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Resumen

En este articulo, las autoras analizan el papel de dos de las principales
empresas periodisticas del pais, en la definicién de los perfiles —ya sea
de figuras, propuestas o partidos politicos en contienda— que estuvie-
ron en juego, a lo largo de la campana electoral para diputados y
alcaldes, en el 2003. El estudio se centra en el tratamiento infor-
mativo de las elecciones que hicieron La Prensa Grdfica, en su seccién
“Voto 2003”, y El Diario de Hoy, en su seccién “Elecciones 2003”. El
método se enfoca mds a la valoracion cualitativa del mensaje que a la
cuantitativa. El andlisis se desarrolla en cuatro grandes bloques temdti-
cos: el tratamiento informativo de las propuestas politicas, de la
propaganda, de las figuras politica y de la ciudadanfa.

Introduccion

En los dias que rodean a cualquier comicio elec-
toral, en nuestro pais como en muchas otras partes
del planeta, se generaliza con facilidad la idea de
que la mejor palestra para la competencia politica
son los medios informativos. Cada ciudadano, des-
de el intimo espacio en que consume informacién,
esta frente a una ventana, que le permite entrar en
contacto con la realidad. Los ciudadanos comunes
cuentan, pues, con un mediador que actda entre
ellos y la realidad que perciben, facilitindole el
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conocimiento, la adopcién de posturas, la margi-
nacién o adhesién a determinadas formas de estar
en el entomo y de verlo. El problema de esta for-
ma de interpretar el papel de los medios es que se
asume que la percepcién de la realidad que posibi-
litan conlleva a la objetividad. Sin duda, la idea
resulta tentadora, pero su desacierto estriba en que,
como muchos estudiosos del fenémeno de los me-
dios lo recalcan, el medio es una institucién que,
por “intermediar” entre unos hechos que asimila y
proyecta hacia quien los consume, no puede con-

Digitalizado por Biblioteca "P. Florentino Idoate, S.J."
Universidad Centroamericana José Simeén Cafias



cebirse como un emisario neutral. El medio, como
sus periodistas, componen ‘“sobre todo una empre-
sa con intereses econémicos e ideoldgicos”, que
subyacen y rigen, en buena medida, su labor (Her-
nandez, 2001).

Los resultados de la reciente eleccion de con-
cejos municipales y diputados para el periodo 2003-
2006 confirman esta critica. En términos sencillos,
una volacion refleja la preferencia de la ciudada-
nia por los partidos o por los candidatos y el re-
chazo de los mismos (el llamado “voto de castigo™),
o bien muestra la indiferencia hacia cualesquiera
de las opciones disponibles. El hecho interesante
es que, en estos Ultimos comicios, la tendencia de
los medios a destacar ciertas figuras de la vida
politica marcoé una perspectiva diferente a la de los
resultados obtenidos. En los medios se present6 un
alto perfil, negativo o positivo, de ciertos persona-
Jjes. Ejemplo de lo primero, es la clasificacién ten-
denciosa de la figura del candidato del FMLN para
la alcaldia de Soyapango, Carlos Ruiz, con el epi-
teto “El diablito”. En este caso, la construccién de
su imagen medidtica no implicé una presentacién
orientada al éxito, en los comicios. Sin embargo,
el resultado fue contrario al proyectado por el me-
dio. En el caso de la candidata para la alcaldfa de
San Salvador del partido ARENA, Evelyn Jacir de
Lovo, a quien se presenté como una ganadora, como
la protagonista de una historia que, si bien no tenfa
el éxito asegurado, mostraba una tendencia al triun-
fo. Paradéjico final el de esta historia, ya que aun-
que la figura de Evelyn, en efecto, logré atraer
altos niveles de simpatia (44.4 por ciento, segin la
encuesta del [UDOP), en la prensa escrita no llegé
a hacerse una evaluacién de sus debilidades o de las
debilidades de su partido. Por el contrario, 1a imagen
del éxito era la constante. Paralelo a este hecho, estd
el contraste del resultado electoral que le dio el triunfo
al partido de oposicion y a su candidato, aun con
una preferencia de candidato cuantiosamente infe-
rior (26.2 por ciento, segitin la misma fuente) y con
una presencia menor en los medios escritos. Una
realidad esperada diferente a la obtenida.

En ese sentido, mds que presentar informacién,
reflejo de una investigacion periodistica rigurosa,
el tratamiento se estructuré como si fuese una ex-
tensién de la campaiia del partido de gobierno y
no como el aparato de difusiéon informativa, que
ayudara a la ciudadania a tomar decisiones, a par-
tir de propuestas politicas concretas. Los medios
se dedicaron a presentar informacién general sobre
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las propuestas de los planes de gobierno, pero no
profundizaron en un andlisis que reflejara sus for-
talezas y debilidades. Menos ain se potencié el
debate ciudadano. Esto puede comprobarse en la
escasez de espacios que se le brindé y puede refle-
jar un peligro: los medios tienden a percibir al ciu-
dadano como un accesorio de los eventos politicos
y no como un agente social indispensable para el
proceso de configuracioén politica de la sociedad.

Esta situacién cambia el panorama de la pre-
tendida objetividad y nos lleva, ademds, a pensar
al medio como un instrumento esencial para deter-
minados intereses politicos, sobre todo en perio-
dos electorales. Se confirman como legitimadores
o deslegitimadores de ciertas situaciones de la vida
politica, guiados por el hilo conductor que le lan-
zan los representantes de los intereses en juego. El
presente andlisis hace una revisién del papel de
dos de las principales empresas periodisticas del
pais, en la definicién de los perfiles —ya sea de
figuras, propuestas o partidos politicos en contien-
da— que estuvieron en juego, a lo largo de la cam-
paiia electoral. Por lo tanto, el estudio se centra en
el tratamiento informativo de las elecciones que
hicieron La Prensa Grdfica, en su seccién “Voto
2003, y El Diario de Hoy, en su seccién “Elec-
ciones 2003”. El estudio se realiz6 con la informa-
cién publicada desde el jueves 16 de enero hasta
el viemes 14 de marzo.

Para los fines anteriores, el estudio que se pre-
senta a continuacion se sirve de algunos elementos
planteados por los métodos de andlisis discursivo
de Van Dijk (1998), Jensen (1999) e Ibanez (1979).
Sin embargo, el método se enfoca mais a la valora-
cién cualitativa del mensaje, que a la cuantitativa.
Las categorias que se toman en cuenta son la can-
tidad de noticias por partido, la frecuencia del
aparecimiento de ciertos personajes, €l lenguaje
periodistico, los elementos de desinformacién, las
modalidades de presentacién de datos (las encues-
tas), la utilizacién de verbos que reflejan una ac-
cién en sf misma (ilocutivos) y que dan un sentido
positivo o negativo a dichas acciones y las estruc-
turas de verosimilitud, que hacen parecer al dis-
curso como verdadero. No se trata de demostrar la
verdad o falsedad de la informacién, sino de veri-
ficar cémo la presentan los medios y de hacer un
esbozo de su relacién (fallida o no) con los resul-
tados electorales del domingo 16 de marzo.

El anélisis se desarrolla en cuatro grandes blo-
ques temdticos: el tratamiento informativo de las

ESTUDIOS CENTROAMERICANOS (ECA) 653-654

Digitalizado por Biblioteca "P. Florentino Idoate, S.J."
Universidad Centroamericana José Simedn Cafias



propuestas politicas, de la propaganda,
de las figuras politica y de la ciudada-
nia.

1. Tratamiento informativo de las
propuestas politicas

Las propuestas politicas en la pren-
sa escrita fueron abordadas de manera
superficial. Se percibi6 falta de infor-
macién y de investigacion, que permi-
tiera profundizar en ellas. Aunque las pla-
taformas de gobierno si fueron un tema
dentro de la agenda de los medios, és-
tas no llegaron a verse como un eje cen-
tral para presentar la informacién so-
bre el tema de las elecciones, de mane-
ra que permitiera al lector-elector tener
una idea clara de los planteamientos de
los partidos politicos. Mucho menos
brindé elementos para una valoracién de
las propuestas. Sobre todo para que éstas se consti-
tuyeran en un pardmetro que permitiera a los ciuda-
danos evaluar y discemir acerca de la pertinencia y
viabilidad de las ofertas, lo cual implica una inclu-
sién de sus necesidades, en ellas. Ahora bien, el punto
no es afirmar la ausencia absoluta del tema, sino el
tipo de presencia que le dieron.

