatura la medicion* 2a medicion* 3a medicion* Dia de la eleccion  Resultado
Resultado oficial CNE
entregado al cierre

Evo Morales 59% 62% 60% 63% 64,20%
(MAS)
Manfred Reyes | 19% 21% 24% 27% 26,50%
Villa (CN)
Samuel Doria 13% 10% 11% 6% 5,70%
Medina (UN)
Rene Joaquino | 5% 6% 4% 3% 2,30%

Fuente: Equipos Mori.
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c¢) Captura Consulting

La tercera empresa de importancia en Bolivia que hizo encuestas durante
el proceso electoral 2009 fue Captura Consulting. Esta empresa trabajo en
alianza con la red de television PAT y realizo, al menos, dos estudios de
alcance nacional: una encuesta preelectoral a un mes de los comicios y otra
con los resultados de la propia jornada electoral del 6 de diciembre. Sus
datos fueron difundidos no sélo por PAT, sino por otros medios impresos.

d) Otras encuestas

Ademis de las tres empresas mencionadas, que son las mas grandes y
renombradas en el pais, otras entidades mas pequenias elaboraron encuestas
en las elecciones generales 2009, con resultados que fueron difundidos por
los medios de sin ninguna preferencia ni relacion contractual. La siguiente
es una descripcion de las mismas.

- Global-Red Estudios Estadisticos

La encuesta de Global-Red Estudios Estadisticos aparecié un solo dia,
el martes 17 de noviembre, en cuatro periddicos que fueron objeto del
monitoreo para este estudio: Correo del Sur, Los Tiempos, La Patria y
El Pais, a partir de una nota difundida por la Agencia de Noticias Fides.
Con una discutible metodologia que incorporé la presuncion como
instrumento de analisis y después de haber dejado establecido que en
ese momento la diferencia entre Evo Morales (40,7%) y Manfred Reyes
Villa (24,4%) atn era “importante”, la empresa Global-Red Estudios
Estadisticos abri6 la posibilidad de la segunda vuelta tomando en
cuenta “la concentracion del ‘voto oculto’, que también alcanza un gran
porcentaje nacional

- Red Patria Nueva

La gubernamental Red de radios Patria Nueva también hizo una encuesta
que fue difundida, ademis de sus propias ondas, por el peri6dico
orurefio La Patria y el gubernamental Cambio. En rigor, se trata de un
sondeo radial cuya intencion fue contrarrestar los resultados de los
estudios privados que se publicaron en ese momento. El reporte del
diario Cambio dice lo siguiente:

Cambio

Segun sondeo radial, Morales obtendra 61%

Segun el primer sondeo nacional de radio realizado por reporteros de la Red
Patria Nueva en todas las ciudades del pais y en varias areas rurales, el presidente
Evo Morales ganard las elecciones con un 61,52% de los votos. La segunda
posicion en el sondeo radial la ocupé el PPB con un 5,52% de los votos y UN
obtendria el 1,45% de la preferencia electoral. Los resultados por departamento
sefalaron a Potosi como el bastion electoral de mayor apoyo al mas con un 80%
de apoyo y a Pando como el departamento con la menor preferencia electoral
hacia el MAS con un 28%.
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- Greenberg, Quinlan & Rosner

La empresa estadounidense V, Quinlan & Rosner, consultora de
investigacion de opinién publica y asesoramiento politico estratégico
con operaciones en varios paises del mundo, difundi6é sus encuestas de
manera privada; sin embargo, las mismas se publicaron en el periddico
La Patria a partir de notas originadas en la Agencia de Noticias Fides.

Esta encuesta otorgd a Evo Morales una preferencia superior al 50 por
ciento a nivel nacional, con tendencia al descenso en el oriente, y a
Manfred Reyes Villa un crecimiento de hasta 26% a nivel nacional y de
consolidacion en la denominada “media luna”.

- Oruro decide: Presidenciales 2009

Este fue un emprendimiento de tres instituciones —Ila Universidad
Técnica de Oruro, la Cooperativa de Telecomunicaciones Oruro y el
peridédico La Patria— para realizar una encuesta telefonica en esa ciudad
durante el ultimo fin de semana de noviembre buscando establecer la
preferencia electoral de los orurefios. El evento fue realizado a través de
un sistema computarizado que registré la participacion de la poblacion y
dio los siguientes resultados: MAS, 53.43%; PPB-CN, 13.87%; UN, 12.24%;
AS, 790%; Gente, 1.33%; y otros 11.22%.

- Consultora Estudios Cualitativos

Esta es otra encuesta difundida por el matutino orurefio La Patria el 1° de
diciembre de 2009 con el titulo “Manfred consolida el oriente y acorta las
distancias con Evo”. En su primer parrafo, la nota —que tiene origen en
la Agencia Fides nuevamente— explica que “una encuesta de intencion
de voto realizada por la Consultora Estudios Cuantitativos para la revista
Legal LEX asegura que en noviembre se redujo a 14 puntos porcentuales
la brecha entre el candidato oficialista a la reeleccion presidencial Evo
Morales y el principal candidato de oposicion Manfred Reyes Villa”.

- Comunicacion, Encuestas & Publicidad

A partir de una nueva nota de la Agencia Fides, esta encuesta de la
empresa referida fue publicada en los periddicos El Pais (Tarija), Los
Tiempos (Cochabamba) y La Prensa (La Paz). Segin este estudio,
elaborado con base en 1.160 boletas aplicadas en 16 ciudades capitales
e intermedias del pais, entre el 14 y 24 de octubre, el candidato Evo
Morales habria descendido hasta el 44.8%, mientras que su principal
rival, el opositor Reyes Villa, habria subido al 26.2% a nivel nacional.

- Track

La empresa que lleva este nombre fue una de las mds polémicas durante
la etapa electoral que nos ocupa, habiendo logrado el cuestionamiento
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publico acerca de la validez de su trabajo. En todo caso, Track logré una
publicacion en el periédico La Razén el lunes 10 de noviembre que titulo:
“Sondeo de votos validos da a Evo la victoria con 63%”. En el epigrafe
dijo: “La empresa Track, en una encuesta, muestra una diferencia de 44
puntos entre el MAS y el PPB”. Este periddico pacefio recogio los datos
que fueron difundidos un dia antes por la Red Unitel.

- Facultad de Ciencias Econdmicas de la UMSS

Esta encuesta fue publicada en la pagina tres del suplemento Usted Elige
del matutino Los Tiempos el 26 de octubre con el titulo “Encuesta: Evo
manda en la Llajta con 40%” (mientras Reyes Villa obtiene un 33.25%). El
estudio de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad Mayor
de San Simo6n fue realizado —segun la publicacion— el 16 de octubre, a
un total de 409 personas de ,las zonas este, oeste, norte, sur y centro de
la ciudad de Cochabamba.

- Cid-Gallup

Por ultimo, esta encuesta, publicada Ginicamente por el matutino paceno
La Prensa el 21 de noviembre, otorgd al presidente Evo Morales una
aceptacion de 57% en el continente americaN® El estudio, segtin el informe
del periodico, incluyé mediciones sobre la aceptacion y opiniones acerca
de los presidentes de 20 paises americanos, excluyendo a algunos como
Cuba, donde los estudios de opinion publica no son permitidos.

ZQuiénes y como difunden encuestas electorales en Bolivia?

Para el desarrollo de este apartado se realizd una seleccion intencionada de
medios de comunicacion que incluy6 en el monitoreo y, por tanto, en el analisis
a siete diarios (tres de circulacion nacional y cuatro de circulacion regional) y
dos redes nacionales de television.

Veamos el modo en que estos medios realizaron la difusion de encuestas
durante el proceso electoral 2009 en Bolivia:

a) Los periddicos
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Para la realizacion de este trabajo se tomaron en cuenta siete periddicos
de seis departamentos del pais: El Deber (Santa Cruz), Correo del Sur
(Sucre), La Patria (Oruro), El Pais (Tarija), La Razon (La Paz), Los Tiempos
(Cochabamba) y La Prensa (La Paz). Sus ediciones fueron revisadas en dos
etapas: primero, entre el 3 de octubre y el 2 de diciembre de 2009, para la
difusion de encuestas preelectorales, y luego, al dia siguiente de la jornada
electoral, para la difusion de los resultados “en boca de urna”. En total,
durante los 66 dias que abarco este estudio, los siete periodicos realizaron un
total de 165 publicaciones sobre encuestas: 29 en octubre, 56 en noviembre
v 80 en diciembre; de éstas ultimas, 47 estuvieron concentradas en las
ediciones correspondientes al lunes 7 de diciembre, con gran despliegue de
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los resultados de las encuestas especiales aplicadas en todo el pais durante
el dia de la votacion. De las 165 publicaciones, 21 noticias fueron titulares
de primera plana. El detalle de las publicaciones es el siguiente:

Cuadro N° 11:
Cantidad y ubicacién de la publicacion de encuestas en periddicos

Numero de
publicaciones

Numero de Numero de
portadas aperturas

5 3 29
4 4 56
12 9 80
21 16 165

“En diciembre se analizaron los diarios sélo basta el dia 7.
Fuente: Elaboracion propia.

En total, los siete diarios escogidos desplegaron la informacién emergente
de las encuestas en 84 paginas enteras, seis medias paginas y 39 espacios
mdas pequenos, en los que resaltaron y, en muchos casos, explicaron en
detalle, los datos mas interesantes e ilustrativos de los sondeos.

En su gran mayoria los articulos sobre encuestas presentaron enfoques
informativos —es decir, fueron reportes alejados de la opinion o del siempre
tentador andlisis— aunque con algunas variaciones: en 13 casos fueron
articulos orientadores (enfoques noticiosos) que incluyeron entrevistas a
varias fuentes, entre expertos, autoridades y candidatos; nueve hicieron
prondsticos a partir de los resultados de los sondeos y ocho si incluyeron
analisis de la informacion, que los periddicos sustentaron, casi todos, en la
opinién de “analistas especializados”. A partir de la revision de los diarios,
se ha podido evidenciar que —salvo en el caso de El Pais de Tarija, que
publicé encuestas apenas en cinco ocasiones y su tendencia es mas bien
a no difundir resultados de sondeos— los periddicos en general tienen
una marcada inclinacién a hacer interpretacion de los datos emergentes
de las consultas publicas. Asi, 130 de las publicaciones registradas fueron
efectivamente interpretaciones de la informacion de los sondeos, mientras
que 19 reflejaron ésta de manera “fria”. Tres publicaciones compararon
los resultados de las encuestas entre si y 12 las tomaron como referencia
contextual o secundaria en otro tipo de noticias electorales.

En 116 de los 165 casos, los periddicos utilizaron algin tipo de apoyo grafico o
de diseno especial, ya sea para ampliar la explicacion de los datos emergentes
de las encuestas o para resaltar los hallazgos mas interesantes de las mismas.
Asi, el recurso mas frecuente para el acompafiamiento de informacion sobre
sondeos de opinion publica en los diarios fue la infografia, seguido de cerca
por la fotografia y luego por los recuadros, en los que generalmente se
publicaron las opiniones de analistas sobre temas especificos.

