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Prologo

Medios y audiencias, democraciay
ciudadanos

Arturo Arriagada y Patricio Navia

En democracias saludables, los medios de comunicacién también lo son.
En paises donde los medios de comunicacién no funcionan bien, las demo-
cracias tienden a ser deficitarias. Bien puede ser que las democracias saludables
favorecen un sistema robusto de medios de comunicacién o, al revés, que son
los sistemas de medios desarrollados, competitivos, transparentes y pluralis-
tas los que permiten que se desarrolle la democracia. Sea cual sea la relacién
de causalidad, sabemos que existe interaccién entre medios y democracia. Es
mds, la evidencia dice que ambos se retroalimentan. De ahi que, si queremos
democracias sélidas, precisamos de sistemas de medios adecuados. De la mis-
ma forma, si queremos una buena industria de medios, tenemos que aspirar
también a tener democracias sélidas.

En Chile, desde el fin de la dictadura en 1990, los medios de comunica-
cién han jugado un papel central en la formacién de nuestro sistema institu-
cional —con sus reconocidas fortalezas y debilidades— y en la consolidacién
de la democracia. A su vez, las instituciones democrdticas han afectado el
desarrollo de la industria de medios de comunicacién masiva. Los avances
tecnoldgicos también han influido en la industria de medios de forma in-
dependiente —aunque contempordnea— a la consolidacién de la democracia.
Y lo han hecho redefiniendo la relacién de los medios con las audiencias y
actores politicos a través de la creacién de nuevas herramientas, las que han
permitido la diversificacién de las fuentes de informacién y han otorgado
mds poder y participacién a la gente, definida como audiencias para los
medios y entendida como ciudadanos en la arena politica. El surgimiento
de las redes sociales on/ine —producto a su vez del desarrollo tecnoldgico— ha
permitido a las audiencias resignificar las interacciones entre grupos sociales,
lo que ha alterado las relaciones de poder e influencia entre los medios, las
audiencias y los grupos politicos. El desarrollo tecnoldgico también ha rede-
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finido las relaciones entre la clase politica y los ciudadanos, empoderando a
estos ultimos y permitiendo el desarrollo de interacciones entre la clase po-
litica y la gente de forma independiente al quehacer de los medios. Asi, con
procesos de influencia mutua y retroalimentacién, la democracia chilena ha
crecido de la mano de la industria de medios, en un contexto fluido en la
relacién de los medios y la sociedad.

Por cierto, los desafios que tiene por delante la democracia chilena estdn
también profundamente relacionados con los retos que enfrenta la industria
de medios. Caracterizada por una vertiginosa transformacién causada por las
nuevas tecnologias, la evolucién de los medios ha cambiado radicalmente la
relacién que existe entre estos y sus audiencias. Indirectamente, ello también
ha afectado la forma en que los medios ejercen su rol de intermediario entre
las autoridades y la gente. Si histéricamente los medios podian ser considera-
dos como el cuarto poder, en tanto constitufan una institucién de la sociedad
que podia vigilar el comportamiento de la clase gobernante, ahora los propios
medios son a su vez vigilados por grupos que, a través de redes sociales online,
participan activamente en los debates publicos, y que a menudo presentan
niveles de desconfianza relativamente altos hacia las instituciones. En las redes
sociales online, estos niveles de desconfianza pueden alcanzar también a los
medios. Es mds: en la medida que la gente percibe a los medios como parte de
la institucionalidad o como representantes de las elites, los crecientes niveles
de desconfianza en las instituciones también pueden alcanzarlos.

En Intermedios. Medios de comunicacion y democracia en Chile analizamos la
interaccién entre los medios, las audiencias, los ciudadanos y la democracia.
También consideramos la evolucién reciente tanto de la industria de medios,
y su relacién con las audiencias, como de la democracia chilena y su relacién
con los ciudadanos. La irrupcién de la gente como audiencias empoderadas
se ha dado gracias al desarrollo tecnoldgico y los relatos que lo acompanan,
impulsados principalmente por los medios de comunicacién. También se ve-
rifica en la forma en que los ciudadanos muestran interés por participar mds,
tanto en los debates piblicos como en la toma de decisiones sobre cuestiones
publicas. En cualquiera de estas dos formas, la irrupcién de las audiencias/ciu-
dadanos ha ayudado a redefinir las conceptualizaciones existentes, o al menos
las ha puesto en tensidn, tanto en el rol y papel de los medios de comunica-
cién como en la forma en que entendemos las instituciones de la democracia.

En afios recientes, Chile ha experimentado un rdpido desarrollo y evolu-
cién en la industria de medios, as{ como en su democracia. En un fenémeno
que se ha producido también en otras partes del mundo, los medios y las
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instituciones democrdticas han visto redefinida su relacién con las audien-
cias y con los ciudadanos, respectivamente. Tradicionalmente la relacién era
vertical, con los medios y las instituciones democrdticas monopolizando la
representacién y la toma de decisiones sobre los contenidos a los que tenfan
acceso las personas. Pero los desarrollos tecnoldgicos recientes y la propia con-
solidacién democrdtica han alterado esa relacién, generando oportunidades
de empoderamiento y de mayor control para las audiencias y los ciudadanos.
La tradicional relacién de verticalidad ahora se orienta en ambas direccio-
nes. De puramente receptoras de contenidos, las audiencias han pasado a ser
también productoras de dichos contenidos. A su vez, las nuevas tecnologfas
han permitido a audiencias y ciudadanos establecer redes sociales on/ine que
han hecho f4cil la unién en torno a temas comunes y que han reducido los
costos de organizacién social, empoderando tanto a las audiencias ante los
medios como a los ciudadanos ante sus autoridades. Los ciudadanos, a través
de nuevas tecnologias y mejores mecanismos de control, pueden evaluar el
desempefio de sus autoridades mds activa y regularmente que solo en eleccio-
nes periddicas. De igual forma, las audiencias utilizan las nuevas tecnologfas
para equilibrar a su favor el balance de poder que existe entre la gente y los
medios de comunicacidn.

Ahora bien, y en parte gatillado por las transformaciones tecnoldgicas que
lo afectan, el mercado de medios ha vivido una rdpida evolucién producto de
las disrupciones a su tradicional modelo de negocios. En el caso de Chile esto
ha alterado la estructura de propiedad de los medios, induciendo en algunas
dreas a una mayor concentracién y en otras disminuyendo las barreras de
entrada para el ingreso de nuevos actores. Por ejemplo, si en la prensa escrita
se ha tendido a reducir el nimero de actores —desapareciendo diarios inde-
pendientes regionales o viendo otros diarios frustrado su intento de ingreso y
consolidacién en el mercado— en la prensa on/ine se han multiplicado las ini-
ciativas de diarios electrénicos. En el mercado de radios, mientras por un lado
se consolidan algunos actores clave con multiples emisoras, por otro entran
nuevos actores que buscan acceder a ese mercado crecientemente influyente.
En la televisién, producto de los costos asociados con el ingreso y ante la in-
certidumbre que produce la llegada de la televisién digital, las sefales en torno
al ingreso de nuevos actores y a la consolidacién de los actores ya existentes
todavia parecen confusas y mixtas. Aunque la transformacién mds relevante
que se estd produciendo en la industria televisiva tiene que ver con los cambios
en la propiedad de los canales, lo que conlleva cambios en las lineas editoriales
y los contenidos que alli circulan.
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La Figura 1 muestra gréficamente las interacciones entre los medios, la
democracia y las audiencias/ciudadanos, en tanto consumidores de informa-
cién y potenciales votantes. También muestra a las audiencias/ciudadanos
como generadores de contenidos y actores participativos en la circulacién de
la informacién y en los procesos politicos y de formacién de politicas puabli-
cas. Las relaciones entre medios, sistema democrdtico y personas, entendidas
tanto como audiencias asi como ciudadanos, son de interaccién e influencia
mutua. Serfa erréneo suponer relaciones de causalidad unidireccional o bus-
car entender la evolucién en la relacién entre los medios y sus audiencias de
forma auténoma a la evolucién en la relacién entre los ciudadanos y la de-
mocracia. Después de todo, las audiencias estdin compuestas por ciudadanos.
Aunque las audiencias no consuman medios o los ciudadanos no voten, su
condicién potencial de audiencias y de ciudadanos induce a los medios y a
los actores politicos a desarrollar estrategias para enfrentar su posible partici-
pacién en el mercado informativo y en contiendas electorales. A su vez, serfa
equivoco entender a los medios y a la clase gobernante como dos expresiones
de la misma elite que se relaciona en forma vertical con los ciudadanos y la
democracia. Aunque es evidente que hay vasos comunicantes entre los me-
dios y la elite politica, los intereses de ambos a menudo entran en conflicto y
tensién. Si bien las audiencias y los ciudadanos son las mismas personas, en
su relacién con los medios las audiencias no necesariamente acttian de la mis-
ma forma que cuando interactiian con las autoridades en tanto ciudadanos.

A su vez, desde la perspectiva de las audiencias/ciudadanos, los medios
y las instituciones democrdticas pudieran estar igualmente distanciados de
sus realidades. Los medios y las instituciones de la democracia tienen fun-
ciones distintas en la sociedad, y a menudo sus objetivos son contrapuestos
o al menos distan de ser complementarios. Por eso, en momentos de crisis
democrdticas, a menudo los medios se convierten en canalizadores del des-
contento ciudadano, apareciendo en veredas opuestas a las que ocupan las
desacreditadas instituciones politicas. También pueden ser actores politicos
que contribuyen con el descrédito de esas instituciones, fiscalizdndolas o
generando informacién que atente contra la confianza de su desempefio. Por
otro lado, los movimientos politicos y sociales que buscan alcanzar el poder
tienden a ver a los medios como representantes simbdlicos del statu quo que
buscan cambiar.

En el proceso democrdtico, en distintos momentos, los medios y las ins-
tituciones politicas aparecen del lado de los ciudadanos y de los consumido-
res. Cuando fiscalizan al gobierno, los medios entregan insumos que los ciu-

ARTURO ARRIAGADA Y PATRICIO NAVIA



dadanos utilizan para evaluar el desempefio del gobierno y de la oposicién, y
para tomar decisiones en una futura eleccién. Por su parte, cuando regulan
la industria de medios para inducir un mayor pluralismo, m4s diversidad
o para reducir los costos de acceso a las nuevas tecnologfas, los gobiernos
intentan equilibrar los intereses de los ciudadanos que quieren acceder a
informacién y de las empresas de comunicacién que la proveen.

FIGURA 1.

Interaccién de medios e instituciones democrdticas, audiencias y ciudadanos, y nuevas tecnologfas

Instituciones

\

democriticas

Nuevas Tecnologfas

Audiencias/Ciudadanos

Fuente: Autores.

Es imposible concebir la democracia moderna sin la presencia de una indus-
tria de medios vigorosa, competitiva y auténoma. A su vez, parece improbable
que exista una industria de medios saludable cuando las instituciones demo-
crdticas no promueven ni reflejan el pluralismo y la diversidad de la sociedad.
Pero tampoco parece posible que la sociedad pueda desarrollar su pluralismo
y diversidad si no hay un contexto conducente en los medios y en las institu-
ciones democrdticas. Mds que establecer relaciones de causalidad o identificar
condiciones bajo las cuales se pueden desarrollar democracias e industrias de
medios saludables a la par de audiencias y consumidores que participen activa y
constructivamente en el debate publico y en los procesos politicos, aqui aborda-
mos la forma en que estas complejas interacciones se dan en Chile hoy. Es cierto
que ademds de describir la realidad actual y dar cuenta de la evolucién reciente,
los capitulos de este libro poseen diversas visiones tedricas sobre las relaciones e
interacciones entre medios, democracia y ciudadanos/audiencias. La contrapo-
sicién de visiones empiricas y posturas teéricas —e incluso ideolégicas— es una
de las riquezas de este libro que, al menos en su capitulo introductorio, busca
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proponer solo un marco tedrico que dé cuenta de las complejas interacciones
entre las audiencias, los ciudadanos, los medios y las instituciones democrdticas.

Democracia y ciudadanos

La democracia comdnmente se entiende a partir de sus procedimientos. Las
elecciones libres e informadas se han convertido en la evidencia mds importan-
te que da cuenta de la existencia de una democracia (Dahl 1989, Przeworski
1991). De ahi que la democracia normalmente se asocie con la presencia de
instituciones de representacién popular y se materialice en la existencia de lideres
democrdticamente electos que representan a las grandes mayorfas del pais. Si bien
hay otros elementos, adicionales a los procedimientos, como la deliberacién, la
participacién y los derechos individuales, que también son considerados como
importantes y valiosos para mejorar la calidad de la democracia (Mainwaring
2006; Mainwaring, Brinks y Perez-Linan 2001; Programa de las Naciones Uni-
das para el Desarrollo 2005), los componentes representativos son ampliamente
entendidos como necesarios —e incluso suficientes— para identificar a un pais
como democrdtico. Si una sociedad no tiene lideres democrdticamente electos
que ejerzan la funcién de representar los intereses de las personas, el pais no es
considerado democrdtico. Incluso si hay otras instancias de democracia —como
oportunidades de participacién o incluso divisién de poderes— la ausencia de elec-
ciones basta para definir a un pafs como no democrdtico.

La importancia de las elecciones en la forma en que entendemos la demo-
cracia inevitablemente nos lleva a hablar de democracia representativa (Manin
1998). Por definicidn, la representacién supone que hay mecanismos de inter-
mediacién que permiten a las sociedades agrupar sus preferencias y coordinar
sus inclinaciones de forma que las personas puedan escoger entre un nimero
relativamente reducido de opciones. Debido a que resulta costoso adquirir in-
formacién —incluso cuando la informacién estd publicamente disponible, una
mayor cantidad de opciones requiere una mayor inversién de tiempo— las perso-
nas resultan beneficiadas cuando el nimero de opciones disponibles al momen-
to de votar es reducido. Aunque también un niimero excesivamente reducido de
opciones limita en exceso el rango de alternativas, en democracia es mejor tener
pocas que demasiadas opciones (Przeworski 2010).

Histéricamente, la democracia representativa ha dependido de la presencia
de partidos politicos, que ejercen como instrumentos de agregacion de las pre-
ferencias de las personas (Aldrich 1995, Stokes 1999). En aquellos paises donde
el sistema de partidos es estable y ordenado, las personas tienen mejores he-
rramientas para ejercer su voto de forma informada y se consolidan sistemas
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de rendicién de cuentas mds efectivos. Ya que los partidos politicos pueden
ser premiados o castigados por su desempefio en el gobierno, la democracia
representativa permite a las personas ejercer una rendicién de cuentas que re-
sulta imposible en sistemas democrdticos donde no hay partidos politicos —o
donde el sistema de partidos es demasiado fluido— y por lo tanto resulta mds
dificil asignar responsabilidades por los aciertos u errores del gobierno y, peor
aun, parece imposible castigar o premiar de acuerdo a esas responsabilidades
asignadas (Manin, Przeworski y Stokes 1999). De ahi que las democracias
modernas tengan en los partidos politicos sus principales herramientas para
asegurar que la representacion se ejerza de manera efectiva y eficiente.

Los partidos constituyen el principal agente intermediador entre las auto-
ridades y las personas (Stokes 1999). Si bien existen otras instancias de inter-
mediacién, como los organismos no gubernamentales y los grupos de interés,
los partidos han sido histéricamente el principal vehiculo de intermediacidn,
en tanto representan los intereses de la gente ante sus autoridades asi como a
la vez agrupan a esas mismas autoridades en instancias que pueden ser premia-
das o castigadas al realizarse las votaciones populares. Aunque las ONG o los
grupos de interés también ejercen la representacién de intereses y voluntades
ciudadanas ante las autoridades, no pueden presentarse en elecciones y recla-
mar asf la representacién popular en votos que si pueden alegar los partidos
politicos. A su vez, las organizaciones sociales no agrupan a los representantes
de la misma forma que los partidos politicos. Cuando una organizacién social
u ONG se presenta a una eleccién deviene inmediatamente en partido politi-
co, aunque sus demandas no cambien.

Ademds de los partidos politicos, los medios también son agentes de interme-
diacién (Graber 2003). Es cierto que los medios normalmente se relacionan con
audiencias y no con ciudadanos. Pero en la medida que cubren temas de interés
politico o asuntos donde la politica tiene directa injerencia en los resultados, los
medios se convierten en agentes de intermediacién que a menudo, debido a las
ventajas que ofrece el desarrollo de la tecnologfa, pueden representar incluso de
mejor forma los intereses de la gente que los propios partidos politicos (Swanson
y Mancini 1996). Es mds, precisamente porque la democracia representativa
tiene en las elecciones el momento clave en que los electores pueden premiar o
castigar a sus autoridades, los medios de comunicacién se convierten en agentes
intermediadores que ejercen rendicién de cuentas y canalizan las demandas y los
intereses de la ciudadanfa durante el resto del tiempo.

La democracia representativa se basa en el principio de que los ciudadanos
otorgan poder a sus representantes para que estos deflendan y promuevan los
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intereses y demandas de sus electores en las instancias de toma de decisién
de los poderes del Estado. Pero como las elecciones constituyen el principal
mecanismo a través del cual los electores controlan a sus autoridades, la de-
mocracia representativa es comprensiblemente entendida como un sistema
que promueve —o al menos facilita— la relacién vertical —desde arriba hacia
abajo— entre las autoridades y los ciudadanos. Las personas tienen menos
instancias para ejercer control sobre sus autoridades que las que tiene el go-
bierno para ejercer control sobre los ciudadanos. Ya que las personas tienen
capacidad para castigar o premiar a sus representantes solo una vez cada cier-
to tiempo —una eleccién cada cuatro anos, donde deben poner en la balanza
todos los aciertos y errores de sus representantes y tomar una sola decisién
a partir de todas las promesas cumplidas e incumplidas— la democracia re-
presentativa otorga insuficientes mecanismos de rendicién de cuenta desde
abajo hacia arriba.

Medios y democracia

La relacién entre los sistemas de medios y las democracias es mutuamente
dependiente. El funcionamiento de las democracias depende parcialmente de
la existencia de flujos de informacién. De hecho, en su definicién minimalista
y procedimental de democracia, Dahl (1989) menciona a una prensa inde-
pendiente como una condicién necesaria, tan importante como la celebracién
de elecciones libres.

Las democracias requieren de medios de comunicacién que actden como
fiscalizadores de los gobernantes de turno, asi como de agentes que provean
de informacién necesaria para que los ciudadanos decidan sobre el desempe-
fio de sus gobernantes. Como instituciones, los medios facilitan el entorno
simbdlico de las sociedades, como imdgenes, cifras y contenidos que se agru-
pan en la informacién que circula a través de distintos dispositivos (Dahl-
gren 2009). Tradicionalmente, la relacién entre medios de comunicacién y
democracia se explica a través de la nocién de “esfera publica” (Habermas
1991), la que sugiere la existencia de un sistema de medios que opera como
proveedor para los ciudadanos de la informacién que permite el debate y la
deliberacién sobre los asuntos publicos. Este proceso garantizaria tanto la
participacién de los ciudadanos como la circulacién de ideas en las demo-
cracias modernas.

En los procesos de comunicacién politica —a través de estos flujos informa-
tivos— los ciudadanos y gobernantes deliberan respecto de los asuntos publi-
cos. Habermas (1991) caracterizé a la prensa como un actor social encargado
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de estructurar la discusién publica en las sociedades modernas. De esta for-
ma, las demandas ciudadanas y los intereses politicos de los gobernantes se
conectan a través de los medios. En ese intercambio de ideas y discursos, los
medios de comunicacién actiian como proveedores de informacién y como
filtros de los hechos politicos en funcién de sus propios intereses ideoldgicos,
politicos y econémicos (Zaller 1992). La relacién entre medios, gobernantes y
ciudadanos opera entonces como una constante lucha por la visibilidad de sus
respectivas demandas (Thompson 1998).

Diversos modelos democrdticos imponen variadas funciones y demandas a
los medios (Scammell y Semetko 2000), asi como diversos sistemas de medios
entregan distintos flujos de informacién, con distintas consecuencias para el
desarrollo de las democracias. Curran et al. (2009) compararon los sistemas
de medios de cuatro paises —Reino Unido, Estados Unidos, Finlandia y Di-
namarca— agrupdndolos en sistemas publicos y de mercado. A diferencia de
los sistemas de mercado, los sistemas de televisién publicos tienen un mayor
interés por cubrir los asuntos publicos y noticias internacionales, generando en
los ciudadanos un mayor conocimiento en estas dreas. De igual forma, dismi-
nuyen la brecha de conocimiento sobre informacién politica entre los grupos
socioeconémicos de mds y menos recursos. En Chile, si después de la dictadura
la televisién se consolidé como el actor mds importante en el sistema de medios
de comunicacién del pais (Tironi y Sunkel 1993), entre 1973 y 1990 la prensa
escrita vivié un proceso de restructuracién que derivé en un duopolio de em-
presas periodisticas que se mantiene hasta hoy. Ello, como resultado de la mo-
dernizacién del sistema de medios de comunicaciones en el pais, en el contexto
de una economia de libre mercado (Tironi y Sunkel 1993).

En las democracias modernas y en los mercados donde operan, los medios
de comunicacién se enfrentan a un problema de identidad: deben equilibrar
sus intereses —politicos, econémicos y editoriales— tanto con los de sus finan-
cistas como con las expectativas de sus audiencias. Chile no es la excepcidn,
ya sea en la configuracién de su sistema de medios como en la evolucién de
su sistema democrdtico, pero presenta algunas particularidades. Si en dicta-
dura algunos medios intentaron ampliar los reducidos espacios de libertad de
expresion, en democracia la piedra de tope ha sido la falta de pluralismo. Mds
alld de la tendencia a la concentracién en la industria de medios, tanto a nivel
de propiedad como de las voces que alli se expresan, el problema estd en la
uniformidad de sus agendas temdticas. Por ejemplo, entre 2000 y 2005 tanto
la televisién como la prensa escrita presentaron agendas temdticas muy simila-
res, dejando fuera temas de interés de los ciudadanos (Valenzuela y Arriagada
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2009, 2011). Si pensamos en los medios como un espacio para la deliberacién
de los asuntos publicos, estamos frente a una tarea pendiente. Para muchos,
ese rol lo estarfa cumpliendo la masificacién de tecnologfas digitales.

En la dltima década han aparecido nuevos medios digitales con sus respectivas
agendas y temas. A su vez, la rdpida masificacién de los medios sociales on/line
en el pais ha contribuido a ampliar la oferta ideoldgica de los medios. La adop-
cién de nuevas tecnologfas por parte de las audiencias/ciudadanos y de grupos
intermedios de la sociedad ha permitido que la oferta de medios crecientemente
refleje la diversidad social e ideolégica del paifs. Ya que los avances tecnolégicos
han disminuido sustancialmente el costo de crear un medio, la oferta de me-
dios —especialmente en plataformas digitales— se ha ido volviendo mds diversa.
Propuestas como E/ Mostrador, Ciper y El Dinamo han renovado la oferta de
contenidos informativos en el mercado de medios. Ciertamente, en tanto siga
aumentando el ndmero de chilenos con acceso a las nuevas tecnologfas, mayor
serd el efecto e influencia de los medios digitales y mejor se reproducird la diversi-
dad de los chilenos en la oferta de medios y en el consumo de medios en el pais.

Medios, ciudadanos y audiencias

:Cémo abordar la relacién entre los medios y sus audiencias, asi como entre los
medios y los ciudadanos? Las personas se constituyen en ciudadanos en tanto se
relacionen con el Estado. Coleman y Blumler (2009: 5) sugieren que esa relacién
existe desde un punto de vista /egal, donde los individuos entienden sus obligacio-
nes como miembros de una comunidad centrada en el Estado. También se puede
entender desde un punto de vista politico, siendo esas personas estimuladas a com-
prometerse con el Estado a través de distintas formas de participacién, entre ellas
el voto en elecciones. Por dltimo, esa relacién se puede entender desde un punto
de vista afectivo. Los individuos son parte de procesos formales de socializacién
en distintos espacios (colegio, familia, ademds de los medios de comunicacién)
disenados para promover el orgullo civico en relacién al Estado. Ahora bien, una
visién distinta es la del “ciudadano-democrético”, que no solamente se relaciona
con instituciones como el Estado, sino que también con las tradiciones y valores
que de allf emanan. Esto, aunque sus formas de participacién o involucramiento
politico no se den a través de los partidos politicos, sino por medio de redes de
personas con intereses parecidos (Bennett 2008, Coleman 2007).

Ya sea para relacionarse con el Estado o con sus pares en funcién de intere-
ses compartidos, los ciudadanos encuentran en los medios de comunicacién
un espacio a través del cual se conectan con los asuntos publicos. Couldry
et al. (2010: 194) demostraron que el consumo de informacién en los me-
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dios juega un rol esencial en facilitar la “conexién publica” de los ciudadanos,
es decir, la orientacién bdsica al mundo publico que sustenta la democracia
como una “forma de participacién social”. En el contexto actual de mediatiza-
cién de la vida cotidiana —en el que la vida publica y privada de distintos acto-
res sociales pasa por el filtro de los medios de comunicacién— las distinciones
entre “audiencias” y “ciudadanos” se hacen difusas (Livingstone 2005). Para
algunos autores (Sartori 2000, Putnam 2000) los medios de comunicacién,
al proveer contenidos para sus audiencias —entendidas como agentes pasivos,
meros receptores de los contenidos medidticos—, solo disminuyen la capacidad
de los individuos para involucrarse en los asuntos publicos como ciudadanos.
Por ejemplo, investigaciones recientes han dado cuenta que el consumo de in-
formacién de entretencién se vincula negativamente con la disposicién a votar
de las personas (Scherman y Arriagada 2012). Ahora bien, esa visién ve en los
medios actores politicos que entregan informacién a esas audiencias sobre el
difa a dia politico de una comunidad determinada. Los medios han desarrolla-
do estrategias para llamar la atencién de sus audiencias, creando estilos infor-
mativos que combinan la entretencién con la informacién sobre los asuntos
de interés publico, especialmente en relacidn a los actores politicos (como el
gobierno, ministros, partidos politicos, etc.). Los casos de LUN'y The Clinic
son ejemplos de cémo el tipo de informacién que presentan los medios tam-
bién hacen borrosas las distinciones entre audiencias y ciudadanos. De igual
forma, el papel de las tecnologias —como las redes sociales on/ine— también
ha contribuido a nublar estas definiciones. Si por audiencia se entiende el
individuo que consume contenidos medidticos en un contexto privado, ;qué
diferencia existe entre una persona que observa en su casa un debate politico
en televisién y luego comenta en Facebook sus impresiones y discute con
sus amigos al respecto? ;Lo entendemos como la audiencia de ese programa,
como un ciudadano interesado en los asuntos publicos, o como ambas?

Si lo “publico” —desde un punto de vista normativo— se asocia con la
razdn, la objetividad, el argumento, la informacién y el conocimiento para
deliberar e interactuar con otros, lo “privado” se asocia a las emociones, el
placer y el consumo (Dahlgren 2009: 74-75). Entonces, ;cémo abordar em-
piricamente la relacién entre los medios y los ciudadanos? Las tecnologias
digitales, como los medios sociales online (Facebook o Twitter), adquieren
un rol importante al hacer borrosas estas distinciones entre ciudadano y
audiencia y entre los mundos “online” y “offline” (Slater 2000). Tomemos
como referencia las movilizaciones estudiantiles de 2011. En ellas, los estu-
diantes incorporaron a sus précticas de protesta el uso de las redes sociales,
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como plataforma para difundir sus demandas y también como herramienta
que facilitaba la organizacién de protestas. Al difundir por YouTube un vi-
deo que incorporaba elementos de la cultura popular —como la coreografia
de Thriller de Michael Jackson al frente del Palacio de La Moneda— los
estudiantes lograron ser parte de la agenda de los medios, como ciudadanos
y audiencias de contenidos medidticos. De esta forma, la combinacién de
valores, simbolos, experiencias e imaginarios que le dan sentido a la accién
politica —lo que tradicionalmente se entiende por ciudadania— se comple-
menta y expande a través del uso y apropiacién de tecnologias, como tam-
bién del consumo y circulacién de la informacién de los medios masivos.

En tanto, la relacién entre los medios y sus audiencias es cada vez mds
incierta. Por un lado, el actual es un escenario de alta competitividad y con-
centracién entre los medios de comunicacién. Por otro, los hdbitos en el con-
sumo de medios de los chilenos, particularmente en el caso de la television,
han cambiado y estdn afectando el funcionamiento de la industria. En primer
lugar, los canales de televisién abierta comparten una porcién menor del total
de las audiencias, principalmente por la masificacién de la televisién pagada
(CNTYV 2011). En segundo lugar, la competencia entre los canales se ha in-
tensificado, todos compiten por las mismas audiencias y, al mismo tiempo, la
estructura de propiedad de los canales ha cambiado de la mano de sus lineas
editoriales. Estos cambios han ido acompafados por una baja en los niveles de
satisfaccién de las audiencias con la televisién (CNTV 2011).

Tecnologia, democracia y medios

Afortunadamente para los ciudadanos, el desarrollo tecnoldgico ha contri-
buido a ampliar los espacios de interaccién entre las personas y sus autorida-
des, asi como a disminuir las asimetrias de poder entre ambos actores. Existen
ahora mayores y mejores mecanismos que permiten a la gente conocer las
acciones de sus autoridades, y por lo tanto otorgan mejores herramientas para
que los ciudadanos castiguen o premien a sus autoridades en esas elecciones
periddicas, aunque espaciadas en el tiempo.

El acceso a la tecnologfa —asi como el conocimiento en relacién a sus distin-
tos usos— permiten reducir las asimetrias de informacién que estructuralmente
ponen a las personas en una posicién de desventaja frente a las autoridades. La
complejidad de la accidn ejecutiva y legislativa de los gobiernos hace especial-
mente dificil que las personas controlen el comportamiento de sus autorida-
des. A menudo la gente desconoce las acciones de sus autoridades y no puede
evaluar adecuadamente las implicancias o los resultados de esas acciones. Un
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ciudadano comun, por ejemplo, tiene dificultades para saber si sus legisladores
estdn haciendo bien su trabajo. La tasa de asistencia a sesiones legislativas es un
indicador bastante imperfecto del desempeno de un legislador. Pero ya que no
existen muchos otros indicadores de facil acceso, a menudo estos indicadores
inadecuados terminan siendo los insumos que la gente utiliza para evaluar el
desempefio de sus autoridades. Los desarrollos tecnoldgicos ayudan a reducir las
asimetrfas de informacién y hacen mds fdcil el acceso a indicadores mds sofisti-
cados —y posiblemente mds adecuados— que permitan a las personas evaluar el
desempefio de sus autoridades. Si la gente tiene rédpido y ficil acceso a los regis-
tros de las votaciones de sus legisladores, y puede ficilmente informarse del nivel
de cumplimiento de promesas de los candidatos una vez que son autoridades,
entonces podrd ejercer mds efectivamente el control de sus autoridades.

Al reducir las asimetrias de informacién, el uso de las tecnologias de in-
formacién también disminuye los costos de transaccién para las personas
interesadas en conocer las acciones y decisiones de sus autoridades. Aunque
eso no significa que automdticamente mejorard la rendicién de cuentas, o
que los ciudadanos efectivamente hardn uso de esa informacién disponible.
Pero el solo hecho que haya mds informacién disponible, y que sea mds f4cil
acceder a ella, constituye una oportunidad de mejoria en la calidad de la
democracia. La presencia activa de organizaciones no gubernamentales —del
tipo watchdogs o grupos de vigilancia y proacceso a la informacién— resulta
especialmente util para que las personas puedan vigilar mds efectivamente
las actividades de sus autoridades. El desarrollo tecnoldgico si es una condi-
cién necesaria, aunque ciertamente no suficiente, para ayudar a disminuir
las asimetrias de informacién y los costos de transaccién que histéricamente
han dificultado una adecuada rendicién de cuentas. En Chile, la encuesta
del Consejo Nacional de Televisién (2011), muestra que el acceso a las tec-
nologfas de informacién todavia estd marcado por un fuerte sesgo socioeco-
némico. Por ejemplo, un 95% de las personas de nivel socioeconédmico alto
(ABC1) posee un computador, mientras esa cifra alcanza el 45% en el nivel
socioeconémico bajo (E). En el caso de internet, un 63% de los chilenos
tiene conexién en el hogar, pero la proporcidén es tres veces mayor entre
aquellos de nivel socioeconémico alto en comparacién con el segmento E.

Tecnologia, audiencias y ciudadanos
Ahora bien, el desarrollo de la tecnologia y la aparicién de organismos no
gubernamentales que facilitan el acceso a la informacién, y a la vez procesan di-
cha informacién para ponerla a disposicién de los ciudadanos, también tienen
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efectos sobre los partidos politicos. A veces, algunas ONG terminan rempla-
zando a los partidos politicos en el papel de intermediadores entre las personas
y el gobierno. Ya que los partidos estdn compuestos de politicos cuyos intereses
y agendas no estdn necesariamente alineadas con las de sus representados, algu-
nos organismos no gubernamentales devienen en organizaciones de tipo perro
guardidn (watchdog organizations) que defienden los intereses de las personas
y supervigilan el comportamiento de los partidos. Asi, gracias al desarrollo
tecnoldgico, la relacién entre partidos y personas se modifica y evoluciona.
Si los partidos histéricamente representaban —bien o mal— los intereses de las
personas, el desarrollo tecnolégico permite ahora que haya organizaciones que
pueden verificar si los politicos y los partidos politicos estdn ejerciendo adecua-
damente su papel de representantes de los intereses de sus electores.

En suma, los desarrollos recientes de la tecnologfa alteran las relaciones des-
de arriba hacia abajo que antes caracterizaban la interaccién de las autoridades
con los ciudadanos. Los desarrollos tecnolégicos —y la apropiacién de estos
por parte de las audiencias y ciudadanos— facilitan interacciones desde abajo
hacia arriba que, por cierto, dependen cada vez menos de los partidos poli-
ticos. El papel intermediador de los partidos tiende a desaparecer. A su vez,
precisamente porque el desarrollo tecnoldgico favorece y facilita la interaccién
—desde arriba hacia abajo, pero también desde abajo hacia arriba— entre los
medios y las audiencias, la interaccién entre medios y ciudadanos tienden a
fortalecerse y profundizarse, pero también a transformarse.

Estas transformaciones han sido abordadas desde dos perspectivas, la de los
“ciberoptimistas” y los “ciberpesimistas” (Norris 2000, Xenos y Moy 2007).
Los primeros tienen una visién instrumental de las tecnologfas de la informa-
cién, especificamente del papel de internet en la vida politica de las personas.
Este grupo sugiere que el acceso a estas tecnologfas disminuye los costos de
comunicacién, asociacién y participacién de los individuos (Rheingold 2000).
Los pesimistas, en tanto, consideran que el uso de internet, mds que involucrar
a las personas en la vida politica y los asuntos publicos, los aleja de ellos (Nie
2001). Esta visién antagénica ignora una visién intermedia que plantea que el
uso de internet y los medios sociales on/ine tiene consecuencias en la participa-
cién politica de las personas dependiendo de los distintos contextos en los cua-
les se utilicen estas herramientas, asi como de los usos que las personas llevan a
cabo con ellas (Kwak, Shah y Holbert 2004; Shah, Kwak y Holbert 2001) y los
perfiles socio-sicoldgicos de los usuarios (Bimber 2001).

En el caso de los medios, hoy estdn expuestos a la permanente fiscalizacién
de sus contenidos por parte de las audiencias. Lo que antes era incuestionable
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para las audiencias, actualmente es un insumo que muchas veces promueve
la socializacién y deliberacién en torno a los asuntos publicos, pero también
respecto del papel de los medios en la esfera publica. Al mismo tiempo, las
audiencias han pasado de ser agentes pasivos, sin cara y sin historia, a indivi-
duos empoderados por los mismos medios para hacer circular y reproducir los
contenidos que los medios presentan. La relacién histérica entre medios y au-
diencias se estd redefiniendo a través de las distintas pricticas de apropiacién
de las tecnologfas. La tecnologfa antigua establecfa una linea divisoria entre
productores y consumidores de informacién. Con la masificacién y evolucién
de las tecnologfas de informacién, esa distincién es cuestionable. Si antes del
desarrollo de internet los medios eran actores que tenfan el poder de cues-
tionar el desempefio de las autoridades publicas, actualmente las audiencias
también pueden cuestionar el desempefno de los medios y su capacidad de
influir en los asuntos publicos.

Redefiniendo relaciones, mapeando interacciones

Si bien la relacién histérica entre los medios de comunicacién y las audien-
cias funcionaba bajo una l6gica vertical —desde arriba hacia abajo— donde los
medios controlaban la produccién y difusién de flujos informativos, con el de-
sarrollo y masificacién de las nuevas tecnologfas esta relacion estd en constante
redefinicién. Lo que antes no era cuestionable o lo era en ambientes mucho
mds limitados y restringidos —como la calidad de un reportaje en el diario— hoy
estd expuesto al juicio de las audiencias, gracias a la difusién y al intercambio
de informacién entre los consumidores de los medios que existen gracias a las
nuevas tecnologfas materializadas en el desarrollo de los medios sociales online.
Este paso de una relacién vertical a una horizontal entre medios y audiencias
ha transformado la naturaleza de la rendicién de cuentas, o accountability, de
los propios medios. Independiente de los criterios que utilizan los medios para
crear flujos de informacién —como por ejemplo, qué consideran como noticia
o qué tipo de fuentes utilizan— la posibilidad que tienen las audiencias de fisca-
lizar y criticar el desempefo de los medios es un cambio en la configuracién de
la relacién medios-audiencias que estd en constante desarrollo.

La apropiacién del contenido de los medios por parte de las audiencias ha
permitido que aquellos que eran considerados por los medios como un ente
genérico ahora actden como evaluadores y criticos de los flujos informati-
vos. Hoy, las audiencias pueden desempenarse como intermediadores de la
informacién de los medios, asi como también co-creadores de esos flujos. La
posibilidad de compartir e intervenir informacién de los canales de televisidn,
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radios o prensa escrita en plataformas online, y que esas intervenciones sean
contenidos difundidos por los medios de comunicacién, dan cuenta de este
cambio. Esta dimensién de la audiencia como un medio en si mismo es una
transformacién que estd redefiniendo tanto la organizacién de la economia de
los medios de comunicacién como el papel de las audiencias en tanto produc-
tores y consumidores de informacién.

El empoderamiento de las audiencias por parte de los medios es una trans-
formacién que no se puede entender de manera independiente al desarrollo
tecnoldgico. La 1gica de la masividad a través de la cual operaban los me-
dios —previo a internet—sostenia esta relacién vertical con sus audiencias. En
ese contexto se desarrollaron una serie de sistemas de medicién y métricas
orientadas a comprender el perfil de esos consumidores de informacién. En-
tendiendo que los medios, en su dimensién econdmica, se sustentan en la
inversién publicitaria y la masividad de sus audiencias, la aparicién del razing
en linea o las encuestas de lectorfa podrian considerarse como el primer paso
del empoderamiento de la audiencia. Aunque también ese interés por saber
quién es la audiencia de un medio ha llevado a la fragmentacién de ésta, como
resultado de la diversidad de gustos y preferencias de esas personas.