Hay dos aspectos mds que deben ser evaluados
en esta parte: la capacidad de interpelacién del me-
dio ante la enunciacién y presentacion de los pro-
yectos de los candidatos y la capacidad demostra-
da para determinar si esas propuestas respondian o
no a un estudio de las necesidades reales de la
poblacién. Existe una tendencia en el periodista a
formular preguntas para conocer las propuestas elec-
torales, pero que, a la larga, no garantizan la profun-
didad en la exposicion de las mismas. Por ello, no
es extrafio que en una entrevista sobre platafor-
mas, el candidato responda con generalidades o con
incongruencias semdnticas y que el periodista no
insista en mantener un hilo conductor, que el can-
didato no pueda evadir. Esta tendencia se manticne
mads en El Diario de Hoy que en La Prensa Grdfica.
En este dltimo, si llega a insistirse, en alguna oca-
sién, ante preguntas no respondidas. Por ejemplo, en
la entrevista que le hizo a Ricardo Perdomo, can-
didato a alcalde por la coalicién del PDC-MR-PSD-
AP, titulada: “Perdomo: me siento solucién™ (23 de
enero). Ahf el candidato expuso la idea central de
su plan. Sin embargo, el periodista insisti6 en for-
mular preguntas en tomo al proyecto expuesto, para

conocerlo mejor. Las preguntas pretendian inducir
al candidato a ser mds concreto en sus plantea-
mientos y a desarrollarlos de manera breve, pero
precisa. Su actitud era la de buscar respuestas que
condujeran a esclarecer las intenciones y a plan-
tear los compromisos de los candidaltos.

Este mérito adn resulta insuficiente en la labor
informativa, puesto que no es habitual. De hecho,
los ejemplos son escasos. En El Diario de Hoy, en
el tratamiento que dio, ¢l 20 de enero, a la presen-
tacién de los planes de gobierno de los cinco can-
didatos a alcalde de Santa Ana, hizo mds énfasis
en las propuestas generales y coincidentes como el
tema de “la creacién de empleo y el combate a la
delincuencia” que en la particularidad y la ventaja
competitiva de cada una. Pretendié resumir las pro-
puestas sin caracterizar los proyectos politicos de
cada partido, lo cual impide que el lector distinga
cuil es la oferta concreta de cada candidato. El
planteamiento hace aparecer las propuestas como
similares, como si pudieran estructurarse mas con
base al sentido comun, que con una investigacion
sobre las necesidades ciudadanas.

También hay que afirmar que, aun cuando el
periddico insistia en que su objetivo era presentar
una sintesis de las propuestas politicas, el compro-
miso de informar seguia siendo el mismo, ya que
un resumen debia reflejar los datos relevantes del
tema, es decir, la esencia de cada propuesta. Parte
de esta deficiencia estriba en el significado que los
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medios estudiados dan a la “propuesta politica” de
cada partido. Veamos los siguientes ejemplos: “Eve-
lyn hizo su primera promesa: rescatar el centro por
partes” (La Prensa Grafica, 26 de enero), “Rivas
Zamora quiere banco municipal” (E! Diario de Hoy,
13 de febrero). Las afirmaciones tienen algo en co-
mun: dan la impresién de que el medio ofrece un
catdlogo de supermercado. Afirmaciones que preten-
den vender productos que resulten atractivos y no-
vedosos, sin cuestionar la pertinencia o aludir a la
viabilidad de los mismos. La propuesta, mis que con-
vertirse en el distintivo de la capacidad administrati-
va de los candidatos, se us6 como una garantia de
presencia en los medios para ofertarse. Existe, por
tanto, una subvaloracién de la propuesta en si mis-
ma, ya que cumple, solo en parte, sus objetivos. Pero
al hablar de titulares también hay que analizar el
lenguaje utilizado. Sus énfasis, que tampoco se pue-
den ignorar, ya que sus enunciados reflejan una dis-
posicion a utilizar verbos ilocutivos, que pueden darle
o restarle fuerza a la propuesta. Asf, no es lo mismo
decir “Evelyn se compromete” a decir “Rivas Za-
mora pretende”. En el primero, la propuesta es un
hecho; en la segunda, tinicamente una aspiracién. La
fuerza de uno expone la pasividad del otro.

Pero la presencia de los proyectos se encuen-
tra, ademds, condicionada por el reconocimiento
del partido, su imagen y la trayectoria del candida-
to: el soporte por excelencia de la propuesta elec-
toral es la hoja de vida del candidato y su actitud
de triunfo. La actitud es la apuesta, no la coheren-
cia, ni la viabilidad del proyecto.

Otro punto clave dentro de este eje es que para
asegurar que la propuesta tendrd un seguimiento dia-
rio, o al menos estable, dentro del medio, la tra-
yectoria del partido en cuestién debe ser apreciada
desde los logros electorales anteriores, el nimero
de afios en el poder y los aportes en el sector em-
presarial. A esto se reduce la construccién de lo
que podriamos llamar el prestigio politico. Este
incrementa las posibilidades de que una propuesta
y el partido que la propone figuren en las paginas
de los medios. Al revisar el Cuadro 1 sobre la can-
tidad de notas publicadas por partido, puede com-
probarse que la presencia de algunos como Accién
Popular, Fuerza Cristiana y el Movimiento Reno-
vador es casi nula. Cada uno de ellos tiene un maxi-
mo de dos notas para presentar su propuesta legis-
lativa y, en algunos casos, llegan a tener presencia
solo gracias a la sombra de los otros partidos.
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1.1. Propuestas: ;negociacién o negocio?

La negociacién, al igual que palabras como dia-
logo y democracia, son ya habituales, en el len-
guaje de los medios escritos. Esta presencia no es
del todo positiva, ya que estos conceptos llegan a
trivilizarse, a limitarse y hasta a confundirse con
otros. Parte de esa trivializacién es el constante
significado que la prensa les da, desde esquemas
clasificatorios. El concepto de paz, por ejemplo,
implica fin de guerra; democracia, el derecho a
votar y negociacion, establecer una transaccion, en
el sentido mas comercial. Este dltimo significado
tiende a vislumbrarse como una palabra clave ante
la presentacion de ofertas politicas. La propuesta
que implica un ofrecimiento, un trato y una serie
de compromisos se convierte en un vehiculo para
realizar una transaccién politica. Quiere decir que
existen acuerdos implicitos o explicitos, que pre-
sentan la “‘propuesta” como una ‘‘proposicién”, que
beneficia a grupos especificos. La critica no se cen-
tra en la buisqueda de beneficios para los grupos
en juego, sino en el hecho de que dichos benefi-
cios sean privativos de esos sectores. Una propuesta
politica, sobre todo en época electoral, deberia im-
plicar el beneficio social general, pero ni la clase
politica ha demostrado estar interesada en ese tipo
de beneficio, ni los medios contribuyen a que ése
sea su objetivo. Este es el caso de las propuestas
ofrecidas por los aspirantes a la curul legislativa.

Sobre esta linea argumentativa, se presentan al-
gunos casos en los cuales el medio proyecta estas
ofertas como un mecanismo de transaccién comer-
cial: “hacer un ‘trueque’” (El Diario de Hoy, 25 de
enero), “‘cocinar un proyecto de decreto que bene-
ficie a los buseros” (La Prensa Grdfica, 25 de ene-
ro). Lo criticable no es directamente el discurso de
los politicos, sino la forma como los periodistas lo
presentan, de manera que contribuyen a legitimar
su discurso.

Se puede introducir una nueva variable a este
andlisis: el debate. Sin embargo, hay que pregun-
tarse si debatir equivale a confrontar. El debate po-
litico debe plantearse més bien en torno al tema de
la deliberaci6n, al didlogo y a la discusién de ideas.
La confrontacién nos remite a un concepto de ri-
validades y antagonismos, producto de la necesi-
dad por ocupar una posicién politica privilegiada.
La tendencia de la prensa es a concebir ¢l debate
como una confrontacién entre candidatos y no como
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discusién argumentativa de los proyectos. La dis-
posicién es hacia el desprestigio de la propuesta
del “‘otro”, para enaltecer la propia. La Prensa Grd-
fica ofreci6 un espacio a las opiniones de los can-
didatos, cuando uno de ellos presentaba parte de
su plan. El resultado era la polémica. Ciertamente,
un titular o un subtitulo orientado a la controversia
atrae mds. Pero el medio no es un campo de bata-
1la. Es un espacio de deliberacién. A los medios se
les adjudica la funcién de “mediadores politicos
que canalizan y crean la opini6n publica”. Esta fun-
cion es fundamental para entender las deficiencias
en el tratamiento de las propuestas que no sélo se
reflejan en esto, sino también en el uso de citas de
los otros candidatos para enfatizar el litigio politi-
co: la contienda.