Esas tres herramientas permitieron grandes despliegues informativos a los
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periodicos, especialmente a los miembros del Grupo Lider, que dedicaron
un suplemento especializado a la informacion electoral denominado Usted
Elige, en el que difundieron el material de las empresas encuestadoras
siempre apoyado por infografias, fotografias o vistosos recuadros.

¢Cuales encuestas fueron las mas publicadas?

Respecto a la fuente de las publicaciones, la mas utilizada por los medios escritos
analizados en este trabajo, especialmente por los miembros del Grupo Lider, fue la
empresa Equipos Mori, seguida con una amplia diferencia por la empresa Ipsos-Apoyo,
Opinion y Mercado, que trabaj6 con la Red ATB y el periddico La Razon, y con una
diferencia atin mayor por la firma Captura Consulting, que hizo el trabajo de encuestas
sOlo para la Red PAT.

El siguiente cuadro incluye a todas las empresas o instituciones cuyas encuestas fueron
publicadas por los periddicos mencionados durante el tiempo de este estudio:

Cuadro N° 12:
Empresas encuestadoras cuyos resultados fueron publicados en
medios de comunicacion

Empresa o institucion Cantidad de Publicaciones

Equipos Mori 125

Ipsos-Apoyo, Opinién y Mercado 12

Captura Consulting 2

PAT 4

Global-Red Estudios Estadisticos 4 n
Red Patria Nueva 1 8
Greenberg, Quinlan & Rosner 2 }5
Oruro decide - Presidenciales 2009 1 8
Consultora Estudios Cualitativos 1 %
Comunicaciéon, Encuestas & Publicidad 3 8
Track 1 =
Facultad de Ciencias Econémicas de la Universidad 1 8
Mayor de San Simoén

Cid-Gallup 1

Sin fuente 6

Fuente: Elaboracion propia.

- La ficha técnica

Los periddicos aqui analizados aplicaron parcialmente la recomendacion
de la WAPOR de publicar la ficha técnica de las encuestas: se lo hizo en
62 casos, en tanto que la ficha técnica estuvo ausente en 103 casos. Se
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trata, sin duda, de un déficit importante en la informacion toda vez que la
ficha técnica de la encuesta acredita que la empresa o institucion que la ha
llevado a cabo procedié con el adecuado rigor metodolégico.

- Los periddicos entre si

A la luz de la comparacion de los datos entre todos los periddicos aqui
revisados se puede ver con mucha claridad que el diario que mas cobertura
brindo a las encuestas en el periodo establecido fue La Prensa, con un total
de 58 publicaciones distribuidas en 15 ediciones distintas, de las cuales
cinco se difundieron en la primera plana.

Cuadro N° 13:
Cantidad de publicaciones de encuestas por medio

. 1 Numero de Numero de Numero de
Periodico . . P
ediciones portadas publicaciones
La Prensa 15 5 58
El Deber 10 3 35
Los Tiempos 10 4 32
Correo del Sur 7 4 22
La Razén 6 2 11
La Patria 7 4 10
El Pais 4 1 5

Fuente: Elaboracion propia.

Por el contrario, el periddico que hizo menos publicaciones sobre encuestas
en esta etapa ha sido El Pais de Tarija, con cinco casos en total, desplegados en
cuatro ediciones distintas, de los que uno sélo se difundi6é en primera plana.

En cuanto al despliegue informativo, que en casi todos los casos ha estado
apoyado por infografias, fotografias y recuadros, el periédico La Prensa fue,
una vez mas, el que mas espacios, con recursos vistosos de disefio, destind
a la cobertura informativa de los resultados de las diferentes encuestas:

Cuadro N° 14:
Espacio dedicado a la publicacion de encuestas por periédico

Periodico Paginas enteras Espacios menores
La Prensa 27 28
El Deber 22 9
Los Tiempos 24 10
Correo del Sur 5 12
La Razon 5 5
La Patria - 10
El Pais - 5

Fuente: Elaboracion propia.
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A partir de una mirada al nimero de notas difundidas por cada uno de
los periddicos analizados, y guardando las proporciones entre ellos, el que
mas publicé la respectiva ficha técnica sobre los datos consignados en sus
paginas fue Correo del Sur, que acompand esta informacion en 21 de las 22
ocasiones en que difundi6 resultados de encuestas.

Cuadro N° 15:
Publicacién de ficha técnica por peridédico

Periodico Si publico  No public6
La Prensa 24 34
El Deber 13 22
Los Tiempos 13 19
Correo del Sur 21 1
La Razén 8
La Patria 1 9
El Pais -- 5

Fuente: Elaboracion propia.

Porultimo, tomando en cuenta los grupos o redes de medios que establecieron
alianzas estratégicas para la cobertura del periodo electoral, sin duda el que
mads publicaciones hizo fue el Grupo Lider, con cuatro medios escritos en
este estudio y un total de 147 publicaciones sobre resultados de encuestas
en los 66 dias comprendidos en este trabajo.

Analisis por periddico

En lo que sigue, presentamos de manera sintética las caracteristicas de la
cobertura informativa de las encuestas realizada por cada uno de los diarios
considerados en este estudio durante el proceso electoral 2009 en Bolivia.

El Deber

El diario crucefio El Deber es miembro del Grupo Lider, que congrega
a los perioddicos Los Tiempos, Correo del Sur, La Prensa, El Potosi, El
Alteno y el Nuevo Sur y fue aliado, como miembro de esta red, de la
empresa encuestadora Equipos Mori en las elecciones generales 2009 para
la realizacion y difusion de encuestas. Este grupo periodistico concentro la
informacion de todo el proceso, incluidos los resultados de los sondeos de
opinién publica, en el suplemento especializado Usted Elige.
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Segun su jefe de redaccion, Tuffi Aré, este periddico publica encuestas
solamente a partir de una decisiéon de su mesa de redaccion, que estd
conformada por la direccion ejecutiva del diario y las jefaturas operativas
de la redaccion, con un criterio basico “que es el de la credibilidad de la
empresa contratada, el rigor en la investigacion, la calidad de la muestra
tomada vy, sobre todo, que no exista vinculo alguno entre esta empresa y
alguna fuerza politica o grupo econémico”.
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Habitualmente, El Deber contrata tres encuestas en un proceso electoral:
una al comienzo, otra a la mitad del mismo y la dltima a cuatro dias de la
votacion. “La intencion es formular un pronéstico construyendo una base
histérica de datos que permita registrar la coherencia de la tendencia de
la intencion de voto”, explicé este periodista. Veamos los datos para el
proceso de diciembre de 2009.

¢Coémo publicé encuestas El Deber? Entre el 3 octubre y el 7 de diciembre
de 2009, este periddico hizo 35 publicaciones referidas a encuestas. Tres
de ellas fueron titulares principales de primera pagina y dieron paso a
grandes despliegues informativos en el suplemento Usted Elige, que en esas
oportunidades se nutrieron especialmente de los resultados de los estudios
presentados por Equipos Mori.

Ademads de 22 paginas enteras, El Deber dispuso de cuatro medias paginas
y cinco espacios menores (de entre una y cinco columnas) para la difusion
de los resultados de encuestas en las 10 ediciones en las que se refiri6 al
tema. En 22 de las 35 publicaciones —soélo dos de las cuales contenian
informacion de otra empresa que no sea Equipos Mori— no mencioné la
ficha técnica de los datos que difundié.

Como en la mayoria de los periddicos, una tendencia marcada de este diario
es la publicacion de datos de encuestas a partir de un enfoque informativo;
hubo sélo un anilisis publicado como tal en sus paginas politicas con la
firma de un profesional especialista. En ningin caso El Deber presentd
analisis o interpretaciones propias y recurrié para ese efecto a la opinién de
expertos o analistas, quienes explicaron e incluso hablaron de tendencias
en sus paginas.

Una de las caracteristicas de El Deber fue la publicacion de encuestas
apoyada por infografias muy detalladas que ayudan visualmente a una
mejor comprension de los datos, y de recuadros que usualmente ampliaron
la informacion especifica de las mismas. Solo en cuatro de las 35 ocasiones
en las que ha publicado informacion de encuestas, este diario presento
notas periodisticas pequefias y sin ningtin apoyo grafico.

Los Tiempos

El diario cochabambino Los Tiempos es también miembro del Grupo Lider
y fue aliado, por tanto, de Equipos Mori para la realizaciéon y publicacion
de v encuestas en esta oportunidad. Su jefe de redaccion, Alcides Flores,
explico que son los jefes de redaccion y de informaciones y el editor del drea
quienes toman la decision de publicar encuestas en este diario a partir de
parametros de confiabilidad y credibilidad de los resultados de las mismas.

“Cada encuesta tiene un eje central, que en el caso del interés de la poblacion
que tratamos de expresar en nuestro trabajo es la intencion de voto; por
eso es obvio lo que vamos a publicar. Los criterios mas importantes para
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la publicacion de los resultados de una encuesta son esencialmente la
credibilidad y la confiabilidad de los mismos; qué grado de certidumbre nos
dan y como pueden orientar a la poblacion acerca de como estin yendo
las cosas en el momento electoral”, explico en una entrevista realizada para
este estudio.

¢Como publico encuestas Los Tiempos? Durante los dos meses que abarcd
el presente estudio, Los Tiempos realizé 32 publicaciones sobre encuestas,
de las cuales cuatro fueron priorizadas como titular principal de su portada
y tres fueron apertura del suplemento especializado Usted Elige, que ha
destinado un total de 24 paginas enteras y 10 espacios mds pequefios,
entre una y cinco columnas, para el desarrollo de esta tematica en el lapso
establecido.

Este diario utilizo, en todos los casos, el género informativo para publicar
sus notas, en las cuales hizo interpretaciones de los datos a partir de su
propia lectura. En todo el proceso ha difundido s6lo cuatro notas que
incluyeron la opinién de analistas, autoridades o voceros politicos y en un
solo caso hizo un pronéstico contundente que publicé el dia después de la
jornada de votacion.

En general —en 25 de las 32 ocasiones— este diario utilizo apoyo grafico
y de diagramado como infogramas, recuadros y fotografias para la difusion
de los resultados de encuestas. En tres oportunidades recurrié a agencias
de noticias para difundir informacion sobre esta tematica y no se limitd s6lo
al uso de datos de la empresa Equipos Mori, que citd en 24 oportunidades
como fuente Unica, sino que difundi6 también, en seis ocasiones, los
resultados de sondeos y estudios de otras compaiiias e instituciones.

Los Tiempos no publico la respectiva ficha técnica de las encuestas
difundidas en 19 de las 32 oportunidades mencionadas. En el suplemento
Usted Elige del 16 de noviembre y del 2 de diciembre ha difundido esta
importante herramienta en un recuadro que ubico solamente en una de las
paginas interiores.