Si los consumidores de medios eran identificados con rostro, intereses y
posiciones politicas, con la llegada de internet —y de una serie de discursos
que promovian la participacién e interactividad en las prdcticas de produccién
y consumo de informacién de las personas— las audiencias adquirieron mds
herramientas para fiscalizar, distribuir y reproducir los flujos informativos de
los medios. Eso si, con algunas consecuencias como la definicién de gratuidad
por parte de las audiencias en relacién a la informacién, cosa que ha obligado
a los medios a redefinir sus modelos de negocio. Ademds, ya no es tan ficil
para los medios controlar la agenda de temas de interés publico. El desarro-
llo de esferas publicas —online y offline— donde se intercambian y comparten
flujos de informacién en funcién de intereses diversos ha puesto en cuestiona-
miento el poder de los medios como formadores de opinién.

Ahora bien, sin negar las transformaciones que el desarrollo y masifica-
cién de internet han producido en la relacién entre medios y audiencias,
cambios que muchas veces parecen disruptivos también emergen como con-
tinuidades de procesos que existian previamente. Mds alld de la fiscalizacién
que pueden tener las audiencias sobre el papel de los medios en las demo-
cracias, los medios siguen teniendo un gran poder para vigilar el desempeno
de las autoridades. Hoy, el papel que tiene el periodismo de investigacién en
reflejar los conflictos de interés de las autoridades, asi como su desempefio
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publico, toma mds importancia con las posibilidades que entrega el desarro-
llo tecnoldgico al disminuir los costos —para los medios y las audiencias— de
difusién y acceso a informacién relevante para la toma de decisiones. Por
otra parte, los discursos que van de la mano del desarrollo tecnolégico —que
conectan el empoderamiento del usuario con la participacién politica y las
mejoras en el sistema democrdtico— no han permeado necesariamente el
funcionamiento de las instituciones democrdticas. O al menos no lo han
hecho de forma homogénea. Las demandas por mayor participacién politica
por parte de los ciudadanos, y los discursos de participacién y democracia
que promueven los medios de comunicacién en torno al desarrollo tecnolé-
gico, no siempre se materializan en realidades que afectan las relaciones de
poder en las democracias.

La capacidad de las audiencias de reproducir, difundir y enmarcar el con-
tenido de los medios a través de las tecnologfas digitales —lo que entendemos
por “empoderamiento”— no se traduce necesariamente en una transferencia
de poder hacia los ciudadanos. Los bajos niveles de participacién politica por
parte de los ciudadanos en un contexto de mayor acceso a flujos de infor-
macién dan cuenta que la oportunidad que plantea el desarrollo tecnolégico
todavia estd en marcha blanca. Si bien hay tareas pendientes en relacién al
diseno institucional del sistema democrdtico chileno —que faciliten la parti-
cipacién de los ciudadanos de la misma forma como las tecnologias facilitan
la participacién de las audiencias—, el desarrollo tecnolégico y la apropiacién
de esas tecnologias por parte de las personas sigue siendo una oportunidad
para que se materialicen las ansias ciudadanas de mds participacién politica.
En la lucha por la visibilidad de demandas e intereses, el acceso a tecnologfas
como los medios sociales on/ine no igualaria el peso entre las distintas voces
que circulan en la esfera pablica. Los que tienen el micréfono y el poder
para decir qué es informacién en los medios tradicionales lo siguen tenien-
do en el mundo online. Asi vemos a periodistas y actores politicos como los
personajes que tienen la mayor cantidad de seguidores en estas plataformas.
Asi se produce lo que podriamos llamar el “chorreo informativo”, donde el
periodista, la autoridad o el lider de opinidn, con su capital offfine, ingresan
en otras condiciones a la cancha online. Ahora bien, en la cancha virtual mu-
chas veces el periodista y su capital, asi como los actores politicos, pueden
jugar un rato con el ciudadano comin y corriente.

La apropiacién de tecnologfas como los medios sociales online por parte de
las audiencias —que deriva en la creacién de espacios de conversacién en torno
al contenido de los medios— ha ido de la mano con la creciente voluntad de

MEDIOS Y AUDIENCIAS, DEMOCRACIA'Y CIUDADANOS

29



30

las empresas de comunicacién por interpretar los intereses de las audiencias.
A la vez que aumentan las fuentes y flujos de informacién para las audiencias
que tienen acceso, los medios también deben responder, a través de distintas
estrategias, al interés de sus propietarios y de esas audiencias cada vez mds frag-
mentadas. La valorizacién de los instrumentos de medicién por parte de los
medios y sus avisadores —como el rating, los indices de lectorfa y las métricas
online— que intentan mapear los movimientos, preferencias y patrones de con-
sumo de las audiencias, deriva en el empoderamiento de estas tltimas. Ahora
bien, la relevancia que adquieren las métricas en la toma de decisiones, por
ejemplo, respecto a qué es noticia o informacién de interés publico que son
parte de la oferta de contenidos medidticos, también afecta la diversidad y plu-
ralismo de los flujos informativos que los medios proveen. De igual forma, me-
diciones como las encuestas de opinién publica se han convertido en insumos
importantes para ciudadanos, medios de comunicacién y gobernantes en tanto
operan como herramientas de fiscalizacién del desempefio de las autoridades,
configuran escenarios politicos y pautas informativas y afectan decisiones de
politicas publicas, respectivamente.

El desarrollo tecnolégico abre innumerables oportunidades para redefinir
y resignificar la relacién de los ciudadanos con sus gobiernos, de la misma
forma que estd ocurriendo entre las audiencias y los medios. No se trata
de caer en el determinismo tecnolégico para decir que solo por el hecho
de usar nuevas tecnologias las personas van a participar mds de los asuntos
publicos. Diversos estudios si han demostrado que las personas con cierto
interés en los temas publicos pueden usar estas tecnologias y la informacién
que ofrecen para profundizar su interés y comportamiento en la esfera pu-
blica (Valenzuela, Arriagada y Scherman 2012; Bennett 2008; Bakardjieva
2012). La profunda revolucién que han vivido los medios de comunicacién
producto de los desarrollos tecnolégicos no se ha producido con la misma
intensidad en la esfera de la politica y la democracia. Algunos pudieran
equivocadamente pensar que el funcionamiento de la democracia no se verd
alterado por el desarrollo de la tecnologia con la misma intensidad que ocu-
rrié en la relacién de los medios con sus audiencias. Parece mds razonable,
no obstante, anticipar que las relaciones verticales desde abajo hacia arriba
que histéricamente han caracterizado a los gobiernos y los ciudadanos se
verdn tan dramdticamente alteradas por el desarrollo de la tecnologia como
ocurrié en la esfera de los medios y las audiencias. Por ejemplo, en Reino
Unido ya se han llevado a cabo iniciativas para la creacién de proyectos de
ley utilizando plataformas digitales que faciliten el acceso y participacién de

ARTURO ARRIAGADA Y PATRICIO NAVIA



los ciudadanos. De ahi que parezca légico comenzar a pensar criticamente
qué oportunidades y desafios presenta el desarrollo de la tecnologia para la
forma en que entendemos el funcionamiento de la democracia. En la medi-
da que podamos aprovechar adecuadamente las oportunidades, y en tanto
podamos tomar las necesarias salvaguardas para evitar que el desarrollo tec-
nolégico debilite algunos de los componentes esenciales de la democracia,
entonces podremos aprovechar dicho desarrollo para lograr mejorar la cali-
dad de nuestra democracia.

El objetivo de este libro es analizar las tensiones existentes entre la relacién
de los medios y las audiencias, los gobiernos y los ciudadanos, y los medios y
los gobiernos, a partir del desarrollo y la apropiacién de nuevas tecnologfas.
Por sobre todo, buscamos entender cémo esas tensiones afectan hoy el funcio-
namiento de la democracia en Chile y cémo seguirdn afectando su evolucidn,
su calidad y su desempefio a medida que las audiencias y los ciudadanos ter-
minen de incorporar esas nuevas tecnologfas a su vida cotidiana y las convier-
tan en instrumentos y herramientas que les permitan redefinir las relaciones
que tienen con los medios de comunicacidn, en tanto audiencias, y con sus
gobiernos, en tanto ciudadanos.

Los capitulos de este libro

En los capitulos de este libro, abordamos la compleja relacién entre demo-
cracia, medios y ciudadanos/audiencias en un contexto de desarrollo y adop-
cién de nuevas tecnologfas desde distintas perspectivas. Hemos convocado a
expertos, lideres de opinién y periodistas especializados para que, desde sus
prismas y disciplinas académicas, desde sus experiencias empiricas y conoci-
mientos técnicos, y desde su papel en la industria de medios y en la politica,
intenten responder a las siguientes preguntas: ;Cémo afecta la industria de
medios y su evolucidn reciente a la democracia? ;Cémo afecta el proceso de
consolidacién democrdtico en Chile a la industria de medios y a su evolu-
cién? ;Cémo ha evolucionado la relacién de los medios y de las instituciones
democrdticas con las personas, entendidas tanto como ciudadanos asi como
audiencias? ;Qué efecto han tenido la adopcién de nuevas tecnologfas y la
proliferacién de redes sociales sobre la relacién de los medios con sus audien-
cias y de las instituciones politicas con los ciudadanos?

En el capitulo 1, Patricio Navia, Rodrigo Osorio y Francisca Valenzuela
analizan la presencia de sesgo en las coberturas de El Mercurio y La Tercera
durante los periodos de “luna de miel” presidencial de los gobiernos de

Eduardo Frei, Ricardo Lagos, Michelle Bachelet y Sebastidn Pifiera.
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Arturo Arriagada, Patricio Navia y Martin Schuster abordan en el capi-
tulo 2 la relacién entre la aprobacién presidencial y el consumo de medios
en Chile entre 2007 y 2010. Sus andlisis dan cuenta que, a mayor consumo
de medios, las personas tienen posturas politicas mds marcadas, tanto opti-
mistas como pesimistas. Los chilenos que consumen mds informacién en los
medios de comunicacidn tienden a reforzar sus posiciones politicas.

En el capitulo 3 Patricio Navia y Paulette Real analizan la relacién entre
el consumo de informacién de los chilenos en medios de comunicacién y
sus niveles de confianza en diversas instituciones.

Antonio Poveda y Maria José Sdnchez discuten el rol que juegan las en-
cuestas como instrumentos que intentan medir las tendencias de la opinién
publica, especialmente sus preferencias politicas, en el Chile actual. El capi-
tulo 4 también analiza la relacién —muchas veces tensa— entre los medios de
comunicacién y las encuestas de opinién publica, asi como la configuracién
de la industria de la opinién publica que hoy existe en el pais.

En el capitulo 5, Ingrid Bachmann y Teresa Correa exploran la relacién
género y medios de comunicacién, analizando cémo los medios presentan a
las mujeres, asi como la participacién femenina en las esferas politicas y civi-
cas en Chile. Plantean que hay una serie de interacciones entre la presencia
de mujeres en los medios y en los distintos dmbitos de la vida publica.

El capitulo 6 analiza cémo los nuevos géneros televisivos tensan y redefinen
las conexiones entre lo social, la ficcién y la televisién. Patricio Cuevas y Tomds
Ariztia se centran en las estrategias, valores y representaciones que movilizan a un
grupo de productores de “docu-reality” presentes en la televisién chilena.

El capitulo 7 aborda la relacién entre medios y audiencias. Angélica Bulnes
lo hace desde las definiciones y percepciones que tienen de estas un grupo de
editores de prensa escrita y conductores de televisién del pafs. Se identifican las
estrategias y relatos a través de los cuales los medios interpretan las demandas e
intereses de las audiencias y ciudadanos en un contexto particular: meses antes
que se iniciaran las protestas y movilizaciones que marcaron el ano 2011.

Andrés Scherman, Arturo Arriagada y Sebastidn Valenzuela hacen un re-
trato sociodemogrifico de quienes participaron en actos de protesta y movi-
lizaciones durante 2011. El capitulo 8 analiza de qué forma el uso de redes
sociales como Facebook o Twitter se relaciona con la participacién de estas
personas en movilizaciones y protestas.

Jorge Fibrega y Pablo Paredes, en el capitulo 9, analizan el impacto que
han tenido las redes sociales en los procesos de comunicacién politica. Para
ello indagan en el uso de Twitter por parte de las autoridades politicas y ana-
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lizan de qué manera este nuevo espacio estd reconfigurando la forma de inte-
ractuar de autoridades, ciudadanos y medios tradicionales.

En el capitulo 10, Francisca Skoknic analiza el futuro del periodismo de
investigacidn, especialmente las ventajas y desventajas de ejercerlo a través
de medios digitales, explorando nuevos modelos de negocio.

Adicionalmente, realizamos ocho entrevistas a personas que han cumplido
un destacado rol en distintos dmbitos del periodismo, en diferentes tipos de
medios y en diferentes formas de usar las nuevas tecnologias en los procesos
politicos. Con Fernando Paulsen, reconocido periodista de televisién, radio
y periddicos, conversamos sobre la evolucién general de los medios de co-
municacién desde la dictadura de Pinochet hasta nuestros dfas, analizando
tanto los cambios que ocurrieron producto de la consolidacién y evolucién
de la democracia como aquellos que resultaron de la aparicién de nuevas
tecnologias. Con Daniel Matamala, destacado periodista de televisidn,
prensa escrita y radio, conversamos sobre los cambios que han producido las
nuevas tecnologias en la relacién entre los medios y las audiencias, y sobre el
rol de los periodistas en las nuevas dindmicas de poder que existen producto
de los desarrollos tecnolégicos.

Con Cony Stipicic, periodista de reconocida trayectoria en radios, dia-
rios y televisién, conversamos sobre la forma en que se han desarrollado los
medios digitales —especialmente en el sitio elpost.cl- y su relacién con los
medios tradicionales. En una entrevista con Carolina Urrejola, periodista de
televisién que ademds tuvo experiencia laboral en una ONG, analizamos el
rol de la televisién como intermediaria entre la ciudadania y las autoridades.

Con Carola Fuentes, galardonada periodista de investigacién con una am-
plia experiencia en televisién, hablamos sobre el periodismo investigativo y
su evolucién desde comienzos de la década de los noventa. Con el periodista
Humberto Sichel hablamos sobre los desafios que implica hacer periodismo
informativo para las audiencias jévenes habituadas a las nuevas tecnologfas.

En la entrevista a Miguel Paz —periodista con reconocido expertise en
medios online y actualmente lider de la iniciativa Poderopedia— discutimos
la evolucién de los medios digitales y la forma en que otras iniciativas online
también cumplen una tarea histéricamente asociada a los medios de comu-
nicacién. En nuestro didlogo con Felipe Heusser, cofundador y director de
la ONG Ciudadano Inteligente, analizamos la relacién entre el tercer sector
y los medios de comunicacidn, y la facilidad con que una organizacién no
gubernamental se puede convertir también en un medio de comunicacién
gracias a los avances tecnoldgicos.
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Capitulo 1

Sesgo politico en las lunas de miel
presidenciales: El Mercurio
y La Tercera, 1994-2010

Patricio Navia, Rodrigo Osorio y Francisca Valenzuela

Debido a que estd ligada a importantes grupos empresariales y a partir
de su propia historia de involucramiento politico, la prensa chilena tiene
reconocidas preferencias de derecha. No obstante hay insuficientes estudios
empiricos que verifiquen la presencia de dicho sesgo en la democracia chile-
na reciente. Por su parte, la eleccién en 2006 de Michelle Bachelet como
presidenta generdé una amplia discusién sobre el posible trato discriminato-
rio de la prensa por su condicién de mujer. Aqui evaluamos la presencia de
sesgo politico y de género —entendido como favorabilidad o desfavorabili-
dad— en la prensa escrita durante los cien primeros dias de los gobiernos de
Eduardo Frei (1994-2000), Ricardo Lagos (2000-2006), Michelle Bachelet
(2006-2010) y Sebastidn Pifiera (2010-2014). Indagamos sobre la presencia
de sesgo de género en la cobertura realizada en el periodo de luna de miel
de Bachelet respecto a los otros tres presidentes, y de sesgo ideoldgico en la
cobertura de los primeros cien dias de Pifera respecto a los otros tres presi-
dentes. Mostramos que hay evidencia de sesgo ideoldgico a favor de Pifera
respecto a los otros presidentes en La Tercera, mientras que no hay evidencia
concluyente de sesgo en contra de Bachelet.

En la encuesta ICSO-UDP de 2010, ante la pregunta de en qué posicién
en la escala ideoldgica de izquierda a derecha los chilenos ubicaban a los
principales diarios del pais, E/ Mercurio fue evaluado a la derecha de La
Tercera. Para los observadores de la realidad chilena, la percepcién que tiene
la gente de la linea editorial de los dos principales periédicos no debiera ser
sorpresa. Después de todo, ambos diarios pertenecen a grupos econémicos
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que han estado histéricamente ligados a partidos y posiciones de derecha.
Pero, ;hasta qué grado la percepcién de la gente que asocia a estos medios
con posiciones de derecha se confirma en el sesgo ideoldgico que pudiera
existir en la cobertura de cuestiones politicas que realizan ambos medios?
Aqui evaluamos la presencia de sesgo politico y de género en la prensa es-
crita durante los cien primeros dias de los gobiernos de Eduardo Frei (1994-
2000), Ricardo Lagos (2000-2006), Michelle Bachelet (2006-2010) y Se-
bastidn Pifiera (2010-2014). También indagamos sobre la presencia de sesgo
de género en la cobertura realizada en el periodo de luna de miel de Bachelet
respecto a los otros tres presidentes, y de sesgo ideolégico favorable en la
cobertura de los primeros cien dias del presidente Sebastidn Pifiera, mili-
tante de un partido de derecha, respecto a los otros tres mandatarios, todos
militantes de partidos de la centroizquierdista Concertacidn.

FIGURA 1.

Percepcidn sobre posicién politica de El Mercurio y La Tercera en el eje izquierda-derecha, 2010
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* Se excluyd a las personas que declararon no leer estos diarios. También la categorfa No sabe/No contesta.
Fuente: Autores, con datos de la Encuesta Nacional ICSO-UDP 2010.

La ya referida encuesta ICSO-UDP 2010 preguntd acerca del posiciona-
miento politico de los diarios en una escala de 1 a 10, donde 1 es izquierda y 10
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derecha. La Figura 1 muestra los resultados para £/ Mercurioy La Tercera. Si bien
ambos diarios son percibidos por la gente como con inclinaciones de derecha, la
ubicacién ideoldgica promedio que la gente da a £/ Mercurio es de 7,8, mientras
la ubicacién promedio de La Tercera es de 6,6.

La Encuesta ICSO-UDP ha hecho estas preguntas en tres oportunidades: en
2005, 2008 y 2010. No se observan cambios en el tiempo. La Tabla 1 muestra
los estadisticos descriptivos para esta pregunta. Sistemdticamente, £/ Mercurio es
considerado como mds derechista que La Tercera.

TABLA 1.

Estadisticos descriptivos de posicionamiento de los diarios en escala politica

Mediana Desviacién estdndar
2005 7,3 7,0 5,0 2,0
El Mercurio 2008 7,3 7,0 8,0 2,0
2010 7,8 8,0 10,0 1,9
2005 5,8 5,5 5,0 1,5
La Tercera 2008 6,3 6,0 6,0 1,6
2010 6,6 6,0 6,0 1,7

* Se excluyd a las personas que declararon no leer estos diarios. También la categorfa No sabe/No contesta.

Fuente: Encuesta Nacional ICSO-UDP 2005, 2008 y 2010.

Ahora bien, jes consecuente esta percepcién de la gente con los contenidos
que entregan ambos diarios? ;O tal vez la percepcién de la gente estd condi-
cionada por la historia de involucramiento politico de £/ Mercurio con causas
derechistas?

Después de una breve revision tedrica sobre la importancia de los medios
en democracia, y de la relacién entre el sesgo ideoldgico de los medios y la
forma en que reportan sus noticias, realizamos una discusién metodolégica
explicando el procedimiento que utilizamos para evaluar la presencia de sesgos
ideoldgico y de género en la cobertura noticiosa de estos diarios. Repasamos la
historia de la prensa en Chile y la relacién de los dos principales periédicos con
posturas politicas de derecha. Con un andlisis estadistico descriptivo, mostra-
mos que, aunque hay evidencia ideoldgica marcada a favor de Pifiera respecto
a los otros presidentes en ambos medios, £/ Mercurio tiene menos sesgo ideo-
18gico a favor de la derecha que La Tercera. Ademds, encontramos evidencia de
sesgo de género en contra de Bachelet en ambos medios.
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El sesgo en los medios de comunicacién

Los medios de comunicacién cumplen un rol fundamental en las democra-
cias. Les entregan informacién a los ciudadanos que les permite a estos formarse
opinién sobre diversos temas politicos (Page 1996, Jacobs y Shapiro 2011). Esta
informacién influye en las inclinaciones y preferencias politicas de los ciudada-
nos. Aun cuando los ciudadanos tienen preferencias politicas anteriores a su con-
sumo de medios, estos igual tienen efecto sobre dicha percepcién. Ya sea porque
los ciudadanos consumen medios que refuerzan sus inclinaciones ya existentes o
porque las personas forman sus posturas politicas a partir de la informacién que
reciben de los medios, el consumo de medios es una variable que explica ya sea
la direccién o la intensidad de las orientaciones politicas de las personas (Graber
2003; Arriagada, Navia y Schuster 2010).

En cualquiera de los casos, la orientacién ideoldgica de los medios —lo que aqui
denominamos sesgo— es una variable relevante al estudiar la evolucién en las pre-
ferencias e inclinaciones politicas de la gente. Si los medios que existen en un pafs
estdn sistemdticamente sesgados a favor de una postura politica, debiéramos ver
una mayor inclinacién de las personas hacia esa postura, ya sea porque el sesgo re-
fleja las preferencias ya existentes de una sociedad o porque el consumo de medios
que privilegian una cierta postura induce a la gente a tener visiones mds cercanas
a esta. Cuando una sociedad tiene menor diversidad ideoldgica en su oferta de
medios, el efecto de los medios sobre la socializacién politica se multiplica.

Una de las formas de explicar el comportamiento y las actitudes politicas
de las personas es a través del enfoque desarrollado en la Escuela de Michigan.
Aqui se plantea que las actitudes de los ciudadanos son resultado de un pro-
ceso de socializacién (Campbell et al. 1960). Si bien los principales agentes de
socializacién politica son los padres (Achen 2002), existen otros agentes que
pueden también resultar relevantes. Asi, la informacién entregada por los me-
dios de comunicacién resulta de especial importancia (Lewis-Beck et al. 2008).

Los medios de comunicacién tienen una agenda setting, que es la habilidad
de los medios de influir en la relevancia de los asuntos de la agenda publica
(McCombs y Shaw 1972, Weaver et al. 1981). Esta debe ser entendida en
términos cuantitativos, y se relaciona con qué noticias cubrir y con cudnta fre-
cuencia. También tienen un framing y un priming definido. El framing debe
ser entendido como una medida cualitativa. Se relaciona con cémo se articula
la cobertura de un tema, su enfoque y cardcter (Scheufele 1999, Scheufele y
Tewksbury 2007). Se relaciona con la prominencia en la jerarquia que esta-
blecen los medios frente a un hecho noticioso (Jacobs y Shapiro 1994). Por
ejemplo si la noticia aparece en titulares o al interior del diario, si aparece como
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titular o es la dltima noticia mencionada, o la duracién del tiempo que se le da
a un hecho noticioso y por cudntos dias (Jacobs y Shapiro 1994). El priming a
su vez sugiere que ciertas imdgenes en los medios estimulan pensamientos rela-
cionados en las audiencias, facilitando asi el agenda-setting de los medios que
buscan posicionar determinados temas y conceptos.

Tal como lo muestra la Figura 2, los medios de comunicacién entregan infor-
macién a los ciudadanos. Esta informacién contribuye a la formacién de opi-
niones y actitudes hacia, por ejemplo, ciertas politicas publicas o aprobacién
al gobierno o al presidente. Incluso la informacién que reciben los ciudadanos
puede explicar el comportamiento electoral de las personas. No obstante, existe
algo que intermedia entre los medios de comunicacién y los ciudadanos: el ses-
go. Aqui lo analizamos en sus vertientes politicas y de género.

FIGURA 2.

Marco tedrico sobre la relacién entre medios de comunicacién y ciudadanos

Medios de

comunicacién

T G

:

Opiniones y actitudes

politicas
v v v
Aprobacién a politicas Aprobacién al gobierno y/o
(policies) presidente

Fuente: Autores

Ahora bien, como advierten Valenzuela y Arriagada (2011), cuando hay
medios oficialistas pasivos, como en Chile, “la opinién publica bien pudiera
seguir la cobertura que dan los medios a temas que son relevantes para el
presidente, pero ignorar la cobertura favorable que dan los medios a esos
temas. Esto significa que el presidente puede tener éxito en lograr que los
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medios cubran sus temas —como por ejemplo las politicas antidelincuencia
del gobierno—y que los ciudadanos consideren esos temas como prioritarios.
Pero esto no implica necesariamente que la gente apoyard las politicas del
presidente sobre criminalidad” (Valenzuela y Arriagada 2011: 5). Asi, aqui
analizamos solo la presencia de sesgo en la cobertura de los medios, pero no
el efecto que tuvo dicho sesgo en la opinién publica.

Historia del sesgo en la prensa chilena

Como componentes clave en la formacién de opinién publica, y como
instituciones que reflejan e influyen en el desarrollo democrdtico, los me-
dios de comunicacién han jugado un rol central en la evolucién democriti-
ca en Chile (Tironi y Sunkel 1993, Marin y Cordero 2009). De hecho, en
un periodo relativamente breve, los medios masivos se han convertido en el
principal mecanismo de informacién y expresién de la deliberacién publi-
ca y representacién social (Marin y Cordero 2009: 275). Asi, la evolucién
de los medios masivos en la democracia chilena ha alimentado tendencias
que contribuyen a una esfera publica mds democrdtica. Esto a pesar que el
mercado de medios masivos todavia tiende a ser muy homogéneo en sus
orientaciones ideoldgicas y culturales, lo que incide negativamente en una
esfera publica que estimule procesos de deliberacién democrdtica (Marin
y Cordero 2009: 275).

A pesar de ello, los medios de comunicacién en Chile han sido un ac-
tor relevante al momento de comprender el proceso de deliberacién. Tal
como lo nota Boeninger (2007) en su andlisis sobre el proceso de formu-
lacién de politicas publicas, la politica se hace crecientemente a través de
los medios, de modo que cualquier confrontacién se expresa diariamente
a través de ellos. De aqui que sea tan acertada la observacién que estamos
hablando del cuarto poder del Estado (Boeninger 2007: 101). Asi, du-
rante los gobiernos de la Concertacidn, la prensa chilena se caracterizé
por un predominio abrumador de la oposicién politica de los partidos de
derecha, expresada principalmente en editoriales, columnas de opinién y
titulos de la informacidn, la que fue, sin embargo, veraz en su contenido
(Boeninger 2007).

Los principales medios de comunicacién en Chile han estado histérica-
mente ligados a la derecha (Correa Sutil 2005, Couso 2011, Sunkel y Geof-
froy 2001, Portales y Roncagliolo 1981, Portales 2000, Dussaillant 2005).
Pero la evolucién de los medios en el periodo posdictadura también ha sido
ampliamente influida por el legado autoritario (Dermota 2002, Tironi y
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Sunkel 1993). Durante la dictadura, los medios afines a la izquierda fueron
cerrados o perseguidos, mientras que los afines al régimen recibieron in-
cluso apoyo financiero (Ménckeberg 2009). Con el retorno de la democ-
racia, los que no habian sido afines a la dictadura militar tuvieron mayores
dificultades para crecer y consolidarse (Monckeberg 2009).

Desde el retorno de la democracia en 1990, E/ Mercurio y Copesa han
dominado el mercado de los medios escritos. Copesa es un conglomerado
duefio de La Tercera, La Cuarta, Pulso'y otros pequefios diarios de distribu-
cién gratuita. El Mercurio SAP maneja E/ Mercurio, Las Ultimas Noticias
y La Segunda, ademds de varios periddicos regionales (Monckeberg 2009).
Estos dos conglomerados dominan el mercado de periédicos en Chile. De
acuerdo a la Asociacién Nacional de Prensa, en 2011, E/ Mercurio fue el
tercer diario mds vendido entre lunes y viernes y el mds vendido en sibados
y domingos. La Tércera es el cuarto diario mds vendido entre lunes y viernes,
y el segundo los sdbados y domingos (Asociacién Nacional de la Prensa
2011). Los dos diarios mds vendidos durante la semana, La Cuarta y Las
Ultimas Noticias dan menos cobertura a asuntos econémicos y politicos.

No se puede entender la evolucién de la politica chilena ignorando el
papel clave que ha desempefado £/ Mercurio, el diario mds importante en la
historia de Chile (Correa Sutil 2005, Soto 2003). La relacién de este diario
con la derecha ha sido objeto de numerosos estudios (Dermota 2002, Soto
2003, Lagos 2009, Moénckeberg 2009). Su propietario, Agustin Edwards,
apoyé abiertamente el golpe militar, colaborando con los esfuerzos de la
CIA por desestabilizar al gobierno de Allende (Gonzdlez 2000, Silva Espejo
1975). Mds que ninguna otra institucién civil, el periédico ayudé a que los
militares llegaran al poder y dio apoyo al gobierno durante los 17 afios de
dictadura militar (Dermota 2002, Correa Sutil 2005, Ménckeberg 2009).
En 1982, el entonces director de £/ Mercurio, René Silva Espejo, fue remov-
ido de su cargo por criticar un caso de abuso a los derechos humanos. El di-
ario también reunié y dio tribuna a los economistas entrenados en Chicago,
quienes finalmente disefarfan e implementarian el modelo econémico de la
dictadura (Valdés 1995, Fontaine Aldunate 1988).

El diario La Tercera pertenece al Consorcio Periodistico de Chile (Copesa).
Tanto el periédico como la empresa matriz fueron fundados en 1950 por la fa-
milia Pic6 Cafias. En sus inicios, Copesa estuvo ligado al Partido Radical, ape-
go que Germdn Picé Dominguez demostré en el gobierno de Gabriel Gonzd-
lez Videla (Monckeberg 2009). Durante la dictadura, por afinidad ideolégica
y ataduras financieras, Copesa también apoyd al gobierno militar. Tras la crisis
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econémica de 1982, la empresa —al igual que £/ Mercurio— fueron rescatados
financieramente con créditos del Banco del Estado. Entre las operaciones que
se realizaron para salvar a Copesa, estuvo su adquisicién por un grupo empre-
sarial que emergié en dictadura (Ménckeberg 2009, Fazio 1997). En 1987,
Picé Dominguez vendié parte de sus acciones a Alvaro Saieh, economista y
empresario miembro del grupo de los Chicago Boys. En 1991, Picé se des-
prendié de Copesa, y entraron a la sociedad otros hombres de negocios con un
pasado cercano a la dictadura, y en especial a la Unién Demdcrata Indepen-
diente (UDI), un partido de derecha creado en dicho periodo por lideres leales
a Pinochet y defensores del modelo neoliberal (Ménckeberg 2009).

La consolidacién de £/ Mercurio 'y La Tercera como diarios dominantes en
Chile se produjo a la par de la transicién y consolidacién democrdtica que se
inicié en octubre de 1988, con un plebiscito que puso fin a los 17 afos de
dictadura. La transicién hacia la democracia concluirfa con la llegada al poder
del democratacristiano Patricio Aylwin (PDC), en marzo de 1990. Su gobi-
erno se caracterizé por la restauracién del orden democrdtico y de las relacio-
nes civico-militares, y por la busqueda de justicia y reparacién a las victimas
de las violaciones a los derechos humanos “en la medida de lo posible”. Las
decisiones de conformar la Comisién Nacional de Verdad y Reconciliacién y
buscar el procesamiento de algunos militares por crimenes contra los derechos
humanos, sumado a las acusaciones de irregularidades que comprometian a
familiares y colaboradores directos de Pinochet, amenazaron en mds de una
oportunidad la estabilidad democrdtica (Cavallo 1998). No obstante, Aylwin
pudo conducir una transicién ordenada que senté las bases de la nueva de-
mocracia (Boeninger 1997, Cavallo 1998, Drake y Jaksic 1995).

En la eleccién de 1993, Eduardo Frei, el candidato de la coalicién de
gobierno, la Concertacién, se impuso fécilmente con el 58% de los votos.
Frei inici6 un proceso de modernizacién y reforma del Estado. No obstante,
a mediados de su gobierno se comenzaron a sentir los primeros sintomas de
la crisis asidtica, que en 1999 produciria una contraccién del PIB de -0,9%
(Cepal 2010). La crisis contribuy6 a que la popularidad del presidente ca-
yera hasta llegar a un 28% en septiembre en 1998. A fines de ese afo, el
ex dictador Augusto Pinochet viajé a Londres para someterse a una inter-
vencién quirtrgica, pero fue detenido a causa de una orden de extradicién
emitida por el juez espafol Baltasar Garzén, por el asesinato de ciudadanos
espafioles cometido durante la dictadura. En forma paralela se desarrollé
la campana para la eleccién presidencial de 1999, la primera eleccién real-
mente competitiva desde el retorno de la democracia.
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En la eleccién de 1999 ninguno de los candidatos logré la mayoria ab-
soluta de los votos, por lo que fue necesaria una segunda vuelta en la que
se enfrentaron Joaquin Lavin, de la UDI, y el postulante del oficialismo
concertacionista Ricardo Lagos (militante del Partido por la Democracia,
PPD), finalmente vencedor. Durante el primer afio de su mandato, Lagos
debié hacer frente a un alto nivel de desempleo, generado por la inesta-
bilidad politica de la regién, proceso que comenzé a revertirse a fines de
2003. Su gobierno fue sacudido en 2001 por las acusaciones de cohecho en
contra del subsecretario de Transportes Patricio Tombolini. Desde 2002, su
gobierno debid enfrentar las sospechas de corrupcién por el procesamiento
del que fuera ministro de Obras Publicas, y de otros funcionarios de dicho
ministerio, por el caso denominado MOP-Gate. En su sexenio, Lagos tam-
bién implementé importantes politicas sociales. Se creé un seguro de des-
empleo, se dicté la ley para reformar el sistema de salud mediante garantias
explicitas a la atencién (Plan Auge), se desarroll$ el programa de erradi-
cacién de campamentos (Chile Barrio) y un programa de proteccién social
para familias en situacién de extrema pobreza (Chile Solidario).

En la eleccién presidencial de 2005 también se hizo necesaria una segun-
da vuelta, entre la socialista Michelle Bachelet, quien resulté triunfadora
con el 53,5% de los votos, y Sebastidn Pifiera, el candidato de Renovacién
Nacional (RN), partido aliado de la UDI en la coalicién de derecha. Duran-
te los primeros meses del gobierno de Bachelet la economia se mantuvo en
buen estado, siguiendo el ritmo heredado del gobierno de Lagos. Un hecho
clave fue el crecimiento del valor del cobre, principal producto de exporta-
cién de Chile. En mayo de 20006, el valor de la libra de cobre superd los 3,5
délares, ayudando a que ese afio se produjera un superdvit fiscal de mds de 6
mil millones de d6lares. En mayo de 2006 también estallé una movilizacién
social que involucré a un amplio sector estudiantil que reclamaba por una
mejor calidad de la educacién. Conforme avanzaban los difas, una serie de
gremios adhirieron a la causa, provocando una crisis politica que devino en
un cambio de gabinete que incluyé la renuncia de los ministros de Interior
y Educacién. Cuando el ambiente politico comenzaba a normalizarse, a co-
mienzos de 2007, la mala implementacién del nuevo sistema de transporte
publico Transantiago generé una nueva crisis dentro del gobierno. Estos
dos hechos mermaron la popularidad de la presidenta. Pero después de que
la economia mundial entrara en crisis en 2008, la aprobacién de Bachelet
comenzd a subir hasta alcanzar 84% en 2009, segtin datos de Adimark, pese
a que la economia se contrajo en un -1,8%.
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Tras 20 anos de gobiernos de la Concertacidn, la derecha llegé al poder
en la eleccién presidencial de 2009. En esta eleccidn, la irrupcién del
independiente y ex diputado socialista Marco Enriquez-Ominami forzé
una segunda vuelta entre el candidato de la Concertacién Eduardo Frei
(PDC) y al abanderado de la Alianza, Sebastidn Pifiera (RN), quien se
impuso con el 51,6% de los votos. Desde su primer mes en el poder, el
gobierno de Pifiera estuvo marcado por una serie de polémicas. Primero,
los conflictos de interés tanto del presidente como de sus colaboradores
mds cercanos generaron criticas de amplios sectores, incluso al interior
de la propia coalicién de gobierno. Segundo, los impases medidticos que
protagonizé el presidente contribuyeron a debilitar su imagen. Tercero, el
incumplimiento de algunas de sus promesas de campafa y demora en el
proceso de reconstruccidn tras el terremoto de febrero de 2010 ayudan a
explicar la baja en aprobacién presidencial observada a partir de fines de
2010 (Navia 2012). Tras un afo de gobierno de derecha, los estudiantes
salieron nuevamente a las calles en 2011 exigiendo que se cumplieran las
reformas al sistema educacional prometidas por el gobierno de Bachelet
en 2006. Este tema prdcticamente copé la agenda publica y gatill6 el
primer cambio de gabinete del gobierno de Pifiera. Todos estos hechos
contribuyeron para que Pifiera llegara a ser el mandatario con mds baja
popularidad desde el retorno a la democracia.

A la par de la consolidacién democrdtica experimentada desde 1990, Chile
se ha posicionado como una de las economias mds s6lidas del continente. A
pesar de haber enfrentado dos periodos de crisis, ha tenido un importante y
sostenido crecimiento. El modelo econémico neoliberal, que fue implantado
durante el régimen de Pinochet, se mantuvo en los gobiernos de la Concer-
tacién, que implementé una serie de programas sociales para disminuir los
niveles de pobreza. No obstante, el modelo de la economia social de merca-
do, como fue bautizado durante los gobiernos de la Concertacién, también
se ha caracterizado por la persistencia de una pronunciada desigualdad social.