Desde una perspectiva

propaganda como un proceso vacio de contenidos,
pero cargado de simbolos, que no son aleatorios y
que afectan la emotividad del lector, més que su
racionalidad. Los mismos titulares la introducen
desde esa perspectliva: “* Luces, cdmaras... campa-
fia!”, “La caravana roja”, “Una tarde de personajes
y tacones” (La Prensa Grdfica, 16 de enero).

Esto plantea un panorama poco serio, desde la
l6gica politica. Conduce al ciudadano a percibir
las elecciones como una representacion ‘“‘cuasi” fan-
tastica y no como la evocacién de una realidad,
que invita al lector a reflexionar. Este tampoco es
un punto favorable para los candidatos, ya que son
presentados como actores capaces de ejecutar los
actos mds temerarios, con el fin de ganar electo-
res: desde preparar una comida tipica para demos-

trar sus habilidades culi-

més cuantitativa, cabe de-
cir que el espacio asigna-
do a los partidos y a los
candidatos para plantear
Sus propuestas no es equi-
tativo. Hay partidos que
no llegaron ni siquiera a
divulgar su propuesta, en

Hablar de propaganda, en términos
mds rigurosos, es pensarla como
un “instrumento” de divulgacion

de la identidad de los partidos
politicos y no como el objetivo.

narias, hasta interpretar
una ranchera, en un lugar
poco habitual. Se reitera:
el andlisis no pretende juz-
gar las actuaciones de los
politicos, sino la capacidad
de los medios para hacer
de esas actuaciones propa-

los medios (ver el cuadro

ganda positiva o negativa,

de las propuestas).

2. La propaganda

La nueva funcionalidad de la propaganda ha
llevado a presentar las elecciones como un espec-
taculo medidtico. Esto implica que su funcién ya
no se reduce a la “transmisién de ideas politicas y
a la comunicacién persuasiva” (Ochoa, 1999), sino
que busca la afectacién del lector desde la expec-
tacién. El espectdculo se concibe, entonces, como
lo que “abre una brecha en la vida cotidiana trans-
portando al sujeto a una ubicaci6n inédita”
(Sanchez, 1997) no necesariamente real y que se
experimenta de forma masiva.

A la luz de este argumento se puede entender
el panorama propagandistico, presentado en los me-
dios informativos, durante los dltimos comicios:
una historia con unos protagonistas y antagonistas,
simbolos y colores dispuestos en un escenario. En
ese sentido, la propaganda es fruto de una campa-
fia. Incluso se conciben como dos elementos de un
mismo proceso. La segunda implica un plan que
debe ser divulgado para obtener unos efectos so-
bre una poblacién. La primera los posibilita. El
problema que esto plantea es que lleva a pensar la

a fin de transmitir mode-
los que divulgan unos valores electoralmente ren-
tables.

Pero, en esta misma linea, tendria que hablarse
de una cobertura informativa, la cual no solo se
vincula, sino que se somete a una estrategia de
“marketing politico”, que subyace a esas acciones,
las cuales no son, ni parecen fortuitas. Por eso, los
medios analizados permiten, de alguna manera, que
la propaganda de ciertos partidos politicos deter-
mine el enfoque que se otorga a la informacién
divulgada en la campaiia y la manera como deben
caracterizar al candidato. La campafia llega a plan-
tarse, entonces, ya no exclusivamente como obje-
to, sino como sujeto capaz de desencadenar accio-
nes. La campaiia es un actor mds, en la agenda de
los medios, ya sea en su caricter de “campaila-
violencia”, de “campana-contienda” y de ‘“‘campa-
fia-fiesta”. Estamos hablando, entonces, de la subje-
tivacién de un objeto. Es decir, del cambio del sus-
tantivo-objeto (sobre el cual recaen las acciones)
al sustantivo-sujeto (quien la realiza) que, en esos
términos, es capaz de iniciar acciones (la confron-
tacion, los acuerdos, la corrupcién o la violencia),
los cuales recaen en un nuevo objeto (el otro parti-
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Cuadro 1
Espacio ocupado por propuesta legislativa
Partidos Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana § Semana 6 Semana 7 Semana 8 TOTAL
politicos Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad
de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias
Periédico EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG
AP 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1
ARENA 0 0 0 0 0 2 0 1 0 0 0 2 1 0 1 0 2 5
Ccbu 0 0 0 3 0 0 0 0 1 3 0 0 0 0 1 0 2 9
PAN 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0
PSD 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0
FC 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 2 0
FMLN 0 1 0 1 0 2 0 0 0 4 0 0 2 3 2 0 4 11
MR 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0
PCN 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 2 1 0 0 0 1 3
PDC 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 2 0
PPR 0 (] 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 2 0
TOTAL 1 3 0 5 0 4 1 1 5 3 0 4 7 3 5 0 19 29
Cuadro 2
Espacio ocupado por propuestas municipales
Partidos Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5§ Semana 6 Semana 7 Semana 8 TOTAL
politicos Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad
de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias

Periédico EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG
AP 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
ARENA 1 0 2 2 3 2 3 2 3 2 2 1 0 3 0 1 14 13
PAN 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 | 0 0 0 0 0 3 0
FC 0 0 1 0 2 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0 1 5 2
FMLN 1 1 0 0 2 1 3 3 1 1 1 0 1 0 0 1 9 7
MR 0 0 0 0 2 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0
PCN 0 0 0 1 1 1 1 0 1 1 1 0 1 0 0 1 5 5
PPR 1 0 1 0 1 1 1 0 1 i 0 0 0 0 0 0 5 3
Coalicién 1 3 2 2 1 | 1 0 0 ] 0 0 0 1 0 1 5 9
todos 0 0 0 0 0 2 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 3
TOTAL 5 4 6 5 12 9 14 5 6 7 6 1 2 4 0 5 46 42
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do, el otro candidato, la otra propuesta electoral,
etc.). En otras palabras, la campaiia aparece como
un ente social mas dentro del discurso de los me-
dios.

La individualizacion de la campafia conlleva,
ademds, a personalidades miiltiples desde el punto
de vista de cada partido. Esas “personalidades™ son
las que propician esquemas que contribuyen a
orientar la percepcion del lector-elector hacia unos
valores determinados, hacia unas ideas formuladas
y hacia la caracterizacién de los partidos, en térmi-
nos de la construccion de la imagen piblica publi-
citada, ya que, “la presencia que la representacién
confiere no es sélo visibilidad, sino publicidad”
(Muiioz, 1989).

Campaiia, propaganda y publicidad son térmi-
nos que poseen dos formas verbales comunes: di-
fundir y persuadir. Sobre estas formas se funda-
menta el hilo conductor de este andlisis. Diferen-
ciar cudndo se pasa de una a otra, en estos periédi-
cos, puede ser una tarea dificil, ya que, de hecho,
llegan a entrecruzarse semanticamente, en el dis-
curso periodistico. “El FMLN no piensa ‘bajar la
guardia’ para la proxima legislatura™ (La Prensa Grd-
fica, 23 de enero) y “Evelyn Jacir mantiene el tem-
ple de una candidata que se dice ganadora” (La Pren-
sa Grdfica, 12 de marzo). En las citas anteriores se
refleja una actitud que se legitima y frente a la
cual se persuade al lector a asumirla como cierta.

Pero a pesar de que ambos medios tienen pun-
tos en comiin, el concepto de propaganda que tie-
ne El Diario de Hoy enfatiza mas la polarizacion.
En este caso, los otros partidos ni siquiera tienen
el privilegio de ser incluidos en su agenda. En La
Prensa Grdfica, esta tendencia estd menos marca-
da. El espacio de los partidos, aunque no siempre
es equitativo (ver el Cuadro 4), es mds frecuente
que en El Diario de Hoy. En este ltimo, el énfasis
es en el simbolismo y el estereotipo; en la con-
frontacion y divulgacién de informacion colateral,
que refuerza una imagen negativa o positiva de
algin partido y que sirve como informacién com-
plementaria sobre el tema de la campafia, tal es el
caso de la informacién publicada sobre la empresa
CINTEC. El denominador comtin es la confluencia
de la construccién de reputaciones y de acciones
que perfilan a los partidos, lo cual podria verse
como una extension del trabajo de marketing poli-
tico de ciertos candidatos o partidos. Pero también

llega a verse como un artificio para generar con-
frontacion.