Correo del Sur

El periodo chuquisaquefio Correo del Sur, por su parte, realizdé 22
publicaciones sobre encuestas entre el 3 de octubre y el 7 de diciembre en
siete ediciones. De ese total, cuatro fueron titulares de apertura de edicion
referidos a encuestas, ocasiones en las que desarroll, con abundancia
de datos, la informacién producida por la encuestadora Equipos Mori, la
misma que fue desplegada en varias paginas interiores. A diferencia de
otros periddicos del Grupo Lider, al cual pertenece, este diario consigné
la informacion sobre encuestas en las paginas de su edicion central con el
rotulo de seccion Usted Elige, sin destinar un suplemento especial para la
informacion electoral.
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Este diario empled cinco paginas enteras y 12 espacios de entre una y
cinco columnas para la publicacion de encuestas. 14 de sus 22 notas con
este contenido tuvieron origen en otros periddicos del Grupo Lider o en
agencias informativas nacionales: 10 en El Deber, una en Los Tiempos,
una en El Deber y Los Tiempos, una en La Prensa y otra en la Agencia
de Noticias Fides. Todas estas noticias fueron publicadas con enfoques
informativos y nueve de ellas con algin apoyo grafico.

Con excepcion de una, todas las notas periodisticas de Correo del Sur tienen
una Unica fuente para los resultados de encuestas: la empresa Equipos
Mori. En el caso de una nota publicada el 17 de noviembre, la fuente es la
consultora Global-Red Estudios Estadisticos en una nota de ANF.

15 de las 22 noticias que difundi6 este periddico fueron interpretaciones de
los datos de encuestas que estuvieron respaldadas por la opinion de analistas,
autoridades, voceros politicos y otros especialistas en 14 oportunidades. En
una oportunidad, este periddico usé un lenguaje condicional para hacer un
prondstico sobre los resultados de las elecciones generales y en dos usé los
resultados de los estudios de Equipos Mori como complemento o referencia
circunstancial de notas periodisticas. En 13 casos el periddico Correo del
Sur no publicé la ficha técnica de las encuestas publicadas y si lo hizo,
aunque con particularidades, en nueve casos.

La Patria

Uno de los periddicos que menos informacion sobre encuestas ha publicado
en la etapa electoral correspondiente a este estudio ha sido La Patria de
Oruro, que se ocup6 del tema en siete de sus ediciones con un total de 10
publicaciones: cuatro en portada y seis en paginas interiores.

Resulta oportuno aclarar que cinco de esas notas tuvieron origen en la
redaccion de la Agencia de Noticias Fides, lo que pone en evidencia que
el periédico orurefio no conté con el suministro de informacién de una
empresa encuestadora especifica.

En las 10 ocasiones en las que La Patria publicé informacion emergente de
encuestas, el enfoque fue especificamente informativo, aunque con una
marcada tendencia a la interpretacion de datos. En ningin caso este diario
incluy6 interpretaciones propias en sus notas y recurrid para ese proposito
a analistas, autoridades y dirigentes politicos. En esa direccion publicé una
nota de naturaleza analitica que registré la opinidon de un especialista en
ciencia politica, ademads de datos de una encuesta realizada por la firma
estadounidense Greenberg, Quinlan & Roster.

En otra de las notas de la Agencia de Noticias Fides que este diario publico
el 9 de noviembre (a menos de un mes de la eleccién), se hizo mencion
a otras dos encuestas; en el primer caso, de una consultora llamada
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“Comunicacion, Encuestas & Publicidad”, que presentd resultados muy
alejados a los difundidos por otras encuestadoras en el sistema mediatico
del pais en ese momento, y, en el segundo caso, de Ipsos-Apoyo, Opinién
y Mercado.

En esa publicacion, cuyo titulo y primer parrafo transcribimos textualmente
a continuacion, aparecieron mezclados los resultados de nada menos que
tres encuestas distintas, sin que se haya hecho un necesario distingo acerca
de las especificidades técnicas (como los sitios, la cantidad de personas, sus
edades, etc.) con las que cada una de ellas fue llevada a cabo.

La Patria 11/09

Manfred se consolida en la “media luna” mientras que Samuel baja
El candidato de PPB-Convergencia Nacional, Manfred Reyes Villa, subi6 siete
puntos en la preferencia electoral y se consolid6 en las regiones que conforman
la denominada “media luna”, aunque se encuentra estancado en el occidente.
Mientras que Samuel Doria Medina, de Unidad Nacional, sigue cayendo y se
advierte una tendencia al desplazamiento de sus votantes hacia Reyes Villa,
segun el estudio de la empresa Greenberg, Quinlan & Rosner.

La misma nota, seis parrafos mas abajo dijo textualmente:

La Patria 11/09

Otra encuesta muestra descenso de Evo:

Segun el ultimo estudio de la consultora “Comunicacién, Encuestas & Publicidad”,
el presidente y candidato oficialista a la reeleccion, Evo Morales, bajo en la
intencioén de voto nacional durante las dltimas semanas de octubre, en especial
en La Paz, debido a los conflictos del gobierno en la ciudad de El Alto.

La intencion de voto para Morales descendi6 hasta el 44.8 por ciento entre el 14
y 24 de octubre, mientras que el candidato del principal frente opositor, Manfred
Reyes Villa, alcanzaria un 26,2 por ciento de apoyo electoral.

Inmediatamente después, en el siguiente parrafo, esa misma nota dijo:
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La Patria 11/09

La caida es significativa respecto de otras encuestas, segun el informe ejecutivo
del estudio. Hace algunos dias, Ipsos Apoyo Opinion y Mercado difundi6 el
resultado de su encuesta que daba 52% de intencion de voto para Morales y
un 21% a Reyes Villa. La encuesta de Ipsos revelaba que el apoyo al (sic) lider
del MAS cay6 porque un primer estudio lo mostraba con el 54%, en cambio, el
presidenciable del PPB subi6 un punto.

En el caso de La Patria —a diferencia de casi todos los demas periddicos
del pais— se mencionaron siete diferentes fuentes de los datos difundidos
durante el proceso. Es decir, que en las 10 notas que publico sobre encuestas,
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este diario difundié los resultados del trabajo de siete encuestadoras
distintas. Cabe mencionar aqui que, en el caso del dia después de la
eleccion, s6lo menciond la frase “resultados en boca de urna” como fuente
de sus publicaciones.

De las 10 publicaciones de La Patria, s6lo una —la que menciond los
resultados del trabajo de la empresa Global-Red Estudios Estadisticos—
presentd una ficha técnica, que publico inmediatamente después del
desarrollo de la informacion. Es justo mencionar que en muchas de sus
notas este diario hizo un esfuerzo por informar a sus lectores acerca de las
especificidades técnicas desplegadas para la obtencion de los resultados
que presentd en sus paginas.

En caso de necesidad, La Patria apoy6 la publicacion de resultados de
encuestas solo con fotografias, cosa que hizo en cinco oportunidades en el
proceso electoral 2009. En la otra mitad no publicé ningiin apoyo.

El Pais

Como ya vimos, el periddico tarijenio El Pais es el que menos informacion
sobre encuestas ha registrado en la etapa de este estudio. Entre octubre y
diciembre de 2009 realiz6 Gnicamente cinco publicaciones sobre el tema
de manera directa: una en octubre, dos en noviembre y dos en diciembre.

A diferencia de todos los diarios nacionales aqui estudiados, El Pais no hizo
ningin despliegue para difundir datos de encuestas y se limité a publicar
las notas que sobre éstas consignd la Agencia de Noticias Fides, en tanto
que incluy6 notas propias con la informacion que resulto de los sondeos en
“boca de urna” el dia después de la eleccion.

El Pais us6 un enfoque informativo con inclinacién a la interpretacion
de datos en los casos en que refiri6 encuestas. No publicé ficha técnica
alguna y, en un solo caso, utilizé una fotografia como apoyo de uno de sus
cinco articulos referidos al tema, que en ningtn caso excedieron las cuatro
columnas.

En la primera de sus publicaciones, El Pais cité como fuente a la empresa
Comunicacion, Encuestas & Publicidad y publico un articulo con el siguiente
titulo:

Encuesta sobre intencion de voto:
Evo cae al 44.8% y Manfred sube a 26.7%
(30 de octubre, p. 7 / ANF ).
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En la segunda, a la red PAT:

Segun encuesta:
73 % de los crucenos no apoyaran a Evo Morales
(9 de noviembre, p. 6 / ANF)

En la tercera nota cit6 como fuente a la empresa Global-Red Estudios
Estadisticos:

Dice estudio de Global-Red:
Es posible segunda vuelta entre Evo Morales y Reyes (17 de
noviembre, p. 5/ ANF)

En sus cuarta y quinta publicaciones, este diario tarijeio solo citd como
fuente a sondeos “en boca de urna”. Huelgan comentarios.

La Razon

El diario pacefio La Razon trabajo el tema de encuestas con la Red ATB
y la empresa Ipsos-Apoyo, Opinién y Mercado como aliadas estratégicas.
Su entonces director, Edwin Herrera, explicé que la decision de incluir los
resultados de un sondeo de esta naturaleza pasa necesariamente por el
director del medio y el cuerpo de editores, una vez que el trabajo estadistico
de la empresa contratada para ese efecto ha concluido y los resultados del
mismo han sido transferidos a la mesa de redaccion.

Los pardmetros bajo los cuales La Razon publica resultados de encuestas
son, segun su director, “la experiencia de la encuestadora contratada, que
la muestra sea representativa del universo de encuestados, que el trabajo
de campo y la tabulacion de resultados sea oportuno y que los resultados
no sean extemporaneos”.

¢Como publicd encuestas La Razon? Durante el lapso del estudio, este
matutino hizo 11 publicaciones sobre encuestas en seis de sus ediciones,
incluida la correspondiente al dia después de la jornada electoral. En
realidad no difundié ningin resultado de sondeos o estudios de opinién
durante el mes de octubre, habiendo empezado con esta tarea el primero
de noviembre, mes en el que se refirié al tema siete veces y cuatro en
diciembre.

Este diario publicé los resultados de encuestas en despliegues menores.
Destin6 dos primeras planas para el tema; en el primer caso, con el titular
principal de la edicion (30/1D) vy, en el segundo, con toda la portada (07/12);
ademas de cuatro paginas interiores enteras y cinco espacios menores de
entre tres y cinco columnas, de los cuales solo uno fue apertura de pagina.
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En cuatro ocasiones (tres de ellas al dia siguiente de la eleccion), La Razon
difundié6 resultados de encuestas en su cuerpo central y en el resto consigné
estos temas en un suplemento especializado en informacion electoral en el
que le otorgd espacios importantes, pero con escasa frecuencia.