Si bien Chile es uno de los paises mejor evaluados en América Latina en
cuanto a consolidacién democrdtica y desarrollo econémico, el nivel peri-
odistico no es igualmente bien evaluado (Marin y Cordero 2009, Cordero
y Marin 2006, Scherman y Arriagada 2012). En los afios inmediatamente
posteriores al gobierno militar desaparecieron numerosos medios de cen-
troizquierda que habfan sido protagonistas en dictadura. Como discute el
capitulo de Francisca Skoknic y la entrevista a Carola Fuentes en este volu-
men, el periodismo de investigacién también sufrid serios reveses.
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La evolucién de la prensa en Chile ha estado estrechamente ligada al desar-
rollo politico. La cobertura de noticias ha influido en los procesos electorales
(Porath 2009, Dussaillant 2005). El consumo de medios también ha influido
en las percepciones politicas de las personas (Arriagada, Navia y Schuster 2010;
Valenzuela y Arriagada 2011; Bargsted 2009) y en la predisposicién a votar de
los jévenes (Arriagada y Schuster 2008). Desde el retorno de la democracia, el
sistema de medios se subordiné a las dindmicas del mercado, reproduciendo
los procesos de privatizacién e internacionalizacién (Tironi y Sunkel 2000;
Squella y Sunkel 2000; Tironi y Sunkel 1993). Hoy, la principal fuente de in-
formacién es la televisién, mientras que los dos principales periédicos, £/ Mer-
curio'y La Tercera, han consolidado su dominio en la prensa escrita (Valenzuela
y Arriagada 2011). Por su orientacién politica derechista, ambos medios han
sido regularmente sefalados por politicos de la Concertacién y de la izquierda
como sesgados en su cobertura, o incluso tendenciosos en sus contenidos.

Midiendo el sesgo

Dada su orientacién derechista, resulta légico suponer que los dos prin-
cipales periddicos chilenos pueden presentar sesgo en su cobertura politica.
De hecho, politicos e intelectuales de centro e izquierda han acusado a es-
tos diarios de sesgo derechista (Cademdrtori 1998, Claude 2006, Mayol
2012, Ménckeberg 2009, Moulidn 1997, Salazar 2010). También hay estu-
dios que muestran la presencia de sesgo a favor de la derecha en campafias
presidenciales (Porath 2009). Pero, ya que no hemos encontrado estudios
sistemdticos que verifiquen la presencia de dicho sesgo a través de medicio-
nes objetivas, aqui acometemos esa tarea.

Chile ha tenido cinco presidentes desde la transicién, cuatro de ellos de
la Concertacién y uno de la coalicién de derecha Alianza. Podemos medir
la presencia de sesgo en ambos diarios comparando la cobertura que han
dado a noticias durante los periodos presidenciales de la Concertacién y de
la Alianza. Ademds, como hemos tenido una mujer presidenta, podemos
medir la presencia de sesgo de género en la cobertura de los medios.

Ya que los presidentes realizan sus anuncios mds importantes al co-
mienzo de sus periodos e intentan materializar sus promesas de campana
en proyectos de ley, y porque la prensa a su vez presta mayor atencidén a
noticias politicas durante los primeros dias de gobierno, acotamos nuestro
andlisis a los primeros cien dfas de los presidentes Eduardo Frei (1994-
2000), Ricardo Lagos (2000-2006), Michelle Bachelet (2006-2010) y Se-
bastidn Pifiera (2010-2014). Asi{ analizamos las llamadas lunas de miel
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presidenciales. Hemos excluido los cien primeros dias del gobierno de
Patricio Aylwin (1990-1994) por las distorsiones que pudiera producir el
haber sido el primer gobierno del nuevo periodo democritico.

Especificamente, buscamos evidencia de sesgo en la cobertura que los dos
principales diarios realizaron durante los primeros cien dfas de los tltimos cu-
atro gobiernos. ;Hay diferencias de sesgo en los titulares de £/ Mercurio y La
Tercera en las lunas de miel presidenciales en Chile? ;Fueron los titulares de los
diarios mds favorables a Pifiera que a los tres presidentes de la Concertacién?
¢Hay evidencia de sesgo de género en la cobertura realizada a Bachelet respecto
a los tres presidentes?

Para determinar la presencia de sesgo, analizamos el titular principal de
las portadas de £/ Mercurio y La Tercera. Los titulares fueron codificados de
acuerdo al tema tratado y a la caracteristica del sesgo. Se codificé con ‘1’ cu-
ando el titular hacfa referencia a una noticia positiva, con un -1’ cuando era
negativa, y con un 0 cuando el titular era neutro. Asi por ejemplo, en el titular
principal de £/ Mercurio del 16 de marzo de 1994 que decia “Ejecutivo pidié
urgencia para 21 proyectos sociales”, al sesgo se le atribuyé un valor 1. Por su
parte, La Tercera del 17 de marzo de 20006 titulaba “Gobierno anticipa que
subirdn cuentas de la luz en los préximos anos”. Aqui el valor del sesgo fue de
-1. Ocho personas distintas codificaron las portadas de forma independiente.
Ponderamos los resultados de los ocho codificadores para los titulares de los
primeros cien difas de cada diario. La base de datos resultante (disponibles
para quien la solicite) fue sometida a revisién y validacién aleatoria de los
datos. La base de datos incluye cuatrocientos titulares de £/ Mercurio y otros
cuatrocientos de La Zércera. Cabe destacar que sélo evaluamos los titulares de
los periédicos y no el sesgo en el contenido de las notas. Asi, si un periédi-
co sistemdticamente utiliza titulares mds generales pero el contenido de los
articulos presenta mayor sesgo, nuestro estudio no capturard adecuadamente
dicho sesgo. Hay una limitante en analizar sélo los titulares y no el texto de
las noticias, pero normalmente los titulares tienen mayor difusién que el con-
tenido de las noticias en tanto mucha mds gente lee los titulares que el texto
de los periédicos.

Sesgo en El Mercurio
La Figura 3 muestra el sesgo acumulado durante los primeros cien dias de
gobierno de los presidentes Frei, Lagos, Bachelet y Pifiera en E/ Mercurio. La
cobertura que realizé el periddico durante la luna de miel de Frei fue esencial-
mente positiva, aunque mostré un declive al terminar el primer mes de go-
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bierno. Si bien su gobierno experiment$ algunas complicaciones politicas en
las primeras semanas —especialmente cuando Frei intent sin éxito lograr la re-
nuncia del comandante en jefe de Carabineros, Rodolfo Stange— en general la
cobertura mantuvo un sesgo positivo aunque a la baja hasta mediados de mayo.
A partir de entonces experimentd un alza, hasta terminar con el mayor sesgo
positivo acumulado de los cuatro presidentes del periodo.

La Figura 3 también muestra la presencia de un sesgo positivo al comienzo
del periodo de luna de miel de Ricardo Lagos. La revisién de las portadas
permite concluir que esto se debié a decisiones de politica econémica que
el presidente tomé durante sus primeros cien dias y que, presumiblemente,
calmaron a sectores conservadores que vefan con preocupacion la llegada a La
Moneda del primer gobernante de izquierda desde el golpe militar de 1973.
En general, £/ Mercurio otorga un peso importante a las noticias econémicas
en su cobertura. Si recordamos el activo papel que jugé en la oposicién a
Allende, resulta comprensible el sesgo marcadamente positivo que muestra
el periédico en su cobertura sobre las politicas econédmicas a favor de una
economia social de mercado del gobierno de Lagos.

La cobertura a los primeros cien dias de Bachelet puede dividirse en dos
periodos. En los primeros dias, como muestra la Figura 3, hubo un marcado
sesgo positivo. Pero ya para fines de abril comenzaron a aparecer titulares des-
favorables al gobierno, asociados a los inicios del movimiento estudiantil, la
llamada revolucién pingiiina, que remecié al pais en 2006 (Domedel y Pefia y
Lillo 2011, Kubal 2010). Si bien la economia del pais era estable, el conflicto
estudiantil que estallé6 en mayo marcé una tendencia negativa en el sesgo en
la cobertura de E/ Mercurio a Bachelet. Como fuese, el sesgo acumulado en
sus cien primeros dias de gobierno fue mds negativo que el sesgo hacia las
lunas de miel de los otros dos presidentes de la Concertacién.

Durante la luna de miel de Sebastidn Pifiera, el tnico presidente de
derecha del periodo, los titulares de diarios fueron bastante mds positivos
que para sus predecesores. No obstante, la Figura 3 muestra una fluctu-
acién en el sesgo a la cobertura de sus primeros cien dias. Los titulares
negativos estuvieron asociados a la instalacién del gobierno y a noticias
sobre las secuelas del terremoto de febrero de 2010. En cinco de los prim-
eros diez dias de gobierno de Pifera, el diario titulé con noticias sobre
los efectos del terremoto. También hay algunos titulares negativos sobre
anuncios de iniciativas oficiales que parecian destinadas a captar el apoyo
de los votantes moderados, y que presumiblemente pudieron ser impopu-
lares en las prioridades ideoldgicas de £/ Mercurio.
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En resumen, la Figura 3 muestra que el sesgo acumulado en la cobertura
que hizo El Mercurio de los primeros cien dias de estos cuatro gobiernos es
mds favorable para Frei y Lagos. El sesgo acumulado en la cobertura para
Pifiera experimenté altibajos, pero terminé siendo positivo. El acumulado
en la luna de miel de Bachelet, después de haber tenido un auspicioso inicio,
terminé siendo marcadamente negativo.

FIGURA 3.

Sesgo acumulado en titulares de El Mercurio de los 100 primeros dfas de presidentes chilenos.

1994-2010

3/11 3/18 3/25 4/1 4/8 4/15 4/22 4/29 5/6 5/13 5/20 5127 6, 6/10 6/17

\\

----- Frei Lagos

Bachelet e Pifiera

Fuente: Autores con datos propios, disponibles para los que los soliciten.

La Figura 4 muestra el sesgo por género en la cobertura de £/ Mercurio en
los cien primeros dias de gobierno. Se promedié el sesgo acumulado para Frei,
Lagos y Pifiera y se comparé con el de Bachelet. Hubo un mayor sesgo posi-
tivo al inicio del gobierno de Bachelet en comparacién con el promedio de los
otros tres presidentes. Ese sesgo positivo desapareci6 a partir de la irrupcién
del movimiento estudiantil.

Como E/ Mercurio otorga bastante importancia a noticias econémicas, el fa-
vorable contexto econémico durante los primeros cien dias de Bachelet ayudé
a la presencia de mds titulares positivos. Si bien el pafs pasaba por un buen
momento econémico en 2006, la cobertura a Bachelet fue cada vez menos op-
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timista. Aunque esta creciente critica al gobierno de Bachelet podria deberse
a su condicién de mujer, también pudo haber sido el efecto de la revolucién
pingiiina. Ninguno de los otros mandatarios tuvo que enfrentar una situacién
tan compleja. Si bien el conflicto estudiantil iniciado a fines de abril pudo haber
marcado la diferencia en la cantidad de titulares negativos en la luna de miel
de Bachelet, comparada con la de los otros presidentes, no hay titulares abier-
tamente negativos en £/ Mercurio respecto a la reaccién del gobierno ante el
movimiento estudiantil durante buena parte del mes de mayo de 2006. Luego, la
tendencia negativa en el sesgo de la cobertura a Bachelet se dio antes de que gol-
peara la crisis del movimiento estudiantil. Ahora bien, ya que la luna de miel de
Bachelet concluyé en medio de la crisis estudiantil, resulta imposible separar el
sesgo negativo acumulado de la situacién coyuntural del movimiento estudiantil.

FIGURA 4.
Sesgo acumulado en titulares de El Mercurio de los 100 primeros dias de presidentes chilenos por
género, 1994-2010

3/11 3/18 3/25 4/1 4/8 4/15 4/22 4/29 516 5/13 5120 5127 6 6/10 6/17

‘4 A\

Presidenta ----- Presidentes

Fuente: Autores con datos propios, disponibles para los que los soliciten.

No podemos evaluar si el sesgo negativo acumulado en la cobertura a Bachelet
es resultado de su condicién de mujer o producto del movimiento estudiantil.

La Figura 5 muestra la cobertura de £/ Mercurio en los cien primeros dias de
cada gobierno, agrupando a los presidentes por coalicién. No hay una diferencia
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evidente en el sesgo acumulado en la cobertura a Pifiera y a los presidentes de
la Concertacién. Para ambas coaliciones se observa una acumulacién de sesgo
positivo, aunque la curva se comporta de forma algo diferente. En el caso de los
presidentes de la Concertacién, tienen un mejor inicio y un punto mdximo a
fines del segundo mes de gobierno. En el caso de Pinera, recibe cobertura mds
positiva al cumplir su primer mes en el poder. A partir del mes de mayo, el sesgo
en los titulares es similarmente positivo para los presidentes de la Concertacién y
para Pifiera. No hay evidencia de que, en sus titulares, £/ Mercurio muestre una
mayor predisposicién a apoyar al presidente de la coalicién ideolégicamente afin
a los propietarios del periédico.

FIGURA 5.
Sesgo acumulado en titulares de El Mercurio de los 100 primeros dias de presidentes chilenos por
afiliacién politica, 1994-2010

v

3/11 3/18  3/25 4/1 4/8 4115 4122 4/29 5/6 5/13 5/20 5127 6/3 6/10  6/17

Concertacién

Fuente: Autores con datos propios, disponibles para los que los soliciten.

Sesgo en La Tercera
La Figura 6 muestra el sesgo acumulado en el principal titular de las portadas
de La Tércera para los cuatro presidentes en sus primeros cien dfas de gobierno.
La cobertura de la luna de miel de Pifiera es notoriamente positiva, mientras que
para los primeros cien dias de los tres presidentes de la Concertacién los titulares
acumulan un sesgo marcadamente negativo.

PATRICIO NAVIA, RODRIGO OSORIO Y FRANCISCA VALENZUELA



La Tercera se mostré especialmente critica en la luna de miel de Frei, de-
stacando el conflicto politico que llevé al mandatario a solicitar infructuosa-
mente la renuncia del comandante en jefe de Carabineros, Rodolfo Stange,
por un caso de violaciones a los derechos humanos cometido en dictadura. El
diario tituld con noticias referidas a dicho conflicto ocho veces en diez dfas
entre el 31 de abril y el 10 de mayo de 1994 (el 1 de mayo no se imprimen
periédicos en Chile).

La Tercera da menos importancia que E/ Mercurio a temas econémicos,
ya sean de Chile o del extranjero, centrdndose mds en hechos politicos na-
cionales e internacionales. El desempefio econémico de Lagos en su luna
de miel recibié menos cobertura en el diario de Copesa que en E/ Mercurio.
Pero los problemas al interior de la Concertacién tuvieron mds relevancia
en La Tercera, lo que posiblemente explica la acumulacién de sesgo negativo
en la cobertura a los cien primeros dfas del gobierno de Lagos. De hecho, la
cobertura de La Tercera a Lagos acumulé mds sesgo negativo que la de cu-
alquiera de los otros presidentes en cualquiera de los dos periédicos. Ahora
bien, la crisis econémica por la que atravesaba Chile y el reciente retorno
del ex dictador Augusto Pinochet —que fue enviado de regreso a Chile por
razones humanitarias una semana antes de la toma de poder de Lagos— tam-
bién pueden explicar el tono negativo en la cobertura. Pero como esa cobe-
rtura negativa aparece solo en La Tercera, y no en El Mercurio, podemos
concluir que Lagos recibié un trato mds desfavorable alli que en el periédico
mds tradicionalmente asociado con las posturas politicas de derecha.

En 2006, La Tercera tuvo titulares positivos en los primeros dias del gobi-
erno de Bachelet. De hecho, uno de los primeros titulares negativos aparecié
recién el 17 de marzo, referido a una futura alza en las tarifas eléctricas para
los hogares. Hasta mediados de mayo de 2006, Bachelet tuvo un sesgo acu-
mulado positivo, a diferencia de sus dos predecesores de la Concertacién.
Pero las portadas con titulares negativos aumentaron sustancialmente una
vez que se inicié la revolucién pingiiina. Recién el 26 de mayo, La Tercera
titulé por primera vez con las protestas estudiantiles: “Gobierno cede y abre
didlogo con estudiantes que estdn en paro y toma’. A partir de entonces pro-
liferaron los titulares negativos, pero, aunque la caida fue evidente, el sesgo
acumulado negativo fue menor que el que acumul§ la cobertura al gobierno
de Lagos. Incluso en un contexto politicamente complejo, como el de las
protestas estudiantiles de 2006, la cobertura a la luna de miel de Bachelet fue
menos dura que la que recibié su antecesor.

A diferencia de sus tres predecesores, Sebastidn Pifera no experiment$ un
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sesgo negativo en la cobertura que dio La Tercera a su luna de miel. El sesgo
acumulado tampoco fue marcadamente positivo en los primeros dos meses. En
parte, el hecho que el pais haya experimentado un fuerte terremoto dos semanas
antes de la toma de posesién de Pifera influyé en el tipo de cobertura que este
recibié en su luna de miel. En siete de los diez primeros dias del gobierno de
Pifiera, La Tercera titulé con noticias relacionadas a los efectos del terremoto.
Como muestra la Figura 6, esto tuvo un leve efecto negativo en la cobertura,
pero al finalizar su luna de miel Pifiera tenfa un sesgo acumulado marcadamente
positivo. Esto es especialmente notorio al comparar el sesgo acumulado de los
tres presidentes de la Concertacién con el de Pifera, el tnico de los cuatro
tltimos presidentes chilenos ideolégicamente afin a los duefos del periddico.

FIGURA 6.
Sesgo acumulado en titulares de La Tercera de los 100 primeros dias de presidentes chilenos,
1994-2010

1 /,'_

3/11 3/18 7 3/25 40 4/8 ~‘4/15 4122 4/29 6/3 6/10  6/17
\

----- Frei Lagos Bachelet e Pifiera

Fuente: Autores con datos propios, disponibles para los que los soliciten.

La Figura 7 muestra el sesgo en la cobertura de La Tercera en las lunas de miel
de los presidentes por género. En el primer mes de gobierno, el sesgo acumulado
es positivo tanto para Bachelet como para los tres presidentes hombres. A partir del
segundo mes, el sesgo acumulado de estos es levemente mds negativo que el que
tenfa Bachelet. A partir del tercer mes, el sesgo acumulado de la presidenta fue més
negativo que el de los mandatarios. Posiblemente el efecto de las protestas estudi-
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antiles incidié en que Bachelet terminara con un sesgo acumulado mds negativo
que el promedio de sesgo de Frei, Lagos y Pifera.

Ahora bien, a diferencia de £/ Mercurio, cuyos titulares acumularon un sesgo
positivo para los cuatro presidentes, La Tercera acumulé un sesgo negativo para
los tres presidentes y también para Bachelet, aunque el sesgo acumulado fue
mds negativo para esta. Durante los primeros meses del gobierno de Bachelet,
el sesgo acumulado fue mds positivo —o menos negativo— que el sesgo acumu-
lado promedio de los tres presidentes. Solo hacia comienzos de junio, el sesgo
acumulado de Bachelet en La Zércera cae por debajo del promedio de los otros
tres mandatarios, lo que parece reflejar el negativo efecto en la cobertura ante
el movimiento estudiantil, la revolucién pingiiina, que copé la agenda publica

desde fines de mayo de 2006.

FIGURA 7.
Sesgo acumulado en titulares de La Tercera de los 100 primeros dias de presidentes chilenos por
género, 1994-2010

311 318 325 41 48 415 7 ARZTARI~ L 56 S 6/3 610 617

Presidenta ----- Presidentes

Fuente: Autores con datos propios, disponibles para los que los soliciten.

La Figura 8 muestra el sesgo en la cobertura de las portadas de La Zércera en las
lunas de miel presidenciales por coalicién politica. Hay una marcada diferencia
entre el sesgo negativo que recibieron los gobiernos de la Concertacién y el sesgo
positivo que recibié Pifiera. A diferencia de lo observado en £/ Mercurio —~donde
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la cobertura a los presidentes no marcé grandes diferencias por su orientacion
politica— La Tércera muestra un claro favoritismo hacia el tnico presidente de
derecha. Aunque la cobertura en las primeras dos semanas de su gobierno fue
mds critica que la cobertura promedio a sus antecesores, hacia el fin del primer
mes de mandato Pifiera ya acumulaba un marcado sesgo positivo. Hacia el fin
de la luna de miel, el sesgo positivo acumulado contrasta marcadamente con el
sesgo negativo acumulado por sus tres predecesores.

La orientacién ideolégica de La Tércera pudiera explicar por qué el primer
presidente de derecha en Chile recibié una cobertura marcadamente positiva
mientras sus predecesores —cuyas posiciones ideoldgicas eran opuestas a las de
los duefios del periédico— acumularon una cobertura negativa. Pero ya que la
posicién ideolégica de los duenos de £/ Mercurio es similar y, no obstante, este
diario no mostré mayor sesgo ideoldgico a favor del primer presidente de dere-
cha en el Chile post-Pinochet, las causas del sesgo notablemente favorable a
Pifiera no pueden ser atribuidas solo a la afinidad ideoldgica. Ambos diarios
tenfan afinidad ideoldgica con Sebastidn Pifera, pero solo La Tercera titulé con
mayor favorabilidad sus portadas durante su luna de miel.

FIGURA 8.
Sesgo acumulado en titulares de El Mercurio de los 100 primeros dfas de presidentes chilenos por
afiliacién politica, 1994-2010

3/11 318 3/25 4/1 5/13 5120 5127 6/3 6/10 6/17

----- Alianza —— Concertacién

Fuente: Autores con datos propios, disponibles para los que los soliciten.
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Conclusiéon

Los medios de prensa chilenos han jugado un importante rol en los pro-
cesos politicos del pais y han sido actores influyentes en la forma en que Chile
ha consolidado su democracia desde 1990. Ya que los dos principales periédi-
cos pertenecen a conglomerados ideolégicamente afines a la derecha politica,
parecerfa razonable esperar que la cobertura que dan al desempefo de los
gobiernos reflejara también esas preferencias. De hecho, la percepcién gener-
alizada entre los ciudadanos y los estudiosos de la industria de medios es que
los dos principales diarios del pais son marcadamente de derecha y tienden a
favorecer en su cobertura ideologias afines. Es mds, prevalece la idea de que £/
Mercurio es incluso mds derechista en sus posiciones que La Tercera.

Al medir la presencia de sesgo en la cobertura de ambos diarios a los prim-
eros cien dfas de gobierno de Frei, Lagos, Bachelet y Pifiera, encontramos
resultados sorprendentes. Mientras £/ Mercurio tiende a tener una cobertura
favorable a los cuatro, independientemente de su orientacién ideolégica, La
Tercera es especialmente critica en su cobertura a las lunas de miel de los
gobernantes de la Concertacién, y notoriamente favorable en su cobertura a la
luna de miel del presidente de derecha. La 7ércera entregd una cobertura mds
favorable al primer mandatario de derecha que £/ Mercurio'y, a su vez, fue mds
critica con los de la Concertacidn.

Al comparar la cobertura que recibié Bachelet, la primera mujer en llegar
a La Moneda, con la recibida por los tres presidentes del periodo estudiado,
no encontramos evidencia de sesgo de género. Si bien el sesgo acumulado en
la cobertura a Bachelet fue negativo, la irrupcién del movimiento estudiantil
en 2006 parece dar cuenta de ese fenémeno mds que su condicién de mujer.
Hasta antes del movimiento estudiantil la cobertura a Bachelet no aparecia
con un sesgo mds negativo que la cobertura a Frei, Lagos y Pifiera.

Si bien la cobertura que realizan los medios a los gobiernos es mucho mds
amplia que los titulares de los periédicos, la evidencia que aqui encontra-
mos muestra que la percepcién generalizada de que los diarios chilenos tienen
una posicién ideolégica de derecha no se traduce automdticamente en una
cobertura desfavorable a los gobiernos de centroizquierda. Mientras La Ter-
cera sf mostré un sesgo favorable al gobierno de Pinera, £/ Mercurio —el diario
histéricamente asociado con posiciones militantemente derechistas— titulé de
formar similarmente positiva durante las lunas de miel presidenciales de los
cuatro mandatarios que gobernaron Chile desde 1994.
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Capitulo 2

El efecto del consumo de medios
sobre la aprobacion presidencial,
2007-2010'

Arturo Arriagada, Patricio Navia y Martin Schuster

Utilizando datos de encuestas que abordan la aprobacién presidencial y
consumo de medios en Chile entre 2007 y 2010, mostramos que un mayor
consumo de medios estd positivamente relacionado con posturas mds marca-
das de la poblacién, tanto optimistas como pesimistas, y parece profundizar
las percepciones ya existentes en determinados grupos.

En Chile, tradicionalmente se asocia el periédico que leen las personas a
sus posiciones politicas. Por ejemplo, se tiende a identificar a lectores de v con
posturas de derecha. La pregunta es, ;los lectores tienen esas posturas porque
leen ese periédico, o mds bien lo leen porque tienen posturas de derecha? De
la misma forma, sson las percepciones econédmicas determinantes al momento
de escoger medios, o es el consumo de determinados medios el que determina
las percepciones econémicas de las personas? Hay consenso sobre la relacién
entre medios masivos de comunicacién y las posiciones politicas y percepcio-
nes econdmicas de las personas. Pero no estd clara la direccién de causalidad.
¢Hasta qué grado los medios influyen en la predisposicién politica de los chile-
nos? ;Deciden las personas qué medios consumir en funcién de sus predis-
posiciones politicas y percepciones econdmicas ya existentes? ;O hay variables
explicativas de identificacién politica e ideoldgica de largo plazo que explican
tanto las percepciones politicas como el consumo de medios?

Aqui mostramos evidencia que apunta a que los medios refuerzan el
interés en aquellos que poseen informacién politica y econémica, a la vez

1 Este capitulo se basa en el articulo “;Consumo luego pienso, o pienso y luego consumo?: Consumo
de medios, predisposicidn politica, percepcidon econdmica y aprobacidn presidencial en Chile”, de Arturo
Arriagada, Patricio Navia y Martin Schuster, publicado en la Revista de Ciencia Politica (30, 3: 669-695,
2010). Dicho articulo incluye datos de 2007 y 2008. El presente capitulo incorpora datos de 2007 a 2010.
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que fomentan el desinterés en los que no participan del proceso politico
ni parecen interesados en cuestiones econémicas. En ese sentido, los me-
dios intensificarfan predisposiciones y percepciones iniciales. Si un 60 por
ciento de los lectores de una revista de derecha se identifica como dere-
chista, ;la lectura de la revista causé esa condicién? ;O son los lectores ya
identificados con la derecha los que optan por leer esa revista? A menos
que sepamos la predisposicién inicial de las personas, y luego midamos
su predisposicién posterior, no podemos distinguir esa diferencia. Pero si
podemos inferir que, en tanto los lectores de la revista no muestran dife-
rencias en su predisposicién politica respecto al resto de la poblacién con
similares caracteristicas ideoldgicas, la revista no influye en la percepcién
politica de las personas. Por ejemplo, si la aprobacién presidencial en per-
sonas de derecha que leen £/ Mercurio es del 30 por ciento, mientras que
entre personas de derecha que no lo leen es del 50 por ciento, podemos
inferir que la lectura de E/ Mercurio estd positivamente correlacionada con
una percepcién mds negativa sobre el desempefio presidencial. Ahora bien,
no sabemos si es esa percepcién mds negativa la que lleva a la gente a leer
ese periddico, o si es causada por su lectura.

De ahi que, para evaluar la relacién entre predisposiciones politicas,
percepciones econémicas y consumo de medios, utilizamos la aprobacién
presidencial como variable dependiente. Si encontramos que personas con
similares predisposiciones politicas y percepciones econémicas, pero distinto
consumo de medios, presentan distinta aprobacién presidencial, concluimos
que el consumo de medios estd relacionado con la aprobacidn, ya sea tanto
como una variable independiente que influye directamente o como una vari-
able que influye a través de su interaccién con las predisposiciones politicas
y las percepciones econémicas.

Por cierto, hay una multiplicidad de otras variables que influyen sobre el
consumo de medios. Por ejemplo, las personas de mds ingresos tienden a leer
mds periédicos. Aquellos con mds educacién leen mds periédicos y tienen
mds altos ingresos. Incluso si encontramos relacién entre consumo de me-
dios y percepcién politica, bien pudiera explicarse por variables exégenas que
dan cuenta tanto del consumo de medios como de las percepciones politicas.
Por ejemplo, en 2007 las personas de mds ingresos estaban mds inclinadas a
reprobar el desempeno de la presidenta Michelle Bachelet. Pero, ya que las
personas de mds ingresos también tienen mds probabilidades de leer periédi-
cos, la mayor desaprobacién a Bachelet entre los lectores de periddicos pud-
iera ser resultado de su condicién socioeconémica, y no de su consumo de
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medios. Asi, si encontramos que la lectura de un periédico estd asociada con
una visién mds negativa del gobierno, eso puede ser resultado de la lectura
del periédico o de la condicién socioeconémica de los lectores. Adicional-
mente, si suponemos que la ideologfa politica es también exégena (causada
por el origen familiar u otras variables no relacionadas con la condicién socio-
econdmica), dicha ideologfa puede afectar tanto el consumo de medios como
la percepcidn sobre la aprobacién presidencial. Por ejemplo, una persona de
mucha educacién y altos ingresos, pero que se identifica con la izquierda,
pudiera aprobar con entusiasmo el desempefio presidencial pese a que, por su
condicién econémica y educacional, sea una asidua lectora de diarios.

En lo que sigue, dilucidamos primero las cuestiones tedricas —con variables
de largo, mediano y de corto plazo— que afectan la predisposicién politica de
las personas y las variables de corto plazo que dan cuenta de su percepcién
econémica. Luego, revisamos las variables que explican el consumo de me-
dios. Posteriormente discutimos la relacién entre predisposiciones politicas
y consumo de medios, y la relacién entre percepcién sobre la economia y
aprobacién presidencial. Finalmente, a partir de datos de encuestas nacionales
realizadas entre 2007 y 2010, estudiamos la relacién entre predisposiciones
politicas, percepciones sobre la economia y consumo de medios y la aprobac-
i6n presidencial. En particular, analizamos la relacién entre consumo de tele-
visién, diarios, radios e internet, y la aprobacién presidencial que recibieron
en dichas encuestas los presidentes Bachelet y Pifera.

Los medios de comunicacién y la percepcién politica de las personas

La dindmica de las campanas y el desarrollo politico a menudo obligan a
combinar los efectos de modelos basados en variables de largo, mediano y
corto plazo para explicar el comportamiento electoral, pero inevitablemente
surge una tension entre las explicaciones que se basan en variables de corto y
largo plazo. Esta tensién se hace evidente al evaluar la relacién entre el con-
sumo de medios y las posturas politicas. Si la gente hereda sus preferencias
politicas a partir de su condicién de clase o religion, el consumo de medios
también pudiera ser heredado a partir de las mismas variables. Si un chileno
“nace” socialista, entonces tendrd mayor predisposicién a leer medios que se
identifican con esa postura politica. En cambio, si las personas determinan
sus preferencias politicas a partir de variables de corto plazo, entonces el con-
sumo de medios influye en la forma en que las personas se informan sobre
la realidad y, consecuentemente, deciden su voto. Si aceptamos que las vari-
ables de corto plazo influyen en el comportamiento de los electores y en sus
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percepciones politicas, el papel que juegan los medios de comunicacién ma-
siva se torna crucial para explicar por qué las personas votan como lo hacen.

En las democracias, los medios de comunicacién son responsables de acercar
los asuntos publicos a las personas (Iyengar y McGrady 2007). Los gobiernos
informan sus logros a través de los medios, especialmente la televisin, el prin-
cipal canal de informacién de los ciudadanos. Esa informacién permite a las
personas evaluar el desempefio del gobierno e influye en sus decisiones al votar
y atribuir responsabilidades a sus gobernantes sobre los éxitos y fracasos de sus
acciones (Iyengar 1994, Norris 2000). Los medios a la vez fiscalizan las acciones
de los gobiernos y actores politicos (Zaller 1991; Zaller 1992; Jamieson 1996;
Graber 2000; Graber 2001; Flowers, Haynes et al. 2003). Al informar sobre
asuntos publicos y fiscalizar gobiernos, los medios se convierten en filtros de in-
formacién politica, enmarcando y distorsionando las noticias en funcién de sus
propios intereses particulares, politicos, comerciales y editoriales (Zaller 1992).

Ahora bien, ;qué lleva a las personas a buscar informacién respecto de los
asuntos publicos en los medios de comunicacién? Desde la década de 1970,
cuando la radio, la prensa escrita y —en menor medida— la televisién domi-
naban la produccién de informacién y acaparaban audiencias, se comenzé
a entender la relacién entre individuos y medios como un vinculo basado
en necesidades, usos y gratificaciones (Katz, Haas et al. 1973). Las personas
utilizan los medios para satisfacer necesidades de informacién, las que —al
igual que la eleccién de los medios como satisfactor de ellas— podrian estar
determinadas tanto por herencia familiar como por el interés particular so-
bre la situacién politica y econémica del pais.

Actualmente, con la abundante informacién politica disponible y la di-
versidad de medios que la proveen (prensa escrita, radio, televisién e in-
ternet), los individuos tienden a utilizar criterios de seleccién tanto para
seleccionar contenidos como para escoger medios. Las personas segmentan
la oferta informativa de acuerdo a sus intereses y necesidades a través de
tres mecanismos. El primero opera cuando, al elegir la informacién que
consideran relevante y afin a sus intereses, la gente refuerza sus preferencias
politicas y evita aquella informacién que les genere inconsistencias (Iyengar
y McGrady 2007; Iyengar y Bennett 2008). Este proceso de seleccién de
informacién y refuerzo de las preferencias es consistente con los modelos
que suponen que las personas heredan percepciones politicas, y también con
aquellos que sostienen que las preferencias politicas se adquieren a través
de los afios. La informacién de los medios intensifica esas predisposiciones
politicas heredadas o adquiridas.
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Un segundo mecanismo opera cuando las personas buscan informacién
sobre “asuntos publicos” que les generan interés, como el desempefio del
gobierno. Bennett (2001) sugiere que este interés de las personas sobre el
desempeno del gobierno permite fiscalizar el actuar de sus gobernantes. Asi,
al informarse a través de los medios, las personas logran una sensacién de
seguridad, sintiéndose “buenos ciudadanos” que estdn al tanto del acontecer
nacional. Por dltimo, un tercer mecanismo de seleccién opera cuando las
personas que tienen interés en politica sintonizan con toda la informacién
disponible y recurren a distintas fuentes, pero aquellos que presentan un
menor interés no prestan atencién a ningin medio ni noticia sobre esos
temas (Iyengar y McGrady 2007). Los votantes que forman su opinién a
partir de informacidn reciente serfan mds afines a este mecanismo. Es mds,
su voto dependeria del tipo y calidad de informacién a la que tienen acceso.

El modelo de Recepcidén-Aceptacién-Muestreo (RAS, en inglés) de for-
macién de la opinién publica desarrollado por Zaller (1992) ayuda a en-
tender a aquellas personas que, si bien no siguen con regularidad los procesos
politicos a través de los medios de comunicacidn, si poseen algin grado pre-
vio de informacién. Independientemente de sus niveles de atencidn, las per-
sonas son receptoras de flujos de informacién. Estos flujos son generados por
politicos, por gobernantes, por la sociedad civil, y por los medios de comuni-
cacién que los filtran de acuerdo a sus propios intereses. Las personas pueden
aceptar o rechazar esos flujos de informacidn, ya sea por sus disposiciones,
como la identificacién politica, o por sus niveles de informacién politica,
como datos fécticos de hechos politicos pasados (Bargsted 2009). Al aceptar
o rechazar esos flujos de informacién por su identificacién politica —izquierda
o derecha— las personas estarfan actuando en forma consistente tanto con los
modelos que destacan los atributos heredados como con aquellos que ponen
énfasis en los procesos de socializacién. Aunque no sepamos si la eleccién de
esos medios en su momento estuvo determinada por predisposiciones here-
dadas, cuando esos flujos de informacién influyen en sus preferencias electo-
rales las personas estarfan utilizando también variables de corto plazo.

Si bien la informacién de los medios raya la cancha respecto de los asuntos
publicos que son relevantes para las personas —lo que se conoce como “agenda
setting”— (McCombs y Shaw 1972), las personas también piensan sobre un
asunto o hecho en particular dependiendo de cémo se presente esa noticia en
los medios —“media framing’— (Jamieson y Campbell 2000, Iyengar y Mc-
Grady 2007). En el caso chileno, existe una alta correlacién entre los temas
que los noticieros de televisién y la prensa escrita consideran relevantes en sus
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agendas (Valenzuela y Arriagada 2009). Al seguir el desempefio de un presi-
dente y su gobierno a través de los medios de comunicacidn, las personas se-
leccionan la informacién en funcién de sus necesidades y establecen criterios
de evaluacién y atribucién de responsabilidades hacia esas autoridades (Brody
1991; Iyengar, Ansolabehere et al. 1992). El “priming” es el proceso a través
del cual los medios influyen en los criterios que los ciudadanos consideran
relevantes para evaluar a los lideres politicos.

Como consecuencia de la cobertura medidtica, la ciudadania le otorga
mayor importancia a un asunto publico. Esto intensifica la influencia de
esos hechos en la valoracién de las personas hacia politicos, candidatos y
otras figuras publicas (Iyengar, Ansolabehere et al. 1992). Por ejemplo, si los
medios dan mds atencién al desempleo, las personas van a tender a apoyar
al politico que consideren mds capacitado para enfrentar ese problema. Las
personas definen criterios de evaluacién de los politicos y gobiernos a través
del priming. Esto significa que la informacién que presentan los medios de
comunicacién sobre el gobierno, el presidente y la economia del pais influye
en las percepciones ciudadanas. Ya sea al proponer los temas que considera
relevantes (agenda setting), el tratamiento que le dan a esos temas (media
framing), o los criterios de evaluacién de autoridades que esas noticias pre-
sentan (priming), los medios pueden reforzar las predisposiciones politicas
ya existentes en las personas. Aunque, desde otra perspectiva, los temas y
contenidos de los medios operarfan como una variable de corto plazo, que
afecta las evaluaciones de las personas hacia el gobierno, la economia y el
desempefio del presidente.

Consumo de medios de comunicacién en Chile

Al seleccionar informacidn, las personas intentan satisfacer la necesidad
de entender su realidad politica. Ahora bien, estos mecanismos de seleccién
presuponen ciudadanos interesados en asuntos publicos y procesos politicos.
En Chile, los ciudadanos muestran desencanto ante la politica y son pocos
los que siguen con frecuencia diferentes fuentes de informacién politica (Ar-
riagada, Navia et al. 2010).

Como muestra la Tabla 1, la televisién es el medio de comunicacién que
mds utilizan los chilenos para informarse. Este fenémeno se ha acrecentado
en los ultimos afios. Si en 1996 un 83,5 por ciento utilizaba este medio, en
2011 el ndmero de usuarios aumenté a mds de 90 por ciento. Aunque mds
de un 20 por ciento de los hogares posee televisién por cable, la televisién
abierta domina la audiencia. Un 79,1 por ciento de los encuestados por el
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Consejo Nacional de Televisién en 2005 decia ver diariamente televisién abi-
erta, mientras un 24,7 por ciento utilizaba televisién pagada (CNTV 2005).
En 1996 un 19,6 por ciento utilizaba los diarios para informarse. Para 2011,
esa cifra aument6 al 25 por ciento.