La campaiia electoral si implica una confronta-
cion de ideas, pero en los medios aparece con més
frecuencia “el aspecto de lucha por el poder”
(Muiioz, 1989). El resultado es el cardcter de la
contienda, en términos bélicos mas que delibera-
tivos. Nétese el sentido confrontativo de las siguien-
tes citas: “Si decir las verdades al Frente es insul-
tar, voy a seguir insultando” (27 de enero), “quitar
del medio al obstaculo del frente”, “En batalla no
se cuestiona al capitdn” (1 de febrero), “una elec-
cién con sabor a revancha” (20 de enero). Como
éstas, muchas otras frases hacen de la campaiia un
escenario para la pelea. Esta 16gica no sélo es irres-
petuosa con el lector, sino que ayuda a acentuar la
percepcion de poca seriedad y de poco compromi-
so politico de los partidos y sus candidatos. La
“contienda” electoral, tal como la llaman, es sing-
nimo de rifa o pelea. Si bien los candidatos estin
en una competencia politica, y eso implica oposi-
cién y lucha, no implica la instauracién de un cir-
€O romano.

La propaganda llega a verse, tomando en cuen-
ta los argumentos anteriores, como un fin en si
misma y no como el medio para persuadir, a tra-
vés de la difusién de mensajes ideolégicos e infor-
mativos. Es ahi donde se determinan fuerzas. La pro-
paganda es, en si, una finalidad para los medios y no
el recurso; es la condicién sin la cual no se puede
conocer ¢ identificar a los partidos politicos, ni se
puede triunfar o fracasar. Hablar de propaganda,
en términos mds rigurosos, es pensarla como un
“instrumento” de divulgacién de la identidad de
los partidos politicos y no como el objetivo.

2.1. El lenguaje y sus implicaciones propagan-
disticas

El uso del lenguaje no es inocente. El juego de
las palabras y sus significados siempre tienen un
objetivo. La condicién para que se ingrese en ese
juego, es que “dicha masa conozca la lengua y
que, por lo tanto, haya formado ya unos esquemas
cognitivos que le permitan inscribir en ellos lo que
ve, oye o lee. No hay repercusién si antes no se
han construido unos marcos minimos de conoci-
miento de los que se pretende hacer pasar” (Van
Dijk, 2000)". Por lo tanto, si se desea establecer un
proceso de comunicacién en el que exista com-

1. Discurso dictado para la Cétedra UNESCO, en Espaiia. “Andlisis critico del discurso”.
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prensién, se debe ser cuidadoso con el lenguaje.
Las personas tenemos referentes muy claros, con-
dicionados, precisamente, a lo que Van Dijk llama
marcos minimos de conocimiento. Por ello, no es
fortuito que un lector normal interprete la informa-
cién en funcién de sus esquemas de conocimiento,
aprendidos socialmente.

La propaganda se auxilia del lenguaje, sobre
todo para que el mensaje parezca casual. Titulares
como “PCN inicia campana con payasos” (15 de
enero), “Una marea roja inunda la plaza” (16 de
enero) y “ARENA perdié la identidad” (22 de ene-
ro) tienen algo en comun: un mensaje implicito
que conduce al detrimento de la imagen de los
partidos en cuestién. Casi nadie ignora que, en este
pais, el apelativo payaso es despectivo. Algunos
podran argumentar que ese no fue el sentido dado
a la nota. Lo cierto es que la ambigiiedad del men-
saje no deja muchas opciones a la imaginacién, a
primera vista. En el caso de las mareas rojas, hay
que aludir al lamado juego de palabras. Por un
parte, aunque no se tenga el conocimiento acadé-
mico-cientifico del término, la mayoria sabe que
las mareas rojas se asocian a un fenémeno natural,
perjudicial para el ambiente, puesto que destruye;
por la otra, la palabra roja se asocia a comunismo.
No es, precisamente, una figura de propaganda po-
sitiva. ;Una figura inocente? Se insiste en que el
lenguaje no es inocente y no debe ser casual, en
ningiin medio. Los mensajes mediaticos se planifi-
can. En el dltimo caso, tampoco resulta un buen
punto la pérdida de la identidad. Implica impreci-
sifn, conflicto, dudas y hasta falta de cohesién. En
ese caso, se¢ hace uso del recurso de las citas de
fuentes autorizadas, que son aquellas que, por ser
figuras publicas, poseen una autoridad conferida
por el reconocimiento social. Las palabras no se
eligen al azar y los titulares tienen como finalidad
fijar la atenci6n y crear una imagen mental sobre
un tema. Las palabras poseen una dimensién que
se vincula con la propaganda. Ficilmente pueden
dar crédito o, por el contrario, desacreditar a cier-
tos actores. El dltimo titular presenta una diferen-
cia entre el tratamiento informativo de La Prensa
Grdfica y El Diario de Hoy, ya que la primera es
la dnica que destaca la lucha de poderes existente
en el interior de ARENA.

Ciertamente, la palabra tiene sus efectos. El éxi-
to de la propaganda radica en pensar de forma es-
tratégica las palabras, en virtud de un recuerdo que
perdure en la mente del elector. ;Qué ocurre cuan-
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do los esloganes, las frases de partido y las con-
signas se usan como recurso para llamar la aten-
cién de los lectores? ;Pueden éstos transformarse
en un vehiculo para perpetuar el mensaje ideolégi-
co propagandistico de ciertos partidos? La respuesta
es afirmativa, si atendemos a la intencién subya-
cente del mensaje. Leer un titular que reza “El Sal-
vador sera la tumba...” (La Prensa Grifica, 13 de
marzo), lleva a la culminacién del mensaje ya co-
nocido de este himno. El tratamiento periodistico
de la propaganda hace que los matutinos analiza-
dos traspasen la frontera de la informacién y se
aproximen a la de la persuasidn.

En cualquier caso, se debe reflexionar sobre la
propaganda que se plantea como informacién, que
se pretende objetiva y rigurosa. Este es el tipo de
informacidn que busca los puntos débiles de cier-
tos actores o de ciertos institutos politicos y que
promueve su descrédito, tal como ya se dijo antes.
Lo ilustra “el caso CINTEC™ ventilado por EL Dia-
rio de Hoy o los constantes enfrentamientos entre
los partidos, divulgados por ambos medios: acusa-
ciones y sefialamientos. Sefialamientos que promue-
ven la construccién de la imagen del politico co-
rrupto, de los partidos polarizados, etc. Todo ello
sustentado en insinuaciones, dobles sentidos y otras
formas discursivas. Esto no es ni lo mejor, ni lo
peor, pero si es cierto que la propaganda medidtica
ayuda a la construccién de verosimilitudes refe-
renciales, que son las que clasifican, estereotipan y
ayudan a adquirir modelos conceptuales y esque-
mas clasificatorios. Asi, la frase “es un hecho que
sus militantes se han visto envueltos en hechos
vanddlicos apoyados y alentados por sus dirigen-
tes”, referida al FMLN, en El Diario de Hoy (28
de febrero), conduce a identificar el partido con
ciertas acciones que pueden deteriorar su imagen.
Es dificil discriminar la propaganda, en la agenda
politica-informativa de estos diarios, de hecho, su
presencia es casi permanente, aunque en mayor
medida en El Diario de Hoy.

3. La figura politica

El tratamiento informativo de los medios resal-
t6 la construccién de esquemas conceptuales y de
estereotipos de ciertas figuras politicas. Para pro-
fundizar en el tratamiento informativo de la prensa
escrita a la figura del candidato, es necesario reto-
mar este tema desde la perspectiva de la imagen
institucional. De ahi la importancia de identificar
el tipo de perfil que los medios le dieron a los
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representantes de los diferentes partidos. Por ima-
gen institucional se entendera la serie de referentes
o ideas que pueden contribuir a formar la percep-
cién que las personas tienen de una institucién (par-
tido) o de sus miembros (candidatos). Por ello, una
premisa importante es que la opinién que se for-
man los lectores no solo es el resultado de su con-
tacto con los partidos y los candidatos. El proble-
ma en cuestién es la excesiva confianza que los
medios de difusién aparentan tener sobre su capa-
cidad para influir en la percepcion de los lectores-
electores. De acuerdo al andlisis realizado, el enfo-
que mediatico no logra evaluar c6mo la calidad de
las propuestas configura las preferencias de los vo-
tantes, sino que pretende influir en la percepcién
de los lectores, sin darle importancia a la viabili-
dad de los proyectos.