En todos los casos, este diario difundioé la informaciéon que nos ocupa con un
enfoque informativo: cinco veces reflejando los resultados de las encuestas
‘A

de manera “fria”, cinco interpretando los mismos y una comparando los
datos de unas encuestas con otras.

Por otra parte, en ocho casos La Razon publico informacion de resultados
de encuestas apoyada por recursos como infografias, fotografias, graficos
y recuadros que ampliaron o destacaron los detalles mas importantes
y/o interesantes de los mismos. En ocho oportunidades la fuente de sus
publicaciones fue la empresa Ipsos-Apoyo, Opinién y Mercado; en una fue
Captura Consulting y en otra fue una firma identificada como Track.

Para la publicacion de dos de sus notas sobre encuestas, este diario recurrié
a la opinién de analistas y voceros politicos a fin de conocer sus opiniones
respecto a los datos. En solo tres oportunidades, en fin, publico la ficha técnica.

La Prensa

La Prensa, periodico pacefio del Grupo Lider, fue sin duda el diario que
mis informacion sobre encuestas ha publicado en esta etapa y lo hizo
con el mayor despliegue de espacio y recursos graficos. Su entonces jefe
de redaccion, Carlos Morales, explicé en una entrevista que las instancias
que toman la decisién de publicar los resultados de alguna encuesta son la
Direccién y la Jefatura de Redaccion.

Morales también dijo que La Prensa solo publica encuestas de la empresa
contratada por el periddico —en este caso Equipos Mori, junto a los otros
diarios miembros del Grupo Lider— y que sus datos son tomados “como una
probabilidad establecida por una empresa que, siguiendo ciertos parimetros
de investigacion social, pueden llevarnos a conocer una probable opinién o
percepcion del electorado en un determinado momento”.

¢Como publicé encuestas La Prensa? En el periodo establecido para este
estudio, el matutino La Prensa incluy6 el tema de las encuestas en 15 de sus
ediciones con 58 publicaciones en total, entre titulares de primera pagina,
notas periodisticas y notas de analisis: 11 en el mes de octubre, 21 en el de
noviembre y 26 en el de diciembre.

Este diario dedicé cuatro titulares principales de primera plana al tema,
ademds de un recuadro superior en su primera pagina. En los cuatro
primeros casos, esos titulos de apertura dieron paso a grandes despliegues
informativos en el suplemento especializado Usted Elige que se publico
en los periddicos del Grupo Lider y que destiné en total, en el caso de
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La Prensa, cuatro de sus portadas a pagina plena, 27 paginas enteras, 14
espacios destacados en sus planas mas importantes y 14 espacios mas
pequenos para difundir la informacion sobre resultados de encuestas.

El enfoque que usé este diario fue en su mayoria (51 casos) informativo,
habiendo registrado ademds un nimero menor de notas de anilisis (siete),
para cuya elaboracion recurrié a la opinion especializada de expertos
conocidos como “analistas”. 34 de sus notas fueron interpretativas de los
datos de las encuestas, nueve reflejaron datos “frios” sin consideraciones
o andlisis, seis hicieron pronésticos —cuatro de manera condicional— y
siete incursionaron en el campo del anilisis. Dos de esas publicaciones
compararon los resultados de los sondeos diferentes de cuatro empresas
sobre la base de datos de origen distinto sin mencionar ni tomar en cuenta
las particularidades de cada uno de los estudios.

En cuanto a la ficha técnica, La Prensa la difundi6, aunque no manera directa,
en 24 de sus 58 publicaciones. En 41 ocasiones apoy® la difusion de informacion
estadistica con infografias, fotografias o recuadros; en 20 recurrié a alguna
fuente, ya sean analistas, autoridades, voceros de campafia o candidatos, para
lograr opiniones y/o repercusiones. Y en 35 oportunidades menciond como
fuente de sus datos estadisticos a la empresa Equipos Mori.

b) Las redes de television

La constatacion es que la tendencia a la espectacularizacion de las
encuestas, con la conversion de la informacién emergida de las encuestas
en noticia primicial, tiene lugar especialmente en la television. En ese
marco, presentamos el analisis de dos redes de television que contrataron y
difundieron encuestas en el proceso electoral 2009 en Bolivia.

Red ATB

La Red ATB difundi6, como lo hace desde hace varios anos, las encuestas
de la empresa Ipsos-Apoyo, Opiniéon y Mercado, con la que —segun dijo
su director nacional de contenidos, Jaime Iturri— desarrolla un calendario
muy preciso para la realizacion de los diferentes estudios a lo largo de
los procesos electorales. En el caso mas reciente, desarrollé su cobertura
informativa en alianza con el periédico La Razon.

En una entrevista para este trabajo, Iturri explico que a partir del hecho de
que toda encuesta contiene datos mas relevantes que otros, la Direccion
Nacional de Contenidos y la Jefatura Nacional de Prensa de esa red son
quienes toman la determinacion sobre el tipo de informaciéon que se
difundird en los distintos noticieros.

En el caso de las elecciones generales 2009, al inicio de ese calendario, el 2
de noviembre, ATB present6 la primera encuesta de Ipsos-Apoyo, Opinion
y Mercado en la que revel6 los niveles de aprobacion o desaprobacion de
distintas autoridades de los poderes Ejecutivo y Legislativo.
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Esa fue una primera medicion de opinion de la ciudadania respecto a algunas
autoridades, que sirvio para iniciar el proceso de cobertura informativa del
proceso electoral. El nivel de aprobacion del Presidente Morales, también
candidato a la reeleccion por el Movimiento Al Socialismo, comenzoé
alto (57%) y aunque no guarda relacién directa con otras categorias de
investigacion, como la intencion de voto, dio una primera sefial de lo que
podria resultar de la eleccion general.

En una segunda medicion de la opinion publica, la empresa Ipsos-Apoyo,
Opinion y Mercado y la Red ATB entraron de lleno en la indagacion sobre
las tendencias de apoyo a los candidatos conocidas como intencion de
voto cuyos resultados presentaron en una edicion especial de su noticiero
central correspondiente al lunes 30 de noviembre, a poco menos de una
semana del dia de la votacion.

Los porcentajes que tenian los diferentes candidatos en ese momento, tan
cercano a la eleccion, confirmaron de manera nitida la tendencia general del
proceso respecto a los cuatro candidatos que encabezaban la preferencia
electoral, especialmente la brecha ya conocida entre el primero y el segundo.
Si bien es cierto que esas cifras ain podian registrar variaciones en la recta
final de la campana, expresaron, sin duda, el curso general por el que
transitarfan las definiciones del proceso.

Cuadro N° 16:
Resultados encuestas (Red ATB-Ipsos)

Candidato Septiembre Octubre Noviembre
Evo Morales 54% 52% 55%
Manfred Reyes Villa 20% 21% 18%
Samuel Doria Medina 11% 13% 10%
René Joaquino 3% 2% 2%

Fuente: Elaboracion propia.

Esta influyente red televisiva también presentdé la intencion del voto
ciudadano por departamento, con resultados que adelantaron, como en el
caso anterior, las tendencias generales del proceso.

En el mismo servicio informativo, la Red ATB también presenté datos de
la empresa encuestadora referentes a la percepcion de la ciudadania por
departamentos respecto a la consulta autonOmica que se celebraria una
semana después junto a la eleccion general.

Por ultimo, un dia después, el martes 1° de diciembre, la Red ATB presentd
la posible composicion de las cimaras de la nueva Asamblea Legislativa
Plurinacional a partir de los resultados de las encuestas presentadas el dia
anterior. Con una asignacion porcentual en funcion de las encuestas, estos
fueron los resultados:
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Cuadro N° 17:
Composicion Asamblea Legislativa (Red ATB)

MAS 67%
PPB-Convergencia 25%
Unidad Nacional 8%
MAS 70%
PPB-Convergencia 22%
Unidad Nacional 8%
Alianza Social 1%

Fuente: Elaboracion propia.
Red PAT

La Red PAT no tuvo medios asociados o aliados en la pasada eleccion;
decidio trabajar sola en la elaboracion y difusion de encuestas y contratd
para el efecto a la empresa Captura Consulting, que hizo dos mediciones
para conocer las tendencias de la opinién publica: la primera presentada
el 6 de noviembre y la segunda, con los resultados del sondeo “en boca de
urna”, difundida a partir de las 18.00 del domingo 6 de diciembre, dia de
la votacion.

El periodista Eddy Luis Franco, Director Nacional de Noticias de esta red,
explicé en una entrevista que PAT difunde dos tipos de encuestas: las que
son propias y las que llegan hasta su mesa de redaccion procedentes de
instituciones externas que realizan este tipo de trabajo de manera frecuente.

“Las primeras son definidas en funcion a costo y exigencia sobre cobertura.
Para ello, en algunas ocasiones se intenta consolidar alguna alianza con
otros medios a los que les interese la encuesta para bajar costos y aumentar
la muestra. Estas son definidas entre la direccion de noticias, los jefes de
prensa, la gerencia general y el propio presidente de la empresa. En el
caso de las segundas, que son enviadas por organizaciones, su difusion es
definida por cada jefatura de prensa en coordinacion con la produccion
de los programas informativos en funcion a muestra y confiabilidad”,
explicé Franco para aclarar de inmediato que las segundas “generalmente
no son difundidas, salvo que sean las que realizan los otros medios de
comunicacion para comparar datos”.

PAT present6 s6lo una encuesta previa a la jornada electoral, el 6 de noviembre,
exactamente un mes antes, en una entrega especial de informacion en la
que invitd a un analista y otros comentaristas para comentar los siguientes
resultados:
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Cuadro N° 18:
Resultados encuesta intencion de voto (PAT)

Candidato Intencion de voto

Evo Morales 51.8%
Manfred Reyes Villa 21.8%
Samuel Doria Medina 10.1%
René Joaquino 3.2%
Roman Loayza 0.3%
Alejo Veliz 0.1%
Rime Choquehuanca 0.2%
Ana Maria Flores 0.2%
Indecisos 7.1%
Blanco y Nulo 5.2%

Fuente: Elaboracion propia.

La misma encuesta, sin tomar en cuenta los datos registrados en las dltimas
dos filas del cuadro anterior —indecisos y votos blancos y nulos— dio los
siguientes resultados con variaciones menores, considerando la distancia
temporal de 30 dias de campana entre el momento de la encuesta y el dia
de la votacion:

Cuadro N° 19:
Resultados encuesta intencion de voto sin nulos y blancos (PAT)

Candidato Intencion de voto

Evo Morales 59%
Manfred Reyes Villa 25%
Samuel Doria Medina 11%
René Joaquino 4%

Fuente: Elaboracion propia

Captura Consulting hizo una acertada e interesante distincion del voto
aplicando un andlisis diferenciado entre votos correspondientes al area
urbana del pais y al area rural, con los siguientes resultados que muestran la
ubicacion del espacio en el que se encuentran los votos de cada candidato.