Entre 1973 y 1990, la prensa escrita vivié una restructuracion que derivé
en un duopolio de empresas periodisticas. Luego de la censura y el cierre de
distintos medios escritos a causa del golpe militar de 1973, diarios afines a la
dictadura como El Mercurio y La Tercera se convirtieron en los medios domi-
nantes del periodo democrdtico actual (Dermota 2002). La estructura de la
prensa escrita quedé conformada por un duopolio liderado por los consorcios
Copesa y El Mercurio S.A.P. El primero es propietario de los diarios La Tercera,
La Cuarta, el gratuito La Hora, la revista semanal Qué Pasay la quincenal Paula.
El Mercurio agrupa al diario homénimo, a Las Ultimas Noticias y La Segunda,
ademds de varios periédicos regionales (Dermota 2002, Bresnahan 2003). De
estos cinco diarios, £l Mercurio y La Tercera cubren temas mds politicos y de
interés nacional, a diferencia de La Cuarta y Las Ultimas Noticias, que cubren
temas como fardndula, entretencién y hechos delictuales.

TABLA 1.

Medios de comunicacién que utilizan chilenos para informarse (1996-2011)

1996 1999 2002 2005 2008 2011~
TV Abierta 83,5 84,1 794 79.1 6.0 L0
Radio 36 711 683 60.1 55,0 21,0
Diarios 19.6 25.1 224 22,6 22,0 250
TV Cable B} 23,0 25,2 24,7 _ 22,0
Internet B B 11,6 15,3 26,0 20,0

Porcentaje que consume “todos los dfas”. Fuente: Marin, C. y Cordero, R. (2009), “Medios masivos, opinién publica y trans-
formaciones en la democracia”, y CNTV, Encuesta Nacional de Televisién 2008, 2011. * En 2011, la pregunta fue mucho mds
especifica que en 2008, por lo que los datos no son enteramente comparables.

Evidencia empirica
Para analizar la aprobacién presidencial, en esta investigacién utilizamos
los datos de las cuatro encuestas nacionales ICSO-UDDP realizadas entre 2007
y 2010, que incluyen preguntas sobre consumo de medios. Realizamos cruces
de variables socioeconémicas, politicas y de largo plazo con la aprobacién
presidencial, y revisamos cémo el consumo de medios, separado por tipo de
medio, afecta la aprobacién presidencial.
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La Figura 1 muestra los niveles de consumo de televisién y la aprobacién
presidencial entre 2007 y 2010. La aprobacién presidencial de Bachelet ex-
perimentd una tendencia al alza, pasando de poco mds del 40 por ciento en
2007 a més del 50 por ciento en 2008, y superando el 80 por ciento en 2009.
La aprobacién de Pifiera en su primer afio de gestién (2010) estuvo sobre el
50 por ciento. En general, la aprobacién presidencial fue levemente superior
entre aquellas personas que consumian mds televisién que entre aquellas que
consumfan menos televisién. La figura muestra que, salvo en 2008 cuando la
gente que tenfa niveles medios de consumo de televisién aprobaba menos que
aquellos con bajo consumo de televisidn, en el resto de los anos, mientras mds
television vefa la gente, mds alta era la aprobacién presidencial.

FIGURA 1. FIGURA 2.
Aprobacién presidencial y consumo de Desaprobacién presidencial y consumo de
televisién, 2007-2010 televisién, 2007-2010
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2007 2008 2009 2010 0 2007 2008 2009 2010
Ve television 2 M 3a6dfasa [l Todoslos  — Tortal Ve television 2 M 3a6dfasa [l Todoslos ~ — Total
y menos dfas a la semana dias y menos dfas a la semana dias
la semana la semana

Fuente: Célculos de los autores a partir de las Tercera, Cuarta, Quinta y Sexta Encuesta Nacional UDE, 2007-2010.

La Figura 2 muestra el consumo de televisién y la desaprobacién presi-
dencial para el mismo periodo. En 2007 y 2008, a mayor consumo de tele-
visién, mayor es la desaprobacién al desempefio de Bachelet. Si bien en
2007 la diferencia entre aquellos con bajo y medio consumo es minima, en
2008 se logra evidenciar una mayor diferencia entre estos dos grupos, siendo
aquellos con consumo medio quienes aprueban mds a Bachelet. En cambio,
en 2009, cuando la desaprobacién hacia Bachelet era especialmente baja,
un mayor consumo de televisién estd asociado a niveles de desaprobacién
incluso menores, siendo esta relacién inversa a lo ocurrido en afnos anteri-
ores. En 2010, la desaprobacién a Pifera tendié a disminuir entre aquellas
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personas que consumian mds televisién. Esta situacidn es similar a Bachelet

en 2009 pero con diferencias en el nivel de desaprobacién.

FIGURA 3.
Aprobacién presidencial y consumo de diarios,
2007-2010

FIGURA 4.
Desaprobacidn presidencial y consumo de
diarios, 2007-2010
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Fuente: Célculos de los autores a partir de las Tercera, Cuarta, Quinta y Sexta Encuesta Nacional UDP, 2007-2010.

Asi podemos concluir que, en general, un mayor consumo de televisién
estd asociado a niveles mds altos de aprobacidn, y que solo en 2007 y 2008 un
mayor consumo también estuvo asociado a niveles mds altos de desaprobacién.

La Figura 3 muestra la aprobacién presidencial y el consumo de diarios.
Durante los tres afios de gobierno de Bachelet cubiertos por la Encuesta
Nacional UDD, los niveles de aprobacién disminufan en la medida que las
personas consumfan mds diarios. Bachelet consistentemente tuvo mayores
niveles de aprobacién entre las personas que consumian menos diarios
que entre aquellos que los lefan todos los dias. En cambio, en el primer
afo de Pifera, la aprobacién fue mayor entre aquellas personas que mds
los consumfan, siguiendo la linea del consumo de televisién. Mds adelante
discutimos la posible relacién entre los niveles de ingresos y las posiciones
politicas, y el posible efecto que eso tuvo sobre el hecho que Bachelet tuvo
mayor aprobacién entre las personas que consumian menos diarios (y que
presumiblemente tenfan menos ingresos). La Figura 4 muestra los niveles
de desaprobacién para Bachelet donde se identifica que siempre tuvo mayor
desaprobacién entre las personas que lefan diarios mds regularmente. A su
vez, Piflera recibié una menor desaprobacién entre las personas que mds
consumfan diarios. El consumo de diarios parece profundizar las percep-
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ciones a favor y en contra de los presidentes, similar a lo ocurrido con el
consumo de televisién. En el caso de Bachelet, a mayor consumo, menor es
la aprobacién y mayor es la desaprobacién. Para Pifiera, en cambio, a mayor
consumo, mayor aprobacién y menor desaprobacién.

FIGURA 5. FIGURA 6.

Aprobacién presidencial y consumo de radios, | Desaprobacién presidencial y consumo de

2007-2010 radios, 2007-2010
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Fuente: Cédlculos de los autores a partir de las Tercera, Cuarta, Quinta y Sexta Encuesta Nacional UDP, 2007-2010.

El consumo de radios y la aprobacién presidencial pueden ser vistos en la
Figura 5. Para la presidenta Bachelet no parece haber asociacién entre un mayor
consumo de radios y menores niveles de aprobacién. En 2008, no obstante, un
mayor consumo de radios estd asociado a un menor nivel de aprobacién, cuestién
que tiende a confirmar la evidencia mostrada anteriormente para la televisién
y los diarios, de que el mayor consumo de medios estd asociado con menores
niveles de aprobacién a Bachelet. En el caso de Pifiera, un mayor consumo de
radios s estd asociado a mayores niveles de aprobacién en 2010. La Figura 6
muestra los niveles de desaprobacién y el consumo de radios. Para Bachelet en
2007 y 2008, nuevamente, un mayor consumo de radios coincide con mayores
niveles de desaprobacién, aunque en 2009 no se evidencian diferencias. En el
caso de Pifera, hay una leve asociacién entre el mayor consumo de radios y may-
ores niveles de desaprobacién. En general, el consumo de radios parece tener una
asociacién menos evidente en profundizar la aprobacién y la desaprobacién que
como lo observado en el caso del consumo de television y de diarios.

Las encuestas también muestran una asociacién entre el mayor consumo de
internet y mayores niveles de aprobacién y de desaprobacién presidencial. Para
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Bachelet, la aprobacién presidencial en 2007 y 2008 era menor entre aquellos
que consumian mds internet mientras que en 2009 no identificamos una cor-
relacién similar. En el caso de Pifiera en 2010, la aprobacién era mayor entre
las personas que consumfan mds internet. Nuevamente, mds abajo analizamos
la posible relacién entre el consumo de internet y el nivel de ingreso de las
personas, destacando los niveles de aprobacién mds alto que tenfa Pifiera entre
las personas de mds ingresos.

FIGURA 7. FIGURA 8.
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Fuente: Célculos de los autores a partir de las Tercera, Cuarta, Quinta y Sexta Encuesta Nacional UDP, 2007-2010.

La Figura 8 muestra los niveles de desaprobacién y el consumo de inter-
net. Un mayor consumo de internet estaba asociado a mayores niveles de
desaprobacién durante los tres afios del gobierno de Bachelet, aunque con
menos diferencia durante 2009. Inversamente, un mayor consumo de inter-
net estd asociado a menores niveles de desaprobacién durante el primer afio
de gestién de Pifiera.

Aunque hay diferencias en la direccién de la asociacién entre mayores
niveles de consumo de medios y aprobacién presidencial para los presidentes
Bachelet y Pifiera, en ambos casos un mayor consumo de medios estd aso-
ciado a niveles mds extremos de aprobacién o desaprobacién presidencial. Para
Bachelet, mientras mds alto el consumo de medios, menores los niveles de
aprobacién y mayores los de desaprobacién. En el caso de Pifiera, el mayor
consumo de medios estd positivamente correlacionado con mayores niveles de
aprobacién y menores niveles de desaprobacién.
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Superinformados

Las personas pueden consumir informacién a través de algunos o de varios
de los medios mencionados anteriormente. Ya que el consumo de televisién estd
ampliamente extendido, y el consumo de diarios es mds restringido, agrupamos
a aquellos que consumen informacién diariamente tanto a través de diarios
como de televisién. La Tabla 2 muestra un cruce entre aquellos que consumen
televisién y los que consumen diarios. Aquellos que consumen televisién todos
los dias son muchos mds que los que leen diarios todos los dias. El grupo que
consume televisién y también lee diarios todos los dfas constituye un 19% en
2007, un 14% en 2008, un 21,8% en 2009, y un 18,2% en 2010. A continu-
acién evaluamos si ese grupo, al que denominamos superinformados, demuestra
un comportamiento politico distinto al resto de la poblacién. Si efectivamente
los medios de comunicacién tienen un efecto sobre las personas, el grupo de
aquellos que mds medios de comunicacién consume debiese tener posiciones
sistemdticamente diferentes que aquellos que consumen menos medios.

TABLA 2. Los chilenos y su consumo de medios para informarse

2007 2008 2009 2010
Lee diarios y ve televisién todos los dfas 19,0 14,3 21,8 18,2
Lee diarios y ve televisién con menos frecuencia 81,0 85,7 78,2 81,8
Total 100 100 100 100
(N) (1.301) (1.294) (1.293) (1.276)

Fuente: Cilculos de los autores a partir de las Tercera, Cuarta, Quinta y Sexta Encuesta Nacional UDP, 2007-2010.

La Figura 9 muestra la aprobacién presidencial para los cuatro afios, dife-
renciando entre el grupo de superinformados y el resto de la poblacién. En los
tres anos del gobierno de Bachelet, este grupo mostré niveles de aprobacién
inferiores al resto de la poblacién. No asi en el primer ano de Pifiera, donde
la aprobacién en este segmento fue sustancialmente superior a la aprobacién
en el resto de la poblacién. A su vez, la desaprobacién a Bachelet, en la Figura
10, fue superior entre los superinformados que en el resto de la poblacién. En
cambio, Pifiera tuvo una menor desaprobacién entre los superinformados que
en el resto de la poblacién.

Como resulta légico suponer, los niveles de educacién y el ingreso monetario
influyen en el consumo de medios. A mayor nivel de ingresos, mayores posi-
bilidades de estar entre los superinformados. Si suponemos que la condicién
socioeconémica o de clase determina o al menos influye en las posturas politicas,
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entonces la condicién de superinformado serfa resultado, al menos en parte, de la
condicién de clase. Por ello, optamos por analizar las diferencias entre este grupo
y el resto de la poblacién en los distintos grupos socioeconémicos, para evaluar
si existe, controlando por ingreso socioeconémico, un efecto del consumo de
medios en la aprobacién presidencial.

FIGURA 9. FIGURA 10.
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La Figura 11 muestra la aprobacién presidencial en el grupo socioeconémico
ABCI. En los tres anos de gobierno de Bachelet, los superinformados ABC1
mostraron niveles distintos de aprobacién que el resto de la poblacién. En 2007 y
2009, Bachelet tuvo menores niveles de aprobacién entre los grupos mds informa-
dos, mientras que en 2008 su aprobacién fue superior entre los superinformados
de mayor nivel socioeconémico. Este grupo mostré una aprobacién levemente
mayor a Pifiera que el resto de la poblacién en ese segmento socioeconémico.

La Figura 12 muestra la aprobacién de Bachelet en el GSE C2, entre su-
perinformados y el resto de la poblacién. Bachelet tenfa menores niveles de
aprobacién entre los superinformados en 2007 y 2008. Cuando sus niveles
de aprobacién nacional alcanzaron méximos histéricos en 2009, Bachelet vio
también aumentar su aprobacién entre el grupo del C2 con mayor consumo
de medios. Pifera, en cambio tenfa niveles sustancialmente superiores de
aprobacién entre los superinformados del C2.

En el C3, Bachelet gozé de mayores niveles de aprobacién entre los su-
perinformados en 2007 y 2008. En 2009, cuando su aprobacién aumenté
en todos los grupos, su aprobacién entre los integrantes del C3 con mayor
consumo de medios fue marginalmente inferior al resto de la poblacién del
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mismo GSE. En 2010, Pifiera tuvo mds aprobacién entre los mds informados
del C3 que entre el resto de ese GSE, repitiendo un patrén ya observado an-

teriormente.

FIGURA 11.

Superinformados y aprobacién presidencial
en ABCI entre superinformados y resto de la
poblacién, 2007-2010

FIGURA 12.

Superinformados y aprobacién presidencial
en C2 entre superinformados y resto de la
poblacién, 2007-2010
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FIGURA 13. FIGURA 14.
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Fuente: Cdlculos de los autores a partir de las Tercera, Cuarta, Quinta y Sexta Encuesta Nacional UDP, 2007-2010

En el GSE D, la aprobacién de Bachelet fue nuevamente inferior entre

los superinformados que en el resto de la poblacién. Aunque en 2009, cu-

ando su aprobacién llegé a mds del 80%, Bachelet mejoré sustancialmente
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en este GSE, tanto entre los mds informados como en el resto de la po-
blacién. Para el GSE D, Pifiera nuevamente obtiene una mayor aprobacién
entre los superinformados, manteniendo el patrén que se observa en el
resto de los grupos socioeconémicos.

FIGURA 15. FIGURA 16.
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Fuente: Célculos de los autores a partir de las Tercera, Cuarta, Quinta y Sexta Encuesta Nacional UDPE, 2007-2010

Ya que aqui controlamos por el nivel de ingreso al separar por GSE, podemos
confiadamente concluir que Pifiera tenfa mayores niveles de aprobacién entre los
superinformados en todos y cada uno de los GSE. Independientemente de su
condicién socioeconémica, los grupos mds informados de la poblacién aproba-
ban mds el desempefio de Pifiera que el resto de la poblacién. A su vez, Bachelet
tenfa menores niveles de aprobacién entre los superinformados que en el resto de
la poblacién en la mayorfa de las categorias de GSE.

La Figura 15 muestra la aprobacién presidencial entre simpatizantes de
derecha, distinguiendo entre superinformados y el resto de la poblacién.
Como es de esperar, la aprobacién a Bachelet fue relativamente baja entre
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aquellos identificados con la derecha. Si bien en 2007 no hubo diferencia en-
tre los mds informados de derecha y el resto de ese sector en su aprobacién a
Bachelet, en 2008 y 2009, cuando la aprobacién a Bachelet aumentd, los mds
informados parecieron menos dispuestos que el resto de los simpatizantes de
derecha a identificarse con ella. Como era de esperar, la aprobacién a Pifera
en 2010 fue superior entre los simpatizantes de derecha que la recibida por
Bachelet en los afios anteriores. Asimismo, Pifiera también recibié niveles
superiores de aprobacién entre los simpatizantes de derecha superinformados
que en el resto de la poblacién.

La Figura 16 muestra la aprobacién presidencial entre los simpatizantes
de centro, separando entre superinformados y el resto de la poblacién. Cu-
riosamente, Bachelet tuvo una aprobacién menor entre los superinformados
de centro que entre el resto de los simpatizantes de centro en los tres afios
que se realizé la medicién. En cambio, Pifiera recibié una aprobacién mds
alta entre aquellos mds informados e identificados con el centro politico que
entre el resto de los posicionados ideolégicamente con el centro.

La Figura 17 muestra la aprobacién presidencial entre los simpatizantes
de izquierda, separada entre superinformados y el resto de la poblacién. Era
esperable que en general los identificados con la izquierda aprobaran mds
a Bachelet que el resto de los grupos ideoldégicos. Sin embargo, Bachelet
tuvo menos apoyo entre los superinformados de izquierda que en el resto
de la poblacién que se identifica con la izquierda. Pifiera sorpresivamente
también tuvo mds apoyo entre los superinformados de izquierda que entre
el resto de los que simpatizan con esa postura politica.

Finalmente, la Figura 18 muestra la aprobacién presidencial entre aquellos
que no se alinean en torno a la derecha, centro o izquierda, los asf llamados
“ninguno”. En el caso de Bachelet existen pocas diferencias en la aprobacién
de los superinformados y el resto de la poblacién por lo que no se evidencia
un patrén claro. En cambio, y como ya parece ser constante, los superinfor-
mados “ninguno” aprobaban mds el desempefio de Pifiera que el resto de los
“ninguno” en 2010. En sintesis, los superinformados en los distintos grupos
ideolégicos aprueban mds a Pifera, mientras que Bachelet goza de mayor
aprobacién entre quienes menos se informan.

A continuacién presentamos diferencias en la aprobacién presidencial en-
tre los superinformados y el resto de la poblacién considerando ademds la
percepcién econdémica del pafs. Primero, la Figura 19 muestra la aprobacién
presidencial entre aquellos que se consideraban optimistas sobre la situacién
econdémica del pais. Si bien en 2007, los superinformados optimistas aproba-
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ban a Bachelet un poco mds que el resto de los optimistas, en 2008 se revirtié
levemente esa tendencia, mientras que en 2009 no se presentan diferencias
entre los optimistas mds informados y el resto de ese grupo. Con Pifera, en
cambio, la aprobacién de los superinformados optimistas fue sustancialmente
superior a la aprobacién en el resto de los optimistas.

La Figura 20 muestra que los superinformados neutros consecuti-
vamente aprobaban menos a Bachelet que el resto con la misma per-
cepcién econémica. En el caso de Pifiera, los superinformados neutros
tenfan una mejor percepcién sobre el desempefo presidencial que el
resto de la poblacién “neutra”.

FIGURA 19. FIGURA 20.
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Fuente: Cdlculos de los autores a partir de las Tercera, Cuarta, Quinta y Sexta Encuesta Nacional UDP, 2007-2010

Finalmente, la Figura 21 muestra la aprobacién presidencial entre aquellos
que tenfan una visién pesimista sobre la economfa. Bachelet tuvo siempre
niveles inferiores de aprobacién entre los superinformados de esta categorfa. En
cambio, Pifiera recibié mds aprobacién entre los pesimistas mds informados que
entre el resto de la poblacién que tenfa una visién pesimista sobre la economia.
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Conclusiéon

El consumo de medios de informacién aparece asociado con evaluaciones
mds extremas del desempefo presidencial. Controlando por otras variables
relevantes, aquellos que consumen mds medios tienden a tener posiciones
mds marcadas. A mayor consumo de medios, menor fue la aprobacién presi-
dencial durante el gobierno de Michelle Bachelet. En cambio, un mayor
consumo de medios estuvo asociado con niveles de aprobacién mds altos
durante el primer afio del gobierno de Pifera.

Sibien no podemos despejar el debate sobre si el consumo de medios pro-
duce posiciones mds marcadas en las personas, o si las personas que tienen
posiciones mds marcadas tienden a consumir mds medios, si establecemos
que existe diferencia entre aquellas personas que consumen mds medios y el
resto de la poblacién. Incluso controlando por variables de caracterizacién
socioecondémica e inclinacién politica, aquellas personas que consumen mds
medios de informacién tienden a tener posiciones mds marcadas en su apro-
bacién y rechazo al desempefio del presidente. En el caso de Bachelet, un
mayor consumo de medios estuvo asociado con visiones mds negativas sobre
su gobierno. En el caso de Pifiera, las personas que mds consumian medios
tuvieron una percepcién mds positiva de su desempefio durante el primer
ano de gobierno.
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Capitulo 3

El consumo de medios y la
confianza en las instituciones
en Chile, 1995-2009

Patricio Navia y Paulette Real

Los niveles de confianza en las instituciones de un pais a menudo se explican
a partir de condiciones socioeconémicas, educacién, percepciones politicas
previas y acceso a la informacién. Pero no estd clara la relacién de causalidad
entre el acceso a la informacién y la confianza en las instituciones. Al tener
mds informacién, las personas pudieran valorar mds la fortaleza institucional.
Pero si las instituciones son débiles y funcionan con insuficiencias, el mayor
acceso a informacién también pudiera inducir a una menor confianza en las
instituciones. Imaginemos el caso de un cliente que tiene acceso a conocer la
cocina de su restaurante favorito. Dependiendo del nivel de limpieza y orden
que observe, su confianza en el restaurante aumentard o disminuird. El efecto
de un mayor acceso a la informacién puede ser positivo o negativo sobre la
confianza en las instituciones.

Con datos agregados de Latinobarémetro, comparamos la evolucién de la
confianza en las instituciones en Chile respecto al resto de América Latina
entre 2005 y 2009. Después, con datos de la Encuesta ICSO-UDP 2009,
analizamos la relacién que existe entre acceso a la informacién y confianza
en las instituciones en Chile. Controlando por otras variables identificadas
en la literatura como explicativas —de largo y corto plazo— de los niveles de
confianza, evaluamos el efecto del consumo de medios sobre los niveles de
confianza de los chilenos en las instituciones. Distinguimos entre consumo de
television, radios, diarios e internet, para diferenciar el efecto del consumo de
cada tipo de medios y evaluar su efecto combinado. Después de revisar la teo-
rfa sobre las causas que explican la confianza en las instituciones, evaluamos
los determinantes de confianza en la sociedad chilena y la relacién que pudiera
existir entre el consumo de medios y los niveles de confianza.
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Si bien los niveles de confianza en las instituciones en Chile cayeron drds-
ticamente coincidiendo con las protestas estudiantiles de 2011, resulta aven-
turado especular sobre el efecto de largo plazo que tendrdn esas protestas en
la confianza en las instituciones. Ya que nuestro objetivo es identificar la rela-
cién entre el consumo de medios y los niveles de confianza, optamos por cir-
cunscribir el estudio a los periodos de gobiernos de la Concertacién, para no
contaminar los resultados con los efectos que pudieron tener sobre los niveles
de confianza tanto las manifestaciones de los estudiantes como el cambio en
la coalicién de gobierno ocurrido en 2010. Es mds, precisamente para poder
evaluar mejor las dindmicas que se comenzaron a producir a partir del cambio
de gobierno, resulta ttil estudiar el efecto del consumo de medios sobre los
niveles de confianza en la etapa anterior.

Ya sea porque queremos entender qué ocurrié realmente en 2011, o medir
el efecto que tuvieron los movimientos sociales de ese afio sobre los niveles
de confianza en las instituciones —y la relacién entre el consumo de medios
y la percepcién que los chilenos tuvieron sobre las protestas estudiantiles—,
necesitamos primero entender la relacién anterior entre la confianza en las
instituciones y el consumo de medios en Chile.

Determinantes de la confianza y el consumo de medios

Ya que la confianza en las instituciones estd directamente relacionada con
la calidad de la democracia —ya sea como una de sus causas o bien como un
resultado—, la confianza que la gente deposita en las instituciones es un buen
indicador, o incluso predictor, de la calidad de la democracia. De hecho, “los
ciudadanos establecen con los gobiernos y las instituciones que los represen-
tan una relacién de mayor o menor confianza, condicionando la legitimidad y
estabilidad de los gobiernos democrdticos” (Levi y Stoker 2000: 20). Cuando
existen altos niveles de confianza en las instituciones del Estado, los gobiernos
pueden desarrollar mejor sus politicas publicas. Para los ciudadanos, la confian-
za institucional permite que se reduzca “la complejidad de la eleccién y permite
que ellos relajen la constante necesidad de monitorear y controlar a las insti-
tuciones gubernamentales” (Levi y Stoker 2000: 42). Asi, la confianza en las
instituciones se transforma en un recurso tanto para la ciudadania como para
los gobiernos, y también constituye un apoyo para las propias instituciones.

El capital social ha sido sindicado como una poderosa variable explicativa
del nivel de confianza en las instituciones. La definicién implicita de capital
social deriva, segin Putman (1993), de las conexiones entre las personas, las
redes sociales y las normas de reciprocidad y confianza entre ellos. El capital
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social estd estrechamente relacionado con la “virtud cifvica” (Putnam, 1993).
Esta, a su vez, es mds poderosa cuando se inscribe en una red de relaciones
sociales reciprocas. Una sociedad de muchos individuos virtuosos, pero aisla-
dos, no es necesariamente rica en capital social. Asi, este juega un rol central
en la articulacién de la opinién publica, alimentdndose de la participacién
ciudadana pero también evidenciando dicha participacién, y generando “un
sentido de pertenencia’ (Putnam 1993: 212).

En el dmbito politico, el concepto de capital social ha ido “emergiendo
como un apoyo para las politicas publicas destinadas a facilitar la participa-
cién y la confianza publica” (Arriagada y Schuster 2008: 2). A mayor capital
social, mayor base de apoyo para las politicas publicas de desarrollo y la sus-
tentabilidad del sistema democrdtico.

A menudo “se intenta explicar la evaluacién de confianza en instituciones
a partir de la confianza interpersonal, asumiéndose que la primera se forma
como extensién de la segunda” (Segovia, Haye, Gonzdlez, Manzi y Carvacho
2008). Por cierto, ya que el capital social es conformado por la sociedad civil, la
participacién ciudadana y el grado de confianza interpersonal en una sociedad,
distintos niveles e interrelaciones entre estas dimensiones pudieran afectarlo
negativamente (Alarcén y Bosch 2003: 3). De ahi que “cuanto mds desigual
es una sociedad mds débil es el capital social, y eso erosiona la confianza de
sus miembros, crece el individualismo y se debilita la participacién en asocia-
ciones” (Alarcén y Bosch 2003: 3). Un bajo nivel de capital social debilita los
niveles de confianza y consecuentemente los niveles de participacién.

Otros autores, en cambio, han advertido sobre los riesgos que implica aso-
ciar la participacién social —o capital social- a la calidad de la democracia. Ya
que la participacién se da fundamentalmente en asociaciones homogéneas, la
participacién pudiera no coadyuvar, e incluso en ocasiones pudiera debilitar, la
participacién politica y la virtud ciudadana (Theiss-Morse y Hibbing 2005).

Consumo de medios y confianza en las instituciones

Entre las multiples variables que influyen en los niveles de confianza en
la democracia, el consumo de medios es uno de especial interés. Al estudiar
la interaccién entre los medios de comunicacién, la opinién publica y la
democracia, Graber (2003) advierte contra aquellos que creen que una de-
mocracia saludable se sustenta a partir de un sistema de medios vigoroso,
que ejerce una funcién de control sobre las autoridades e informacién para
la opinién publica. Si bien reconoce la importancia del sistema de medios en
las democracias modernas, atribuye la fortaleza de la democracia a la cultura
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politica de un pais (Graber 2003). Los medios afectan, pero no determinan,
la calidad de una democracia. Aunque, como mostramos mds adelante, las
diferencias en el consumo de medios pudieran afectar los niveles de confianza
en las instituciones de una democracia.

Segovia et al. (2008) revelan que las instituciones consideradas como alta-
mente capaces y, al mismo tiempo, como altamente benevolentes, presentan
mayores niveles de confianza. Y los medios, a su vez, influyen en la percepcién
que tiene la gente sobre las instituciones. Por ejemplo, cuando muestran im4-
genes de mediocridad o corrupcién sobre una institucién, los medios de co-
municacién influyen en la percepcién negativa que desarrollan los individuos
sobre esas instituciones, as{ como tienden también a disminuir la confianza
en las instituciones politicas en la medida en que se focalizan en los aspectos
negativos de las mismas (Segovia et al. 2008).

Norris (2009), discutiendo la nocién de la esfera publica democrdtica, des-
taca el papel institucional o colectivo de los medios de comunicacién como
vigilantes de la agenda publica. Es decir, en su rol de nuevos articuladores
de la vida social, los medios estructuran las relaciones sociales que afectan la
construccién de la agenda publica. En su estudio de caso comparado entre el
consumo de informacién de Europa y Estados Unidos, concluyé que “aque-
llas personas que siempre ven noticias en televisién y que también revisan la
prensa escrita con frecuencia (independiente si la cobertura periodistica es
positiva o negativa) son aquellas que tienen mayor interés en estar informados
y comprometidos con la situacién politica de su pais” (Norris 1999: 222).

Asi, “independiente del medio que utilice para informarse, el ciudadano
informado es aquel que tiene interés en hacerlo, ya sea a través de medios
tradicionales o aquellos disponibles en internet, asi como de participar en los
asuntos publicos (Arriagada y Schuster 2008: 34). En las sociedades moder-
nas existen redes de asociacién donde “los medios de comunicacién son una
fuerza cada vez mds importante y auténoma en la politica, independiente de
los partidos politicos” (Schudson 2002: 250). Estas nuevas estrategias y cana-
les de informacién estructuran la sociedad de tal forma que los estados son
conscientes que estdn siendo constantemente monitoreados en su accionar.

Variable Dependiente Variables de largo plazo Variables de corto plazo

Confianza en instituciones | = (Capital social) + ( sociodemogréficas) + Consumo de medios
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La confianza en las instituciones es funcién de elementos m4s estables en una
sociedad, como el capital social y el compromiso civico, pero también de varia-
bles de mds corto plazo, como el consumo de medios. Como las dos primeras
son relativamente estables en el tiempo, podemos suponer que se comportan
mds como constantes que como variables. En cambio, el consumo de medios
varfa mds en el tiempo y, ademds, varfa al interior de una sociedad dependiendo
de los niveles de educacién, ingreso y otras variables sociodemogrdficas. De ahi
que podamos evaluar por separado qué tanto afecta el consumo de medios a los
niveles de confianza. Después de revisar los niveles de confianza de Chile en un
contexto comparado con América Latina, evaluamos los efectos que pudiera
tener el consumo de medios sobre los niveles de confianza en las instituciones.

FIGURA 1.
Nivel de confianza en el gobierno de América Latina, 1995-2009
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Fuente: Elaborado por autores con datos de www.latinobarometro.org

Confianza en las instituciones en Latinoamérica y Chile
La Figura 1 muestra los niveles de confianza promedio para los paises inclui-
dos en la encuesta Latinobarémetro durante el periodo comprendido entre 1995
y 2009. Hasta ese ano, Chile posefa los niveles mds altos de confianza, con mds
del 50 por ciento. La media en América Latina era un 46,4 por ciento. El hecho

EL CONSUMO DE MEDIOS Y LA CONFIANZA EN LAS INSTITUCIONES EN CHILE, 1995-2009

85



86

que Chile presentara el nivel de confianza promedio mds alto en América Latina
entre 1995 y 2009 justifica estudiar las causas que dan cuenta de ese nivel.

La Figura 2 muestra la evolucién en el nivel de confianza en el gobierno en
Chile y en el resto de América Latina en el mismo periodo. Se observa una cai-
da en la década de los noventa y una mejora a comienzos de la década de 2000.
Se vuelve a observar una caida en 2006 y una recuperacién a partir del afo
siguiente. Curiosamente, los niveles de confianza en el gobierno en América
Latina y en Chile en 1995 son similares a los observados en 2009. Si bien tie-
nen una evolucién similar en el tiempo, Chile sistemdticamente tiene mayores
niveles de confianza en el gobierno que el resto de la regién. De hecho, en los
anos anteriores a 2009, aunque toda América Latina muestra un aumento en
los niveles de confianza, Chile muestra un aumento todavia superior. En 2009,
el nivel de confianza en el gobierno en Chile (cercano al 65 por ciento) fue casi
20 puntos porcentuales superior al observado en el resto de la regién (47 por
ciento). Por cierto, estas fluctuaciones debieran servir de advertencia para aque-
llos que creen que los niveles de confianza se mueven de forma unidireccional,
0 que una vez que caen resulta dificil que vuelvan a subir.

FIGURA 2.
Evolucién en nivel de confianza en el gobierno, Chile y América Latina, 1995-2009, Latinobarémetro
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Fuente: Elaborado por autores con datos de www.latinobarometro.org

La Figura 3 presenta el promedio histérico de confianza en partidos politicos y
en el gobierno en los paises de América Latina. Se aprecia una disminucién entre

PATRICIO NAVIA'Y PAULETTE REAL



aquellos que conffan mucho o algo en los partidos politicos, en relacién a los que
confian en el gobierno. La confianza en los partidos politicos no supera el 40 por
ciento. Chile muestra los niveles de confianza mds bajos, con un 10 por ciento.

FIGURA 3.
Confianza en partidos politicos y en el gobierno, América Latina, promedio 1995-2009
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Fuente: Elaborado por autores con datos de www.latinobarometro.org

No parece haber una correlacién fuerte entre la confianza en el gobierno y
la confianza en los partidos politicos. Si bien en todos los paises la confianza en
los partidos es menor que la confianza en el gobierno, la diferencia varfa noto-
riamente de pais en pafs. En la mayorfa de los casos, la confianza en el gobierno
es superior. Chile presenta un singular contraste. El promedio de confianza en
el gobierno durante el periodo es el més alto de la regién, pero el promedio de
confianza en los partidos politicos durante el mismo periodo es el mds bajo de
América Latina. Esta aparente discrepancia amerita un estudio mds profundo.
Nuevamente corresponde la advertencia sobre la forma en que se pueden mover
distintos indicadores de confianza, pues bien podriamos verlos moverse nueva-
mente en direcciones opuestas.

La Figura 4 muestra la evolucién de la confianza en los partidos politicos en
Chile y en el resto de América Latina. En Chile, cay6 de un 35 por ciento en 1995
a un 20 por ciento en 2009. En el resto de América Latina también cayd, pero
de forma menos pronunciada: de menos de un 30 por ciento a un 25 por ciento.
De hecho, si en 1995 Chile mostraba niveles superiores al resto de la regién, para
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2009 la confianza en los partidos politicos era ya inferior al promedio de América
Latina. De ahi que, aunque los niveles de confianza en los partidos han caido en
toda la regién, en Chile esa caida ha sido especialmente pronunciada.

FIGURA 4.
Evolucién de la confianza en los partidos politicos, Chile y América Latina, 1995-2009
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Fuente: Elaborado por autores con datos de www.latinobarometro.org

Las figuras 1-4 muestran que la confianza en el gobierno en Chile y América
Latina ha variado en el tiempo. La confianza en el gobierno fue sistemdticamen-
te superior en Chile al resto de América Latina hasta 2009 pero la confianza en
los partidos politicos ha caido con mds fuerza que en el resto del continente. Si
bien todos los paises muestran mayor confianza en los gobiernos que en los par-
tidos, la varianza al interior de los paises refleja dindmicas propias a cada pais. Ya
que Chile presenta extremos de mayor confianza en el gobierno y menor con-
fianza en los partidos, amerita estudiar mds profundamente qué ocurre en esa
democracia que lleva a la gente a confiar en el gobierno pero no en los partidos.

Consumo de medios y confianza en Chile
Con datos de la Encuesta ICSO-UDP de 2009, evaluamos el consumo de
medios por grupo socioeconémico (GSE). La Figura 5 presenta el consumo de
distintos medios por GSE. El consumo de televisién no presenta mayores varia-
ciones por grupo socioeconémico. El consumo de diarios, en cambio, presenta
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mds variacién, y estd directamente relacionado con el nivel de ingresos. El grupo
ABC1 consume mucho mds diarios y periddicos que el resto: mientras mds alto
el nivel socioeconémico, mayor es el consumo. Ya que el grupo socioeconémico
mids grande es el D, podemos concluir que el consumo de diarios es sustancial-
mente menor que el consumo de televisién.

FIGURA 5.
Consumo de medios en Chile por GSE, 2009
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El consumo de radios presenta un patrén muy similar al de television. Si bien
no es universal, no hay grandes diferencias entre los distintos grupos socioeco-
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némicos, con niveles de alto consumo de radios en el ABC1 y el E, y menores
en el C2. Finalmente, el consumo de internet presenta importantes diferencias
respecto a los distintos GSE: es universal en el ABC1, muy alto en el C2, sus-
tancialmente mds bajo en el C3 y D, y casi nulo en el grupo E.

A partir de la Figura 5, es imposible evaluar el efecto de la televisién sobre los
niveles de confianza en las instituciones, ya que su consumo es casi universal.
En tanto el consumo de diarios e internet estd directamente relacionado con los
ingresos de las personas, su efecto sobre los niveles de confianza debe ser anali-
zado tomando en cuenta los sesgos de los distintos grupos socioeconémicos. El
consumo de radio presenta una mayor varianza y no hay evidencia de un sesgo
por grupo socioeconémico. De ahi que podamos evaluar mejor el efecto del
consumo de radios sobre los niveles de confianza en las instituciones.

FIGURA 6.
Consumo de medios y confianza en las instituciones, Chile, 2009

2.60

I g I NG
% o ) N
S S S S

Promedio confianza en instituciones del Estado

o
=)

> g 2 3 .
Fo SR (S fv\& N &
o W S P P &
&9 O A VS R N
O O\ &\
SN 9 >
> = NG 5 <

Promedio consumo de TV, diarios, radios

Fuente: Elaboracién propia con datos de la Encuesta ICSO-UDP 2009

La Figura 6 muestra el consumo total de medios a partir de un indicador que
creamos con datos de la misma encuesta ICSO-UDP de 2009, agrupando las res-
puestas sobre consumo de televisién, diarios, radio e internet. El resultado muestra
que hay niveles similares de consumo de medios en los distintos GSE: existen mds
diferencias en el c6mo se informan los chilenos que en el hecho de informarse en s
mismo. La Figura 6 muestra también que el nivel de confianza tiende a aumentar
marginalmente en los estratos mds altos: es mayor en ABC1 que en D o E. Aunque
la varianza en niveles de confianza parece aumentar en los estratos mds bajos, hay
mayor varianza en los niveles de confianza en los grupos D y E que en el ABCI.
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La Tabla 1 muestra los niveles de confianza promedio que existen hacia los dis-
tintos medios de comunicacién (televisién, radios, diarios) y hacia las principales
instituciones del Estado (parlamento, partidos, tribunales, fuerzas armadas y Cara-
bineros). También se muestran los niveles de confianza en las empresas y en la iglesia
catdlica. Como se aprecia, los niveles de confianza en los medios de comunicacién
son mds altos que en las instituciones. Los medios, en especial las radios, también
gozan de niveles de confianza mds altos que las empresas. De hecho, los chilenos
confian mds en las radios que en la iglesia catélica y las fuerzas armadas. Solo Cara-
bineros tiene niveles de confianza similares a los de las radios. Por otro lado, los par-
tidos politicos tienen los niveles de confianza mds bajo entre todas las instituciones
y organismos evaluados.