De hecho, la figura politica fue destacada con
mds frecuencia de dos [ormas: como contendiente
politico —o adversario— y como estereotipo.
Como adversario, los medios de difusién hicieron
mucho énfasis en la rivalidad historica, territorial
y administrativa de los partidos politicos. Y como
estereotipo, encasillaron las figuras politicas mds
relevantes, en patrones de imagen preestablecidos.

En el caso de la eleccién municipal en San Sal-
vador, el tratamiento informativo que recibié la fi-
gura politica respondid a las concepciones mas re-
ducidas de lo que un politico es —alguien que hace
propaganda para ganar votos y obtener poder—,
en la medida en que se enfocé casi exclusivamente
en el perfil de campafia de Evelyn Jacir y en la
cuestionable reputacién del FMLN. Estas construc-
ciones son parte de los referentes que habitualmente
manejan los medios. La diferencia, en este caso,
radica en la frecuencia y la intensidad con la cual
la prensa escrita presenté esos referentes, en el con-
texto de la coyuntura politica (Cuadro 4).

3.1. El contendiente politico

La prensa escrita enfatizé la relacion de rivali-
dad que guardan los diferentes partidos politicos y
sus representantes. “Wilfredo Salgado pasé con-
versando parte del debate con su enemigo politi-
co” (El Diario de Hoy, 27 de enero), “ARENA
lanza la primera piedra” (La Prensa Grdfica, 16
de enero), “Salgado inici6 contienda™ (La Prensa
Grdfica, 20 de enero). Estas citas, usvales durante
la campaifia, no s6lo destacaron la imagen del opo-
nente, sino que la revistieron con una connotacion

negativa. Se recalcan asf las actitudon de rechazo y
de reto hacia algunos candidatos.

Los medios le dieron un espacio permanente a
opiniones de confrontacién, que mostraban la pos-
tura inamovible de una figura politica, en relacién
con hechos controversiales y no siempre relevan-
tes. Como es usual entre los periodistas, sus redac-
ciones estaban atravesadas por posturas bien defi-
nidas hacia uno u otro candidato. Los medios han
sabido, en esa medida, sacar raja de esta invasién
de la percepcién individualizada y simplista de un
trabajador de la informacién —casi siempre simi-
lar a la del ciudadano comin—, vendiendo en sus
tirajes la imagen de un ARENA empresarial, un
FMLN de dinosaurios, un PCN de autoritarismo y
disciplina incuestionable, un CDU dispuesto a otro
tropiezo politico con tal de ganar un espacio en el
gobierno y asi sucesivamente (ver recuadro).

El resultado de este tratamiento, a todas luces
tendencioso, es que la informacién de los periédi-
cos estudiados no se nutre de los elementos cen-
trales en una eleccién —Ila propuesta, su viabi-
lidad, la apertura, la cercania con el ciudadano,
por mencionar algunas—, sino de trivialidades.
Al final, lo que se constituye como “rasgo per-
tinente” de una fuerza politica o de un candida-
to no es mis que lo que el medio ha tenido a
bien resaltar del mismo.

Hay un hecho que sirve de paradigma para co-
rroborar este planteamiento: la pugna entre el Mo-
vimiento Renovador y la dirigencia *“ortodoxa” del
FMLN. Haciendo uso del descontento de los mili-
tantes del primero, la prensa escrita deline6 un perfil
caracteristico, en el cual el partido de izquierda
aparecia como esencialmente intolerante y confron-
tativo, incluso con sus bases. Las primeras mues-
tras de este tratamiento se vieron cuando el grupo
liderado por Joaquin Villalobos creé la primera ban-
cada paralela del FMLN, en la Asamblea Legisla-
tiva. En adelante, toda escision sufrida por este
partido ha sido interpretada como producto de su
incapacidad para mantener la cohesion interna. No
reciben el mismo tratamiento las luchas que ocu-
ren en el interior de ARENA, entre los diversos
sectores, las cuales, por lo general, terminan en
una “reestructuracion” del Consejo Ejecutivo Na-
cional (COENA). El tratamiento que los medios
dan a estas dos situaciones similares hace que los
respectivos partidos aparezcan diferentes ante los
lectores.
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Cuadro 3
Espacio ocupado por partido politico
Partidos Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana § Semana 6 Semana 7 Semana § TOTAL
politicos Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad
de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias

Periégdico EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH [PG EDH LPG
AP 1 0 2 0 0 1 0 0 3 0 0 0 0 0 | | 7 2
ARENA 8 11 5 6 10 11 9 6 12 9 14 13 10 10 17 13 85 79
CDhU 1 2 1 5 1 1 1 4 2 2 3 1 1 3 1 0 10 18
PAN 0 0 0 ] 0 1 1 0 | 0 0 0 0 0 0 0 2 2
PSD ] 0 0 0 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 4 0
FC 1 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 2 0 4 2
FMLN 13 6 4 5 6 3 6 7 7 11 8 2 8 5 11 5 63 44
MR 4 3 I 2 3 1 2 0 0 0 0 2 1 0 2 0 13 8
PCN 6 3 4 2 2 2 1 0 3 3 2 | 2 2 5 3 25 16
PDC 2 7 0 1 1 0 2 2 0 1 0 1 3 0 2 0 10 12
PPR 0 1 1 1 0 0 1 1 5 3 0 1 0 0 1 0 7 7
Coalicion 1 0 1 2 1 3 0 0 0 0 0 0 2 2 0 0 5 7
ARENA-

FMLN 2 1 1 | 0 1 1 1 0 1 4 0 0 5 1 4 9 14
todos 5 2 8 0 6 3 3 5 4 3 9 0 4 1 7 3 46 17
TOTAL 45 36 28 27 30 27 27 26 4] 33 40 22 31 28 50 29 290 228
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Por otra parte, los medios escritos le concedie-
ron espacio a temas que, sin estar vinculados di-
rectamente con las elecciones, pretendian afectar
de forma negativa la imagen de una figura politi-
ca. Ejemplo de ello fue el escindalo suscitado por
el titular de El Diario de Hoy, donde se utilizé la
fuerza sugestiva de la palabra “mafia” para desa-
creditar, desde su origen, un proyecto de la gestion
municipal capitalina actual. De la misma manera,
la insistencia en la relacién entre el movimiento
sindical del ISSS —bdsicamente caracterizado
como una turba de agitadores de masas— y las
aspiraciones electorales del FMLN.

Evidencias de una confrontacion mediatizada

“Ortiz y Avila se sacan los clavos” (El Dia-
rio de Hoy, 22 de febrero). “El evento se
planificé como un conversatorio, pero casi
se convirti6 en un debate...”.

— “Cristiani reta a Schafik” (El Diario de Hoy,
23 de febrero). “Alfredo Cristiani, presi-
dente honorario de ARENA, exige a
Schafik Handal que compruebe sus acusa-
ciones. El ortodoxo dice no estar dispuesto
a responder a ese tipo de ‘bobadas’, aun-
que si a platicar sobre la situacién del pais”.
“Schafik Handal tiene dos caminos: com-
probar que todo lo que dice es cierto o de-
jar de hablar con el higado y pensar mas
con la cabeza. Eso, claro, si acepta el reto
que lanzé el presidente honorario de ARE-
NA y ex presidente de la republica Alfredo
Cristiani”. “Reto antiguo”. “Desdén rojo”.

— “Ataques en Pasaquina entre el PDC vy
ARENA”. “Las planillas de ARENA y el
PDC se enfrentan todos los dias en Pasa-
quina, La Unién. En medio de la batalla se
encuentran los pobladores del Cantén San-
ta Clarita...” (7 de febrero).

— “ARENA y el FMLN se disputan los ba-
ches” (20 de febrero).

— “Los casinos encendieron los dnimos” (E/
Diario de Hoy, 10 de febrero). “Sélo un
candidato que aspira a ser Alcalde de San-
ta Tecla estd a favor de la instalacion de
los casinos”. El titular es uno de los recur-
sos que contribuye a destacar la actitud de
contienda permanente entre los candidatos,
no tanto por la campaiia, sino por la inten-
sidad de sus desacuerdos.

3.2. La definicion de lideres

Paralelamente a la figura del contendiente polf-
tico, los medios escritos se valieron de la figura
del lider para matizar el tratamiento que daban a
uno u otro. La definicién de este estereotipo fue un
recurso sugerente, que tendia a identificar a ciertos
candidatos y a clasificarlos, segtn sus méritos. Este
es, en definitiva, un claro ejemplo del rol que ocupa la
verosimilitud referencial, en la construccién de la ima-
gen institucional de un partido y sus representantes en
el ruedo electoral (Cuadro 7).