Cuadro N° 20:
Resultados encuesta intencién de voto urbano/rural (PAT)

Candidato Voto urbano Voto rural
Evo Morales 46% 59%
Manfred Reyes Villa 25% 18%
Samuel Doria Medina 11% 8%

Fuente: Elaboracion propia.
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“Si las elecciones fueran hoy, estd seria la composicion del Senado”, dijo uno
de los periodistas de este canal para presentar los resultados interpretados
de las encuestas elaboradas por Captura Consulting para la Red PAT:

Cuadro N° 21:
Resultados encuesta composicion de Asamblea Legislativa (PAT)

MAS 22 senadores
PPB-Convergencia 11 senadores
Unidad Nacional 2 senadores
Alianza Social 1 senador
MAS 31
PPB-Convergencia 15
Unidad Nacional 5
Alianza Social 2

Fuente: Elaboracion propia.

En otra de las categorias de la investigacion, la encuesta revel6 que el 75%
de la ciudadania no conocia al candidato uninominal de su circunscripcion.

El “Dia D”: Bocas de urna y conteos rapidos

Ya es tradicion en la democracia boliviana, al menos en la Gltima década, que
los resultados preliminares de los procesos electorales y referendarios sean
difundidos no por el Organo Electoral, como ocurre en muchos paises, sino
por las redes de television privada®. Buena noticia para la democracia: hay
datos contra la incertidumbre. Mala noticia: tales datos, que no son oficiales,
pueden variar —a veces mas alld del “margen de error” — en comparacion
con los resultados definitivos. La aceptacion de tales resultados dependera
de cuin holgada o estrecha sea la victoria del ganador respecto a los otros
contendientes u opciones.

La norma entonces vigente, escudlida en esta materia, establecia inicamente una
limitacion temporal: “desde setenta y dos horas antes del dia de las elecciones
y hasta las dieciocho horas del mismo dia, estd prohibida la publicacion y
difusion, por cualquier medio, de los resultados de encuestas electorales y
de las proyecciones de encuestas en boca de urna”. Asi pues, a las 18:00

La curiosa excepcion fue el Referéndum Nacional Constituyente de Enero de 2009. En este
proceso referendario, inédito en el pais y de fundamental trascendencia por lo que se estaba
decidiendo, ninguno de los cuatro grupos de medios-empresas encuestadoras dieron a cono-
cer resultados de encuestas preelectorales.

Véase el Articulo 120° del anterior Codigo Electoral, donde el tema de las encuestas electorales
figura en el capitulo de “Prohibiciones”.
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horas en punto de la jornada electoral (a veces minutos antes por efecto de
la competencia entre los canales televisivos) el pais conoce los “resultados”
de la votacion. Resultados parciales, no oficiales y preliminares, cierto, pero
resultados al fin.

Las Elecciones Generales y Referéndum Autonomico del 6 de diciembre de
2009 reafirmaron, afinandola, dicha practica. Cuatro redes de television, aliadas
con empresas especializadas en estudios de opinién publica y, en algunos
casos, con otros medios impresos y radiales, “montaron” vistosos escenarios
para dar a conocer sus resultados de la votacion. Presentaron datos sucesivos
a nivel nacional y departamental. Primero en boca de urna; luego, conteos
rapidos. Mas todavia: con base en esa informacion hicieron proyecciones de
la conformacion, en nimero de senadores y de diputados por organizacion
politica, de la Asamblea Legislativa Plurinacional. La noche misma de las
elecciones, los resultados, con victoria incuestionable de Evo Morales, fueron
aceptados por todos.

Ahora bien, scudl fue el desempenio de las encuestas en boca de urna y de los
conteos rapidos el pasado 6 de diciembre de 2009? ;Como fueron difundidos
esos datos por las redes nacionales de television? ;Con qué escenificacion
formal? ;Y el marco interpretativo? sEl analisis? Tales algunas de las interrogantes
principales con las que abordamos en clave analitica la difusion medidtica
(televisiva) de los resultados electorales en el proceso analizado en este
documento. Veamos el producto de la indagacion.

Lo primero que es importante destacar es que todas las redes nacionales de
television (a saber, Unitel, Bolivision, TVB, ATB, Red Uno y PAT) realizaron no
s6lo una cobertura informativa amplia de la jornada de votacion, sino también
programas especiales a la hora del cierre de mesas de sufragio y el proceso de
escrutinio y computo de votos. Mas todavia: hicieron “cuenta regresiva” para
brindar resultados de la votacion a partir de las 18:00 horas, como establecia la
norma. Cuatro redes con resultados propios de empresas especializadas (Unitel
y Red Uno con Equipos Mori, ATB con Ipsos, Apoyo, Opinion & Mercado y
PAT con Captura Consulting) y dos redes (Bolivision y TVB) con resultados de
fuente secundaria. Hubo, pues, competencia medidtica en este campo.

El segundo elemento relevante para el analisis y la comparacion es que todas
las redes televisivas acudieron a paneles de especialistas y/o comentaristas
medidticos con el propésito de analizar los resultados difundidos. “Voces
autorizadas”, digamos, que desde los distintos estudios (en especial en las
ciudades del eje central) iban exponiendo sus lecturas particulares sobre el
resultado general de la votacion y sus consecuencias, el sufragio regionalizado,
la composicion de la Asamblea Legislativa, el posicionamiento de los actores
politicos. Demas esta decir que el catilogo de “analistas” es variopinto y que
cada red de television suele tener sus “caseros” con apego a los intereses y
orientacion del canal.
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Tercer elemento. La difusién de resultados de boca de urna, primero, y de
conteos rapidos, después, es objeto de una escenificacion mas o menos
cuidada que recurre al uso de coloridos graficos e infografias virtuales tanto
para los datos nacionales como para cada uno de los departamentos. Si bien
se hace mencion a que se trata de resultados preliminares, con frecuencia
los periodistas caen en la tentacion de presentar tales datos como “los mas
precisos y confiables”. Se dice que son datos en boca de urna y conteo rapido,
pero solo excepcionalmente hay una explicacion de su naturaleza y alcance.
Ademads, no se mencionan las caracteristicas técnicas de esos estudios ni se
subraya que se trata de resultados no oficiales.

El cuarto elemento relevante en torno a la difusion televisiva de resultados
el dia de los comicios radica en la evolucion de los mismos. La dindmica es
mas o menos la siguiente: a las 18:00 horas se dan a conocer los datos de
las encuestas en boca de urna y entre las 19:30 y 22:00 se difunden cifras
sucesivas de los conteos rdpidos en la medida en que van evolucionando
en porcentaje de las mesas seleccionadas como muestra. La tendencia es
finalizar la emision con resultados al 100 por ciento del conteo rapido, los
cuales son utilizados en las ediciones de los diarios al dia siguiente.

Por ultimo, un quinto elemento significativo para los propésitos de este estudio
es la generacion de temas especificos, como parte de la agenda mediitica
de informacion y de opinién, en torno al proceso electoral y sus resultados.
Asi pueden verse “rondas” de comentarios y andlisis respecto al resultado
general de la votacion, las tendencias a nivel departamental, la distribucion
de escafos en la Asamblea Legislativa, casos especificos como la votacion en
Pando, reacciones de los principales contendientes (Doria Medina, Reyes Villa
y Morales Ayma, en orden de aparicion) y festejos, entre otros asuntos.

Pero avancemos en una lectura mas fina de este proceso de establecimiento de
agenda medidtica a partir del analisis comparado, en detalle, de dos redes de

television: la red ATB —aliada al diario La Razén y a la red de radios Erbol—
con datos de Ipsos, Apoyo, Opinion & Mercado; y la red Unitel con datos de
Equipos Mori (que también fueron utilizados por la Red Uno vy los diarios del
Grupo Lider). Para el efecto recurrimos a la identificacion de aciertos, errores
y vacios.

Los aciertos

Si hubiese que destacar los principales aciertos de las redes ATB y Unitel en
la difusion de resultados en boca de urna y conteos rapidos el pasado 6 de
diciembre senalariamos, sin duda, la aproximacién de los datos nacionales
difundidos en comparacion con los resultados oficiales y definitivos dados
a conocer, dos semanas después, por el Organo Electoral Plurinacional. Si
asumimos que el margen de error “previsible y aceptado” en las encuestas en
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boca de urna es del 4% y de los conteos rapidos del 2%?, concluiremos en
)

que ambas redes difundieron datos ciertos, como se observa en el siguiente

grafico:

Grafico N° 39:
Resultado nacional: OEP y boca de urna
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Fuente: Elaboracion propia.

Como puede verse, el porcentaje dado al ganador de las elecciones (el MAS-
IPSP del reelecto presidente Evo Morales) varia en apenas 0,7% en el caso de
ATB-Ipsos y en 19% en Unitel-Mori. La distancia respecto a los resultados
oficiales es ligeramente mayor en relacion al AS (Joaquino). Donde mas
variacion existe es en los datos de Unitel para el PPB-CN (Reyes Villa): 3,7%, y
para UN (Doria Medina): 3,3%. Ninguna cifra, en todo caso, supera el margen
de error previsto. Lo propio ocurre, con resultados mds aproximados ain
(menos del 2% de variacion), en los conteos rapidos®:

El margen de error del 4% para las encuestas en boca de urna y del 2% para los conteos rapidos
fue senalado por el gerente de Ipsos, Apoyo, Opinién & Mercado, Luis Garay, en entrevista
realizada en ATB minutos antes de difundir los resultados preliminares.

Es importante sefialar que los resultados del OEP se refieren a la votacion nacional, es decir,
no incluyen la votacién de los bolivianos residentes en el exterior.
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Grafico N° 40:

Resultado nacional: OEP y conteo rapido
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Fuente: Elaboracion propia.

¢Qué otros aciertos pueden sefialarse? En relacion a los resultados de la votacion
hay que destacar a favor de ATB-Ipsos que presentaron datos nacionales
diferenciados entre urbano y rural. Asimismo, datos de votos blancos y nulos,
asi como los porcentajes de participacion y, por tanto, de ausentismo. Esto
altimo a nivel nacional y departamental. ATB también present6 cifras, aunque
parciales, de la votacion en el exterior (Argentina, Espafia y Estados Unidos).
Ninguno de estos datos fueron consignados por Unitel-Mori, que ademas
dieron a conocer cifras redondeadas en todos los casos.

Otro acierto importante, en ambas redes, tiene que ver con la proyeccion de
la conformacion de la Asamblea Legislativa Plurinacional, esto es, el nimero
de senadores y de diputados (uninominales, plurinominales y especiales)
obtenidos por las cuatro fuerzas politicas que alcanzaron representacion
parlamentaria. Si bien los datos no son exactos respecto al resultado definitivo,
las variaciones no llegan a ser sustantivas. Asi se ve, por ejemplo, en el siguiente
grafico del Senado: Unitel se equivoca con un senador (en Chuquisaca) que
lo asigna al PPB-CN y no al MAS-IPSP. Por su parte, ATB acierta en los datos,
pero consigna 2 senadores “por definir” (uno en Chuquisaca y el otro en Beni;
ambos finalmente ganados por el MAS-IPSP).
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Grafico N° 41
Senadores (36)
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Fuente: Elaboracion propia.