TABLA 1.

Niveles de confianza en las instituciones en Chile en 2009

Niveles 2009 2009
Promedio Desviacién estdndar
Televisién 2,37 0,685
Diarios 2,47 0,744
Radios 2,67 0,742
Gobierno 2,29 0,765
Parlamento 1,88 0,682
Partidos 1,67 0,651
Tribunales 1,96 0,746
Empresas 2,11 0,739
Iglesia Catdlica 2,43 0,938
Fuerzas Armadas 2,59 0,817
Carabineros 2,65 0,795

Fuente: Encuesta Nacional UDP 2009. Los valores son de 1 a 4 (nada, poco, bastante, mucho).

La Tabla 2 muestra los niveles de confianza en las instituciones seleccionadas a
partir de distintos indicadores socioeconémicos y posicién politica. Si bien los hom-
bres muestran niveles de confianza marginalmente superiores que las mujeres en el
gobierno, las empresas, las fuerzas armadas y los partidos, las mujeres confian mds en
la iglesia catdlica. La confianza en todas las categorfas tiende a aumentar a medida que
aumenta el grupo socioeconémico. Las distintas instituciones también despiertan ni-
veles de confianza marginalmente distintos por grupos de edad. Si los jévenes conffan
mds en los partidos y en las empresas, las personas de mds edad tienden a hacerlo més
en el gobierno, en la iglesia, en las fuerzas armadas y en Carabineros. La confianza
también tiende a aumentar con mayores niveles de educacion, salvo para el caso del
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gobierno, donde los niveles de confianza mds altos se dan en los extremos de personas
con menos educacién y mds educacién, mientras los grupos con niveles de educacién
medios muestran menos confianza en el gobierno. Cuando evaluamos los niveles de
confianza respecto a la posicién politica, encontramos que las personas de izquierda
tienden a confiar mds en el gobierno, y las de derecha tienden a hacerlo mds en la
iglesia catdlica, las empresas y las fuerzas armadas. A su vez, los que no se identifican

con ningtin sector muestran niveles de confianza inferiores en todas las categorfas.
TABLA 2.

Niveles de confianza en instituciones seleccionadas por indicadores sociodemogrificos, 2009

Gobierno | Partidos | Parlamento | Iglesia | Grandes | FEAA. | Carabineros
Catélica | empresas

Total 2,29 1,67 1,88 2,43 2,11 2,59 2,65
Sexo

Hombre 48,9 2,31 1,68 1,86 2,40 2,13 2,64 2,66
Mujer 51,1 2,26 1,65 1,90 2,46 2,09 2,55 2,65
GSE

ABC1 4,8 2,36 1,81 2,03 2,65 2,34 2,74 2,85
C2 11,4 2,30 1,69 1,89 2,45 2,17 2,65 2,73
C3 45,2 2,25 1,67 1,86 2,36 2,13 2,59 2,61
D 36,9 2,31 1,65 1,87 2,40 2,06 2,54 2,60
E 1,7 2,21 1,52 1,80 2,46 1,89 2,51 2,60
Edad

18-29 27,2 2,19 1,74 1,90 2,34 2,21 2,56 2,55
30-45 32,8 2,28 1,61 1,81 2,32 2,07 2,52 2,61
46-60 23,8 2,33 1,66 1,89 2,47 2,05 2,63 2,74
61 y mds 16,2 2,40 1,67 1,95 2,74 2,14 2,72 2,80
Nivel Educ

Bdsica 11,0 2,33 1,50 1,80 2,41 1,92 2,51 2,61
incompleta

Bdsica 10,7 2,32 1,57 1,81 2,51 2,02 2,61 2,64
Completa

Media 13,7 2,29 1,62 1,92 2,46 2,09 2,55 2,46
Incompleta

Media 29,6 2,26 1,70 1,88 2,42 2,15 2,60 2,69
completa

Superior 22,5 2,25 1,69 1,85 2,32 2,12 2,58 2,66
incompleta

Univers. 12,0 2,35 1,81 1,99 2,58 2,29 2,72 2,83
completa

Posicién

polftica

Derecha 14,3 2,09 1,67 1,81 2,54 2,23 2,76 2,74
Centro 17,8 2,49 1,76 2,06 2,53 2,22 2,70 2,75
Izquierda 20,9 2,55 1,80 1,97 2,40 2,01 2,51 2,66
Otros/Ning | 39,7 2,17 1,56 1,78 2,36 2,08 2,53 2,56

Fuente: Autores, con datos de Encuesta ICSO-UDP 2009. Los valores son de 1 a 4 (nada, poco, bastante, mucho)
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TABLA 3.

Niveles de confianza en tipos de medios, 2009

Confianza promedio

% del subgrupo Televisién Diarios REGITY
Total 2,37 2,47 2,67
Sexo
Hombre 48,9 2,39 2,51 2,69
Mujer 21,1 2,35 2,44 2,65
GSE
ABC1 4,8 2,54 2,66 2,75
Cc2 11,4 2,38 2,57 2,78
C3 45,2 2,37 2,50 2,68
D 36,9 2,35 2,40 2,63
E 1,7 2,29 2,22 2,51
Edad
18-29 27,2 2,41 2,58 2,66
30-45 32,8 2,35 2,48 2,72
46-60 23,8 2,34 2,40 2,64
61 y mds 16,2 2,41 2,45 2,62
Nivel Educacional
Bdsica incompleta 11,0 2,26 2,17 2,55
Bdsica completa 10,7 2,36 2,22 2,55
Media incompleta 13,7 2,36 2,38 2,61
Media completa 29,6 2,41 2,58 2,68
Superior incompleta 22,5 2,35 2,55 2,76
Universitaria completa | 12,0 2,44 2,63 2,77
Posicién Politica
Derecha 14,3 2,36 2,49 2,64
Centro 17,8 2,54 2,60 2,81
Izquierda 20,9 2,37 2,52 2,77
Otros/Ning 39,7 2,30 2,40 2,58

Fuente: Autores, con datos de Encuesta ICSO-UDP 2009. Los valores son de 1 a 4 (nada, poco, bastante, mucho)

La Tabla 3 muestra los niveles de confianza en relacién al tipo de me-
dios, usando la encuesta ICSO-UDP 2009. Los hombres presentan niveles de
conflanza mds altos que las mujeres. La confianza en los distintos tipos de me-
dios de comunicacién también aumenta a medida que aumenta el ingreso. Los
distintos grupos de edad presentan niveles diferentes para los distintos medios:
la televisién produce mds confianza en los jévenes y en las personas de mds edad;
los diarios generan mds confianza en los mds jévenes, y en el caso de las radios, si
bien presentan niveles superiores de confianza en todos los grupos, las personas
adultas tienden a confiar en ellas mds que los otros grupos. La confianza en los
tres tipos de medios de comunicacién aumenta a medida que aumenta los niveles
educacionales. Finalmente, los que se identifican con el centro muestran niveles
de confianza superior, mientras que los que no se identifican con ningun sector
politico presentan niveles inferiores de confianza en los tres tipos de medios.
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La confianza en la radio es mds alta que hacia los otros medios de comuni-
cacién. Si bien hay argumentos que sefialan que el consumo de televisién —y
la confianza en ella— tienden a ser mayores que el consumo de otros medios
(Norris 1999), la evidencia de Chile muestra una singular mayor valoracién
por las radios como el medio que mds confianza genera.

La Figura 7 muestra los niveles de confianza en siete instituciones de Esta-
do, en relacién al GSE en la Encuesta ICSO-UDP 2009. Estas siete institu-
ciones son el gobierno, parlamento, partidos, tribunales, fuerzas armadas, Ca-
rabineros y municipios. En general, se aprecia que los grupos de GSE mds alto
presentan niveles de confianza superiores. A su vez, a medida que disminuye el
ingreso se produce una mayor varianza en los niveles de confianza. La Figura
7 también presenta los niveles de confianza en los medios de comunicacién
por GSE. Los grupos socioeconémicos mds altos tienen niveles de confianza
mayores en television, diarios y radios. A mayor GSE mayor confianza. Estos
resultados son consistentes con los argumentos sobre la cultura civica que se
extiende a las relaciones de los ciudadanos y las estructuras institucionales. La
Figura 7 muestra que los niveles de confianza aumentan a medida que aumen-
ta el ingreso de los ciudadanos.

FIGURA 7.
Niveles de confianza promedio en instituciones del Estado y medios po GSE
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Fuente: Autores con datos de encuesta ICSO-UDP 2009. Agrupamos los GSE D y E en una sola categoria

La Figura 8 muestra los niveles de confianza promedio de todas las catego-
rfas mencionadas en la encuesta ICSO-UDP de 2009, por GSE. Estas son:
televisién, diarios, radios, gobierno, parlamento, partidos, tribunales, empresas,
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iglesia catdlica, fuerzas armadas, Carabineros y municipios. Nuevamente, los
grupos de mds altos ingresos aparecen con niveles promedio de confianza mds
altos, mientras que la confianza es menor en los grupos socioeconémicos D y E.

Finalmente, presentamos modelos de regresién lineal que tienen como varia-
ble dependiente al promedio de confianza en las siete instituciones del Estado
(en una escala de 1 a 4, de menos a mds) y como variables independientes una
serie de combinaciones que presentamos en cuatro modelos distintos. La Tabla 4
muestra los resultados, nuevamente con datos de la encuesta ICSO-UDP 2009.

FIGURA 8.
Niveles de confianza promedio en todas las categorias de la encuesta ICSO-UDP 2009, por GSE
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Fuente: Autores con datos de encuesta ICSO-UDP 2009. Agrupamos los GSE D y E en una sola categoria

El modelo 1 incluye como variables independientes el GSE (donde
agrupamos el grupo D y E en una sola categoria), tramos de edad (como
aparecen en la Tabla 2) y sexo. A mayor edad mayores los niveles de con-
fianza, lo que confirma que, controlando por otras variables, los jévenes
tienen menores niveles de confianza hacia las instituciones de Estado, lo
mismo que las mujeres. A su vez, las mujeres tienden a tener menos con-
fianza en las instituciones del estado. El efecto de la edad sobre la confian-
za no es estadisticamente significativo.

El modelo 2 considera las mismas variables que el modelo 1, pero ade-
mds incorpora la pregunta de si el pais avanza por buen camino. Como
no debiera sorprender, aquellos que creen que el pais va por buen camino
tienen mayores niveles de confianza en las instituciones. El GSE y la edad
siguen siendo significativos, pero el sexo deja de serlo. La capacidad pre-
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dictiva del modelo 2 es mejor que la del modelo 1, lo que indica que la
confianza bien pudiera ser una funcién de la percepcién que tiene la gente
sobre el rumbo que lleva el pais.

TABLA 4.

Modelos de regresién lineal (OLS) de determinantes de niveles de confianza en las instituciones

Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4
Constante 2,300** 2,438 ** 2,685** 2,765**
(,121) (,123) (,133) (,95)
GSE (mayor a menor) -,072** -0,675 ** -0,71** -,080**
(,020) (,020) (,021) (,018)
Educacién (menos a mds) ,017** ,011 0,11
(,012) (,012) (,012)
Tramos de edad (- a +) ,037 0,38** 0,37** ,032%*
(,015) (,015) (,015) (,014)
Sexo (H-M) -,027** -006 -0,17 -,018
(,028) (,028) (,029) (,029)
Pafs por buen camino (si-no) -,062%* -0.46** -,047%*
(,012) (,013) (,013)
Aprobacién presidencial (si-no) 0,223** -0,219**
(,046) (,046)
R2 ajustado 0,023 0,041 0,056 0,056
Durbin-Watson 1.762 1.752 1.774 1.770
N 1.280 1.268 1.200 1.205

Fuente: Encuesta Nacional UDP 2009. Los valores son de 1 a 4 (nada, poco, bastante, mucho).

El modelo 3 incluye las mismas variables del modelo 2, pero ademds incor-
pora un indicador de aprobacién presidencial. Nuevamente, a mayor GSE y
mds edad, mayores los niveles de confianza promedio en las instituciones. Pero
educacién ya no es significativa, aunque mantiene el mismo signo que en los
modelos anteriores. Sexo, que también mantiene el mismo signo, tampoco es
significativo. La aprobacién presidencial muestra un efecto positivo estadistica-
mente significativo sobre los niveles de confianza en las instituciones de Estado.
Asi, la gente que cree que el pais va en la direccién correcta y que aprueba el
desempefio del gobierno muestra mayores niveles de confianza.

El modelo 4 mantiene las mismas variables que el modelo 3 pero excluye
educacién. Los resultados muestran lo robusto del efecto del GSE sobre los
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niveles de confianza. A mayor GSE, mayor confianza. A su vez, a menor apro-
bacién y mds pesimismo respecto a la direccién en la que avanza el pais, menor
confianza en las instituciones.

Finalmente, la Tabla 5 muestra regresiones lineales que incorporan el
consumo de medios como variable explicativa de los niveles de confianza
en las instituciones. Repetimos los mismos cuatro modelos. El modelo 1
incluye como variables independientes el GSE (agrupamos el grupo D y E
en una sola categorfa), los tramos de edad (como aparecen en la Tabla 2), el
sexo, si el pafs avanza por buen camino, aprobacién presidencial y consumo
de televisién. Aquellos que creen que el pais va por buen camino y los que
aprobaban la gestién del gobierno de Bachelet presentan mds confianza en
las instituciones. Si bien la relacién entre consumo de televisién y confianza
en las instituciones es positiva y estadisticamente significativa, ya que el con-
sumo de televisién es casi universal, tiene poco poder predictivo.

El modelo 2 controla por las mismas variables independientes que el mo-
delo 1 pero, en vez de televisién, incluye el consumo de diarios como varia-
ble independiente. El GSE y los tramos de edad siguen siendo significativos
y en la misma direccién. Es decir, aquellos que tienen mayores ingresos y
mds edad tienen mayor confianza en las instituciones. Sin embargo, el sexo
deja de ser significativo. Aquellos que creen que el pais va por buen camino
y tienen altos niveles de aprobacién presidencial mantienen lo observado
en el modelo 1: las personas mds optimistas tienden a confiar mds en las
instituciones. El consumo de diarios también tiene un efecto positivo signi-
ficativo sobre los niveles de confianza en las instituciones.

El modelo 3 incorpora las variables de control del modelo 2, pero evalta el
efecto del consumo de radios. El comportamiento de las variables de control se
mantiene similar a los dos modelos anteriores: aquellos con ingresos mds altos
tienen mayores niveles de confianza. No obstante, la edad no es significativa
para explicar confianza cuando se incorpora como variable independiente el con-
sumo en radios. Del mismo modo, el sexo no tiene un efecto estadisticamente
significativo. Los optimistas, aquellos que creen que el pais va por buen camino
y aprueban la gestién de la presidenta, presentan nuevamente mayores niveles
de confianza. Ambas variables son significativas. El consumo de radios también
presenta un nivel de asociacién positivo y estadisticamente significativo para ex-
plicar confianza.

Finalmente, el modelo 4 agrupa en una sola categorfa el consumo de televi-
sién, diarios y radios. Las variables de control son las mismas que en los tres mo-
delos anteriores. Las variables de sexo y edad no son significativas para explicar
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confianza. Aquellos que creen que el pais va por buen camino y aprueban la ges-
tién presidencial presentan mayores niveles de confianza. La variable que combi-
na el consumo de los tres tipos de medios tiene un efecto positivo y significativo
sobre los niveles de confianza en las instituciones, es decir, mientras mds medios
consume la gente, mayores sus niveles de confianza. Controlando por variables
socioeconémicas, de percepcién sobre la economia y de aprobacién presidencial,
el consumo de medios fortalece la confianza en las instituciones en Chile.

TABLA 5.
Modelos de regresién lineal (OLS) de determinantes de niveles de confianza en las instituciones,
incluyendo el consumo de medios

98

Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4
(TV) (diarios) (radios) (promedio todos
los medios)

Constante 2,526** 2,482%* 2,666** 2,337

(,110) (,107) (,101) (-116)
GSE (mayor a menor) -,083** -,051** -,081** -,066 **

(,018) (,018) (,018) (,018)
Tramos de edad (- a +) ,030 ,037+* ,029 ,031%*

(,014) (,014) (,014) (,014)
Sexo (H-M) -,014 ,005 -,018 ,002

(,029) (,029) (,029) (:029)
Pais por buen camino (si-no) -,045%* -,041%* -,044** -,041%*

(,013) (,013) (,013) (,013)
Aprobacién presidencial (si-no) -,208** -,232%* -,221%* -,220%*

(,046) (,045) (,046) (,045)
Consumo TV ,044**

(,010)
Consumo de diarios ,046**

(,008)
Consumo de radios ,023%*
(,008)
Promedio de consumo de medios ,080**
(,013)

R2 ajustado ,073 ,083 ,066 ,090
Durbin-Watson 1.799 1.788 1.782 1.809
N 1.205 1.198 1.202 1.205

Fuente: Autores con datos de Encuesta ICSO-UDP 2009.
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Conclusiones

Chile es un caso excepcional en América Latina de altos niveles de confian-
za en las instituciones. Aunque los niveles han variado en el tiempo, en 2009
eran similares a los observados en 1995, cuando se realizé la primera encuesta
de Latinobarémetro. Chile también presenta la especial combinacién de altos
niveles de confianza en el gobierno y bajos niveles en los partidos. Los chilenos
de ingresos superiores tienden a tener mds confianza en las instituciones de
Estado, asi como los jévenes tienden a presentar niveles inferiores. Si bien en
afios recientes —especialmente en 2011 y 2012— los niveles de confianza en las
instituciones cayeron, el pais sigue mostrando niveles superiores al resto de
América Latina. Es mds, pese a la caida reciente, la confianza se mantiene muy
cerca del promedio histérico.

Aqui hemos presentado evidencia que apunta a una relacién entre el con-
sumo de informacién y los niveles de confianza. Las personas que consumen
mds informacién tienen niveles superiores que los que consumen menos.
Aunque el consumo de informacién por televisién es pricticamente universal,
la relacién entre consumo de otros medios de informacién y los niveles de
confianza también es positiva y estadisticamente significativa. Naturalmente,
ya que no tenemos datos de encuestas panel que nos permitan medir la evo-
lucién en el consumo de medios y los niveles de confianza, no sabemos si la
gente que tiene mayores niveles de confianza consume mds medios y alimenta
su conflanza preexistente o si el consumo de medios induce a la gente a tener
mayor confianza. Pero si sabemos que hay una correlacién entre el consumo
de medios y los niveles de confianza, lo que al menos despeja dudas sobre los
posibles efectos negativos que pudiera tener el consumo de medios sobre la
percepcién de confianza de las personas.

Naturalmente, hay mucho camino por recorrer para determinar mds deta-
lladamente la relacién entre el consumo de medios y los niveles de confianza
en Chile, y en el resto de América Latina, pero al menos hemos identificado
suficiente evidencia que amerita estudios mds profundos, sofisticados y que
incorporen periodos mds prolongados de tiempo. Asf a todo, a partir de los
datos aqui analizados, podemos senalar la existencia de una correlacién posi-
tiva entre el consumo de medios y los niveles de confianza en Chile en 2009.
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Capitulo 4

Encuestas y metodologia de
encuestas en Chile

Antonio Poveda y Maria José Sdnchez

Ante la creciente importancia y el papel cada vez mds protagdnico que tie-
nen las encuestas de opinién publica en las democracias modernas, presenta-
mos elementos que se deben tener en cuenta cuando se utilizan las encuestas
como insumos y argumentos en el debate publico. Explicamos cémo se con-
figura la industria de la opinién publica en Chile, revisamos sus estdndares de
transparencia, explicamos el rol que desempenan los medios de comunicacién
en la cobertura a las encuestas y en la difusién de la informacién que entregan
dichos sondeos, y proponemos que, ante la ausencia de legislacién que regule
las encuestas y la insuficiente autorregulacién que hoy existe, los medios de
comunicacién ejerzan un control que ayude a mejorar la calidad de las encues-
tas y del uso que de ellas se hace en Chile.

En su “Guia a las encuestas de opinién y estudios publicados”, la Asocia-
cién Mundial de Investigaciones de Opinién Publica (Wapor-Esomar) (2009)
define las encuestas como estudios cientificos y representativos disefiados para
medir las opiniones de grupos especificos de la sociedad. Segtin Zaller (1992),
las opiniones capturadas por los estudios de opinién estdn conformadas por
la informacién que se tiene del tema y por la predisposicién que va a motivar
establecer conclusiones al respecto.

Tal como senala la guifa mencionada, las encuestas bien conducidas y
aplicadas correctamente ayudan al publico para que su voz sea escuchada.
De hecho, a través de las investigaciones de la opinién publica, tanto los
politicos como los medios de comunicacién y diversos grupos de interés
tienen acceso a la cuantificacién de las intenciones y actitudes de diversos
publicos (Wapor-Esomar, 2009).

Las encuestas de opinién son una fotografia del momento en que son rea-
lizadas. A la vez, son aproximaciones imperfectas pero altamente cercanas a la
realidad. Los resultados de una encuesta son percepciones que un grupo de-
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terminado de personas tiene de algiin tema. En términos mds politicos, como
bien sefiala Navia, “las encuestas son, entonces, fotografias del momento que
dan cuenta de cémo evoluciona el proceso politico, asi como también son
insumos para influir dicho proceso” (2009: 114). Es decir, una encuesta en
la vida politica real se utiliza tanto para imponer un determinado tema en la
agenda publica, como también para determinar las probabilidades de uno u
otro actor politico con aspiraciones presidenciales, por ejemplo.

Las encuestas son también un mecanismo que reduce las asimetrias de in-
formacién entre gobernantes y ciudadania en las democracias representativas.
Asi como permiten que las autoridades sepan lo que piensa la gente, las en-
cuestas también permiten que la propia gente sepa lo que piensa el resto de la
ciudadanfa y asi puedan contrastar esa informacién con lo que dicen las au-
toridades. De esta forma, “los estudios pueden servir como herramientas que
mejoren la rendicién de cuentas, aun en situaciones de informacién imperfec-
ta y de asimetrias de informacidn, a favor de las autoridades y en desmedro de
los ciudadanos” (Navia 2009: 118).

Los estudios de opinién publica tienen una alta relevancia en la vida poli-
tica y econémica de las democracias modernas. Son un efectivo instrumento
para la fiscalizacién de los gobernantes y autoridades. Son fundamentales para
la cotidianeidad politica. Son esenciales para conocer las percepciones sobre el
mundo privado. Al mismo tiempo, se han transformado en una herramienta
indispensable en el desarrollo de politicas pablicas y ademds, acttian como un
instrumento que ayuda a fijar la agenda de los medios de comunicacién.

En Chile, la industria de la opinién publica ha crecido significativamente
en las tltimas dos décadas. Desde la recuperacién de la democracia, “expe-
rimentd una expansion significativa y las encuestas alcanzaron un protago-
nismo nunca antes visto en la vida publica chilena” (Cordero 2009: 80). De
hecho, “las encuestas publicadas entre 1999 y 2006 equivalen a mds de la mi-
tad del total de las encuestas recopiladas desde el ano 1957” (Cordero 2009:
80). Como senala el mismo autor, “las encuestas de opinién son hoy una
herramienta intensamente utilizada por presidentes, parlamentarios, partidos
politicos, medios de comunicacién, empresas, organismos internacionales,
iglesias, entre otros” (2005: 17).

En afios recientes las encuestas han adquirido un rol significativo en la esfe-
ra politica, asf como en el debate en torno a las politicas publicas en Chile. De
hecho, se han convertido en un activo politico muy relevante para los man-
datarios. Gracias a las encuestas podemos conocer la aprobacién presidencial
y del gobierno, los niveles de aceptacién y rechazo a las politicas y prioridades
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impulsadas por los gobiernos, y la percepcién que tiene la gente respecto a la
situacién econémica y la direccién en la que avanza el pais. Esta informacién
es un arma de doble filo para las administraciones. Cuando son populares,
las encuestas les ayudan a ejercer presién ante el Congreso para avanzar sus
agendas, pero su capacidad de negociacién y control de la agenda legislativa se
ve debilitada cuando decae el apoyo ciudadano.

Lo ocurrido durante los gobiernos de los presidentes Michelle Bachelet
(2006-2010) y Sebastidn Pifera (2010-2014) ejemplifica el poder de las en-
cuestas en el mundo politico. Durante la segunda mitad del gobierno de Ba-
chelet, su alta aprobacién le permitié empujar iniciativas de ley y reformas
que fueron mds dificiles de impulsar durante sus dos primeros afios, cuando
su aprobacién era mds baja y el nivel de rechazo popular a su gestién mds
elevado. No es que la aprobacién de Bachelet en sus primeros dos afios haya
sido inferior porque la presidenta tenfa menos logros: tuvo mds logros en sus
ultimos dos afos porque su aprobacién fue alta. Fue esa circunstancia lo que
le permiti6 avanzar su agenda en sus dltimos dos anos de gobierno.

En el caso del presidente Pifera, la adhesién ciudadana a su gobierno se
ha mantenido por casi todo el periodo debajo del 50%. Esto ha alimentado
los argumentos de la oposicién cuando sostiene que carece de legitimidad y
sus iniciativas no representan el sentir ciudadano. Frente a un presidente con
bajos niveles de aprobacién, la oposicién sabe que tiene mds poder de nego-
ciacién, y por eso pone constantes trabas a los proyectos de ley e iniciativas del
gobierno. Muchas iniciativas se han visto entorpecidas porque el presidente
tiene bajos niveles de aprobacién. Nuevamente, los bajos niveles de aproba-
cién no resultan de la evaluacién que hace la opinién publica de las iniciativas
que promueve el gobierno, sino que han sido un obstdculo para que el gobier-
no avance sus reformas.

Adicionalmente, las encuestas estdn jugando un rol protagénico en el de-
bate en torno a las politicas puiblicas, ayudando a imponer ciertos temas en la
agenda politica y de los medios. Un ejemplo es el debate en torno al lucro y a
la gratuidad de la educacién que ha marcado el debate publico en los dltimos
afios. La oposicién al gobierno ha impulsado debates en torno al lucro en la
educacién superior, e incluso se cre6 una comisién investigadora en la Cdmara
de Diputados para indagar esa cuestién. Mds alld de las posturas ideoldgicas
de la oposicidn, estas iniciativas manifiestamente se cuadran con el altisimo
rechazo que tiene el lucro en la educacién superior en la opinién publica.
En general, las encuestas reflejan el apoyo que da la gente a varias demandas
del movimiento estudiantil. La proactiva actitud de la oposicién de convertir
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esas demandas en sus prioridades politicas responde a la popularidad de esas
demandas en las encuestas de opinién publica. Es normal que los actores po-
liticos levanten temas a partir de la informacién que entregan las encuestas de
opinién y utilizan dichas encuestas para argumentar que representan los inte-
reses de la gente. La acusacién constitucional contra el ministro de Educacién
Harald Beyer, que le costé el cargo en abril de 2013, también es evidencia que
los politicos leen la temperatura de la opinién publica e identifican las priori-
dades a partir de los datos que entregan las encuestas.

Las encuestas ayudan ademds a reducir los niveles de incertidumbre y con-
firman percepciones. Después que la encuesta Adimark senalé que suspendia
temporalmente su estudio mensual de aprobacién presidencial, en octubre de
2012, nadie podia saber con certeza qué ocurria con este indicador. La ausen-
cia de datos de opinién publica contribuyé a la incertidumbre y aliment las
asimetrfas de informacién. Mientras algunos pocos, presumiblemente, tenfan
acceso a encuestas privadas de opinién publica, la mayoria de los chilenos no
sabfa cémo estaba evolucionando la aprobacién presidencial.

Algo similar ocurrid en las elecciones primarias de junio de 2013. Semanas
antes de esa contienda, el Centro de Estudios Puablicos (CEP) adujo razones
de contingencia politica para suspender el trabajo de campo de su encuesta.
El hecho que el candidato de la UDI, el ex ministro Laurence Golborne, hu-
biese renunciado a su candidatura y en su lugar asumiera el ex senador y hasta
entonces ministro Pablo Longueira, complejizaban el trabajo de la encuesta.
Ya que una parte de la muestra habfa sido entrevistada antes de este evento
politico y otra parte todavia no era entrevistada, las conclusiones de la encues-
ta estarfan desfasadas de la realidad. Asi como a fines de 2012 se desconocia
la evolucién de la aprobacién del presidente Pifiera, antes de las elecciones
primarias de junio de 2013 habia insuficiente informacién sobre la intencién
de voto y la participacién probable.

Con todo, las encuestas son propias de las sociedades contempordneas y
democrdticas. Ciertamente traen consigo desafios y complejidades que poten-
cialmente pueden incluso amenazar la calidad de la democracia y la fortaleza
de las instituciones, pero también ayudan a incluir la voz de aquellos que no
pertenecen a las elites. Las encuestas incorporan la opinién de la poblacién en
general en las decisiones que cotidianamente toman las autoridades. Como
sostiene Angell, “cualquiera sea nuestra posicién hacia las encuestas, en la
actualidad ellas constituyen un atributo de la vida politica con tal presencia
que es dificil recordar la época en que cumplian un rol menos significativo”

(en Cordero 2009: 12).
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A la vez que prolifera la cantidad de encuestas y aumenta su influencia
en los debates publicos, la sociedad se enfrenta a cambios asociados al de-
sarrollo tecnoldgico, como la masificacién del acceso a internet y del uso de
redes sociales. Los distintos usos y apropiaciones de las nuevas tecnologfas
por parte de los ciudadanos provocan espacios de organizacién, intervencién
e interrogacién que vuelven mds horizontal la relacién de los medios con sus
audiencias, y otorgan a las encuestas un papel aun mds preponderante en tan-
to a menudo son vistas como una forma de entender audiencias cada vez mds
activas y participativas. La masificacién de medios digitales, la mayor oferta
televisiva y las redes sociales propician una relacién no intermediada por los
medios tradicionales entre los datos de una encuesta y la interpretacién y lec-
tura que de ellos hace la ciudadania.

Por eso mismo, ya que el ndmero y cobertura de las encuestas va en aumen-
to —asi como aumenta también la diversidad de metodologfas— y la capacidad
de intermediacién de los medios tradicionales de opinién es puesta a prueba
por el desarrollo tecnolégico, se hace especialmente importante la implemen-
tacion de estdndares de calidad y acceso a la informacién en la industria de
las encuestas. También se hace especialmente importante que los medios de
comunicacién tengan las herramientas y los conocimientos necesarios para
ser capaces de discernir las fortalezas y debilidades metodolégicas de los dis-
tintos tipos de sondeos. De esa forma, las encuestas servirdn para reducir las
asimetrias de informacién entre las elites y la opinién publica, asi como para
facilitar la agregacién de preferencias y mejorar los mecanismos de represen-
tacion, presentado informacién fidedigna y vélida sobre la forma en que la
opinién publica —la ciudadania— reacciona ante los eventos y sucesos de la
cotidianeidad politica.

:Qué exigir a las encuestas?

En la década de los 50, uno de los padres de los estudios de opinién, George
Gallup, comentaba sobre los controles de calidad en los estudios de opinién
publica: “Mi postura es que, antes de que se adopte un cédigo estricto de ética
y buenas pricticas por parte de los investigadores, la mejor estrategia es tener
una politica de puertas abiertas. Desde el dia que fue organizado, el Instituto
Americano de Opinién Piblica ha mantenido una politica de entregar toda la
informacién sobre sus procedimientos y operaciones” (1949: 734).

La calidad de una encuesta y su confiabilidad como fotografia del momento
en que fue realizada depende una serie de factores, como su cuestionario, dise-
fio, metodologfa y aplicacién. Una mala encuesta no es solo pérdida de tiempo y
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dinero, sino que ademds puede inducir a los gobiernos a tomar malas decisiones
de politicas publicas o a actores politicos a cometer errores en sus intentos por
representar adecuadamente los intereses de la ciudadanfa. Una mala encuesta es
un mal retrato de la realidad que buscé describir. Por eso es crucial saber cémo
distinguir entre encuestas de buena calidad y aquellas de calidad deficiente.

Para que constituya una buena foto de la realidad, una encuesta debe tener
dos caracteristicas principales. Primero, los encuestados deben ser seleccionados
en funcién de criterios claros y que respondan a las necesidades del estudio. El
disefio de la muestra es clave. Si el publico objetivo no es el adecuado, los resul-
tados del sondeo serdn deficientes. Por ejemplo, si un estudio quiere indagar en
las percepciones de los jévenes, la muestra debe ir en relacién con este grupo.
Pero si quiere estudiar en qué se diferencian los jévenes de los otros grupos eta-
rios, debe incorporar una muestra representativa de toda la poblacién. Cuando
una encuesta realizada solo a jévenes reporta que los jévenes tienen interés en
la salud y se reasignan recursos de salud de las personas de mds edad a los mds
jovenes, el gobierno habrd usado equivocadamente la encuesta sobre jévenes
para decidir politicas publicas que afectan a toda la poblacién. Bien pudiera ser
que, aunque los jévenes tengan preocupacién por la salud, esa preocupacién sea
todavia mayor entre los grupos de mds edad. Pero como la encuesta solo indagé
a un grupo especifico, y el gobierno la utilizé para tomar decisiones que afectan
a toda la poblacién, los criterios que se usaron para seleccionar la muestra de la
encuesta son distintos a los que se utilizan para la asignacién de recursos.

El proceso de seleccién de la muestra debe ser lo mds transparente posible.
Para garantizar estidndares de calidad, la seleccién debiese ser preferencialmen-
te probabilistica. Esto es, todos los individuos de un mismo grupo tienen
las mismas probabilidades de ser seleccionados. La seleccién también debe
ser aleatoria (azarosa) y representativa. Es decir, representar de buena forma
las distintas caracteristicas de la poblacién. Esta condicién del universo lleva
a muchos a cuestionar las encuestas telefénicas: ya que muchas personas no
tienen teléfono fijo, una encuesta telefénica no garantiza una cobertura terri-
torial 6ptima. Como sabemos también que cierto tipo de personas —los mds
pobres y los mds jévenes— tienen menos probabilidades de tener teléfono fijo,
y como ademds sabemos que la probabilidad de contestar un teléfono fijo es
mayor si las personas estdn mds tiempo en casa —como las duefias de casa o
las personas de la tercera edad— las encuestas telefénicas no serfan los suficien-
temente representativas de la poblacién nacional. Pero precisamente porque
toda esa informacién estd disponible, hay mecanismos que ayudan a corregir
la subrepresentacién de determinados grupos. Mientras mds informacién ten-
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gamos sobre los sesgos posibles de las muestras, y mds transparentes seamos
sobre los mecanismos y herramientas que se utilizan para corregir esos sesgos
de forma de acercarnos a una muestra representativa del universo de personas
que constituyen nuestra poblacién a encuestar, menores son los riesgos de
cometer errores ¢ inducir a conclusiones equivocadas sobre la realidad del
momento de la poblacién que estamos intentando estudiar.

En segundo lugar, el cuestionario aplicado en la encuesta debe evitar pre-
guntas sesgadas, que de antemano busquen una respuesta determinada. Un
ejemplo de pregunta sesgada podria ser: “;Usted aprueba o desaprueba la
gestién de Camila Vallejo, militante del Partido Comunista, como lider del
movimiento estudiantil?” En este caso, el error de la pregunta es informar la
militancia de Camila Vallejo, situacién que indudablemente predispone la
respuesta del encuestado y la aleja de la imparcialidad requerida.

Hay otros sesgos mds sutiles en las preguntas que también pudieran inducir
determinadas respuestas. Cuando se interroga sobre “qué tanto conflicto hay
entre el gobierno y los mapuches”, se pudiera inducir al entrevistado a creer
que hay conflicto. Tal vez ah{ resulte mds adecuado preguntar por la percepcién
sobre las relaciones del gobierno y los mapuches, con opciones que vayan desde
conflicto a cooperacién. A su vez, si una pregunta intenta medir el nivel de apo-
yo a la educacién gratuita, pudiera ser erréneo preguntar si el entrevistado estd
a favor de la educacién gratuita. Ya que la educacién gratuita implica necesaria-
mente mayor gasto publico, la pregunta pudiera incorporar elementos que per-
mitan medir qué tan dispuestas estdn las personas a apoyar mayores impuestos
o reasignacién de gastos para poder tener educacién gratuita. Si preguntamos
sobre la favorabilidad a eliminar el IVA, probablemente encontraremos mucha
gente que estd a favor, pero poco servirdn los resultados de esa encuesta en tanto
no preguntemos sobre qué opciones prefiere la gente para remplazar ese impues-
to. Al igual que cuando una encuesta tiene una muestra mal constituida, cuando
el cuestionario incluye preguntas sesgadas los resultados son poco confiables.

Las preguntas de una encuesta deben ser claras, imparciales y sin intencionalidad
(Wapor-Esomar 2009). Asi, el cuestionario debe ser disefiado con la mayor neutra-
lidad posible, ya que cualquier variacién en el orden o informacién adicional que re-
ciban los encuestados puede modificar sus respuestas. Por ejemplo, si se quiere eva-
luar la gestién de un municipio en las dreas verdes de la comuna, lo ideal es hacerlo
antes de contarle todos los proyectos que se estdn implementando en esta drea.

Adicionalmente a estas dos caracteristicas principales, Traugott (2008) tam-
bién advierte que las interpretaciones que se hagan del estudio no excedan a
niveles que no pueden ser justificados con los propios resultados. Si se publica
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una encuesta de intencién de voto en los jévenes entre 18-25 afos, no se pue-
de concluir que estos se comportan de manera similar a los adultos, quienes
no fueron incluidos en el estudio. Si el investigador hace esa asociacién, debe
reconocer que sus conclusiones son producto de interpretaciones y no conclu-
siones cientificas de la encuesta.

A partir de las sugerencias de Wapor-Esomar (2009), Arriagada (1993) y
Martinez (1999), que sugieren una serie de preguntas que debiesen hacerse a
los estudios de opinién antes de validarlos y comunicarlos a los ciudadanos,
nuestra Tabla 1 lista nueve preguntas esenciales que debieran ser respondidas
antes de que los resultados de una encuesta sean analizados y diseminados.
Estas preguntas permiten identificar el tipo de encuesta que se realizé, en-
tregan informacién sobre las personas responsables de la encuesta y sobre su
historial profesional. Ademds, permiten distinguir si las conclusiones de la
encuesta son resultados de las inferencias de los investigadores o se sustentan
exclusivamente en los datos. Las preguntas también versan sobre el tamafio de
la muestra, el cuestionario que se aplicé a los encuestados, las fechas en que se
realizé la encuesta —el “terreno”, como se suele llamar en la jerga profesional—
y las formas de control que se utilizaron.