El lider fue caracterizado, en primer lugar, por
su trayectoria profesional. El tipo de historial la-
boral distinguia a un candidato de otros. “Rolando
Alvarenga ha estado muy cerca del poder. Trabajé
como viceministro con el presidente Armando Cal-
derén Sol, y fue el Secretario de Asuntos Legisla-
tivos y Juridicos del Presidente Francisco Flores.
Ingresé a la cipula de ARENA...” (El Diario de
Hoy, 18 de enero). En segundo lugar, el estereoti-
po del lider también se relaciona con el éxito em-
presarial de la figura politica, como en el caso de
Archie Baldocchi y Ricardo Poma, quienes sin ser
candidatos, se presentaron como las figuras que
ejercieron liderazgo en ARENA y lo proyectaron.
Desde esta vision del lider se dio cobertura a los
proyectos del partido de gobierno mis que a los de
cualquier otro partido, sobre todo durante el perio-
do comprendido entre la tercera y la octava sema-
na de la campaiia (Cuadro 3).

Conocimiento, profesionalismo, poder y caris-
ma son, entonces, las cualidades por excelencia que
los medios escritos adjudican al lider, ademas, de
relacionarlo con la consecucién de bienestar, pro-
greso y desarrollo. Se destaca, por lo tanto, el he-
cho de que el lider puede granjearse el apoyo de
diferentes sectores, que le expresan gratitud y apo-
yan su oferta electoral (“Sector obrero apoya a de
Lovo”, en El Diario de Hoy (9 de febrero), “Ex
patrulleros ofrecen apoyar a ARENA”, en (20 de
febrero), “Evelyn continia su gira de propuestas”,
en La Prensa Grdfica (9 de febrero).

En El Diario de Hoy predominé una serie de
notas de connotacidn positiva sobre la figura de
Evelyn Jacir, que alcanzaron su punto mds notorio
durante las dltimas tres semanas de la campafia. El
tratamiento periodistico que le dieron parecia ser
una extension de la campaiia de la candidata, so-
bre todo por la frecuencia con que su nombre en-
cabezd las notas informativas, referidas a ella:
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“Evelyn canté los pollitos” (11 de marzo), “Evelyn
cierra campafia” (13 de marzo), “Evelyn ofrece
mejorar las calles” (5 de marzo), “Evelyn recorre
San Salvador” (9 de marzo), “El enamorado de
Evelyn” (28 de febrero). En La Prensa Grdfica, la
cobertura no distinguia entre el uso del nombre
como marca, del apellido o del apelativo propio de
su rol en las elecciones (“‘candidata arenera”). De
hecho, predominé mais el uso de su primer apelli-
do (Jacir) que del nombre como tal.

Como complemento de lo anterior, los medios
también delinearon la figura del “anti-lider” para
establecer un contraste con quienes recibfan me-
nos privilegios, en la cobertura noticiosa. Existe
una tendencia muy maniquea, en la manera como
se abord6 el perfil de los participantes de esta elec-
cién. Esta tendencia resulta en especial ttil para
los partidos politicos, dado los pocos recursos con
que cuentan para medir el efecto de sus campanas.
En compensacion, es posible controlar el mensaje
que los medios informativos y los partidos en cam-
pafia quieren proyectar. Por ello es importante de-
terminar cuil es ese alter ego de lider, que los
medios presentan para que las personas tiendan a
adjudicar caracteristicas positivas a unos persona-
jes y negativas a otros.

El ““anti-lider” de los medios es la figura politi-
ca que se opone a la figura del lider, de acuerdo a
las siguientes caracteristicas: no posee carisma, ni
es admirado por las bases, no le da fuerza al parti-
do, sino que su posicion se la debe al impulso o a
la relevancia que le da el partido; un personaje de
poca distincion o categoria —por ejemplo, el can-
didato del FMLN para la alcaldia de San Salvador
contaba, como principal antecedente profesional,
sus afios como sindico municipal, en oposicién a
su contrincante de la derecha, que se desempeii6é
como Ministra de Educacion—; no se la relaciona
con las actividades de crecimicnto ccondémico, sino
que, mds bien, aparece dependiente de otros, de
quienes poseen los medios de produccién o, en el
peor de los casos, se ve obligado a cabildear el
apoyo de estos sectores.

Asi, pues, la prensa escrita mostré diversos con-
trastes, cuando se referia a las diferentes figuras
politicas. La mayoria de las veces que se refirié a
ARENA lo hizo de una forma respetuosa y positi-
va. Sin embargo, cuando se refiri6 a las figuras de
la izquierda o a los candidatos sin una trayectoria
conocida, tendié a expresarse de una forma negati-
va y hasta irrespetuosa, por ejemplo, una periodis-
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ta afirmé al comienzo de una entrevista con Ana
Maria Hasbin: “Jamas se interesé por la politica y
no sabe de memoria cudntos habitantes tiene la
ciudad de San Salvador. Pese a ello, es candidata a
alcaldesa por la ciudad capital por parte del PPR”
(El Diario de Hoy, 18 de febrero).

En la misma linea, Carlos Rivas Zamora no
recibié la atencién medidtica de Evelyn Jacir. Al
candidato del FMLN le dieron un perfil bajo: se
habria destacado en la medida que el partido se lo
permiti6, al darle la oportunidad de representarlo
en los comicios. Después de las iltimas encuestas,
en las cuales se reflejaba un empate técnico entre
ambos candidatos, El Diario de Hoy enfatiz6é uno
de estos resultados: la intencién de voto que favo-
recia a Rivas Zamora se debia a su partido y no a
él. Esta idea fue afirmada con la contraposicién de
la figura de lider de Jacir, quien, evidentemente,
aparecia apoyada por su partido, pero que, en esen-
cia, destacaba mds su carisma personal.

4. La ciudadania: la gran ausente

El discurso acerca de los dltimos comicios re-
fleja la ausencia casi total del ciudadano comiin,
como destinatario, evaluador y contestario de la in-
formacién publicada acerca del tema de las eleccio-
nes. Carrién afirma que sin ciudadanfa no hay ciu-
dad (1999). El rol del ciudadano, que construye la
ciudad, que la dota de sentidos y le da una identi-
dad, no termina de ser entendido por el discurso pe-
riodistico. Se dice que los medios son, en la actua-
lidad, el nuevo espacio del debate piiblico, de la de-
liberacion ciudadana y de los impulsadores de la opi-
nién piblica. Sin embargo, la participacién y el com-
promiso ciudadano dentro de la agenda de los me-
dios fueron casi nulos, en el perfodo analizado. La
presencia del ciudadano, en el tratamiento informati-
vo de las elecciones, segiin la cantidad de notas
donde se los interroga, refleja una frecuencia de una
a dos notas semanales, y desaparece casi por com-
pleto, en las tdltimas dos semanas del perfodo anali-
zado, tal como puede observarse en el Cuadro 6.

Se habla de la apuesta de los medios para abrir
nuevos espacios y permitir que los ciudadanos-lec-
tores se expresen y opinen, pero su presencia no
sélo es superficial, sino intrascendente. No hay ac-
ciones que permitan identificar un proceso activo
entre lector y polftico, ni entre lector y medio. Si
se analiza en términos del espacio asignado, se pue-
de decir que éste resulta absurdo, si lo que se pen-
saba era buscar la representatividad ciudadana. Se
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Cuadro 4
Espacio ocupado por candidatos a diputados

Partidos Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5 Semana 6 Semana 7 Semana 8 TOTAL
politicos Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad

de noticias de poticias de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias
Perioddico EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG
AP 0 0 1 0 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 1 4 1
ARENA 3 5 0 3 0 5 1 4 0 1 0 1 0 0 2 4 6 23
(9)14] 2 2 1 5 0 3 1 7 1 4 2 2 1 2 0 1 8 26
FC 1 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 1 3 2
FMLN 1 6 0 2 0 5 0 3 0 5 0 1 0 5 0 5 1 32
MR 1 1 2 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 5 2
PCN 5 2 2 0 0 2 0 2 1 0 | 3 0 1 0 1 9 11
PDC 1 2 0 0 0 1 1 2 0 2 0 1 | 0 0 1 3 9
PPR 0 0 0 0 0 1 0 | 0 3 0 1 | 0 1 0 2 6
Coalicién 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 2 0
ARENA-FMLNO 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
TOTAL 15 18 7 10 1 18 4 20 6 15 3 9 3 8 5 15 43 112

Cuadro §
Espacio ocupado por candidatos municipales

Partidos Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5§ Semana 6 Semana 7 Semana 8 TOTAL
politicos

Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad

de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias de noticias
Peribgdico EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG EDH LPG
AP 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 2 0
ARENA 2 0 5 3 5 3 7 4 6 6 5 3 9 12 7 8 46 39
PSD 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0
PAN 0 0 | 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0
FC 0 1 0 0 1 2 1 0 0 3 0 0 0 1 1 0 3 1
FMLN 3 2 4 1 4 2 3 6 4 5 2 0 3 5 5 3 28 24
MR 1 0 1 0 3 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 6 0
PCN ! 1 2 1 3 3 3 1 3 3 0 0 1 2 2 0 15 n
PDC 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 [
PPR 2 0 1 0 1 2 1 0 1 3 0 0 0 1 0 0 6 6
Coalicion 2 2 1 2 I 2 | 1 0 3 0 0 0 1 2 1 7 | d
los dos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 2 0 b
tndes 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 ® 2
TOTAL 11 6 16 7 20 14 20 13 16 23 7 3 13 25 17 15 18 98
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Cuadro 6

Ciudadania Semanal Semana2 Semana3 Semana4 Semana 5  Semana 6 Semana7 Semana8 TOTAL
LPG 2 0 2 1 2 2 0 0 9
EDH | 2 | 1 0 | 0 0 6
Total 3 2 3 2 2 3 0 0 15

parte del supuesto de que el medio existe por y
para los ciudadanos. No se trata de asignar una
pdgina por ciudadano, ya que es imposible, en tér-
minos pragmaticos. Lo cierto es que el ciudadano
no se percibe, ni se refleja como una prioridad del
medio, en cuanto actor social y agente de cambio
para la ciudad. El lector sigue manteniendo su po-
sicion de receptor, si se quiere tomar el término
desde la definicién mads clasica del proceso de co-
municacién’. Esta posicién s6lo ha cambiado por
el panorama mds bien ilusorio, de que el lector
tiene cada vez mds mecanismos para expresarse en
los medios. Lo tnico que ha cambiado es el mode-
lo comunicacién autoritario al pasar del emisor pri-
vilegiado al bidireccional persuasivo. Aunque éste
introduce el concepto de retroalimentacién, con-
serva el esquema autoritario. Falta mucho para que
el discurso de los medios sea inclusivo y fomente
un didlogo real con el ciudadano y su entorno.

4.1. ;Medios para el cambio social o para el
mantenimiento del status quo?

El andlisis del mismo hecho, desde otra 6ptica,
exige incorporar el concepto de opinién publica
vinculado con el término ciudadanfa. La opini6n
publica debe considerase como un conjunto de opi-
niones originadas en torno a un interés piblico. Al
tomar como referente este concepto y el plantea-
miento discursivo de estos matutinos sobre las elec-
ciones, cabe afirmar que la opinién piblica queda
supeditada al enfoque del medio. ;Cémo pueden
los medios autoproclamarse divulgadores de la opi-
nién publica, cuando no existen, a partir de lo es-
tudiado, indicios de un discurso auténticamente de-
mocréitico? La presencia irregular del ciudadano,
en las piginas informativas de estos emisarios, obli-
ga a reflexionar sobre el concepto de ciudadania,
que manejan los medios. En las notas donde se
encontrd, de alguna forma, la presencia del ciuda-
dano, esa presencia se limit6 a la de ser un acceso-

rio de la campaiia y no a la de ser el sujeto que la
determina e interpela. El ciudadano sélo figura
como el punto de partida necesario para que el
medio opine sobre un tema o para darle la palabra
a los politicos. Asi, en El Diario de Hoy, en la
seccién “los ciudadanos preguntan” o “la sociedad
pregunta”, el ciudadano sirve como disparador para
que los politicos respondan y expongan su opinién
sobre un tema planteado por el ciudadano. El pro-
blema es que no existe una retroalimentacion real.
El politico o el medio tiene la dltima palabra.

Hay que aclarar que los ciudadanos que apare-
cen en los medios, en su mayoria, no son, en tér-
minos cotidianos, ciudadanos comunes y corrien-
tes. La palabra se le concede a presidentes de clu-
bes sociales, asociaciones, fundaciones, etc. Pero
s6lo de manera extraordinaria al ciudadano comtin
como actor de una nota informativa. Puede afirmar-
se que los medios configuran una “esfera publica
hegeménica”, en la cual se crea y reproduce una
hegemonfa, en el sentido gramsciano, o bien, en la
cual se consolida un orden social hegeménico.

4.2, Los sondeos y la opinién piiblica

La persuasion se viste de muchas formas, en el
discurso. La forma de presentar los resultados de
una encuesta, o de no hacerlo, también puede serlo.
En el mes de febrero se dieron a conocer los resul-
tados de algunas encuestas de opinién, que refleja-
ban preferencias electorales. La Prensa Grdfica pre-
sentd los resultados con titulares que expresaban
una contienda cerrada, pero se destacaba que
Evelyn era la figura con mayor respaldo. Mientras
que en El Diario de Hoy se omitié el tema. Pero
yendo a otro nivel del andlisis para reflexionar so-
bre los efectos observables. La presentacién de los
resultados de la dltima encuesta de opini6n del Insti-
tuto de Opinién Pdblica de la UCA produjo un
cambio en el contenido informativo de La Prensa
Grdfica: un evidente incremento de notas sobre la

2. Referencia al paradigma de Laswell sobre el proceso de comunicacion.
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candidata a la alcaldfa de San Salvador del partido
ARENA. El nimero de noticias se incrementé de
tres a doce, en la semana posterior a la publicacién
de esos resultados. De hecho, el cambio de estrate-
gia se manifesté como si se tratara de una compe-
tencia deportiva, en la cual se debe reforzar o cam-
biar la técnica para llegar a la meta.

Asi, pues, los sondeos no sélo influyen en el
ciudadano, sino también en las estrategias de los
politicos. Puede apreciarse, ademds, cémo influ-
yen en el tratamiento temdtico de los medios y, en
algunos casos, cémo afectan o complementan las
campanas de algunos partidos.

5. Consideraciones finales

Es evidente que los medios analizados no fue-
ron ni el dnico, ni el mis poderoso referente que
tuvieron los electores para decidir su voto. La rea-
lidad reflejada por los me-

No basta con proyectar una imagen favorable
de los candidatos. No basté en esta ocasién. La cons-
truccién de una imagen favorable y su divulgacién
no son suficientes, sino existen referentes y acciones
que la reafirmen. Hace falta que el medio responda,
de modo coherente, a la articulacién de la imagen de
realidad que desea proyectar y a la imagen referencial
que el ciudadano posee, la cual no se reduce sélo a
la del candidato. El medio no puede tener una exce-
siva confianza en los alcances persuasivos de sus
mensajes, por el contrario, tiene que realizar estu-
dios para conocer las percepciones reales de la po-
blacién. El lector es un sujeto que posee unas estruc-
turas cognitivas, unos valores y unas experiencias
ciudadanas que le permiten contraponer su reali-
dad a la realidad que los medios le presentan.

La imagen mediatizada da la posibilidad de
enaltecer los atributos de un candidato o partido,
en detrimento del o de los adversarios. Este recur-

so funcioné como una

dios, con un pronéstico

implicito en su discurso,
no lleg6 a culminar con
éxito la finalidad de los
mensajes emitidos. La
amplia cobertura que le
dieron a la campafa de
Evelyn, en la cual enfati-
zaron su calidad humana
y liderazgo, no logré que
la candidata triunfara.
Esta conclusiéon permite
afirmar también que estos

Se dice que los medios son, en la
actualidad, el nuevo espacio del debate
publico, de la deliberacién ciudadana y

de los impulsadores de la opinién
publica. Sin embargo, la participacién y
el compromiso ciudadano dentro de la
agenda de los medios fueron casi nulos,

en el periodo analizado.

prolongacién de la cam-
pana de algunos partidos.
Esta situacién se manifes-
t6 con mas intensidad en
El Diario de Hoy que en
La Prensa Grdfica.

La construccién de esla
imagen no siempre se ad-
judica, en directo, al me-
dio. En esta tarea, también
se usan citas de persona-
jes de la vida politica o

medios no son objetivos
por dos razones fundamentales: el periodista es un
mediador que no puede anular su condicién natu-
ral de sujeto y los medios son empresas que, aun-
que reconocen su funcién de mediacién y de cons-
truccién de la opinién piblica, no pueden descui-
dar sus intereses econémicos e ideolégicos.