En relacion a la Cimara de Diputados, las variaciones también son ligeras:
entre 3 y 4 asambleistas menos para el MAS-IPSP segun las redes de
television, 2 asambleistas mas para el PPB-CN y un asambleista mas para
AS. Los datos son correctos en relacion a los diputados obtenidos por UN.

Grafico N°42:
Diputados (130)
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Fuente: Elaboracion propia.

54 Los datos comparados de diputados uninominales, plurinominales y de circunscripciones es-
)
peciales pueden verse en el Anexo incluido en el CD que acompana esta publicacion.
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Los errores

En cuantoalos errores, considerando el “margen de error” previsto técnicamente,
se encuentran algunos casos evidentes de resultados departamentales, tanto
en la votacion para Presidente-Vicepresidente y asambleistas, como en la

votacion del referéndum autonémico celebrado en cinco departamentos. Ni
qué decir del referéndum autonémico regional de la provincia Gran Chaco en
el depaertamento de Tarija

Veamos los casos con mayor diferencia porcentual entre los resultados
preliminares difundidos por las redes de television y los datos oficiales y
definitivos del Organo Electoral Plurinacional. En relacion a la votacion
departamental, las tres mayores “desviaciones” se registran en la region
occidental del pais, todas ellas con datos de la Red Unitel-Mori que otorga
votaciones inferiores al MAS-IPSP en relacion a los resultados oficiales: 5,3%
menos para la votacion del MAS-IPSP en el departamento de La Paz, 8,3%
menos en Potosi y 7,5% menos en Oruro.

Son variaciones, como puede verse, superiores al margen de error aceptado
para este tipo de estudios. Veamos:

Grafico N° 43:
Resultados La Paz
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Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico N° 44
Resultados Potosi
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Fuente: Elaboracion propia.

Grafico N° 45:
Resultados Oruro
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Fuente: Elaboracion propia.

También a nivel departamental, la Red ATB-Ipsos, en sus datos de boca de
urna, dio una ligera ventaja al MAS-IPSP (43,5%) en el departamento de Santa
Cruz frente al que fue finalmente vencedor: el PPB-CN (43,2% en la boca de
urna de ATB frente al 52,6% de votacion en el resultado definitivo del OEP,
esto es, un 9,4% de diferencia). En el caso de Potost, las bocas de urna tanto de
ATB como de Unitel tienen una diferencia del 11,4% y 10%, respectivamente,
respecto a los resultados oficiales obtenidos por el MAS-IPSP. Algo similar
ocurre en Oruro, donde la boca de urna de Unitel-Mori se equivoca, nada
menos, con 14,5% en comparacion con la votacion real obtenida por el MAS-
IPSP (la boca de urna de ATB-Mori tiene una diferencia de 5,2%). Por dltimo, en
el departamento de Pando, el segundo resultado difundido por Unitel declara
un empate entre el MAS-IPSP y PPB-CN, cada uno con el 46% de la votacion
(el resultado final del Organo Electoral fue de 44,5% y 51,1%, respectivamente).

Por otra parte, también se registran variaciones importantes en los datos
difundidos por las redes de television respecto a la votacion de los referendos
autonémicos departamentales. Las diferencias mas notorias son las siguientes:
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5,3% y 3,5% en Unitel-Mori y ATB-Ipsos, respectivamente, para la votacion
en Cochabamba; 11,6% en la Red Unitel y 5,7% en la Red ATB para Potosi; y
6,6% Unitel y 5,6% ATB de diferencia con la votacion oficial en el referéndum
autonomico en Chuquisaca.

Asimismo, una diferencia importante en relacion a los datos preliminares
difundidos en television es el registrado por la Red ATB-Ipsos respecto
al referéndum por autonomia regional en la provincia Gran Chaco del
departamento de Tarija: la diferencia entre los datos de ATB y los resultados
oficiales del OEP es de 10,7%.

Por ultimo, es importante sefialar que tanto ATB como Unitel se equivocaron
en sus datos preliminares de composicion del Senado en Potosi. Ambas redes
de television dieron por sentado que AS de René Joaquino habia obtenido un
senador por ese Departamento. Mas todavia: realizaron entrevistas con este
candidato presidencial para evaluar lo que significaba ese supuesto senador de
AS. Y sus analistas también se ocuparon de comentar el asunto.

Al final de la jornada resulté que el MAS-IPSP gané los cuatro senadores en
Potosi y Joaquino se quedo sin nada. Algo similar ocurrié con el tercer senador
del MAS-IPSP en Chuquisaca, que en principio fue otorgado por las redes
televisivas al PPB-CN, incluida la entrevista de rigor a la “senadora virtualmente
electa” Lourdes Millares, que al final no logré la votacion necesaria para el
efecto.

Los vacios

En cuanto a los vacios o limitaciones, tienen que ver con las dos innovaciones
del voto en los comicios del pasado 6 de diciembre. Por una parte, la inédita
votacion de los bolivianos residentes en el exterior (cuatro paises: Argentina,
Brasil, Espana y Estados Unidos). Si bien las redes de television hicieron
esfuerzos especiales por hacer un seguimiento informativo de estos procesos
de votacion (en especial en la ciudad de Buenos Aires) no tuvieron datos al
respecto (ATB difundio sélo resultados parciales).

Por otra parte, los vacios de informacion se refieren a otro proceso de consulta
también inédito en el pais: los referendos por autonomia indigena en doce
municipios. Ninguna red de television brindé datos respecto a la votacion en
tales referendos.

Comicios Mediaticos

Otro vacio relevante, que constituye mas bien omision, radica en que las redes
de television, por una parte, no explican a la ciudadania en qué consiste
una encuesta en boca de urna® y un conteo rapido, dando por supuesto

que todos conocen la metodologia y alcance técnico de estos mecanismos -
de recoleccion de informacién; y, por otra, no sefialan con claridad que los
datos que estan difundiendo no son resultados oficiales y definitivos, sino

55 Como ya senalamos, solo la Red ATB hizo una breve referencia a lo que es una boca de urna.
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parciales y preliminares. Las referencias, mas bien, tanto de los periodistas
como del generador de caracteres, hacen alusion al “tenemos los resultados de
la votacion”, sin ninguna prevencion al ciudadano respecto al alcance de esos
datos y sus posibles variaciones.

El dia después: los diarios

Los datos difundidos por las redes de television en la noche de los comicios
son utilizados como fuente para las ediciones de los diarios al dia siguiente.
En algunos casos, se cita al canal de television y en otros directamente a la
empresa responsable de la boca de urna y el conteo ripido. Estos datos son
objeto de amplio despliegue infografico por parte de los diarios, como se ven
en los siguientes ejemplos de las ediciones de La Razon y El Deber del lunes
7 de diciembre de 2009.

Infografia N° 2:
Resultados al dia siguiente de la eleccién

Evo es reclecto y aumenta su poder
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Fuente: Periodico La Razon.
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Fuente: Diario El Deber.

Un aspecto relevante del tratamiento informativo dado a los resultados
electorales por los diarios tiene que ver con el modo de presentarlos en sus
portadas, pues no solo se limitan a los datos de la votacion, sino también —de
acuerdo al enfoque de establecimiento de agenda que hemos adoptado en este
estudio— a exponer un marco interpretativo orientado a incidir en la agenda
de los publicos.

Si comparamos esas portadas del “dia siguiente” con las que publicaron los
diarios con los datos de sus ultimas encuestas nacionales de intencion de voto,
la mencionada tendencia se reafirma: los diarios opinan e interpretan a partir
de los resultados de las encuestas pre electorales, primero, y de los resultados
de la votacién misma, después.

Veamos dos ejemplos al respecto: las portadas de los diarios La Razén, editado
en la ciudad de La Paz, y El Deber, editado en Santa Cruz de la Sierra. En
ambos casos las aperturas (plenas al dia siguiente de la votacion, parciales
antes) hacen referencia al “quién gand, quién perdid”, ya sea como tendencia
previa a la votacion o como constancia del resultado electoral. Para el efecto se
apela al uso de datos: de encuestas preelectorales, en el primer caso; de bocas
de urna y conteos rapidos, en el segundo. También cabe destacar la parte
grafica de la presentacion, que tiene que ver con la logica de competencia
electoral y del ganador y/o perdedores.
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Foto portada N° 1:
La Razén al dia siguiente de las elecciones
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Fuente: Periodico La Razon, edicion 7 de diciembre.

Foto portada N° 2
La Razon, titulares de presentacién de encuestas
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Fuente: Periédico La Razon, edicion 30 de noviembre.
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Foto portada N° 3:
El Deber al dia siguiente de las elecciones
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Fuente: Diario El Deber, edicion 7 de diciembre.

Foto portada N° 4
El Deber, titulares de presentacion de encuestas
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Fuente: Diario El Deber, edicion 2 de dlczembre
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Para finalizar, es interesante observar las diferencias de datos entre los resultados
de las ultimas encuestas nacionales difundidas por los medios (dias antes de
los comicios) y el resultado oficial y definitivo de la votaciéon. Como se ve en
el siguiente grifico, si bien los diarios —en este caso— expresan claramente la
tendencia de la intencion de voto (quién gana y quiénes pierden), asi como las
diferencias previstas entre unos y otros, tienen amplias diferencias respecto a
los datos oficiales. Mds de 10 puntos porcentuales para el ganador en el caso
del Grupo Lider-Mori y cerca al 8% en La Razon-Ipsos. Y otras variaciones mas
0 menos importantes en relacion a los otros candidatos. En descargo de los
diarios y sus empresas encuestadoras habra que decir que los datos difundidos
dias antes de las elecciones no consideran los votos vilidos como lo hace el
Organo Electoral en el cémputo de resultados, lo cual puede explicar una
parte de la variacion.

Grafico N° 46:
Resultados oficiales OEP comparados con ultimas encuestas
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Fuente: Elaboracion propia.

4. Principales hallazgos

La calidad de las encuestas publicadas, sobre todo en procesos electorales, es una
condicion de la calidad de la democracia. Y constituyen, ademds, un factor de
confianza y certidumbre. Por ello la importancia de garantizar que las encuestas
preelectorales, las bocas de urna, los conteos rapidos y otros estudios de opinion
con efecto electoral se realicen en sujecion a criterios técnicos y se difundan con
apego a principios éticos y reglas claras. Tal ha sido el horizonte normativo que
gui6 el presente estudio acerca del desempeno de las encuestas y su difusion
mediatica en las Elecciones Generales y Referéndum Autonémico 2009 en Bolivia.