Para el caso especifico de Chile, Martinez (1999) también plantea una serie
de reglas que sirven como mecanismos de control de calidad. El seguimiento
de estos puntos estructura una debida comprensién de las encuestas, requi-
sito indispensable para entregar al piblico una mejor informacién y de paso
establecer un piso de exigencia a cualquier entidad que busque difundir los
resultados de sus encuestas (Martinez 1999).

Esta suerte de mandamientos para los medios de comunicacién se sustenta en
tres puntos clave (Martinez 1999). Primero, el conocimiento sobre quiénes fue-
ron los protagonistas del estudio. Esto es, el nimero de entrevistados (N de la
muestra) y el tipo de muestreo aplicado (probabilistico o no probabilistico). Se-
gundo, la exigencia del instrumento aplicado. En el caso de una encuesta, cono-
cer el cuestionario trabajado, revisar la neutralidad de sus preguntas y respuestas,
y claridad en la forma de aplicacién del cuestionario (cara a cara o telefénica).
Finalmente, un requerimiento de asertividad en la evaluacién y comparacién de
resultados. Esto es, informar de cambios en los datos en cuanto efectivamente
(estadisticamente) los haya y comparar resultados tnicamente cuando los estu-
dios presentan caracteristicas técnicas iguales o mds bien similares.

Una buena encuesta es aquella que cumple con dos sets de condiciones. En
el primer set destacan la informacién sobre el nimero de casos (encuestados)
pertinente, y que la seleccién y el disefio de la muestra se ajusten a la pobla-
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cién que se quiere representar. Es fundamental asegurar el tipo de muestreo
para garantizar que no existieron sesgos en la seleccién de la muestra. Otro
elemento clave es el cuestionario y su aplicacién. Un buen cuestionario es di-
sefiado de la manera mds neutral posible, evitando el sesgo y la induccién de
respuestas. En la elaboracién del cuestionario, asi como en el posterior andli-
sis, el investigador debe ser capaz de abstraer sus posturas, opiniones y sesgos
para construir un buen instrumento.

TABLA 1.

Exigencias que se deben hacer a los estudios de opinién publica

Preguntas Implicancias

8

Tipo de encuesta Si el estudio fue telefénico, cara a cara u online.

Universo A quienes se encuestd y cudles son sus caracteristicas. A quiénes

efectivamente se quiere cubrir.

Responsable de la encuesta Nombre de la empresa o institucién que realizé el estudio, método
de financiamiento y si el estudio fue contratado por alguien en
especial.

Historia de la empresa en el estudio | Abordar la historia y trayectoria de la empresa en la industria de
opinién publica.

Diferenciacién entre lectura de datos | Distinguir la diferencia entre los resultados y las conclusiones elabo-

e inferencias de los investigadores radas por el investigador.

Tamafio de la muestra y margen Identificar el N (ndmero de casos) del estudio, cudl es el margen de
de error error en funcién de ese universo, y la tasa de no respuesta.

Fecha del terreno Ya sea un estudio telefénico, cara a cara u online, explicitar entre qué

fechas se hizo el trabajo de campo, ya que esos resultados pueden
estar influenciados por la coyuntura.

Forma de control Explicitar si hay formas de control de la aplicacién de la encuesta
y del trabajo en terreno, cudles son y cémo se puede acceder a
informacién.

Cuestionario Contenido del cuestionario y total de preguntas y respuestas del
estudio.

Fuente: Autores con datos Wapor-Esomar (2009), Arriagada (1993) y Martinez (1999).

El segundo set de condiciones aborda la transparencia de los procesos
y de las conclusiones del estudio. Es fundamental que cuando se haga
publico un estudio se transparenten todos los elementos del disefio de la
encuesta explicitados en la Tabla 1. Se debe poner especial énfasis en el
N de la muestra, tipo de muestreo, fecha de aplicacién, tipo de encuesta,
error muestral, e idealmente acceder al cuestionario.
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Transparencia en la industria de la opinién puablica chilena

En Chile hay distintos tipos de encuestas politicas. Algunas tienen como
fin la caracterizacién de personas, problemas y/o tendencias. Otras evaldan
la aprobacién y el apoyo al presidente, al gobierno, a las instituciones o a los
candidatos y partidos politicos. También hay encuestas electorales que buscan
anticipar la forma en que votardn las personas. Muchas encuestas buscan cap-
turar distintos aspectos de la contingencia nacional.

En la industria nacional de encuestas politicas se puede distinguir entre en-
cuestas puiblicas y encuestas privadas. En el mundo publico hay encuestas que
buscan caracterizar la realidad nacional en distintos 4dmbitos y que muchas
veces sirven como antecedentes para el disefio e implementacién de politicas
publicas o programas estatales. Entre estas encuestas publicas estdn la Encues-
ta de Caracterizacién Socioeconédmica Nacional (Casen), la Encuesta Nacio-
nal Urbana de Seguridad Ciudadana (ENUSC), la Encuesta Nacional de la
Juventud, la Encuesta Nacional de Salud, la Encuesta Nacional de Televisién,
la Encuesta de Consumo Cultural, encuestas sobre Consumo de Drogas del
Senda y también las encuestas del INE sobre empleo y presupuestos familia-
res. La multiplicidad y proliferacién de encuestas publicas en afos recientes
despierta interesantes cuestionamientos sobre los usos que se dan a las bases
de datos de las encuestas y la disponibilidad que hay para que investigadores
accedan a encuestas financiadas con el presupuesto nacional.

En el mundo privado hay diversas empresas, alianzas estratégicas, cen-
tros de estudios, universidades y medios de comunicacién que realizan en-
cuestas de opinién. Las mds conocidas son GFK-Adimark, GFK-Collect,
Adimark-Paz Ciudadana, Benchmark, Feedback, Centro de Estudios de la
Realidad Contempordnea (CERC), Centro de Estudios Publicos (CEP),
Corporacién Humanas, Corporacién Participa, Criteria Research, Cadem,
Fundacién Futuro, Gemines, Giro Pais, Ipsos, MORI, ICSO-UDP y Lati-
nobarémetro. La proliferacién de encuestas y la cobertura que a ellas dan los
medios ha sido tal que periddicos como La Tercera y El Mercurio tienen sus
propios centros de encuestas o trabajan directamente ligados con empresas
del rubro. El vespertino La Segunda generé una alianza con la Universidad
del Desarrollo para realizar estudios de opinién publica, especialmente aso-
ciados a la politica y la contingencia. De forma similar, la radio Cooperativa
hizo una alianza estratégica con la consultora Imaginaccién para elaborar
encuestas sobre la contingencia nacional.

Hace ya casi una década se advertia que, junto a la significativa importan-
cia politica y social de las encuestas en Chile, existfan problemas concretos al
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interior de la industria, destacando la falta de profesionalismo e insuficientes
estdndares éticos de algunas empresas en la diseminacién de sus datos e infor-
mes. Aunque ha habido avances importantes en mejorar la transparencia y la
rendicién de cuentas —por ejemplo, las encuestas del CEP y de la Universidad
Diego Portales hacen publica toda su informacién, incluidos los cuestiona-
rios, el método de muestreo y las bases de datos— aun hay insuficiente trans-
parencia, especialmente respecto a los cuestionarios aplicados y a las bases de
datos a partir de las cuales se producen los informes publicos (Navia 2003).

A modo de ejemplo, entre julio y noviembre de 2011, excluyendo las
tradicionales encuestas del CEP y Adimark, se realizaron aproximadamen-
te veinte sondeos que abordaban la coyuntura del movimiento estudiantil.
Un setenta por ciento de esas encuestas no cumplié con presentar una fi-
cha técnica adecuada, o presentaron errores u omisiones en la informacién
publica que proveyeron. Los principales errores fueron que no se especifi-
caba la metodologifa de la muestra y/o el método de muestreo. En algunos
casos la ficha técnica indicaba el nimero total de encuestados, pero no
especificaba si habian sido elegidos de manera probabilistica o por cuotas.
Esto trae consigo otro error: muchas fichas técnicas hacen mencién al error
muestral de la encuesta, pero al no especificar la forma en cémo escogieron
los entrevistados, ese dato no es vilido.

En ocasiones, los estudios de opinién exhiben un determinado margen de
error aun cuando las caracteristicas de la muestra no permiten determinar-
lo. Para poder hablar en propiedad de margen de error la encuesta debe ser
probabilistica. Las encuestas por cuotas —aquellas que entrevistan personas
buscando cumplir con determinadas cuotas por sexo, grupos de edad y de
condicién socioecondémica, de tal forma que la muestra final tenga similar
composicién que la poblacién en general— no permiten establecer un margen
de error. A menudo las encuestas por cuotas, equivocadamente, reportan un
margen de error como si la seleccién de entrevistados se hubiera realizado
aleatoriamente. Esto no significa que una encuesta por cuotas —o una semi-
probabilistica, donde se combinan ambas formas de levantar muestras— sea
de mala calidad, pero la certeza del margen de error solo puede ser atribuible
a una encuesta ciento por ciento probabilistica.

Una de las fortalezas de las encuestas mds confiables es precisamente
que entregan toda la informacién de sus procedimientos metodoldgicos. La
Tabla 2 muestra el nivel de cumplimento de nueve entidades que realizan
encuestas, con siete aspectos bédsicos que toda ficha técnica debiera incluir.
El CEP aparece como la entidad con un mayor nivel de transparencia. Ade-
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mds de liberar sus bases de datos para el uso publico —cuestién que pocas
entidades hacen—, sus informes especifican claramente el universo muestral,
la muestra, el método de muestro, el instrumento utilizado y la fecha de
terreno. Adicionalmente, la encuesta incluye poblacién rural en su mues-
treo, siendo verdaderamente representativa a nivel nacional. Por todas esas
razones, CEP ha sido por mds de una década la encuesta mds confiable y de
mayor reputacién en el pais (Navia 2003).

La Tabla 2 también muestra los insuficientes niveles de transparencia que
existen en varias conocidas encuestas que se realizan en Chile. De hecho,
solo CEP y UDP dan a conocer publicamente todos los elementos de su en-
cuesta. Por lo mismo, se pueden distinguir dos grupos de encuestas respecto
a su nivel de transparencia. En el primer grupo estdn las encuestas CEP y
UDDP, que destacan al cumplir con todas las normas de transparencia reco-
mendadas. Ademds, cumplen con la publicacién del cuestionario y la base
de datos de sus estudios.

En el segundo grupo, de transparencia media, se encuentran las encuestas
asociadas a los medios de comunicacién, como los estudios de la alianza E/
Mercurio-Opina, Cooperativa-Imaginaccién, UDD-La Segunda y el Centro
de Encuestas de La Tércera. La mayoria de estas entidades entrega informa-
cién parcial de su proceso metodoldgico y ademds, al igual que reconocidas
encuestadoras como Adimark, incumplen dos condiciones importantes: la
publicacién del cuestionario y de la base de datos. El acceso a estos elemen-
tos, muy relevantes, permite verificar la validez de los datos, de la mues-
tra y la neutralidad del cuestionario. Al transparentar esta informacién, se
aplacan criticas que comdnmente se hacen a las encuestas, relacionadas con
conflictos de interés o sesgos por visiones politicas, econédmicas y sociales.

En encuestas vinculadas a los medios de comunicacién es especialmente
importante que se transparente esta informacién, de tal forma que los lec-
tores puedan verificar y validar la informacién. Ya que los propios medios
producen los sondeos y luego informan de los resultados —e incluso a veces
titulan con esos resultados— es necesario que se esmeren en ser especialmen-
te transparentes sobre sus metodologias y sus datos.

La transparencia de una encuesta es un activo altamente apreciado, pero
no es garantfa de la calidad del estudio. Si bien la publicacién de las bases
de datos y cuestionarios ayuda a otorgar mayor legitimidad, una encuesta
transparente pero con mala metodologia sigue siendo una mala encuesta.
La metodologia del sondeo es el verdadero test de calidad: una encuesta con
problemas de muestra, sesgos en las preguntas o insuficiente rigurosidad en
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el andlisis de datos, por mds transparente que sea y por mds publica que sea
su base de datos, sigue siendo deficiente.

TABLA 2.

Transparencia en la informacién entregada por algunas encuestas en Chile

Encuesta: Tipo de N° de Método Error | Publicacién | Publicacién | Fecha
encuesta | encuestados de muestral de de Base de de

muestro: cuestionario Datos terreno
CEP Si Si Si Si Si Si Si
Adimark St St St St No No St
CERC St St St St No No St
UDD-La Segunda St St St St No No St
uDP St St St St St St St
Ipsos St Nt St Nt No No Nt
La Tercera St Nt Si* St No No Nt
El Mercurio-Opina Si* Si Si* Si No No Si
Cooperariva-Imagh | g st i+ st No No st

Fuente: Elaboracién propia. El criterio de seleccién se basé en encuestas que tienen alta presencia en los medios. También se
incluyeron encuestas asociadas a los mismos medios de comunicacién donde se publican los resultados.

*Se cumple medianamente, ya que en algunos estudios no explicitan el método de muestreo y omiten el tipo de encuesta o
informacién relevante de la ficha metodolégica.

Los medios de comunicacién y las encuestas

Ante el boom de encuestas, es clave entender el papel que desempenan
los medios de comunicacién en la diseminacién de estos estudios. Si bien la
industria de la opinién publica tiene una alta responsabilidad como principal
generador de la informacidn, los medios son los finalmente comunican dichos
resultados a las personas. No es posible entender el tratamiento que existe
sobre una encuesta sin considerar el papel de los medios de comunicacién.

Ya que son los principales difusores de los contenidos de las encuestas,
los medios de comunicacién tienen un papel relevante en tanto construyen
noticias con informacién que se supone seria y sustentada en procedi-
mientos cientificos (Cordero 2005). La importancia de ese papel es inclu-
so mayor cuando, como en Chile, no existen mecanismos de regulacién
institucional que fiscalicen la rigurosidad de los datos de las encuestas. De
hecho, siguiendo a Traugott, “la funcién intermediaria que cumplen los
periodistas en la transmisién de informacién y estudios es trascendental,
ya que el pablico en general confia en esa informacién y tal vez serd en
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funcién solamente de dicha informacién que formulardn sus opiniones”
(2008: 232). Los medios deben preocuparse de la calidad, validez y credi-
bilidad de los estudios para evitar transmitir informacién de mala calidad
o derechamente incorrecta.

En el tratamiento que los medios de comunicacién dan a los sondeos se
pueden identificar dos tipos de errores, que cominmente suelen ir ligados.
Por una parte, se suelen cometer errores metodoldgicos vinculados a la lectura
y andlisis de los estudios. Por otra, hay errores de cobertura asociados al trata-
miento que se le da a las encuestas.

La calidad de una encuesta depende de varios factores. La transparencia es una
variable no exclusiva, pero si muy importante. En Chile, las encuestas mds dis-
puestas a transparentar su informacién tienden a ser también las de mayor calidad.

Previo a la eleccién presidencial de 2009, el economista y columnista Eduardo
Engel escribié en su columna regular en La Tércera, el 6 de julio de ese afio, sobre
la transparencia en las encuestas de opinién publica, advirtiendo que estas “deben
consignar no solo el nimero de encuestados, sino también el ndmero de personas
que declinaron responder o, en el caso de las encuestas telefénicas, que no respon-
dieron la llamada. También deben mencionar si la metodologfa permite calcular el
margen un margen de error o no, y de ser asi, cudl es dicho margen”.

A comienzos de los noventa, el conocido encuestador chileno Roberto Mén-
dez, fundador de Adimark, advertia que “la distorsién de la verdad en cualquier
forma no puede ser aceptada éticamente como arma en la lucha politica, los
resultados de encuestas incluidos. Hacerlo serfa aceptar que mafana cualquier
cifra, cualquier realidad, podria ser manipulada con miras a un resultado elec-
toral: las cifras de desempleo, de inflacién, de crecimiento del producto y otras.
El resultado serfa que todos, gobernantes y gobernados, nos sumirfamos en un
mar de desinformacién, oscuridad y duda” (Méndez, en Arriagada 1993: 44).

Los medios de comunicacién pueden ser grandes aliados en promover mds
transparencia y mejor informacién sobre la calidad de las encuestas que se
realizan en el pafs. De hecho, la evidencia es que los medios han mejorado
mucho en su capacidad para fiscalizar la transparencia y la metodologfa de las
encuestas. El plebiscito de 1988 fue un gran ejemplo de insuficiente fiscaliza-
cién e incluso complicidad por parte de los medios, con informacién sesgada
disfrazada de datos objetivos de encuestas. En la campafa para el plebiscito
del 5 octubre se vieron situaciones irrisorias. Los datos de intencién de voto
que se entregaban en la prensa sumaban mds de cien por ciento, y muchas ve-
ces no se informaban las fuentes que entregaban los resultados. De hecho, “los
distintos diarios confundieron a los lectores entregando encuestas sin valor,
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incluso con mds relevancia que las realizadas profesionalmente” (Arriagada
1993: 36). En la campana de 1988 muchos medios solo informaron sobre
encuestas favorables a sus posturas ideoldgicas. La prensa vinculada al régimen
militar entregaba resultados que daban por ganador al Si, mientras que algu-
nos medios de oposicién destacaban solo encuestas que anticipaban el triunfo
del No. En palabras de Eduardo Hamuy, “los medios de comunicacién actua-
ron como las instituciones que hicieron encuestas de mala fe. Cada uno des-
tacaba la encuesta que le convenia a la propia opcién” (Arriagada 1993: 36).

En afios recientes, hay también momentos de ocasional pasividad de los me-
dios de comunicacién frente a los datos reportados por estudios de opinidn.
En campanas presidenciales recientes, el CERC ha realizado lo que denomina
una “prediccién electoral” para anticipar un resultado. La férmula para dicha
prediccién no es publica y por lo tanto no es replicable. Independientemente
de las razones del CERC para realizar una prediccién con una férmula secreta,
los medios de comunicacién debieran exigir transparencia antes de publicar
esos resultados como si fueran datos de una encuesta.

Antes de cada eleccién, especialmente durante las contiendas presidencia-
les, proliferan encuestas de intencién de voto. Comprensiblemente, los me-
dios de comunicacién destacan el resultado de la pregunta sobre por quién
votardn los encuestados. Pero los medios debiesen también informar si los
resultados son de una muestra representativa de todo el pafs, si la muestra fue
probabilistica o por cuotas, si el sondeo fue telefénico y si los resultados son
sobre todos los votantes o solo sobre votantes probables. Quien presenta los
resultados de una encuesta debiese explicar el detalle de los datos presentados.
Pero cuando eso no ocurre, los periodistas debieran exigir a las encuestadoras
transparencia sobre esa informacién.

Con el desarrollo de las tecnologfas y el boom de internet, las encuestas en
linea son cada vez mds recurrentes. Su aplicacién presenta un bajisimo costo
en comparacién a las encuestas cara a cara o telefdnicas, pero, as{ como se han
vuelto mds frecuentes, también se han hecho evidentes deficiencias en la co-
bertura periodistica que se hace de este tipo de sondeos. Las personas de estra-
to socioeconémico medio o alto estdn sobrerrepresentadas entre los usuarios
de internet, por lo que una encuesta online no tiene representatividad nacio-
nal. Aunque por distintos motivos pudiera ser valioso conocer las preferencias
de aquellos que sf tienen presencia online, cuando se informa sobre este tipo
de encuestas es un error hablar de “todos” los chilenos.

A veces, los medios diseminan resultados de una encuesta sin informar so-
bre las cuestiones metodoldgicas. Un ejemplo es lo publicado por el diario
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Pulso, el 10 de mayo de 2013. Este medio publicé una encuesta privada del
comando de campafna de Michelle Bachelet que mostraba una caida en su
apoyo después que la ex presidenta habia regresado a asumir su candidatura,
en marzo de 2013. La noticia era muy relevante y constitufa un golpe impor-
tante para ese diario. Pero la nota no estuvo acompafiada del niimero de casos
de la encuesta, del tipo de encuesta, del disefio muestral ni de datos sobre el
cuestionario. Esa informacién habria entregado mds perspectiva a los lectores
sobre las implicaciones de la encuesta y sobre la confiabilidad de la informa-
cién que manejaba el comando de campana de la candidata.

Otro ejemplo de un error comun en la forma en que se informan resultados
de encuestas es el de los sondeos sobre aprobacién presidencial. A menudo, la
informacién periodistica se centra en si la aprobacién presidencial subié o bajé, y
si eso es favorable o desfavorable para el gobierno. Pero, dado su marco muestral
y método de muestreo, las encuestas tienen un margen de error para sus resul-
tados. Cuando una encuesta probabilistica informa un margen de error del 3%,
cualquier cambio de menos de esa cantidad respecto al mes anterior indica que
no hubo modificaciones estadisticamente significativas en la aprobacién presi-
dencial. Si el apoyo al presidente es de 30%, estadisticamente hablando la apro-
bacién puede estar entre 27 y 33%. Cualquier cifra futura de aprobacién serd
significativamente relevante solo si encuentra por debajo o encima de este rango.

Un ejemplo ilustrativo es la cobertura a la encuesta Adimark a mediados de
2012. Después que en abril de ese afio el presidente Pifiera alcanzara la evalua-
cién mds baja de su periodo, con un 26%, en mayo su aprobacién subid siete
puntos porcentuales, llegando a un 33%, y en junio alcanzé el 34%. No hubo
una variacion estadisticamente significativa respecto al mes anterior. Si bien £/
Mercurio titulé correctamente el 4 de julio que el “Presidente Pifiera mantiene
nivel de aprobacidn, y llega al 34%”, en su epigrafe sostiene que “subié un
punto en la encuesta Adimark de junio”. Ese mismo dfa, el popular diario La
Cuarta, titulé “Don Tatdn sube un puntete en aprobacién”, pese a que, dado
el margen de error de la encuesta, no era posible aseverar eso. El 3 de julio, La
Segunda public6 que “una leve alza en sus niveles de aprobacidn registré el pre-
sidente Pifiera en la encuesta Adimark de junio”. Pero no aclaré que esa alza no
presenta una variacion signiﬁcativa. A su vez, La Tercera afirmé correctamente
el 4 de julio que el 34% de aprobacién en junio de 2012 representaba un au-
mento en comparacién a mayo, pero que esta diferencia no era significativa.
Pero el noticiero central de Televisién Nacional (TVN) informé el 3 de julio
de 2012 de una forma que induce a la confusién, sefialando que “un alza de un
1% registré la aprobacién ciudadana a la gestién del presidente Sebastidn Pife-
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ra en junio segtn la encuesta Adimark. El sondeo otorgé un 34% al mandata-
rio, lo que da cuenta de una leve alza respecto del 33% que obtuvo en mayo”.
De igual forma, el medio digital £/ Dinamo informé de forma tal que daba
la impresién que la aprobacién presidencial efectivamente habfa aumentado
respecto al mes anterior. El 3 de julio, el sitio web afirmé que “el sondeo arroja
un 34% de respaldo a la gestién del Presidente Sebastidn Pinera, logrando con
ello un aumento de un punto respecto a las cifras observadas el mes anterior”.

Otro ejemplo ilustrativo es el caso de la encuesta CEP de abril de 2012. El 25
de mayo de 2012, E/ Mercurio titulé una nota: “CEP: popularidad mds baja de
Pifiera se da en regién donde obtuvo 58% de los votos”, y el epigrafe afirmaba que
el Presidente Pifiera habia obtenido 0% de apoyo en Aysén. Pero esa informacién
se basaba en las cuatro personas entrevistadas en la regién de Aysén. La encuesta
CEDP es representativa de todo Chile, pero no de cada regién en particular.

En octubre de 2012, la encuesta mensual de Adimark fue suspendida aducien-
do que los datos no eran lo suficientemente confiables debido a la alta tasa de “no
respuesta’. Esta decision es un avance en pos de la transparencia de las encuestas,
pero también refleja lo que resta por avanzar. El anuncio se hizo una semana des-
pués que la investigacién habfa finalizado su trabajo de campo. Ademds, ya que
Adimark nunca habfa hecho publica su tasa de no respuesta mensual, era imposi-
ble contrastar los datos con meses anteriores o saber si la alta tasa de no respuesta
también habia ocurrido antes.

Cuando volvié a difundir su encuesta, en marzo de 2013, Adimark explicé que
“la pausa de cuatro meses fue necesaria para incorporar a nuestra base de mues-
treo el creciente universo de personas que ya no son accesibles a través de la red de
telefonfa fija”. En concreto, Adimark ampli6 su base de contactos de 2,1 millones,
solo de teléfonos fijos, a 7,8 millones, sumando teléfonos fijos y celulares. Este
cambio presenta desafios metodolégicos distintos. Si los teléfonos fijos pueden
ser asociados con una direccion fisica, los teléfonos celulares no siempre permiten
identificar correctamente el lugar de residencia de la persona y las caracteristicas
sociodemogréficas del hogar al que pertenece esa persona. Pero aunque Adimark
aclare las limitantes de comparabilidad de sus nuevos datos con los antiguos, dada
la modificacién metodolégica, los medios de comunicacién a menudo ignoran
estas advertencias y entregan informacién sobre la encuesta, pero sin informar los
procedimientos y cambios metodoldgicos.

En la eleccién municipal de 2012, sorprendieron los triunfos de Josefa Errd-
zuriz sobre Cristidn Labbé, en Providencia, y de Carolina Tohd sobre Pablo Za-
laquett, en Santiago. En encuestas previas, Errdzuriz y Tohd aparecian con pocas
probabilidades de victoria. Las criticas sobre la credibilidad y confiabilidad de las
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encuestas no se hicieron esperar. Sin embargo, si se hubiera informado en su de-
bido momento que varias encuestas que daban por ganadores a Labbé y Zalaquett
habian sido encargadas por los propios candidatos, o fueron hechas por medios de
comunicacién sin la debida transparencia metodoldgica, las expectativas sobre las
posibilidades de victoria de estos habrfan sido menores. Encuestas con muestras
pequenas (300 a 400 casos), procedimientos metodolégicos poco transparentes
(nunca se publicaron ni bases de datos ni cuestionarios) y con andlisis de datos
insuficientes —considerando que en 2012 se inauguraba el sistema de inscrip-
cién automdtica y voto voluntario— no debieron haber alimentado expectativas
de triunfos ciertos para los dos alcaldes en ejercicio. El problema de las encuestas
en 2012 no estuvo en las encuestas. Aunque es evidente que la voluntariedad del
voto y la flexibilidad que existe para inscribirse en cualquier comuna —y no solo en
la de residencia— presentan desafios metodoldgicos para tener el universo de vo-
tantes posibles en una comuna e identificar a los votantes probables, el problema
en las municipales de 2012 fue que no se sabia si las encuestas que se entregaron
cumplian con los estdndares de calidad necesarios. Al haber hecho los cuestio-
namientos adecuados al momento de que las encuestas fueron diseminadas, los
medios pudieron haber despejado dudas sobre su confiabilidad.

Ahora que Chile tiene un sistema de inscripcién automdtica y voto volunta-
rio, es crucial identificar a los votantes probables. Para hacerlo se deben incor-
porar al cuestionario un conjunto de preguntas que permitan identificar quiénes
son votantes probables y quienes probablemente se abstendrdn. Ya no basta pre-
guntar si las personas estdn inscritas en los registros electorales para identificar
la intencién de voto. La experiencia de otros paises muestra que, si bien nunca
son exactas, las estimaciones sobre votantes probables en una eleccién con voto
voluntario —mucho mds que en una primaria— permiten predicciones acertadas.
Claro estd, en Chile necesitaremos acumular informacién sobre votantes pro-
bables a partir de la evidencia. Después de todo, no podemos saber qué tipo de
chilenos saldrdn a votar con las nuevas reglas hasta después de que lo hagan. Pero
por eso mismo, los medios deben ser cuidadosos al informar preferencias electo-
rales sin aclarar si se trata de votantes probables o de toda la poblacién.

Conclusién
En un escenario donde las encuestas son familiares para las sociedades y sus
autoridades, y ante la ausencia de un marco legal que regule la calidad y trans-
parencia de la alta carga de informacién que provee la expansién del mercado
de las encuestas, la industria de encuestas presenta un insuficiente nivel de
autorregulacién y transparencia.
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Este vacio en la regulacién y en la autorregulacién de las encuestas hace
que los medios de comunicacién adquieran un rol clave en el control de la
calidad de la informacién que estos estudios proveen. Dado el innegable
atractivo noticioso de las encuestas, los medios bien pueden también asu-
mir un rol fiscalizador. Aunque algunos pudieran aspirar a que se legisle
para regular las encuestas y otros quisieran que la industria de los estudios
de opinién publica se autoimponga cumplir con estdndares de transparen-
cia internacionales, los medios —y los propios periodistas— pueden asumir
un rol fiscalizador. Al cubrir e interpretar una encuesta, los periodistas y
los medios pueden ayudar tanto a mejorar la cobertura periodistica como
la calidad de las encuestas, contribuyendo a un escenario de excelencia
informativa y alta transparencia.
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Capitulo 5
Género, medios y participacion

Ingrid Bachmann y Teresa Correa

Al ser muger, ellos [los medios] se meten en la vida privada, ven el traje, el peina-
do, o0 sea, temas que nadie evaliia en un hombre, y a las mujeres se les exigen cosas
que, en realidad, a los hombres en la politica, no.

Michelle Bachelet, Radio Cooperativa, 2004.

Cuando Michelle Bachelet llegé a la presidencia en marzo de 2006 se hizo evi-
dente —y urgente— estudiar y analizar la relacién entre mujeres, medios y participa-
cién en Chile. Por primera vez una mujer alcanzaba el cargo politico mds impor-
tante del pais y se convertia asi en el actor con el mayor dominio sobre la agenda
politica y medidtica. Al escribir estas palabras, hay nuevas y poderosas sefiales de
los avances en el rol que juega la mujer en el dmbito publico. Dos mujeres —la pro-
pia Michelle Bachelet y Evelyn Matthei— van como candidatas presidenciales de los
pactos electorales mds importantes del pais de cara a la eleccién de noviembre de
2013. Asimismo, una joven universitaria y militante del Partido Comunista, Cami-
la Vallejo, fue la principal lider del movimiento estudiantil que comenzé en 2011
y actualmente es candidata a diputada por el pacto Nueva Mayorfa. Congresistas,
autoridades de gobierno y grupos de interés, ademds, vienen discutiendo una ley
de cuotas de género en candidaturas para elecciones municipales y parlamentarias.
Estos avances, sin embargo, son mds que nada simbélicos y en 2013 todavia que-
da mucho por hacer para reducir la brecha de género en multiples dmbitos de
participacién publica. Por ejemplo, al finalizar el gobierno de Sebastidn Pifiera,
apenas siete de los 22 ministerios estaban a cargo de mujeres (y antes de la salida de
Harald Beyer en Educacién y Teodoro Ribera en Justicia, eran cuatro) y solo el 13
por ciento de los parlamentarios chilenos son de sexo femenino. Este porcentaje
estd entre los mds bajos de América Latina y de los miembros de la Organizacién
para la Cooperacién y Desarrollo Econémico (OCDE) y muy cercano al prome-
dio de los paises drabes (Inter-Parlamentary Union 2013), algunos de los cuales no
permiten a las mujeres votar ni obtener licencia de conducir.
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Otro dato que revela las grandes diferencias al momento de considerar a las
mujeres en el dmbito publico es el hecho que, en 2011 ninguna mujer haya
sido invitada como panelista a Enade, el encuentro empresarial mds importante
del pais. El incidente y la polémica que generd entre algunos circulos revela la
invisibilidad de las mujeres en la vida publica: los organizadores armaron un
programa con 20 panelistas hombres para hablar sobre el descontento social y
los cambios en el pais. No deja de ser irénico que el temario del encuentro inclu-
yera las preguntas “;qué no estamos viendo?” y “;qué no estamos escuchando?”".

Los medios de comunicacién son parte de la ecuacién, ya que reflejan,
construyen y refuerzan la situacién de invisibilidad de las mujeres. La litera-
tura académica tanto en Chile como en el extranjero da cuenta no solo de la
subrepresentacién de las mujeres en los medios, sino también de una cobertu-
ra que a menudo las trivializa y estd cargada de estereotipos (Antezana 2011,
Correa 2010, Byerly y Ross 2006, Gallagher 2001, Vavrus 2002). Un anélisis
reciente de los contenidos de la televisidn chilena, por ejemplo, encontré que
la mujer victima es un estereotipo transversal a canales y formatos, y que pre-
senta una mujer dependiente del hombre y de la sociedad (Antezana 2011).
Otros estudios dan cuenta de una fijacién de los medios por los roles tradi-
cionales asociados a las mujeres, por ejemplo, madres ante todo (Bachmann
2011b) y asociadas principalmente al espacio doméstico (Lagos 2008). Estos
estereotipos no son necesariamente creados por los medios, ni son sintoma de
una conspiracién medial contra las mujeres. Se trata, mds bien, de nociones
e ideas compartidas por grupos sociales y que son recogidas por los medios,
que recurren a estas definiciones y maneras de interpretar la realidad porque
son las que resuenan culturalmente (Freeden 2003, Van Zoonen 1994, Vavrus
2002). Finalmente, los medios son parte de un circulo vicioso que refuerza la
imagen de mujer subrepresentada y estereotipada.

La evidencia empirica muestra que los medios son un importante agente
de socializacién y un poderoso instrumento de formacién de la opinién pu-
blica, al punto de ser un marco de referencia de la vida politica y social: las
audiencias construyen su percepcién del mundo en gran medida a partir de
los contenidos medidticos (e. g., Entman 1993, Freeden 2003, McCombs
2004). Por eso, cudnto y cémo los medios hablan sobre mujeres informa (y
confirma) a la sociedad sobre qué es ser mujer y cudl es su estatus en la socie-
dad, mds all4 de su sexo bioldgico (Butler 1999; Perry, Turner y Sterk 1992;
Ross 2007, Van Zoonen 1994). Por lo mismo, contribuyen a las identidades
y relaciones predominantes de género, es decir, a los atributos sociales y a las

' La versién 2012 del encuentro mostré un pequefio avance: de 16 expositores, 2 fueron mujeres.
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oportunidades asociadas con lo que culturalmente se define como femenino
y masculino (Bachman 2011b, Bem 1993, Creedon y Cramer 2007). Asi,
la literatura muestra consistentemente que el discurso medial presenta a las
mujeres de manera monolitica y estereotipada —no hay mucho espacio para
diferentes clases de mujeres— y suele reforzar los roles tradicionales asocia-
dos a la mujer (Derman y Ross 2003, Gonzdlez 1999, Lagos 2008, Sreber-
ny-Mohammadi y Ross 1996, Van Zoonen 1994). Dentro de la tradicién
feminista, la interpretacién es que los medios perpetdan las construcciones
patriarcales que sirven para discriminar a las mujeres y legitimar el sexismo,
sobre la base de una supuesta forma “natural” y “normal” de ser mujer (Harp
2008, Lépez 2008, Ross 2002, 2004).

Este capitulo explora, precisamente, la compleja relacién entre el rol de
la mujer en los medios y su participacién en las esferas politicas y civicas en
Chile. Aborda el tratamiento diferencial del género femenino en los medios y
plantea los desafios de lograr una mayor visibilidad y espacio a las mujeres en
la vida publica. Si bien la menor cobertura que recibe —y a menudo mds ne-
gativa— no es la causa directa de la menor participacién de la mujer en la vida
publica ni viceversa, esta interrelacién entre mujeres, medios y vida publica se
refuerza a s{ misma. La menor participacién en dmbitos publicos tradicionales
—por ejemplo, cargos oficiales o de poder— en comparacién con los hombres
explica en parte la menor visibilidad y el tratamiento estereotipado de la mu-
jer en los medios. Esto se relaciona con la cobertura de prensa sobre mujeres
—cualitativa y cuantitativamente diferente a la de los hombres—, lo que hace
que ellas no se vean representadas como actores politicos relevantes o como
ciudadanas con impacto en la esfera publica (Byerly y Ross 2006, Harp 2008,
Harp et al. 2011, Rakow y Kranich 1991).

Dada esta compleja dindmica, no se trata simplemente de que la prensa
llegue a una cobertura paritaria o a un equilibro muchas veces falso, sino de
apuntar a ser mds representativos de la sociedad, ir mds alld de discursos mo-
noliticos y apostar por representaciones de género mds inclusivas y diversas.
El tema no se reduce solo a los contenidos medidticos y su tratamiento, sino
tiene que ver con la necesidad de la sociedad de apostar por un espiritu y
consciencia de inclusién y diversidad. La participacién en asuntos publicos
es clave en una democracia y la exclusién de cualquier segmento —no solo
las mujeres— tiene consecuencias en las politicas publicas. Los medios, en ese
sentido, tienen mucho por contribuir.

Para abordar la compleja interaccién entre mujeres, medios y participacién,
la primera parte de este capitulo revisa la literatura tedrica y empirica sobre
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la cobertura medial de género. Especificamente, se explora la evidencia inter-
nacional en términos de cantidad, calidad y tipo de cobertura sobre las muje-
res, con especial atencidn a la representacién de mujeres que ostentan cargos
publicos. Esta primera parte termina con el caso chileno y estudios sobre la
representacién medidtica de Michelle Bachelet. La segunda parte del capitulo
aborda el tema de mujeres y participacién, y analiza empiricamente la parti-
cipacién actual de las mujeres en Chile en los dmbitos politicos y civicos. La
conclusién aborda los desafios e implicancias de la interrelacién entre género,
cobertura medidtica y participacién en dmbitos publicos.

Género y cobertura de medios: la evidencia internacional

Subrepresentacion y visibilidad

En distintos paises, la evidencia es la misma: las mujeres son tratadas de
manera diferente por los medios, lo que marca a este segmento de la sociedad
como un grupo diferente y, en muchos casos, de menor categoria que los
hombres. En ese sentido, hace afios que la literatura académica habla de la
aniquilacién simbdlica de las mujeres en los medios —un término populariza-
do por la estadounidense Gaye Tuchman (1978) — por lo cual las mujeres no
aparecen en los contenidos: aparecen significativamente menos seguido como
fuentes, son protagonistas de solo una minorfa de las noticias y tienen menos
espacios y oportunidades para opinar y participar en debates sobre asuntos
publicos (Duff 2008, Harp et al. 2011, Lépez 2008, Ross 2007, Vega 2009).
En las noticias tanto en Chile como en el extranjero es mucho mds comuin que
las mujeres aparezcan como ciudadanos comunes —muchas veces sin siquiera
un nombre— o como victimas, y muchos menos frecuente que sean voces que
hablen con autoridad de cierto tema (por ejemplo, Antezana 2011, Lépez
2008, Rakow y Kranich 1991, Vega 2009).