Dado que el medio no posee potestad absoluta
para incidir en el publico, cabe anotar que el com-
portamiento y las acciones de las medidas imple-
mentadas por los gobiernos y la aceptacién o el
rechazo del ciudadano son elementos mas podero-
sos que el discurso de los medios. Se habla, enton-
ces, del peso y de la ventaja de la realidad experi-
mentada por ciertos grupos sociales sobre la reali-
dad mediatizada. Una anteposiciéon que confirma
que la experiencia pesa mds que la apariencia.

fuentes que gozan del re-
conocimiento social. La idea es que hagan afirma-
ciones o comentarios sobre los partidos, las pro-
puestas o sobre los candidatos, que puedan ser uti-
lizarlas como Litulares o sumarios e impacten al
lector. La forma como se emplean no es casual,
sino que responde a una estructura discursiva, la
cual pretende fijar la atencién del lector en el he-
cho enunciado por una fuente que no es el medio.
No se trata de que los periodistas no expresen de
forma abierta las opiniones de sus entrevistados,
por negativas que éstas parezcan. Se trata de que
¢l medio no contribuya a favorecer posturas, a tra-
vés del trato que da a esa informacién. La pro-
puesta discursiva del medio tendié a reforzar pre-
juicios y a inducir valoraciones. Los medios anali-
zados también contribuyeron a que el lector perci-
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biera la campafa como la puesta en escena de un
libreto para un especticulo, cargado de confronta-
cién y violencia. La idea de que lo espectacular
atrae lectores se debe a la creciente influencia del
formato usado en programas de impacto (reality
show) y se percibe en el uso de estructuras de ve-
rosimilitud poética, en los titulares, para afectar la
emotividad del lector.

Para finalizar conviene reflexionar, ya no en
torno a la objetividad de los medios cuando tratan la

informacién, sino en tomno al discurso verosimil. No
se puede afirmar que todo lo que publican los me-
dios sea creible para los lectores. Lo que si hay que
decir es que el lector somete el mensaje a esquemas
conceptuales y de valores preestablecidos, los cuales
le permiten hacer un juicio del contenido, en térmi-
nos de lo posible. Aunque no se asegure que la in-
formacién de los medios sea real, si es valuable, en
tanto discurso creible. En ese sentido, el discurso se
transforma en una herramienta de poder.

Cuadro 7
Verosimilitudes
ARENA FMLN
Verosimilitud LPG EDH LPG EDH
La ex ministra 3/3 “Jacir invita a la 5/02 El FMLN es- 28/02 Alerta roja
30/01 Evelyn ausente geqtc a unirse” (.:onde a su desdibu- 28/02 Es un hecho
4/02 Concentrado en Jacir de Lovo llegé jado candidato con- g g5 militantes se
las preguntas y con ¢€On un mensaje cla- fiado en su voto duro  p,p yito envueltos en
esmero escrupulosos 'O €1apoyodelapar- 59,01 «Bysca el pri- hechos vanddlicos
en las respuestas, el tcipacionyellideraz- o0 yhunfo de la ex apoyados y alentados
jefe de fraccién de 8© comunal sin im-  oyori)a en este mu- por sus dirigentes
ARENA, Enrique POTar la ideologfa nicipio...” al referit- N 1262 11/02
Valdez, promete una Sensuntepeque: Bas- se a Lorenzo Cana- [
relacién maés respe- ti6n arenero les candidato del Rojos celebran 16/01
tggsa con la 0posi-  (Capafias es el sfmbo- FMLN
cion para e! pr{)xnmo lo de la entereza de 3/02 Alcalde de Turin
periodo legislativo  ARpNA “roba” votantes para
Referencial 8/01 ARENA no des- Jacir busca una Al- la reeleccién
carta negociaciones  .41da mejor 19/02  20/01 “Una eleccién
17/02 Evelyn Jacir se con sabor a revan-
nego6 a responder cha”
17/02 ARENA “arde” 21/01 Carlos “el
en San Miguel Diablito” Ruiz
15/02 La vida media- 29/01 FMLN ya
tica de Evelyn sabe de trampas
15/02 Enfundada en 31/01 ...hasta los
su tradicional traje que como Carlos
azul, la candidata re- Rivas Zamora, creen
cordé pasajes de su que “foro” es siné-
vida y de su forma- nimo de “mitin”...
cién en México, y de (trastienda)
c6mo después de una (Foro o viva el mi-
cena con jazz besé por tin?
primera vez a quien 9/02 Rivas Zamora
hgy es el padre de sus deja esperando a
hijos mujeres
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Cuadro 7 (Continuacién)

Verosimilitudes

Verosimilitud

ARENA

FMLN

LPG

EDH

LPG

EDH

Referencial

16/02 Agresiva. As{
se mostré ayer Evelyn
Jacir de Lovo

27/02 Evelyn empata
y FMLN no sube

3/03 Ambos lideres
histéricos”

3/3 La candidata es-
cuché de boca de los
habitantes quejas con-
cretas... (se enfatiza
con foto de Evelyn
sentada en una humil-
de casa, con una mu-
jer y sus dos hijas)

10/03 Evelyn Jacir de
Lovo, candidata de
ARENA, ausente del
foro

16/01 Siempre magi-
co lzalco es para los
areneros el simbolo
de un sentimiento: “El
Salvador serd la tum-
ba de los rojos

27/1/2003 “Si decir
las verdades al Frente
es insultar, voy a se-
guir insultando” “qui-
tar del medio al obs-
tdculo del frente” “En
batalla no se cuestio-
na al capitdn”1/2/03

15/02 Fue el mas
aplaudido del even-
to y, aunque a este
si llegé puntual, la
espera para hablar
fue maraténica debi-
do a la intervencién
de Shafik 15/02

28/02 FMLN mira
en “blanco y negro”
los préstamos inter-
nacionales y en sus
planes para la legis-
latura 2003 - 2006
estd limitar su apo-
yo para aquellos
destinados a proyec-
tos de educacién,
salud, agua potable,
electricidad y trans-
porte publico

16/01 Una marea
roja inunda la plaza
“Una eleccién con

sabor a revancha”
20/01

“FMLN se burla de
Héctor Silva y reno-
vadores”9/03

Poética

Poética 29/01 “sona-
bamos con ganar la al-
caldia” subtitulo utili-
zado cuando se publi-
¢6 la noticia del can-
didato alcalde arenero
asesinado en Monte
San Juan. La cita es
del hermano

Fuego que purifica
22/01
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8/02 No evadieron
con més profuso sen-
timiento en el caso
de] FMLN, como el
comercio de volunta-
des en la Asamblea
ha blindado la posi-
bilidad de reformar
las circunscripcio-
nes electorales...

2/03 “Los estrechos
callejones fueron tes-
tigos de un caluroso
recibimiento de los
habitantes del lugar”

El “as” del FMLN,
Carlos Rivas Zamora
24/01
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Cuadro 7 (Continuacién)
Verosimilitudes

Verosimilitud

ARENA

FMLN

LPG

EDH

LPG EDH

Poética

21/01 *“...se le hume-
decen los ojos al re-
cordar que su hijo Ro-
berto murié cuando
distribufa propaganda
de ARENA...”

14/02 Jacir de Lovo
reparte flores a los
electores

25/02 Baldochi bajé
de su vehiculo enfun-
dado en un traje azul
oscuro, de buen 4ni-
mo y sonriente. Lagri-
mas aplausos, pala-
bras emotivas y ora-
ciones caracterizaron
el recibimiento

2/03 El ingreso de las
dos figuras histéricas
del partido fue recibi-
do con euforia por los
asistentes

12/03 La candidata de
ARENA mais vestida
de su partido que nun-
ca conserva el opti-
mismo de meses atras,
aunque los sondeos
sean mucho mas du-
ros con ella que an-
tes. Ante la recta fi-
nal hacia el domingo
se muestra tranquila.
Como quien tiene de-
trds de si funcionan-
do a una méquina que
decide destinos.

Topica

256

13/03 “El Salvador
serd la tumba..” luga-
res comunes

15/02 La “gran fiesta
ciudadana”
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Cuadro 7 (Continuacion)
Verosimilitudes

Verosimilitud

ARENA

FMLN

LPG

EDH

LPG

EDH

Tépica

26/01 ...pese a los re-
clamos de algunos
correligionarios, no
soné la marcha are-
nera, no hubo colo-
res, ni simbolos del
partido. Es més, has-
ta faltaron varios can-
didatos a miembros
de su concejo”

16/01 Los colores
azul blanco y rojo
que simbolizan para
este partido los prin-
cipios paz, progreso y
libertad, ondearon sin
descanso desde el ini-
cio del mitin
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