¢Quiénes hicieron encuestas de intencion de voto? ;Quiénes las contrataron? ;Co6mo
se difundieron? ;Cudl fue el tratamiento mediatico que se dio a los resultados de
encuestas antes de los comicios? ;Y céomo se difundieron, en las redes de television,
al final de la jornada electoral, los datos de bocas de urna y conteos rapidos? ;De qué
modo evolucionaron las tendencias en tales estudios? ;Y cuanto se acercaron, o no,
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los datos de encuestas a los resultados oficiales y definitivos del proceso electoral?
Esas son las indagaciones mas relevantes que se abordaron en este estudio sobre la
base de un monitoreo informativo en diarios y redes de television, asi como mediante
la revision de fuentes secundarias y la realizacion de entrevistas en profundidad con
actores relevantes.

¢Cuidles son los hallazgos principales del estudio? A modo de sintesis conclusiva
podemos plantear los siguientes:

1. Como ha ocurrido en los ultimos procesos electorales y referendarios en
Bolivia, con avances desde 1989, pero en especial a partir del afio 2002,
las encuestas preelectorales, bocas de urna, conteos rapidos y otros estudios
de opinién con efecto electoral se han convertido en un instrumento
fundamental de las campafias electorales y, por tanto, en parte importante
de la agenda mediatica, tanto informativa como de analisis y opinion. En
las Elecciones Generales y Referéndum Autonémico 2009 en Bolivia, las
encuestas tuvieron un papel central en el conocimiento y difusion de las
preferencias electorales, asi como respecto a la orientacion del voto el dia
de los comicios.

2. La elaboracion de encuestas con fines electorales, asi como su utilizacién
para propositos politicos e informativos, se inserta en el debate acerca de
la opinién publica en general y de la comunicacion politica en especial,
con énfasis en el establecimiento de agenda por parte de los medios y
su incidencia en la agenda de los publicos durante procesos electorales
caracterizados, como tendencia en el desempeno mediatico, por la
personalizacion, la espectacularizacion y la “spotizacion”. En tal escenario
se plantea como horizonte normativo el derecho a la informacion de la
ciudadania como condicidn necesaria para su participacion en el espacio
publico, la eleccion de autoridades y representantes, la deliberacion plural
y la toma de decisiones colectivas en democracia.

3. Durante el proceso electoral de diciembre de 2009 se reafirmé el
“matrimonio estratégico” entre medios de comunicacion masiva, en especial
redes nacionales de television, y empresas especializadas en estudios de
opinién publica. También se produjeron alianzas entre diferentes grupos
mediaticos, conformando asi esfuerzos colectivos para el seguimiento del
proceso electoral, con particular atencién a la cobertura informativa el
dia de los comicios. Asi surgieron los programas “Recta Final” (ATB, La
Razon, Erbol e Ipsos, Apoyo, Opinion & Mercado), “Asi Decidimos” (Unitel
y Equipos Mori), “Usted Elige, Dia V” (Red Uno, Grupo Lider y Equipos
Mori) y “Elecciones 2009. El poder del voto” (PAT y Captura Consulting).
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56 Con la sola excepcion, ya mencionada, del Referéndum Nacional Constituyente de enero de
2009, proceso en el que los grandes medios de comunicacién mantuvieron un inusual silencio
respecto a las preferencias de la ciudadania sobre las opciones en consulta.
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. Ademis de las tres empresas especializadas en estudios de opinion: 1)
Equipos Mori, ii) Ipsos, Apoyo, Opinion & Mercado vy iii) Captura Consulting,
que fueron contratadas por las redes nacionales de television, en las
elecciones generales 2009 hubo otras empresas tradicionales (Cid-Gallup
y Encuestas & Estudios), nuevas (Global - Red de Estudios Estadisticos,
Greenberg, Quinlan & Rosner y Comunicacion, Encuestas & Publicidad) y
hasta “fantasmas” (Track) que se constituyeron en fuente de datos acerca
de la intencion de voto. Sin contar con otras “encuestas” provenientes de
organizaciones politicas, universidades y medios. Esto da cuenta de un
fenémeno preocupante: la proliferacion de encuestas preelectorales, algunas
de las cuales son de dudosa calidad técnica.

Los medios de comunicacion, en diferentes etapas previas al dia de los
comicios, dieron un trato relevante a los datos de diferentes encuestas
preelectorales. Los diarios, canales de television y radioemisoras —en ese
orden— difundieron amplia informacion acerca de la intencion de voto. En
muchos casos, la presentacion medidtica se orientd a la interpretacion de
datos antes que a los datos mismos. Mas todavia: a partir de la informacion
proveniente de las encuestas de intencion de voto, los medios tematizaron e
incluyeron en su agenda cuestiones especificas respecto al proceso electoral:
si habra o no segunda vuelta, si el MAS obtendra o no los dos tercios, si la
oposicion debe o no conformar un frente Unico, si la votacién en el pais
estd mas o menos regionalizada, entre otros.

En el caso de la difusion de resultados de encuestas en boca de urna
y conteos rapidos el dia de las elecciones, en especial en las redes de
television, en principio se cumplié la norma entonces vigente (art. 120° del
Codigo Electoral) respecto al momento en que se pueden difundir esos
datos (18:00 horas). Para el efecto, cada equipo periodistico de television
prepara un programa especifico que se inicia al menos media hora antes de
la hora sefialada y “va preparando” el terreno, con suspenso de por medio,
para la presentacion de resultados, los “mds confiables”. La difusién misma
de los datos es objeto de una escenificacion con el uso de infografias
virtuales y otros coloridos graficos.

En las elecciones generales y referéndum autonémico 2009 cuatro de las
seis redes nacionales de television difundieron resultados de encuestas
en boca de urna, primero, y de conteo rapido, después, provenientes de
empresas encuestadoras especialmente contratadas para el efecto. Dichos
datos fueron muy cercanos a los resultados oficiales y definitivos a nivel
nacional, pero registraron importantes variaciones y algunos errores en los
resultados a nivel departamental. La variacién se incrementa si la unidad de
analisis es menor, como ocurrié con los datos del referéndum regional en
la provincia Gran Chaco.

Los medios acuden al “expediente legitimador” de paneles de analistas que,
desde sus posicionamientos especificos, comentan los resultados de las
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elecciones y sus consecuencias, a partir de temas e interrogantes introducidas
por los periodistas. Este componente de la agenda mediatica es analizado
en un estudio especifico en este libro, identificando las tendencias de los
medios y el por qué recurren a determinados “analistas independientes”
para reafirmar las visiones del medio.

9. En el proceso electoral del 6 de diciembre, los medios tuvieron limitaciones
para cubrir informativamente y para difundir resultados de la votacién en
dos ambitos que se dieron por primera vez en la democracia electoral
boliviana: la votacion de los residentes bolivianos en el exterior (Argentina,
Brasil, Espafia y Estados Unidos) y los referendos municipales por
autonomia indigena. En la eleccion general para Presidente-Vicepresidente
y para asambleistas (senadores y diputados), asi como en los referendos
departamentales por autonomias, los medios reafirmaron su experiencia
tanto en la cobertura noticiosa como en la presentacion de resultados
preliminares.

10.Los diarios utilizan los datos de las encuestas en boca de urna y conteos
rapidos para sus ediciones del dia posterior a las elecciones. Esos datos
son ampliamente desplegados y constituyen la base para la difusion de
enfoques interpretativos acerca de los resultados de la votacion (quién gana
y quiénes pierden) y sus consecuencias. Asi, la opinién tiende a desplazar
a la informacion, al menos en las portadas de los diarios.

11. Por dltimo, es importante sefialar que los usos medidticos de los estudios de
opinion en materia electoral requieren no s6lo un compromiso profesional y
ético de sus responsables (de hacer y difundir), sino también una normativa
clara que garantice la calidad técnica de las encuestas y el tratamiento
responsable de los datos. Esta asignatura pendiente en la legislacion fue
abordada en un capitulo especifico en la Ley del Régimen Electoral (Ley N°
026 de 30 de junio de 2010). Queda para la evaluacion posterior la eficacia
y pertinencia de esta regulacion.
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En Bolivia, los procesos electorales ya no son lo que eran. La accion mediatica
tampoco. Ha cambiado también, y de qué modo, la siempre dificil relacién entre
medios de comunicacion y la democracia. Siendo distinto el desempefio mediatico
en la campana electoral. Este libro es una demostracion empirica y analitica de
esas importantes mutaciones.

¢Coémo intervinieron los grandes diarios, algunas redes de radios y las principales
redes nacionales de television en las elecciones generales 2009 en Bolivia? A lo
largo del texto las (e)lectoras y los (e)lectores habran podido encontrar importantes
hallazgos en cada uno de los cuatro estudios presentados a su consideracion. No
es poca cosa.

Y es que si hubiese que hacer un inventario sintético, respecto al intenso vinculo
entre la competencia politico electoral y la competencia mediatica, mds ain en
tiempos de transicion sustantiva, habria huellas para rato. En este libro se han
podido abonar elementos de reflexion en tal direccion.

La primera constatacion, y no por obvia resulta menos relevante, es que dificilmente
podemos pensar las democracias electorales en el presente sin el concurso de
los medios de comunicacion masiva. Y no hablemos del creciente protagonismo
de los medios de comunicacion de naturaleza interactiva (como internet, por
ejemplo). La mediatizacion llegoé para quedarse.

Queda como evidencia también que, dentro de la accion mediatica, la funcion
de establecimiento de agenda (informativa y de opinién) adquiere especial
importancia en los procesos electorales. Sea como noticias, en formato de
propaganda, desde el anilisis y la opinién, mediante las estadisticas, la agenda de
los medios incide claramente en la agenda publica.

En contrapartida, y es fundamental reconocerlo y subrayarlo, las organizaciones
politicas, la sociedad civil, los votantes, establecen relaciones diversas con los
medios y se posicionan de maneras distintas ante ellos. El mensaje es claro: las
ciudadanas y los ciudadanos no son meros receptores de mensajes, sino activos
sujetos de los mismos. La diferencia es fundamental.

Por otra parte, es importante también sefalar que el abordaje de la accion
medidtica, para efectos de analisis de diseno normativo, ya no se realiza desde
las estructuras medidticas o sus efectos, sino desde un principio fundamental: el
ejercicio ciudadano de los derechos humanos a la comunicacion e informacion
(consagrados en la Constitucion boliviana).

Asimismo, es importante destacar en este estudio la combinacion de fuentes
cuantitativas, como el monitoreo de medios, los datos de encuestas y los
propios resultados electorales, y de fuentes cualitativas, como las entrevistas en
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profundidad; complementadas ambas con la comparacion, la revision documental,
el analisis de contenido.

En tales condiciones de investigacion, ;cudles fueron las principales “noticias”
aqui presentadas? En el acipite final de cada capitulo se exponen los hallazgos
principales de los estudios sobre: a) el establecimiento de agenda informativa, b)
la propaganda electoral en television, ¢ el anilisis y la opinion mediaticas y d) la
elaboracién y difusion de encuestas (pre)electorales.