Mis de tres décadas de estudios en la materia demuestran algunos avances,
pero la subrepresentacién femenina contintia. Por ejemplo, el Proyecto de
Monitoreo Global de Medios 2010 —que mide la visibilidad de las mujeres
en las noticias en 108 paises—* revelé que la presencia femenina en la pren-
sa, radio y televisién llegé en 2010 a 24 por ciento, contra el 17 por ciento
registrado en la primera versién del estudio en 1995 (“;Quién figura en las

2 El proyecto —que se realiza cada cinco afos— consiste en un andlisis de contenido cuantitativo y un
estudio cualitativo de casos de notas de diarios, noticieros de televisién y radio, y sitios web. El andlisis se
centra en diferencias de género en fuentes, presentadores y reporteros, incluidos la ocupacién, edad y fun-
cién de los sujetos noticiosos. La versién de 2010 pondera los resultados segtin el tamafio de la poblacién
y el nimero de medios de cada pafs.
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noticias?” 2010). Con todo, las mujeres siguen predominando en la categoria
de victimas, ciudadanas comunes y duefias de casa, en tanto que los hombres
siguen predominando en las categorfas de expertos, empresarios y profesiona-
les. En Chile, en tanto, el estudio dio cuenta de que si bien el 30 por ciento
de los sujetos noticiosos son mujeres, estas se concentran en los temas sociales
y policiales (50 por ciento), con escasa o nula presencia en temas de econo-
mia o ciencia (“;Quién figura en las noticias?” 2010). Ademds, estas fuentes
femeninas son identificadas por relaciones familiares —madres, esposas, hijas
y abuelas— cuatro veces mds que los hombres. En otras palabras, cuando las
mujeres logran aparecer en los medios, son en papeles muy estereotipicos de
qué constituye el campo de accién femenino.

En ficcién televisiva y publicidad, la evidencia empirica consistentemente ha
mostrado que las mujeres suelen tener papeles simples y de adorno. Estdn para
ser miradas, permanecer a la sombra del héroe y protagonista, o para reforzar
estereotipos que normalizan los roles domésticos y tradicionales de las muje-
res, como el trabajo doméstico, la crianza de los hijos y el cuidado de la casa
(Antezana 2011, Donovan 1992, Sreberny y Van Zoonen 2000). Los conte-
nidos dirigidos a mujeres, como revistas especializadas, también acostumbran
concentrar su pauta en temas de salud y belleza, maternidad y consumo (Harp
2007, Vega 2009). Con todo, el limitado repertorio con que se presenta a las
mujeres en el discurso medidtico, entre otros factores, termina por marginar o
restringir su participacién en dmbitos politicos. Para superar la invisibilidad de
las mujeres y el sexismo en los medios, y de paso, fortalecer la democracia, es
clave pensar en qué se incluye y qué se enfatiza en los relatos mediales.

Género y framing

Los estudios sobre framing (literalmente, “encuadre”) apuntan a estudiar
precisamente cémo es que los medios presentan la realidad. El concepto se
refiere a la organizacién y estructuracion de la informacién, un esquema que
orienta la interpretacién que hace el publico. Goffman (1974), el llamado
padre de esta conceptualizacién, definfa los encuadres como “esquemas de
interpretacién” que permiten a uno “localizar, percibir, identificar y etiquetar”
(p. 21) con el fin de procesar la nueva informacidn.

Cémo se trata medidticamente a las mujeres tiene mucho que ver con es-
tos encuadres, esto es, con los dngulos usados para representar e informar la
realidad. Muchos datos o interpretaciones pueden quedar fuera o al margen
de este marco. Segin Entman (1993), el encuadre es la forma en que se cons-
truye un mensaje de los medios de comunicacién a través de la seleccidn, la
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exclusidn, el énfasis y la elaboracién. Asi entendido, el propio concepto de
género, asi como la representacién que se hace de las mujeres en el dmbito
publico, son maneras de encuadrar la realidad. Por ejemplo, estudios indican
que las mujeres histéricamente han sido marginadas de los asuntos puablicos y
sometidas a una concepcién masculina del poder, por la cual las caracteristicas
estereotipicamente masculinas —como asertividad, agresividad, fortaleza— son
vistas como mds importantes en politica (Devere y Davies 2006, Hoogensen
y Solheim 2006, Sreberny-Mohammadi y Ross 1996). El poder politico estd
tan asociado con lo masculino que varios estudios en el mundo anglosajén
plantean que el sexo masculino es considerado como un requisito para ser
presidente (Sanbonmatsu 2003; Heldman, Carroll y Olson 2005), pese a que
hay cada vez mds evidencia de una creciente igualdad de género en dmbitos
politicos (Inglehart y Norris 2003).

De esta manera, si bien los sesgos de género han disminuido en esferas
politicas, son pocas las mujeres que han conseguido convertirse en primeras
mandatarias. En todo el mundo solo 65 mujeres han sido elegidas para ejercer
como presidenta o primera ministra, y en la actualidad, de los 186 jefes de
gobierno o de estado elegidos directamente, apenas 14 son mujeres.

Los encuadres, aunque no necesariamente le digan a las audiencias qué
pensar, si ayudan a determinar cémo deben interpretar o entender un asunto
(Reese 2007). Asi, permiten a los medios y al publico definir, organizar y dar
sentido a los acontecimientos y temas (Gamson y Modigliani 1989, Reese
2007). Como el liderazgo politico suele ser entendido segtin distinciones de
género, los medios refuerzan esta concepcién y al cubrir a candidatos tienden
a destacar las habilidades y el curriculum en el caso de los hombres, y la per-
sonalidad y la vida familiar en el caso de las mujeres (Lépez 2008, Ross 2002,
Sreberny-Mohammadi y Ross 1996). Tal forma de presentar la informacién
refuerza una idea: las mujeres no pertenecen al mundo de la politica.

No es de extrafiar entonces que la literatura muestre consistentemente que
las mujeres tengan dificultades para ser vistas como participantes leg{timas en
politica, especialmente las que recién comienzan a darse a conocer en ese 4m-
bito (Ross 2002, 2004; Witt, Paget y Matthews 1994). Asi, académicos han
demostrado que las mujeres politicas y sus plataformas suelen ser trivializadas
y reducidas a objetos sexuales (Byerly y Ross 2006, Gallagher 2001, Vavrus
2002), son blanco de escrutinio determinado por dicotomfas de género —por
ejemplo, la fijacién medial con sus familias y vida privada— (Norris 1997, Ross
2002, Sreberny-Mohammadi y Ross 1996), y sometidas a cuestionamientos
sobre su capacidad y competencia (Lépez 2008, Valenzuela y Correa 2009).
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Asimismo, son asociadas negativamente a identidades de género. La femini-
dad no es considerada un atributo de liderazgo politico (Wadsworth et al.
1987), y a menudo se presenta a las mujeres como muy buenas, muy inocen-
tes o muy débiles para enfrascarse en asuntos publicos y lides politicas (Ross
2002). Mds aun, aquellas que logran éxito suelen ser retratadas como mujeres
que rompen convenciones o de plano no femeninas. Asi, la estadounidense
Hillary Clinton era criticada por ser ambiciosa y llevar los pantalones en su
familia (Scharrer 2002); en Nueva Zelanda, Helen Clark fue bautizada como
“rottweiler” (Devere y Davies 2005), y las lideres de partidos canadienses Kim
Campbell, Audrey McLaughlin y Alexa McDonough fueron descritas como
excesivamente agresivas y de hablar golpeado (Gidengil y Everit 2003).

Las mujeres en politica tienen que lidiar con estos estereotipos de género
que terminan por hacer de su sexo y género el principal elemento de su iden-
tidad politica. Asi, son vistas primero como mujeres y después como candida-
tas, parlamentarias o lideres politicas. Tal distincién muchas veces las perjudi-
ca. Segtin Ross (2004), tal cobertura sobre mujeres serias puede ser vista como
irreverente o incluso juguetona, pero marca la tendencia a neutralizar el poder
de las mujeres como actores y lideres de peso en el dmbito politico.

Varios analistas incluso plantean que las mujeres tienen que demostrar que
son competentes a pesar de su sexo (por ejemplo, Ross 2004). Las dicotomias
de género suelen asociar lo masculino con lo publico, la razén y la mente, en
tanto que lo femenino se asocia con lo privado, la emocién y el cuerpo (por
ejemplo, Shields 2002). Esto alimenta y perpetta el estereotipo de que las
mujeres son frigiles y débiles y si, por ejemplo, una candidata llorase en un
debate politico, es muy posible que genere cuestionamiento sobre si serd capaz
de manejar una crisis y administrar los temas duros, aunque el llanto o la emo-
cionalidad no digan nada de la capacidad de liderazgo de cualquier persona,
sea hombre o mujer (Bachmann 2011b). En palabras de un analista politico,
si una mujer muestra cardcter fuerte es calificada de histérica y si no enfrenta
los conflictos es considerada débil (Valdés y Mujica 2005).

Estas distinciones de género, que bien pueden perjudicar a las mujeres en
politica, también les sirven para ganar las simpatfas del ptblico, que las ve
como mds cercanas o mds asequibles. Por ejemplo, parlamentarias de tres pai-
ses entrevistadas por las académicas Sreberny-Mohammadi y Ross (1996) di-
jeron que les gustaba que los medios las llamaran por su nombre de pila y no
por su apellido. Segun ellas, si bien esto podia ser entendido como un trato
condescendiente y cualitativamente distinto al de sus pares hombres, también
les permitia ser mds reconocibles por el electorado y establecer una relacién
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de mayor familiaridad. Para ellas, era mayor el beneficio que el costo. En esta
linea, varios estudios sugieren que Michelle Bachelet aproveché de lucir en su
campafa precisamente sus rasgos propiamente femeninos —su calidez y empa-
tfa— para consolidar su imagen, un encuadre que fue ampliamente replicado
en los medios (Bachmann 2011b; Valenzuela y Correa 2006, 2009).

Género y medios en Chile: el caso de Bachelet

Como candidata primero y después como presidenta, la propia Bachelet des-
tacé el trato diferente que recibia en los medios por ser mujer. La literatura exis-
tente plantea que la cobertura estereotipada de las candidatas y politicas mujeres
puede tener consecuencias negativas no solo en sus campanas, sino también
en las encuestas y finalmente en las urnas. Sin embargo, la evidencia sobre la
primera chilena en llegar a La Moneda cuenta una historia un poco distinta.
Bachelet s fue blanco de varias distinciones de género y recibié un trato segtin
estereotipos tradicionales, pero esto no fue necesariamente en detrimento de su
imagen o su popularidad. Al contrario, muchas de estas diferencias ayudaron a
consolidar su imagen como una politica empdtica y encantadora (Bachmann
2011b; Cantrell y Bachmann 2008; Valenzuela y Correa 2006, 2009).

Asi, el andlisis de la cobertura de su campafa en periédicos nacionales en-
contré que la prensa prestd significativamente mds atencidn a las caracteristicas
y antecedentes personales de Bachelet que a las de sus contendores. Por ejem-
plo, el 13 por ciento de las notas analizadas durante seis meses por Valenzuela
y Correa (2009)* hizo menciones explicitas de género en el caso de Bachelet,
contra ninguna de los otros tres candidatos varones. Estas menciones no se
redujeron solo al hecho de que Bachelet fuese la primera mujer candidata de
la Concertacién® —de hecho, ella misma destacaba la novedad de contar con
una mujer como presidenta— sino que también dieron cuenta de una aten-
cién preponderante al sexo de Bachelet por otros aspectos de su vida, incluso
cuando no era relevante en el contexto de la informacién entregada. Por ejem-
plo, mientras los otros candidatos eran identificados por su profesion, ella era
identificada por su condicién de madre o hija. Asimismo, aunque se traté de
pocos articulos, Bachelet también recibié mayor cobertura sobre su apariencia
y conté con mds notas que la relacionaban con las tareas del hogar que cual-

3 Los autores realizaron un andlisis de contenido cuantitativo para examinar las diferencias y similitudes
en la cobertura de los candidatos de las elecciones presidenciales 2005-2006. La muestra —dos semanas
construidas representativas de seis meses de cobertura— incluyé 349 articulos.

4 Sin embargo, varios autores critican el uso de la etiqueta “primera mujer” pues reforzarfa la idea de
que una candidata es mds bien una anomalfa en un proceso electoral y no una aspirante seria al cargo
(Heldman et al. 2005).
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quier otro candidato. Los medios ademds la describfan comtinmente como
la mds segura ganadora de las elecciones y la retrataron como un personaje
carismdtico y honesto, pero también incompetente, sobre todo en contraste
con los otros candidatos. Una comparacién de esta cobertura con los datos
de las encuestas realizadas por el Centro de Estudios Publicos confirma que
el electorado tendié a evaluar a la entonces candidata Bachelet en los mismos
términos, ya que no se encontraron diferencias estadisticamente significativas
entre los atributos con los que los periédicos cubrian a la candidata y los atri-
butos con los que la gente la evaluaba (Valenzuela y Correa 2006)°.

Otro estudio concentrado en uno de los componentes mds persistente de
las dicotomias de género —el que asocia feminidad con emocién— compard
los mensajes mediales sobre el manejo emocional de Bachelet en Chile y Hi-
llary Clinton en Estados Unidos durante sus respectivas campanas en pos de
la presidencia (Bachmann 2011b)°. El andlisis reveld varias diferencias en la
cobertura de una y otra, y aunque en ambos paises las candidatas recibieron
cobertura sexista, fue marcadamente peor y mds agresiva en el caso estadou-
nidense. La investigacién demostré que en Chile, Bachelet fue retratada
como una candidata suave, muy empdtica y, por sobre todo, “femenina”,
pero que necesitaba demostrar mayor dureza para transmitir autoridad y
convencer a los votantes que ella tenfa las habilidades, ademds del encanto,
para dirigir un pafs. En palabras de El Mercurio, “[m]oros y cristianos le ala-
ban su simpatia, pero el elogio ha terminado para ella transformdndose en
un estigma porque esa caracteristica es hoy esgrimida por sus competidores
en la carrera presidencial para connotar que sus condiciones humanas son
muy superiores a su preparacién politica para ser presidenta” (“Bachelet, la
abanderada atipica de la coalicién” 2005)

Clinton, en cambio, fue descrita en los medios estadounidenses como
una competidora fria y por lo tanto inhumana; calculadora y antipdtica;
nada femenina, y demasiado ambiciosa para ser agradable. El doble discurso
fue tal que las veces que mostraba emociones mds estereotipicamente fe-
meninas era acusada tanto de fingir como de ser muy inestable para dirigir

5 A partir de la teorfa de agenda-serting, los investigadores compararon la cobertura sobre los candidatos
presidenciales en tres periédicos nacionales con datos de la encuesta del Centro de Estudios Publicos de
noviembre de 2005. El andlisis mostré que la prensa influyd en las percepciones del publico sobre los
candidatos.

6 Este estudio cualitativo incluyé una muestra intencional de 1,676 notas de diarios, revistas de actuali-
dad y noticieros de televisién sobre las aspiraciones presidenciales de Michelle Bachelet en 2005 en Chile
y de Hillary Clinton en Estados Unidos en 2007 y 2008. Sobre la base de un andlisis de discurso y con
un enfoque comparativo, se examinaron las construcciones mediales sobre el manejo emocional de ambas
politicas y sus contendores varones durante los principales hitos de las respectivas campafias.
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al pais. Por ejemplo, luego de que se le cortara la voz al hablar sobre sus
razones para aspirar a la presidencia con un grupo de posibles votantes en
New Hampshire, la prensa calificé el incidente como un momento inusi-
tadamente emocional para un personaje tipicamente controlado y hasta ro-
bético. Sin embargo, también plantearon que Clinton habia sido “superada
por las ldgrimas” —en realidad, no lloré— y recordaron que tal vulnerabilidad
no se condecia con las duras decisiones que tendrfa que tomar de llegar a la
Casa Blanca. Varios columnistas, ademds, plantearon que dado el habitual
estoicismo de Clinton, el momento en New Hampshire —en presencia de
medios de todo el pais— habia sido parte de una estrategia por humanizar a
la entonces senadora por Nueva York.

Este mismo estudio concluyé que en la cobertura dada a Bachelet, el hecho
de que fuera mujer no se tradujo necesariamente en algo negativo o un impe-
dimento para sus aspiraciones presidenciales. De hecho, su perfil “femenino”
y su carisma fueron destacados y usados como la gran explicacién de su popu-
laridad en encuestas, y su sonrisa fue calificada como uno de sus principales
atributos. Asimismo, reporteros y columnistas plantearon que el “liderazgo
femenino” de Bachelet estaba cambiando a la politica chilena, y fueron comu-
nes las referencias a que un estilo de bajo perfil y no confrontacional como el
de Bachelet podria traducirse en un enfoque nuevo (no necesariamente peor)
a la hora de dirigir los asuntos del pais. En el caso de Clinton, en cambio, la
cobertura fue mds negativa y su género fue interpretado como un obstdculo
mds que un punto a su favor, especialmente cuando quedaba en evidencia que
su manera de ser no se ajustaba a las convenciones de género. Por ejemplo, se
le critic6 que al tratarse de una mujer, su cardcter debiera haber sido “menos
castrante” y “mds sensible”. Asimismo, si bien se le reconocié como una perso-
na competente, los medios también enfatizaron que este atributo no era para
nada carismdtico. Su voz, ademds, fue repetidamente calificada de estridente,
chillona y agresiva, algo poco atractivo en un candidato, segtin plantearon los
medios, y mucho menos en una mujer.

Ambos casos, ademds, muestran cémo los medios favorecen la compren-
sién de determinados roles e identidades para la mujeres y refuerzan significa-
dos socialmente compartidos sobre las identidades de género.

Los estudios que exploran la cobertura recibida por Bachelet una vez que
asumio la presidencia también hablan de distinciones de género. Una compa-
racién de los primeros meses de gobierno de Bachelet y de sus dos predeceso-
res inmediatos, Eduardo Frei y Ricardo Lagos, mostré que el desempefio de
Bachelet durante la llamada luna de miel presidencial fue consistentemente
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evaluado en términos mds negativos que Lagos o Frei (Bachmann 2007). Al
tercer mes de gobierno, un 25 por ciento de las notas sobre Bachelet inclu-
yeron criticas a su gestién, comparado contra el 16 y 17 por ciento de Frei
y Lagos, respectivamente, y mds de un tercio de las criticas recalcaron que la
mandataria no estaba cumpliendo con las expectativas puestas en ella. Con
todo, habia espacio para admitir que muchas de estas expectativas nacfan de la
novedad de ser la primera mujer en llegar a la presidencia y el aparente punto
de inflexién que representaba su llegada a La Moneda. Similar a lo ocurrido
durante su campafa, cerca de un 27 por ciento de las notas analizadas en este
estudio hicieron referencias explicitas al sexo de Bachelet y otras referencias
de género que no eran relevantes para la historia. Si bien el foco era sutil
(por ejemplo, comparaciones de su gestién con tareas domésticas tipicamente
femeninas o relaciones familiares), las notas que discutieron su apariencia o
personalidad fueron casi el doble de las de Lagos o Frei. Cerca del 50 por cien-
to de las notas referidas exclusivamente a la ceremonia del cambio de mando
de Bachelet, por ejemplo, detallaron que la presidenta vistié ese dia un traje
blanco de dos piezas. Un critico de moda en particular agregé que se traté de
una mala eleccién, pues el color “la hacia ver gorda”. Ninguna nota sobre Frei
o Lagos hicieron mencién a la ropa de los mandatarios.

Asimismo, el estilo de liderazgo “femenino” de Bachelet fue un encuadre
comun en la prensa chilena durante sus primeros meses en el gobierno (Can-
trell y Bachmann 2008)8. Este estilo fue presentado como suave y débil, y
que deslucia a la hora de enfrentar presiones y tomar acciones concretas. La
informacién sobre su gestién aludié a su falta de asertividad y de experiencia
en manejo politico, lo que a juicio de la prensa redundaba en su eficiencia al
mando del pais. En esa misma linea, la discusién se presentaba a menudo en
referencia a las mujeres en general —y no necesariamente Bachelet— y recorda-
ba que una impresién extendida es que las politicas necesitan que alguien les
ayude a tomar decisiones.

En resumen, aunque la cobertura dada a Bachelet calza con estereotipos de
género y fue distinta a la recibida por varios hombres en la misma campafia o

7 El andlisis incluyé una muestra de mds de 1.600 notas publicadas por los tres periédicos chilenos (E/
Mercurio, La Tercera'y Las Ultimas Noticias) durante los primeros seis meses de gobierno de Frei, Lagos y
Bachelet. El objetivo de este andlisis de contenido fue describir la cobertura e identificar posibles diferen-
cias en la cobertura de prensa durante la llamada “luna de miel” presidencial.

8 Las investigadoras realizaron un andlisis comparativo de la cobertura sobre los primeros seis meses de
gobierno de Angela Merkel en Alemania, Ellen Johnson-Sitleaf en Liberia y Michelle Bachelet en Chile,
todas ellas la primera mujer en convertirse en jefa de gobierno en sus respectivos paises. El andlisis com-
pardé mds de 240 articulos publicados sobre estas politicas en cinco periédicos: uno de cada pafs analizado
y otros dos de alcance internacional (International Herald Tribune y China Daily).
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en el mismo cargo, no fue completamente negativa ni perjudicial. Sin embar-
go, las referencias explicitas e indirectas a su “estilo femenino” enfatizan cudn
poderosas son las marcas de género a la hora de interpretar el desempeno de
una mujer en un cargo publico.

Género y participacién puablica

La representacién de las mujeres en los medios también incide de una u otra
forma en la participacién en asuntos publicos, y va mds alld de la politica electo-
ral. Andlisis multinacionales muestran que la visibilidad de las mujeres entre las
elites de poder, asi como la consolidacién de sus derechos civiles y politicos, es-
tdn entre los principales factores contextuales que inciden en los niveles de par-
ticipacién de las mujeres, histéricamente marginadas de los procesos de decisién
de los asuntos de estado o gobierno (véase, por ejemplo, Desposato y Norrander
2008, Inglehart y Norris 2003, Paxton et al. 2007, Schwindt-Bayer 2011).

Si bien la mujer chilena puede elegir presidente desde 1952, y es libre de
participar en la esfera publica y optar a cargos politicos elegidos democrdti-
camente, tales derechos no son ejercidos en iguales condiciones que los hom-
bres. La politica partidista tradicionalmente liderada por hombres, el sistema
electoral binominal donde las candidaturas se negocian previamente dentro
de los partidos, y précticas culturales como los estereotipos sobre el rol de la
mujer ampliamente reforzados y difundidos por la prensa, impiden que la
mujer se incorpore en la vida pdblica en igual condiciones que sus pares hom-
bres (Bachmann 2011b, Franceschet 2005, Moghadam 2003).

Teorias y estudios sobre participacién ciudadana también han demostrado
que para involucrarse en temas politicos y de asuntos publicos se requieren di-
versos recursos, tales como acceso a informacién, conocimiento y tiempo (Verba
et al. 1995). En otras palabras, para participar los ciudadanos requieren saber y
entender los asuntos publicos o de politica, ademds de tiempo para informarse
y participar. Es en este contexto donde el género —mds alld de sesgos extendidos
o sexismo— influye en la manera en que las mujeres se involucran en asuntos
publicos (e. g., Conway 2000, Fox 2011, Fox y Lawless 2011, Htun 2002).

Por ejemplo, la literatura ha dado cuenta de las persistentes diferencias de
género en el consumo de medios informativos. Los hombres estdin mds ex-
puestos a noticias, especialmente en aquellos medios que privilegian conte-
nidos politicos (Conway 2000, Harp 2008). Sin ir mds lejos, un andlisis a la
encuesta realizada por la Universidad Diego Portales y la consultora Feedback
en los principales centros urbanos del pais en 2011 revela que los hombres es-
tdn significativamente mds expuestos a noticias a través de los diarios impresos
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y online que las mujeres, mientras que ellas tienden a ver mds noticieros de te-
levisién, programas que privilegian las notas de interés humano y contenidos
mds blandos’. También hay brechas de género en el conocimiento de asuntos
publicos. Estudios han hallado consistentemente que los hombres tienden a
saber mds de temas politicos y civicos, aun controlando por diversos factores
que pueden incidir en este resultado, tales como los afios de educacién (Bach-
mann 2011a, Delli Carpini y Keeter 2000, Dow 2009). Finalmente, el tiem-
po es clave para participar y, sin embargo, este es mds escaso para las mujeres,
que en todo el mundo concentran la mayor parte de los quehaceres del hogar
y le dedican mds tiempo a la crianza de los nifos, lo que dificultarfa una ma-
yor participacién en asuntos publicos (Burns et al. 2001, Paxton et al. 2007).

En resumen, barreras de entrada como falta de informacién, conocimien-
to y tiempo estarfan unidas a la menor presencia de mujeres en los medios
y a la imagen de la mujer ligada a lo doméstico y al mundo privado, lo que
a su vez impide la plena participacién de la mujer en el dmbito publico.

La participacién en la esfera publica puede ocurrir en el dmbito politi-
co y civico. Aunque los limites entre uno y otro no son muy claros, aca-
démicos han trabajado en la definicién de ambos. Verba y otros (1995)
definieron participacién politica como aquel comportamiento que trata
de influir en el gobierno y en la generacién de politicas publicas. De esta
manera, este tipo de participacién implica no solo votar y ostentar cargos
publicos, sino también donar dinero a candidatos, trabajar para campa-
fias y otras formas menos tradicionales como manifestarse en las calles
y boicotear productos por razones politicas. La participacién civica, en
tanto, tiene que ver con actividades orientadas a resolver problemas de
la comunidad, tales como ayudar a los mds pobres y participar en orga-
nizaciones comunitarias como las juntas vecinales y medioambientales.
Es importante diferenciar estas dimensiones politicas y civicas porque
alguien puede rechazar la participacién politica al no votar o no querer
presentarse a un cargo, pero puede estar muy involucrado en actividades
civicas como una organizacién vecinal o religiosa (Bachmann, Correa y
Gil de Zaniga 2012, Shah et al. 2005).

En esta misma linea, estudios han encontrado que las mujeres no par-
ticipan menos que los hombres, sino en dmbitos distintos. Ellas tienden a

9 Mientras los hombres ven un promedio de 1,56 horas de noticias por televisién abierta a la semana,
las mujeres ven 1,74 horas a la semana. En contraste, mientras los varones leen el diario impreso un pro-
medio de 0,64 horas a la semana, las mujeres lo leen 0,44 horas. En el caso del diario online las diferencias
son de 0,32 versus 0,23 horas a la semana. No hay diferencias estadisticamente significativas en consumo
de noticias por radio, cable e Internet.
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involucrarse en actividades que tengan un impacto mds privado o comuni-
tario, mientras los hombres tienden a preocuparse de las actividades ligadas
con la politica tradicional, como la participacién en partidos, los que no
siempre tienen los incentivos o estrategias para reclutar mujeres (e. g., Co-
ff¢ y Bolzendhal 2010, Desposato y Norrander 2009, Harrison y Munn
2007, Ross 2002).

En esa légica, un andlisis a la realidad chilena actual revela que existen
grandes brechas de género en la participacién politica tradicional, no asi en la
participacién civica o comunitaria.

Participacion politica

Las diferencias de participacién politica mds brutales en Chile se producen
en su representacin en cargos publicos, tanto en puestos elegidos como nom-
brados por el ejecutivo.

Cargos publicos. El porcentaje de mujeres en la Cdmara de Diputados y el
Senado combinados ha aumentado desde un 6 por ciento a principios de los
afios noventa hasta un 13 por ciento en la actualidad (Sernam 2012, Congreso
Nacional 2012). Pese al avance, la cifra atin estd por debajo de la de muchos
otros lugares del mundo. La comparacién pone a Chile en el lugar 94 del mun-
do. La proporcién de mujeres en el Congreso chileno es similar al promedio de
los estados drabes, donde las mujeres alcanzan un 14 por ciento de representa-
cién (Inter-Parlamentary Union 2013). En los paises nérdicos, el porcentaje de
mujeres en el parlamento es de 42 por ciento; en Europa (excluidos los paises
nérdicos), de 23 por ciento, y en las Américas, de 24 por ciento.

El panorama de las mujeres en las alcaldfas no es mejor: de 345 alcaldes,
solo el 12 por ciento son mujeres, y de los mds de dos mil concejales, ellas
ostentan apenas un cuarto de los cargos.

Cargos nombrados por el presidente. El niimero de ministras ha crecido
desde la tnica que habia en 1991, después que Chile retorné a la democra-
cia y se le dio cardcter ministerial al Sernam, y alcanzé su mayor proporcién
durante el gobierno de Michelle Bachelet, cuando nombré igual nimero de
mujeres y hombres apenas asumié como presidenta. Si bien no terminé su
mandato con un gabinete paritario, el nimero de ministras era mayor que el
actual, donde solo siete de 22 ministros son mujeres.

Participacién en actividades politicas. Un andlisis de la encuesta UDP-Fee-
dback 2011 revela que también hay diferencias en actividades politicas menos
tradicionales, como manifestarse en la via publica, firmar una peticién a la au-
toridad, asistir a foros de discusién de asuntos politicos o ptblicos y boicotear
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productos por razones politicas (ver Tabla 1). Asi, aunque las mujeres votan
a tasas similares que los hombres, se quedan significativamente atrds en otras
actividades de la vida publica.

TABLA 1.

Participacién politica de hombres y mujeres

e B Mujeres Significancia estadistica
) (%) °
Inscripcién en el registro electoral 64 63 ns.
Manifestacién en la via ptblica 18 14 <.01
Peticién a la autoridad 13 8 <.001
Asistencia a foros de asuntos publicos 10 7 <.01
Boicotear productos 46 43 n.s.

n.s. = no significativo

Fuente: A partir de datos de la encuesta UDP-Feedback 2011

TABLA 2.

Participacién civica de hombres y mujeres

Participacién en actividades Hombres Mujeres
relacionadas con (%) (%)
Proteger el medioambiente 35 31 n.s.
Ayudar a los pobres 42 38 ns.
Mejorar espacios publicos 35 37 n.s.
Promover derechos de homosexuales | 7 16 <.001
Proteger derechos de consumidores 34 34 n.s.
Juntas de vecino o de barrio 25 28 n.s.
Organizaciones estudiantiles 18 15 n.s.
Sindicatos 14 7 <.001
Grupos religiosos 21 30 <.001

n.s. = no significativo
Fuente: A partir de datos de la encuesta UDP-Feedback 2011

Participacion civica

Tal como lo plantean algunos estudios internacionales, en Chile no hay
diferencias de género en la participacién en actividades u organizaciones de
dmbito mds privado o comunitario, tales como en acciones para proteger el
medioambiente, ayudar a los pobres, mantener o proteger espacios publicos,
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proteger el derecho de los consumidores o participar en juntas de vecinos y
organizaciones estudiantiles.

Es mds, las mujeres participan significativamente mds que los hombres en
actividades para proteger el derecho de los homosexuales y en grupos religio-
sos. La dnica excepcién es la mayor participacién de los hombres en sindica-
tos, pero eso se explica por la mayor insercién laboral de los hombres en el
mercado formal (ver Tabla 2).

A modo de conclusién

A grandes rasgos, la interrelacién entre género, medios y participacién en
Chile sigue la tendencia internacional en el refuerzo de un discurso que mar-
gina a las mujeres del dmbito publico. Aunque ha habido grandes avances —
como el triunfo electoral de Michelle Bachelet en 2006— las mujeres ostentan
menos cargos publicos y participan menos en actividades politicas (no asi
civicas). El panorama en los medios es similar: las mujeres suelen ser subrepre-
sentadas (son menos de un cuarto de las fuentes informativas), marginaliza-
das (se le dedican espacios menores) y trivializadas (concentradas en formatos
recreativos) (Lagos 2008, “;Quién figura en las noticias?” 2010). Ademds, a
menudo aparecen en roles mds domésticos o privados, y las narrativas sexis-
tas todavia no estdn desterradas de los discursos medidticos (Antezana 2011,
Byerly y Ross 2006, Derman y Ross 2003, Gonzélez 1999, Harp 2008, Lagos
2008, Lépez 2008). En este encuadre de la realidad, las mujeres quedan al
margen: estdn fuera del cuadro de lo publico.

No es que la gente de los medios sea necesariamente sexista, sino que estd acos-
tumbrada a usar estos esquemas —muchos de ellos definidos culturalmente— para
hablar de las mujeres en la politica. Gitlin (1980) plante$ que el framing permite
a periodistas y comunicadores “empaquetar” la informacién de manera rdpida y
eficiente para transmitirla al puiblico. Como los encuadres pueden ser especificos
para determinados grupos (Nelson y Kinder 1996), segmentos enteros pueden
quedar asociados a un tema particular. Asf ocurre, por ejemplo, con temas de las
mujeres y la crianza de nifios. Por lo mismo, es posible que la cobertura sobre
mujeres politicas simplemente refleje los estereotipos del publico. Estudios com-
parativos han demostrado que los encuadres periodisticos estdn condicionados
por las caracteristicas de la cultura de un pais (por ejemplo, Esser y D’Angelo
2000). Asi, el cémo se entiende y se vive la vida publica en cada pais influye en
la retdrica politica, la cobertura sobre asuntos puiblicos y los roles de las mujeres
en la esfera politica. Una cobertura mds paritaria y menos sexista tiene que ir de
la mano con una actitud del pablico mds abierta a la presencia de las mujeres en
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el poder (por ejemplo, Htun 2002). Si hay un creciente nimero de candidatas
mujeres es porque la sociedad les estd abriendo mds puertas.

El caso chileno muestra algunas particularidades. Si bien la evidencia de-
muestra que la cobertura es estereotipada, comparaciones internacionales reve-
lan que podria ser mucho peor (Bachmann 2011b). La cobertura a la campana
de Bachelet, por ejemplo, destacé ocasionalmente su género, pero no lo convir-
tié en el tema predominante del discurso medidtico, y aunque planteaba que
para muchos un liderazgo suave era sinénimo de débil y manipulable, no se mi-
nimizé su condicién de mds segura ganadora (Valenzuela y Correa 2006, 2009).

Victorias electorales como las de Bachelet han ayudado a dar mayor visi-
bilidad a la mujer en la vida publica, pero ain se estd lejos de ponerle fin al
sexismo y las desigualdades de género. La literatura internacional ha mostrado
que existen muchos argumentos culturales e ideoldgicos en contra de la par-
ticipacién femenina en politica, lo que termina por crear barreras de entra-
da importantes para su involucramiento en la vida puablica. Actualmente, las
ideas que una sociedad comparte sobre el rol de la mujer pueden afectar los
niveles de representacién femenina en diferentes 4mbitos, desde la decisién de
una mujer por postular a un cargo publico, o las politicas partidistas de selec-
cién de candidatos y reclutamiento de miembros, hasta las evaluaciones que
hace un ciudadano a la hora de votar por uno u otro candidato. Y aun cuando
los estereotipos sobre roles de género han disminuido en los dltimos afios, las
mujeres siguen siendo vistas como diferentes a los hombres, lo que redunda
en como son percibidas y juzgadas en la esfera publica.

Debido a que los medios recogen, refuerzan y terminan construyendo dis-
cursos y realidades, estos tienen un papel fundamental a la hora de promover
la igualdad de género y fomentar un discurso mds inclusivo. El trato desigual
que reciben los hombres y las mujeres es tanto un reflejo como un refuerzo de
una sociedad que asigna determinados atributos y roles para unos y otras, y la
hegemonia de determinadas convenciones sobre el estatus y la subordinacién
de las mujeres. ;A cudntos no les parece natural que en un hogar la mujer sea
la que cocine y el hombre el que administre el dinero? La narrativa sexista no
cambiard de un dfa a otro, pero los medios si pueden prestar mds cuidado a
cémo entregan la informacién y cudn inclusivo es su discurso. Esto incluye el
ser mds criticos con los propios encuadres usados por las fuentes para organi-
zar la informacién y sacar provecho de diferentes definiciones culturales sobre
las identidades de género.

El caso de Bachelet en Chile muestra que el ser mujer e identificarse con
atributos femeninos no es necesariamente una barrera infranqueable a la hora
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de postular a un cargo publico, al menos en este pais. Al contrario, puede ser
una herramienta util a la hora de llegar a los ciudadanos. La propia Bachelet
destacé su condicién de primera mujer que podia llegar a La Moneda, y aun-
que sus criticos cuestionaron cudn competente o capaz podria ser como pre-
sidenta, no se puso en duda que ella era la mds segura ganadora de la eleccién
presidencial de 2005-2006.

Aunque el sexismo persiste, hay sefiales positivas al respecto. La discrimi-
nacién de género y la menor representacién de la mujer en la vida publica
se han convertido en tema de debate y estudio. Varios nombres de mujeres
figuran en las listas oficiales y extraoficiales de posibles candidatos a cargos
elegidos en los préximos procesos electorales, y varias iniciativas, como Co-
munidad Mujer, buscan fomentar la participacién de mujeres en la accién
politica y la vida publica. Aunque falta mucho por avanzar, se estdin dando
algunos pasos. En este contexto, los medios tienen el desafio de ofrecer una
perspectiva un poco mds amplia y considerar voces y experiencias que no
siempre han tenido cabida en la prensa. Al abrir el espectro de contenidos
medidticos sobre y para mujeres, no solo se dard mayor visibilidad a un seg-
mento tradicionalmente marginado de la vida publica, sino que también se
presentard un mejor reflejo de la sociedad.
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Capitulo 6

La realidad del docureality.
Profesionales de la television
puertas adentro

Patricio Cuevas y Tomds Ariztia

Introduccién

Gabriel Celis es un chico de 17 anos que estd feliz porque un equipo
de un canal de televisién estd haciendo un reportaje en el que aparece él.
A través de la red social Forolog declara que si alguno de sus amigos tiene
ganas de aparecer en la tele le avisen: “Soy el elegido”, escribe.

Todo se trunca cuando E/ Celis, como le dicen, es apufialado por un
grupo de desconocidos con los que habia sostenido una discusién, la ma-
drugada del 18 de diciembre de 2010. La ambulancia no llega a tiempo. £/
Celis muere como consecuencia de una anemia aguda por herida punzante.

Diez meses después, Canal 13 se prepara para el lanzamiento de su nue-
va serie de formato de docurreality. Se trata de Perla, tan real como tii, una
mezcla de programa de seguimiento con elementos de ficcién, en el que
una gitana de 18 afos muestra las vivencias de su entorno de amigos. Su
primer capitulo es emitido a continuacién de la serie de ficcién Los 80, la
mds exitosa en sintonfa de esa casa televisiva esa temporada.

Perla parte con el pie derecho, pues se convierte en el segundo programa
mds visto de ese dia después de Los 80, pese a que ya es la madrugada del lu-
nes. Al final de ese primer capitulo se incluye un adelanto con las escenas del
programa que se emitird el domingo siguiente. El eje de ese episodio serd el
funeral de E/ Celis. El impacto que esas imdgenes generan en la prensa y en la
opinién publica provoca la reaccién del equipo de produccién. Finalmente,
el capitulo 2 se modifica y excluye las imdgenes del fallecido amigo de Perla,
como también las dramdticas escenas capturadas del funeral. El productor eje-
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cutivo y director de la serie declara a La Tercera: “No queremos exacerbar las
emociones. Son personas reales y es un tema delicado”.