En ese marco, para finalizar este libro, presentamos como insumo para el debate
algunos retos de agenda emergentes de los estudios realizados. Retos para la
reflexion, claro, pero también para la reforma politico-institucional y, lo mas
importante, para el ejercicio democratico en una sociedad plural y diversa, en
transformacién, como la boliviana.

a) Estableciendo Ia agenda

* Si asumimos que existe una especie de “divorcio” —sin desamor— entre la
agenda informativa de los medios en el proceso electoral 2009 y la agenda
de género impulsada, en especial, por los movimientos de mujeres, queda
como reto la necesidad de una accion de impacto, desde la sociedad,
para que los mass media reconozcan y asuman el enfoque de género y la
igualdad de oportunidades entre mujeres y hombres como parte sustantiva
de su agenda noticiosa (mas alla de los procesos electorales). “Paridad en la
politica, paridad en los medios”, podria ser la consigna.

* El anterior reto tiene que ver también, como asignatura pendiente, con
un doble cambio de prejuicio-actitud. Por un lado, dejar de pensar que el
enfoque de género —y la busqueda de equidad— se reducen a la presencia
simbodlica de candidatas mujeres. Se trata de politica(s). Por otro, dejar
de creer que los temas de género son “cosa de mujeres”. Son temas de
ciudadania integral. Ambos cambios debieran reflejarse en la cobertura
medidtica de los acontecimientos publicos.

* Por ultimo, pese a los avances registrados en el proceso electoral 2009
—y consolidados con avance cualitativo en la nueva normativa electoral—
respecto a la “equivalencia” de condiciones entre mujeres y hombres,
debiera quedar constancia (mediatica) de que se trata de un derecho y no
una concesion graciosa. La aplicacion estricta de los criterios de paridad y
alternancia en las listas de candidaturas, por ejemplo, tendria que hacerse
—desde los partidos, en el 6rgano electoral— porque es un mandato legal
y no porque hay presion-vigilancia de las organizaciones de mujeres.

* En relacion al financiamiento de las campanas electorales, el reto mayor
que se plantea para la democracia boliviana es un reto de transparencia.
Y es que se trata de un terreno de “informaciéon reservada” (o ambigua,
sinuosa, incompleta). Asi pues, mas alld del desempefio mediitico en su
cobertura informativa, toda la ciudadania debiera tener acceso pleno, con
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detalle, sin secretos, a la informacién sobre las fuentes de financiamiento de
las campanas electorales, el monto de recursos economicos destinados al
efecto y el destino de los mismos. Es un elemental requisito de transparencia
para la rendicion de cuentas por parte de las organizaciones politicas en su
condicion de sujetos publicos.

* Queda también como reto, en relacion a la agenda mediatica, la necesidad
de brindar mayor atencién noticiosa al tema del financiamiento de las
campanias electorales (sea estatal, sea privado, sea mixto), con un tratamiento
documento que excede en mucho la sola denuncia y el escindalo. Parte
de esta cuestion es el debate pendiente que tiene la sociedad boliviana
respecto al balance de lo que significo el financiamiento estatal a los
partidos politicos (durante mas de una década) y la evaluacion de lo que
significara su eliminacion.

b) Me ven, luego existo

* Ha quedado evidencia de que la propaganda electoral, principalmente en
la television a través de la difusion de spot, es un componente a veces
determinante del proceso electoral e incide sobre la preferencia de los
votantes (en especial los indecisos). Este dato en si mismo plantea un reto
de equidad en el acceso a los medios de comunicacién por parte de todas
las organizaciones politicas/candidaturas que participan en un proceso
electoral. Y es que la exposicion mediatica de los partidos, los candidatos
y los programas de gobierno, no puede estar librada a la disponibilidad
(privada) de recursos. De lo contrario, como se demuestra en el estudio,
habra candidatos stuper visibles y candidatos directamente invisibilizados.

* Si asumimos como un dato que, en el presente, no esta prevista ninguna
forma de financiamiento estatal a las organizaciones politicas, quizas se
pueda avanzar por la via de un tratamiento mas amplio y preferencial de
la propaganda electoral gratuita en los medios de comunicacién del Estado
(todos ellos, no sdlo los del nivel central). Mas todavia, podria adoptarse en
la norma el mandato para que el 6rgano electoral administre los tiempos
y espacios en los medios, incluidos los privado-comerciales, para su uso
proporcional por parte de las organizaciones politicas. Ello contribuiria, de
paso, a superar otro déficit de transparencia: los ingresos que reciben los
medios por concepto de propaganda electoral.
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* Por otra parte, reconocido el dato de que el componente propagandistico
que prima en los mensajes electorales de los partidos politicos en pugna
es el personal, dejando de lado el componente programitico, el reto
correspondiente es como impulsar —a través de las normas, mediante
la cultura politica, con pactos— una campafia y propaganda electoral
que ponga mas acento en las propuestas de gobierno y menos en la
personalizacién de la politica o, peor, su “espotizacion”.
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* Habiéndose demostrado, asimismo, que persiste la tentacion y la practica,
en algunas organizaciones politicas, de utilizar la “guerra sucia” en los
medios para desprestigiar al contrario, resulta necesario discutir una
norma que, con severidad, imponga sanciones (incluida la posibilidad de
perder la candidatura) para evitar este recurso. Lo propio se aplica ante
el incumplimiento de otras prohibiciones como la propaganda electoral
an6nima, el uso de imigenes de nifios, el uso de simbolos patrios y
religiosos, la violacion de los limites maximos y periodos establecidos para
la propaganda electoral, entre otros.

* Un apunte especial requiere, como reto, el tema de la propaganda electoral
gratuita por parte de los medios estatales. Ademas de la ya sugerida
ampliacion (en medios, en tiempos), es importante que su aplicacion, como
derecho de las organizaciones politicas, sea clara y eficaz, y no esté sujeta a
la voluntad de los responsables de dichos medios. Ello supone la definicion
previa de horarios, reglas de acceso, frecuencia, monitoreo.

* Por ultimo, una cuestion relevante tiene que ver con el uso de recursos
publicos para efectos de campafia, por una parte, y la realizacion de
propaganda oficial, por otra. Esto adquiere mayor relevancia si consideramos
que diferentes autoridades, en el nivel central del Estado y en las entidades
territoriales auténomas, pueden optar por la reeleccion inmediata, lo
que supone una delgada linea entre la gestion publica y el activismo
politico electoral. Ademas de reglas claras en este sentido, se requiere un
compromiso firme y sincero para no tomar ventaja, en un proceso electoral,
de la condicion de gobernante y/o representante.

c) Yo digo

* En relacion a la agenda de opinidon en los medios de comunicacion
durante un proceso electoral, el reto principal se llama pluralismo. Y
estd dirigido a los medios. ;Como salir de la cuestionable tendencia de
privilegiar en los espacios editoriales y de opinion, dependiendo del medio,
un posicionamiento marcadamente contrario al gobierno o, en su caso,
favorable a éste? ;Qué debieran hacer los medios para promover, en su
agenda de opinién, muchas voces en lugar de la palabra Gnica? ;Cémo
superar, en fin, la tentacion de hacer pasar por “linea editorial” lo que a
veces no es mas que la adhesion a posturas politico-partidarias?

* Queda también pendiente como asignatura de agenda, emergente del
estudio realizado, un reto de “sinceramiento” en la opinién publicada v,
mas todavia, en el andlisis mediatico. Para decirlo en otras palabras: que
la presencia de especialistas no se limite a legitimar posiciones politicas
ya asumidas en/ por el medio (generalmente en clave opositora) y que la
“palabra experta” deje de ser presentada como “independiente” cuando
bien se sabe que tiene ideologia-historia y responde a intereses.
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* Y el tercer tema en este punto se refiere a la calidad de la opinion y el
analisis.

* La constatacion del estudio es que la mayoria de los “analistas politicos” que
son convocados a la television exponen mucha opinion, pero hacen poco
analisis politico de coyuntura. El reto, entonces, radica en robustecer la
palabra con antecedentes, contexto, actores, escenarios, datos, prospectiva.

d) Quién gand, quién perdio

e Si asumimos la importancia que, como instrumentos de campafna, han
adquirido los estudios de opinién en materia electoral, y los usos mediaticos
que se hacen de ellos —en especial en la difusion de las preferencias
electorales e intencion de voto— coincidiremos entonces en que estamos
ante un gran reto de cientificidad para garantizar la calidad/credibilidad del
dato estadistico. Ello implica, al menos, la necesidad de que las empresas
especializadas en estudios de opinién se registren ante el 6rgano electoral
a fin de asegurar su seriedad y, sobre todo, el seguimiento técnico-
metodologico a su labor. Supone también la definicion de reglas claras para
la elaboracion de estudios de opinién en materia electoral para efectos de
difusion mediatica.

* En este campo se presenta asimismo un reto de claridad a la hora de
difundir en los medios los resultados de encuestas preelectorales y, en
particular, de bocas de urna y conteos rdpidos. La primera condicion es
que se publique/ difunda la ficha técnica completa del estudio, incluyendo
sus margenes de error. La segunda es que se exponga el dato como una
aproximacion cuantitativa y, cuando corresponda, como “no oficial ni
definitivo”. Y la tercera es que se diferencie bien el dato en si mismo de su
sola interpretacion mediatica, tendiendo a privilegiar aquél antes que ésta.

* Para finalizar, aunque parezca innecesario, resulta mads bien de primer
orden el reto de asumir que los estudios de opinion son una fotografia
de distintos momentos del proceso electoral, y que pueden variar mas
o menos dependiendo del curso de los acontecimientos. Asi, al final de
proceso se cuenta con la fotografia mas aproximada, pero fotografia al fin.
Es un sinsentido pretender confundirla con la realidad o hacerla pasar por
ella. Peor aun, cuando se pretende desde los medios que los resultados
electorales, por ejemplo, se aproximen a sus encuestas, cuando debiera ser
al revés. En un proceso electoral se compite por votos, no por la intencion
del voto medida por encuestas.
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¢Algo mas? Si, un toque de “realismo despiadado”. Todo lo que hemos visto en este
libro, y queda planteado como reto de agenda, tiene que ver con el desempeno
de los medios de comunicacidon en procesos electorales, de votacion. Demas
estd decir que la mirada se amplia notablemente, y con ella los desafios, si el
referente es un horizonte de democracia intercultural asentada en el ejercicio
complementario de las democracias directa y participativa, representativa y
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comunitaria. Para plantearlo en clave de pregunta, final, de la presente indagacion:
¢como gestionar la relacion entre medios de comunicacion y demodiversidad en el
marco de un proceso de refundacion del Estado (plurinacional, con autonomias)
y la construccion de una sociedad intercultural con igualdad? Queda para la
reflexion y el debate.
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