Descripciones como la anterior muestran cémo los nuevos géneros televisivos
tensan y redefinen las conexiones entre lo social’, la ficcidn y la televisién. En este
articulo nos centramos en examinar algunas de estas situaciones en torno al for-
mato del docurreality. Lo hacemos tomando como punto de referencia el relato de
los profesionales a cargo de disefiar y desarrollar este tipo de programas. Nuestro
argumento es que, en cuanto formato televisivo, el docurreality contribuye a crear
una versién particular de la realidad social. Los personajes, las definiciones de lo
ordinario y lo extraordinario, los tiempos de lo social y los contrastes, entre otros
elementos, son el resultado de una operacién minuciosa de produccién en la cual
los expertos despliegan sutiles estrategias para asegurar el éxito y la coherencia de
la historia. La realidad producida responde a un complejo entramado de técnicas
y précticas profesionales, valores y repertorios de evaluacién y pricticas de catego-
rizacién social, operaciones generalmente invisibles y que son especificas al nicho
y cultura profesional de los realizadores. En este sentido, el docurreality, como
cualquier otro producto de los medios, no solo intermedia una realidad, sino que
en este proceso contribuye activamente a producir y circular distintas versiones de
lo social (Latour 2005). En cuanto una ficcién realista del mundo que presenta
—personajes, sus relaciones, el contexto social en el cual se sitdan— el docurreality
crea y circula una forma especifica de entender y hablar de lo social.

Existe una recurrencia cada vez mayor al formato docurreality no como un
tipo de género, sino como fuente de inspiracién de programas de reportaje
periodistico o de otros formatos. Cada uno de ellos incorpora de manera mds
frecuente las estrategias de seguimiento para desarrollar contenidos. Esto for-
ma parte de lo que mds adelante definiremos como hibridacién de géneros y
contenidos en la televisién. No se trata de un fenédmeno aislado. La televisién,
globalmente, tiende a fusionar formatos.

En este articulo presentamos algunas de las representaciones, estrategias y valo-
res que se movilizan durante este proceso. Mds que sumergirnos en los contenidos
de los programas de docurreality, nos preocupa examinar las formas de trabajo
y las estrategias de captura de contenido que realizan quienes estdn a cargo de
estos programas, a partir de las cuales proponemos tres claves de entrada para
acercarse a las prdcticas y valoraciones que constituyen el mundo de la realizacién
de docurrealidad. En primer término, el espectdculo televisivo y la narrativa de
lo excepcional; en segundo término, la construccién del testimonio y personaje

1 Por mundo social entendemos, en forma amplia, el conjunto de instituciones, procesos, significados
y valores que conforman nuestro mundo en comun.
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dentro del docurreality; y en tercer término, los factores de eficiencia, competencia
y estandarizacién en este formato.

Esta descripcién interna de los equipos de realizacién nos permitird llegar
a mapear las representaciones y evaluaciones de grupos sociales que el docu-
rreality produce y mobiliza. De este andlisis intentamos desprender también
dos consecuencias adicionales. Por una parte, reflexionar acerca de cémo los
formatos de medios elaboran y sitdan versiones del mundo social y de qué
forma estas versiones permiten enriquecer el dialogo democrdtico, aportando a
la contrastacién de léxicos distintos* en el espacio publico (Rorty 1997). Esto
entendiendo que los medios de comunicacién, particularmente la television,
son ciertamente uno de los espacios centrales en los cuales se construyen y cir-
culan estos léxicos. A su vez, y a partir de lo anterior, contribuir a enriquecer
una sociologfa de los técnicos y profesionales de la televisién en Chile, la cual
permita visibilizar los efectos de las pricticas y culturas profesionales sobre la
produccién de la realidad de los medios.

El articulo se ordena de la siguiente forma. En la préxima seccién des-
cribimos brevemente la historia y caracteristicas del género del docurreality.
Después, se presenta una breve reflexién conceptual sobre que propone una
mirada al docurreality desde la perspectiva de la cultura profesional de los
medios. La seccién 4, el centro de este capitulo, presenta tres claves para
entender las pricticas y valoraciones que definen la produccién del docu-
rreality, las cuales se basan en el andlisis de entrevistas realizadas a distintos
expertos de esta drea’.

:Qué es el docurreality
El docurreality es un género televisivo de entretencién filmado o capturado
en exteriores (locaciones verdaderas), que toma elementos de metodologfas
documentales y periodisticas en su realizacién y construccidn, y que centra su
estructura narrativa en personas particulares. A partir de estas personas, que
muestran las circunstancias de su vida a través del testimonio y su relacién es-
pontdnea con otros de su entorno, los equipos de realizacién elaboran después

2 Segtin Rorty, la construccién del dialogo democrdtico descansa en la capacidad que tenemos de desar-
rollar y complejizar los léxicos publicos a partir de los cuales describimos y evaluamos nuestro mundo en
comtn. Rorty, R. (1989), Contingency, Irony, and Solidarity, Cambridge: Cambridge University Press.

3 Se realizaron nueve entrevistas a personas que trabajan en produccién de docurrealities, cuyo anoni-
mato se conserva cambiando el nombre y cargo de los mismos. Ellos pertenecen o pertenecieron a las
dreas de entretencién y seguimiento de Chilevisién, Television Nacional de Chile, Canal 13 y Mega, y a
productoras externas que elaboran contenidos para estos mismos canales. Los cuatro canales abiertos son
los principales emisores de contenidos de formato docurreality.
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un programa de entretencién que realza las circunstancias excepcionales de
estos personajes. El resultado final es un programa de unos 30 a 45 minutos
de duracién, que intenta reconstruir el extenso material de registro (pueden
ser varias semanas o meses de seguimiento) en condiciones aristotélicas (prin-
cipio, desarrollo y final), incluso cuando se trata de varios capitulos respecto
de un mismo personaje (es el caso de las series como Perla o Esta es mi familia).

Desde el punto de vista de su construccidn, el docurreality intenta ser tes-
tigo de la mayor cantidad de situaciones excepcionales que ocurren a estos
personajes televisivos. Es parte del género disfrazar de la mejor manera el he-
cho que muchas de esas excepciones son artificiales o creadas por los mismos
equipos de produccién. Veremos mds adelante que, como consecuencia de lo
anterior, muchas veces los profesionales del docurreality entienden este tipo de
televisién como mucho mds real y orientada a las demandas del gran publico
—quienquiera que sea— de ver mds realidad.

Los equipos estdn integrados por profesionales de diferentes dmbitos:
realizadores audiovisuales, técnicos audiovisuales, periodistas y personas
formadas dentro de los mismos canales o productoras, y aparecen indis-
tintamente en diferentes funciones. Sus decisiones de trabajo determinan
el resultado final o punto de vista, y esto tiene que ver mds con poner en
relevancia la correlacién del contenido y el show televisivo, que con cudn ex-
perto sea un editor, un director televisivo o un equipo de realizacién detrds
de una historia en terreno.

Los ejemplos mds destacados de este formato, en alza en la televisién
abierta en los dltimos dos afos, han sido Cara y sello (Mega), Cdrceles un
mundo adentro (CHV), 133: atrapados por la realidad (Mega), Césate conmi-
g0 (Canal 13), Esta es mi familia (TVN), Mamd a los 15 (TVN), Do-Re-Mix
(TVN), y Las Argandosia (TVN).

Este tipo de programas se han ido convirtiendo en grandes fenémenos de
sintonfa y discusién en la opinién publica, al mezclar el registro propio de su
estilo con elementos de teleserie, musica y ficcién, siendo Perla (Canal 13)
el ejemplo mds expresivo, durante el segundo semestre de 2011. En 2012
los canales de televisién insistieron con los programas de seguimiento, como
tue el caso de D] Méndez, la familia detrds del artista, de TVN, en el que el
conocido cantante muestra la intimidad de su vida, o también Cangri y Dash:
el precio de la fama (Canal 13), que cuenta la vida de dos de los personajes que
ya aparecieron anteriormente en Perla y que se hicieron muy populares. Los
primeros capitulos de Médium (TVN), que muestran la labor de un psiquico
y casos de conexién con personas ya fallecidas, también obtuvieron altos ni-
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veles de sintonia en su debut este afo. Y si bien Las Argandosia (TVN) era la
gran apuesta del género en esta temporada, sus dos primeros capitulos fueron
un estruendoso fracaso de sintonfa: aun asi, el debate en la opinién publica,
sobre todo en redes sociales, alcanzé una repercusién impensada (agreguemos
de paso que su director televisivo fue separado de su cargo).

Quizds lo mds elocuente, mds que fijarse en este tipo de programas en si, es
constatar que otros géneros televisivos mucho mds ortodoxos se estdn nutriendo
de los buenos resultados que entrega la idea de utilizar el seguimiento en terreno
y la construccién dramdtica de sus episodios. Es el caso del tradicional programa
de reportajes e investigacién Informe especial (TVN), que se realiza desde 1984,
y que en su ultima temporada hizo que sus conductores intervinieran como
personajes en el contexto de sus historias. La televisién hibrida sus géneros.

En cuanto género televisivo hibrido, el docurreality tiene una larga his-
toria. A partir de los afios ochenta, diversos formatos factuales tomaron
elementos del noticiario, del documental y de otros formatos televisivos,
para tomar un vertiginoso desarrollo durante los noventa. Estos formatos
factuales, hibridos y en constante transformacién, poseen un elemento que
tanto el noticiario como el documental parecen no tener: se trata de la di-
ndmica del mago “donde nada es lo que parece ser” (Hill 2005, Hill 2007).
Histéricamente, por tanto, el docurreality nace como un formato bastardo.
Pertenece a una clasificacién mayor de otros géneros que tienen como idea
fundamental hacer seguimientos a personas. La literatura mds reciente al
respecto habla de un conjunto de condiciones abrazadas en una definicién
mds amplia: los programas de formato factual (Hill, 2005). No se trata de
un noticiario ni tampoco de un programa de ficcién, aunque se nutre de
sus métodos de trabajo y de sus estrategias narrativas. Se caracteriza por
establecer una eleccién particular de un tema o una persona para contar
una historia a través de la técnica del seguimiento. Los involucrados en la
historia van relatando su experiencia hacia la cdmara en un formato légico
temporal. A medida que les van sucediendo cosas, el programa juega una
suerte de cdmara testimonial de esos hechos.

Asi, el docurreality se nutre de la narratologfa del documental, de la libertad
de la cdmara al hombro y de una posproduccién que busca llamar la atencién
a propésito de la extravagancia de los personajes que se identificaron previa-
mente como atractivos para ese objetivo. Al equipo realizador del docurreality
no le importa tanto el impacto publico de mostrar la historia de una o varias
personas, o cémo la vida de estas puede cambiar antes o después de la exhibi-
cién del material finalizado. De hecho, de acuerdo al testimonio de los profe-
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sionales del docurreality, pasa mucho tiempo entre los episodios de registro de
la imagen y la postproduccién de los capitulos finalizados. Lo mds complejo
siempre serd hacerlo entretenido.

El concepto docurreality es un término local utilizado para hablar de la
adaptacidn chilena de este tipo de programas. No existe, de hecho, en el do-
minio discursivo de la industria europea o americana un formato que se lla-
me de la misma forma (Garcia Martinez 2009: 239, Hill 2007)%. En Chile,
recién al consolidarse el programa Cara y sello (Mega) se comienza a hablar,
primero de hacer televisién de realidad y, por adherencia, de docurreality. En
el docurreality chileno se funden la inspiracién periodistica de temas que estdn
instalados en la opinién publica y que son de una mirada general (delincuen-
cia, pobreza, riqueza, desigualdad) con la particularizacién de programas de
seguimiento personal, o de vivencias personales, vinculados a temdticas espe-
cificas también parte de lo que es considerado de dominio publico y estd en
los medios masivos (presos, delincuentes, drogadictos, duefas de casa, novias,
enanos, modelos, adolescentes embarazadas). En general, y tal como discu-
tiremos mds adelante, la tendencia local es que se observen mucho mids las
clases populares, lugares socialmente conflictivos, o personajes excepcionales a
partir de su condicién social. Hoy, se tiende a incluir también lo extravagante
(magos, psiquicos, socialités).

Como consecuencia de lo anterior, la presencia del formato de docurreality
en el horario prime de la televisién abierta (horario de mds alta sintonfa y
mds alto precio de comercializacién publicitaria, después de las 21 horas en
dia hdbil) es creciente. Entre 2010 y fines de 2012, en el total de hogares, los
programas exhibidos que pertenecen al género de docurreality en la televi-
sién abierta chilena subieron de diez a catorce. En este sentido, las emisiones
totales de programas de docurreality en esa franja pasaron de 140 en 2010 a
275 a fines de 2012°. Como lo muestran estos datos, el docurrealizy no es una
realidad aislada, sino un género televisivo que ha tomado creciente centralidad
en la televisién chilena, constituyendo por tanto un medio importante de
circulacién de contenidos.

4 Laimportacién de ideas, salvo las franquicias oficiales por las cuales se efecttia un proceso de compra,
implica también apropiarse de etiquetas que ayudan al espectador a saber qué tiene enfrente. Esto no con-
stituye una problemdtica tan importante, si consideramos el principio de la hibridacién del docurreality.
De hecho, la mayor complicacién que se lee en la literatura sobre programas factuales es la cantidad de
posibilidades que hay dentro del conjunto de programas que utiliza la palabra realidad. Por esto mismo,
podrfamos decir que la hibridacién chilena es incluso mds inexperta, considerando que el advenimiento
de los programas de docurreality ha sido anterior incluso a que se conociera una definicién o nombre
caracteristico para ellos.

5 La fuente de datos de las audiencias televisivas es de Time-Ibope, 2012.
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El docurreality puertas adentro:
culturas profesionales y practicas de evaluacién

Los medios de comunicacién masivos producen y circulan descripciones
del mundo (Luhmann 2000); al hacerlo, definen parte importante del reper-
torio de historias y representaciones sobre el cual construimos nuestro mundo
comun. Frente a la mayor complejidad social, medios masivos con gran pene-
tracién —como la televisién— se han constituido pricticamente en los tnicos
espacios a partir de los cuales se construye la esfera pablica. Tal como mencio-
na Jacobs, “en un mundo crecientemente definido por la integracién social a
gran escala a través del mercado, las burocracias y otras relaciones indirectas,
los medios masivos son, probablemente, el tnico espacio comunicativo en el
cual una vida publica inclusiva, de forma viable, coherente y politica, es toda-
via posible” (Jacobs 2005: 82). Dado lo anterior, examinar cémo la televisién
tematiza (y produce) la realidad social no es un aspecto menor del debate
sobre los medios, la democracia y lo publico. Hacerlo, implica visibilizar una
parte importante de los léxicos y representaciones que dan forma a lo publico.

Existen sin embargo muchos caminos para abordar esta conexién entre te-
levisién y el mundo en comtn que esta tematiza (Whitney y Ettema 2003).
Estos van desde la economfa politica® de la industria de las comunicaciones,
hasta el andlisis de las prdcticas y significados de los actores responsables de
producir y circular contenidos televisivos. En este capitulo hemos tomado esta
ultima opcién: nos centramos en examinar las précticas y valoraciones de un
grupo de profesionales de la televisién, concretamente la forma en que produ-
cen un tipo de realidad particular que tiene creciente vigencia en la televisién
chilena: la realidad del docurrealizy.

:Cémo se producen los contenidos de los medios? ;Cudles son las pricticas
cotidianas, las rutinas, las valoraciones de lo bueno y lo malo, sobre las cuales
descansa la produccién televisiva? ;Qué tipo de realidad es producida y movili-
zada por el docurreality? Estas preguntas pueden ser abordadas desde una socio-
logfa de las profesiones y el periodismo, la cual enfatiza el andlisis de las prdcticas
y significados asociados a la realizacién televisiva (ver por ejemplo: Whitney y
Ettema 2003). Esta mirada comparte con otras aproximaciones como la agenda
setting (McCombs y Shaw 1972), o con las teorfas del framing de la opinién
publica (Chong y Druckman 2007), un énfasis en entender la realidad de los
medios en términos de un proceso de construccidn.

Los profesionales de la televisién pueden ser definidos desde aqui como un
tipo especifico de mediadores culturales. Siguiendo al socidlogo Bruno Latour,

6 Es decir, los aspectos institucionales de la produccién y consumo de informacién.
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tomamos el concepto de mediador (y no el de intermediario) para enfatizar la
capacidad activa que estos actores tienen de producir y modificar el mundo so-
cial, no solo intermediarlo. Entendemos acd lo social como una instancia ductil
y diversa (grupos, instituciones, procesos, identidades), no como algo dado y
estable sino, bdsicamente, como el resultado de la operacién de multiples actores
(Latour 2005: 48). Los profesionales de la televisién son mediadores en cuanto
contribuyen a producir y afectar la realidad que pretenden describir en el docu-
rreality. A su vez, el énfasis en lo “cultural” apunta al hecho de que se trata de
un tipo particular de mediacién profesional, que descansa en la produccién y
circulacién de formas simbdélicas como son los contenidos televisivos (Nixon y
Gay 2002). Entender a los profesionales de televisién como mediadores cultura-
les resalta las operaciones culturales (juicios, evaluaciones, categorizaciones) que
se despliegan rutinariamente en el trabajo de la produccién televisiva, por sobre
tnicamente el andlisis de los productos culturales (los contenidos).

sQué tipo de pricticas y recursos culturales se movilizan en este proceso?
Como mediadores culturales, una de las principales actividades de los profe-
sionales consiste en establecer y desarrollar marcos de evaluacidn, y aplicarlos
rutinariamente para definir lo que queda adentro y afuera de sus programas.
Esos marcos de evaluacién (Lamont 2012) implican no solamente definir lo
bueno y lo malo, sino también construir fronteras simbdlicas entre la realidad
del material y la realidad del docurreality (Lamont y Molnar 2002). La opera-
cién implica dar forma a los distintos elementos de la realidad que formardn
parte del producto final, entre otros: los grupos y categorias sociales, los tipos
de subjetividad y personajes, las definiciones de lo espectacular y lo comun, y
los contrapuntos, entre otros elementos.

Ciertamente, estos repertorios no vienen tnicamente de la subjetividad del
profesional, sino que dependen del entramado de pricticas rutinarias, saberes
compartidos y valores que estructuran el trabajo en equipo al interior de una
produccién. Remiten, por tanto, a recursos que son colectivos: culturas profe-
sionales, formas de hacer, trucos del oficio; elementos que orientan los princi-
pios de sel eccién y dan forma al ejercicio profesional. Dependen también de
la16gica de un campo de produccién cultural especifico: la industria televisiva
(Bourdieu, 1996). Este campo define limitaciones técnicas y econédmicas, par-
ticularmente en relacién con la estructura de competencia entre actores priva-
dos que da forma a la industria de la televisién chilena. Dicho de otro modo,
la realidad del docurreality remite no solo a los personajes e historias, o a los
profesionales de la televisién que los movilizan, sino también a los marcos de
realidad propios de la industria televisiva.
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Al retomar la interrogante respecto a la sensacién o definicién de realidad
que produce el docurreality, constatamos que el tipo de contenido que se
moviliza no es necesariamente la realidad de los personajes, sino una for-
ma especifica de esta, en la cual se entremezclan los actores (y con ellos las
distintas formas de subjetividad, relaciones sociales y valoraciones que es-
tos movilizan), la operacién profesional de produccién de contenido de los
mediadores culturales, y los efectos del campo de la industria televisiva en
general. En lo que sigue queremos examinar empiricamente algunos de estos
procesos. Concretamente, presentamos tres claves de entrada para acceder a
las précticas y significados que estructuran de la produccién del docurreality
en Chile. En cada una de estas claves se vislumbran las caracteristicas de
trabajo de los profesionales de la televisién chilena. Estas claves no preten-
den desarrollar una descripcién total de la produccién de docurrealizy, sino
aproximarse a las valoraciones y categorizaciones que operan al interior de
la industria y del género tal como se hace en Chile.

En términos metodoldgicos, realizamos nueve entrevistas a expertos
y profesionales del docurreality en Chile, las cuales se centraron en re-
flexionar sobre las distintas rutinas y procesos internos que caracterizan
la produccidén del formato, sus creencias y opiniones, y su reflexién res-
pecto del impacto que tienen las decisiones que ejercen en su trabajo’.
Por las caracteristicas de la muestra, se trata estudio exploratorio cuyo
valor radica no solo en el acceso a un nivel estratégico de informacién
—es generalmente muy dificil poder acceder a entrevistar a expertos del
mundo de la televisién—, sino en la capacidad de iluminar las l6gicas de
operacién y las culturas profesionales de los medios a nivel general.

Tres claves de entrada

Clave 1. El espectaculo y la narrativa de lo excepcional

El propésito central del género televisivo del docurreality es la instalacién
de un espectdculo. Esto se expresa especificamente en la bisqueda del cambio:
los elementos de cambio biogrifico, los elementos que alteran las vidas de las
personas, los puntos de inflexién, los antes y después. En este contexto, el do-
curreality como género que aspira a describir la realidad enfrenta una primera
tensién. De hecho, segtin las entrevistas, la mayor dificultad que implica la
premisa de que podemos asistir a cambios biogrdficos sistemdticos en la vida de

7 Este material se enmarca dentro de la tesis de magfster de Patricio Cuevas, “Manufacturando la reali-
dad: el docurreality y la produccién de estereotipos en la opinién publica”, UDE 2010.
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una persona es que eso, en general, no ocurre. Y no ocurre porque las personas
estdn instaladas en sus rutinas, y por lo tanto, la mayor parte del tiempo no
pasa nada, al menos nada tan extraordinario como para que tengamos la suerte
de grabar o presentar. Esta centralidad del espectdculo no es algo especifico del
docurreality (Bourdieu 1996); incluso el reportaje periodistico o el documental
cientifico estdn presos de este proceso de narratividad. Sin embargo, en este
caso el espectdculo toma una forma particular: el programa de televisién de
seguimiento transformard la identidad de una persona en una sucesién de hitos
y cambios que, las mds de las veces, se extrapolardn o exagerardn con un pro-
pésito espectacular. Como veremos, esta presuncién del espectdculo televisivo,
del cual el formato factual también es deudor, tiene la capacidad de ficcionar la
realidad en la medida que provoca el espectdculo, pues la produccién del pro-
grama buscard intervenir en busca de lo excepcional. Finalmente, la promesa
—y la paradoja— es que, no obstante el eje de la produccién estd en lo excepcio-
nal, esta se presenta de igual forma como real o apegado a la realidad.

;Dénde estdn entonces las mejores historias? Para el docurrealizy, son las de
aquellas personas colocadas al limite de situaciones extracotidianas. Un adicto
a la pasta base viviendo una abstinencia obligada hard lo que sea por conseguir
dinero para obtener mds droga. Una patrulla policial que salta sin descanso
desde un operativo a otro desenfundando sus armas de servicio en una misma
noche. Un equipo periodistico que recorre la noche bohemia y violenta, fuera
de control como un estado de excepcidn, aludiendo a los conflictos por el
choque social y el consumo indiscriminado de alcohol. Una mujer que tro-
pieza con innumerables problemas para resolver su ceremonia de matrimonio.
Obesos mérbidos sometidos a tratamientos sufrientes y sus triunfos y derrotas
al subirse a la bdscula.

Lo cierto es que el docurreality, al instalarse en el drea de entretencidn,
posee un decdlogo espontdneo de pretensiones mds cercanas al sentido del
espectdculo que al de su contenido o coherencia, y eleva al mismo nivel de
importancia sus herramientas de edicién y las del contenido. En esta 16gica
del espectdculo, los limites entre la ficcidn y la realidad se funden y se llevan al
extremo: “Los programas factuales no son autocontenidos, estables ni cono-
cidos de una sola forma, sino que migran, mutan y se replican” (Hill, 2007).
Tal como menciona un profesional del rubro:

Esto, claro, dependiendo del punto de vista, puede ser un show o no. Yo nunca
lo trabajé como un show. Pero sf tiene que tener ciertos elementos en el armado,
en las imdgenes que td usas, imdgenes que de repente repites incluso para que sea
mds atractivo, claro, por ahi va el show.
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Por todo lo anterior, el sentido del espectdculo es simulado y exagerado.
Algo esperable si se considera que ninguna persona de las que estd supuesta-
mente retratada desde su realidad tiene el equipamiento psiquico para poder
enfrentar tantas situaciones criticas en tan poco tiempo. La utilizacién estraté-
gica de la elipsis, junto con artimanas de provocacién explicitamente recono-
cidas por los realizadores, marcan el resultado de un género que usa un marco
referencial de realidad para producir el espectdculo.

La narrativa de lo excepcional

En base a las entrevistas con realizadores de docurrealities, podemos aven-
turar que esta busqueda del espectdculo se relaciona con una forma particular
de construir la historia: la valoracién de lo excepcional. ;Qué es una historia
buena? ;De qué depende que lo sea? Varios de los entrevistados apuntan a
la particularidad, la excepcidn, a la posibilidad de romper los estereotipos.
Por ejemplo, un programa de cdrcel que muestra facetas de los presos, o uno
de familia con comportamientos y personajes profundamente particulares.
Juan®, editor general, ejemplifica la construccién de un drama que funciona
diciendo:

El pap4 era traficante, el hijo vivia en Estados Unidos, ni se vefan, ni se conocfan;
el hijo se aburrié en Estados Unidos, se vino a Chile a vivir con su papd. Se en-
terd acd que su papd era narcotraficante pero él no se quiso meter en el negocio;
convivieron, les cayd la policfa, se los llevaron a los dos, y el hijo pagd un pato por
nada. Tiene 15 afios y estdn juntos en la cana, el padre y el hijo, que no habfan
convivido nunca; se conocen en la cana, se empiezan a entender en la cana. La
historia de Daniel Day Lewis. Esa es una (buena historia).

Esta busqueda de lo excepcional no es algo dado, sino que depende de la
capacidad de gestionar la realidad a la cual se enfrentan. Para Nicolds, director
general de programas, todas las personas llevan a historias buenas en la medida
que se investiga. Parten como temas generales, pero después se convierten en
especificidades que tienen atractivo televisivo:

Navegamos en esos caminos, navegamos en plantearnos temas, desafios. Puedes
plantear la prostitucién y sales a buscar a las prostitutas, (pero) depende como tu
quieras manejar la prostitucién.

8 Todos los nombres de los entrevistados y los programas han sido cambiados para mantener el anoni-
mato.
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sHasta qué punto esta bisqueda de lo extraordinario implica la transforma-
cién de las situaciones o historias? Desde el punto de vista de los entrevistados,
este es un tema abierto a debate. Las definiciones en torno a lo que es o no
intervencién varfan ampliamente. Algunos apelan a un naturalismo ligado a
las situaciones (aunque no a la seleccién de personajes y casting):

Yo te dirfa que nunca, quizds muy pocas veces, intervenimos el entorno de un
entrevistado. Muy pocas, o sea, son contadas, y por razones muy particulares.
También tenemos esa dindmica de trabajar muy en funcién de lo que estd pasan-
do y es una norma que nadie nos ha impuesto, pero el canal tiene esa idea de que

las cosas pasan y que hay que dejarlas fluir.

Cuando se manipula el material para buscar elementos excepcionales, des-
tacados o que llamen la atencién, muchas veces no remite a los contextos o
personajes, sino a la “manufactura de emociones”. La operacién de construc-
cién descansa en la capacidad de intervenir, no en el qué se muestra, sino
sobre todo en el cémo los sujetos muestran o deciden mostrar aspectos de su
vida frente a la cdmara. Lo que se busca y se valora es la capacidad de producir
y mantener un arco dramdtico. Nicolds, director general de un programa,
menciona que es algo normal:

;Dirfas que la idea de intervenir o de provocar las situaciones para que ocurran
dentro de este tipo de programas es una cuestién de presupuesto?

Mds que presupuesto es un tema de manejo televisivo. Para que sea interesante
una historia tiene que tener toda la gama: dramatismo, alegria, tiene que tran-
sitar por varias cosas. A los personajes les tienen que pasar cosas. O sea, ti vas
por un tema, pero te tienen que pasar cosas. Entonces, lo que haces es provocar
que pasen cosas 0 recreas cosas que te pasaron y que son de tu realidad, o haces
zancadillas sin que el personaje sepa.

Para los profesionales del docurreality, se trata de ayudar a construir los per-
sonajes dentro del margen de cada persona. Las fronteras entre manipulacién
y gestién aqui son definidas como tenues:

T estds sacando, estds manejando tu personaje en sus términos reales; no lo estds
llevando a limites, ni morales, ni judiciales. No, es ella misma. (Se hace porque) es
para que tu historia no sea plana. Si yo sé que te carga que fumen en tu oficina voy
a hacer que entre un huevén fumando para ver tu reaccién, tu reaccién normal
cémo echas a (alguien) cuando fuma. (Por ejemplo), te carga que te llamen por
teléfono a las tres de la mafiana. Yo eso lo sé, pero no te lo cuento. Y voy a hacer
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que te llamen a las tres de la mafiana, obviamente voy a tener una cdmara ah{
porque la voy a tener a las tres de la mafiana por cualquier (cosa) contigo, porque

necesito hacer tu rutina de la mafiana. Esas son las cosas que hago.

Es posible distinguir en el proceso de intervencién de la realidad, mds
cercano a la recreacién que cualquier otra cosa, distintos niveles de cali-
dad. Rodrigo, productor ejecutivo de docurreality, es quien apunta a re-
velar ficilmente qué sucede cuando la intervencién del espacio intimo es
de mala calidad. Nuevamente, estas operaciones no son evaluadas desde el
punto de vista de su realidad, sino de la calidad de la manufactura. Lo que
se evalda es el uso técnico de recursos. Uno de los conceptos usados para
dar cuenta de esta realidad mal producida, es el concepto de “galleatea-
do”, el cual denota la incapacidad del gesto técnico que busca contribuir
a lo narrativo y lo excepcional de imitar de forma plausible la realidad:

Hay una escena en un programa: los papds quieren tener intimidad, y dicen
<« z z » z b z

ya vdyanse, vdyanse todos” y la cdmara se va con los hijos para atrds. Y todos
se van. Y estdn afuera y dicen “oye, qué onda, estos se van a poner a tirar”.
Corte. “Uy, qué rico que ahora estamos los dos solitos”. Pero si acaban de
echar la cdmara. O sea, estd claro que estd galleteado. Entonces, ahi me doy
cuenta de que hay gente que sf estd manipulando. En el fondo, ah{ se nota.
Y eso estd pasando. Eso estd pasando con el género. A veces, el telespectador
no se da cuenta, entonces se lo traga.

En suma, la bisqueda de lo excepcional opera en base la construccién
de historias. Lo que estd en juego es la calidad de la narrativa de lo ex-
cepcional que se propone. Su capacidad de volverse real. Lo que se busca
es un resultado narrativo espectacular, que no admita observaciones ni
errores desde el punto de vista de la edicién televisiva.

Clave 2. La construccién del testimonio y personaje

Quizds la forma mds compleja en la cual se ejerce esta busqueda de la
excepcionalidad en el docurreality es en la manufactura de lo que los pro-
fesionales denominan el personaje. El mismo concepto de personaje deno-
ta la tensién entre realidad y ficcidn, la cual es llevaba al limite durante la
produccién. Esta es la segunda manufactura: la produccidn, artificial por
cierto, del testimonio-personaje.

El punto de partida de la construccién del personaje es el casting. Este
implica buscar a una persona/personaje que se adecue a lo extraordinario
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y al guién preconcebido. Asi, el casting no solo moviliza la bisqueda de
lo extraordinario, sino también valoraciones acerca de lo preferible, junto
con categorizaciones y estereotipos acerca de los atributos del personaje/
entrevistado. Los perfiles del personaje son el lugar en que se juntan la
ficcién de lo extraordinario con la realidad del entrevistado.

[bamos (a las cdrceles y) hacfamos un casting, e iban pasando, pero siempre
con un perfil determinado; en ese sentido soy sdper estricto, como que yo
querfa una morena, bonita, madre, pelo largo, ojald asi; porque la experiencia
de calle me dice que existen esos personajes. Cuando alguien llega al equipo
y se integra y me dice “no, jpero dénde vas a encontrar una nifa linda en
la cdrcel?”. Anda a buscarlas. Anda al Centro Penitenciario Femenino vy te
puedo asegurar que te la vas a encontrar. Piensa que este género nace con
nosotros entonces, ya (sé) dénde busco, o cémo busco, todas esas dudas.

Aci las hipétesis que se plantean los directores generales no claudican
ni cambian en el camino hacia la construccién de los personajes. Ya saben
de antemano en sus cabezas, como guionistas, antes de salir a la calle, qué
se debe obtener. En este sentido, la seleccién y construccién del personaje
aparece como una operacién en la cual se explicitan y movilizan distintas
categorizaciones y fronteras simbdlicas, vinculadas a clases sociales, géne-
ro, subjetividades y nociones de éxito.

Uno de los elementos donde esto aparece con mayor visibilidad estd
dado por el criterio de seleccionar personajes y realidades que son su-
puestamente hostiles, distintos o inquietantes a ojos del espectador. La
idea, finalmente, es encontrar gente parecida, gente que se asemeje a ese
espectador que estd cémodo en su casa, pero que a su vez sea radicalmente
distinta. En esta operacidn se actda acentuando las diferencias existentes.
Pedro, productor ejecutivo de un canal, lo revela de la siguiente forma:

Yo siempre digo que nosotros trabajamos con la realidad, con personas co-
munes y corrientes, pero eso es mentira. Porque finalmente son personajes.
¢Es una construccién?

No, yo no los construyo. Estdn construidos, pero...

:Qué los hace personajes?

Eso (el entrevistado muestra tres grandes forografias que tiene colgadas en su oficina.
Se trata de tres mujeres retratadas en las cdrceles, muy atractivas, muy forogénicas,
aparecen de medio cuerpo en registros en blanco y negro). Mira esa morena que estd
ahi. La hace personaje que tiene bonitos dientes, tiene bonitas facciones, y estd
presa por homicidio. La de arriba lo mismo. Ella tiene un bonito tatuaje, claro,
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la denota como una chica que estuvo en la cdrcel, pero es bonita. Y esta otra ni
hablar. Esta es una nifiita que podrfa ser, podria tener 16 afios, 17, y estar en el
colegio. Pero no parece presa. Eso la hace distinta. También me interesa no solo el
look, porque también uno se encuentra, por la vida digamos, con gente que tiene
eso, pero cémo habla. Mi busqueda tiene que ver con que si habla bien, si tiene
un discurso. Eso los hace personajes.

Cualquiera sea la decisién sobre el ingrediente televisivo que aporte al rela-
to, el origen de su eleccién siempre nace en la diferencia tdcita que existe entre
un telespectador que se valora como alguien atractivo, empoderado, normal;
frente a otro (el personaje) que explicita la otredad, lo extraordinario, la dife-
rencia. Lo que aparece en esta operacién son distintas imdgenes y valoraciones
acerca de quién habla (el personaje) y quién lo ve (el espectador).

Pero el contraste entre la realidad de la audiencia y la realidad del personaje
no se da solo a nivel del testimonio. Emerge también en la yuxtaposicién de
situaciones y personas. Un elemento central aqui es lo que los entrevistados
denominan la capacidad de pasar del testimonio a la representacién de la
realidad. Juan, montajista de docurreality por varios anos, puntualiza asi el
cambio de estrategia televisiva que fundé el estilo y c6mo se diferenciaron del
reportaje periodistico. Es interesante constatar ademds que, en el camino, se
define también la forma de construir los personajes supuestamente reales:

Cuando empezamos a hacer el programa X, eran entrevistas, cdmaras, plano medio,
con el aire a un lado, y el tipo hablaba. Si bien lo segufamos un poco, mostrdbamos su
vida, mostrdbamos lo que él hacfa, era un reportaje en el fondo, y tapdbamos con monos
(imdgenes) lo que ¢l iba hablando y asi se iban contrastando. Después evolucionamos a
otra cosa; dijimos, ya, que el tipo no esté sentado, entonces, hacfamos que el personaje
hiciera algo ¢ igual lo entrevistdbamos, el tipo estaba cocinando, regando, lavando el
auto o haciendo su actividad, si era feriante estaba ordenando los tomates, qué se yo. Y
después pasamos al siguiente peldafo: si el tipo dice que se levanta a las 5 de la mafiana
y que estd cansado, no nos sirve que lo diga; que lo haga. No nos servia que nos dijera:
“No, yo (me levanto) stiper temprano, estd de noche, incluso, y la verdad es que en la
mafana para no despertar a mi sefiora no salgo, no prendo el calefén, me bafio con agua
frfa, y salgo y llego a La Vega temprano”. En vez de que lo dijera, nosotros lo segufamos,
y ahf empezd a acufiarse el concepto de docurreality; no lo diga: hdgalo, muéstrelo.

La construccién del personaje y la situacién permite al profesional del
docurreality “visibilizar” distintas categorias sociales agudizando los con-
trastes. Los espacios, las personas y las pricticas se mezclan en la operacién
de producir una historia que pueda ser contada en base a lo “otro”. Alfre-
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do, productor periodistico con experiencia previa en docurreality, cuenta
cémo registraban una pelea entre jévenes de clase acomodada en el sector
de plaza San Enrique en Santiago:

Era brutal, brutal, porque parte de una tontera, y ahf td ves cémo estos “ni-
fios bien” se comportaban como tipos de poblacién, porque esa imagen td la
trasladabas a una poblacién y era lo mismo, lo mismo, lo mismo, lo mismo.
Solamente que aqui estaba el contexto de la plaza San Enrique, en Lo Barne-
chea, y era brutal, o sea, brutal, todos pegdndose, todos, bueno entre grupos,
pero ya era una cuestién en que tu no distingues quién pertenece a qué grupo.

Esta operacién de construccién de realidad se ve acentuada por los re-
cursos televisivos, aunque estos no son tan referidos por los entrevista-
dos. La repeticidn, por ejemplo, es frecuente en este contexto para resaltar
situaciones extraordinarias sobre discusiones o situaciones violentas. Es
una especie de /Joop del cual se abusa, ademds, cuando se necesita llenar
tiempos muertos en historias de poca fibra o material de mala calidad.
Complementos para diferenciar la repeticién de una misma imagen tienen
que ver con el uso de la cdmara lenta o el acercamiento de imagen, el cual
se colocd en boga a partir de la utilizacién de las cdmaras de vigilancia o
videos grabados por dispositivos méviles de aficionados.

La gestion de la intimidad

La construccién del personaje descansa también en la capacidad de ges-
tionar la relacién con las personas y llegar a la intimidad. Esta se valora
como un logro central de la manufactura televisiva, y por tanto se vincula
al despliegue de distintos recursos técnicos y personales. Marfa, directora
televisiva, reflexiona sobre este punto:

La materia prima estd en las personas y para eso, tienes que tener relaciones
horizontales, tener un manejo de la entrevista en profundidad importanti-
simo. La entrevista en profundidad no es andar buscando vida privada, es
realmente buscar intimidad, que son dos cosas distintas y que hoy dfa simple-
mente ni siquiera (se) distinguen los dos conceptos.

¢Cudl es la caracteristica de la intimidad?

La intimidad es que tti haces que el otro te abra su corazén, su cosmovisidn, la
manera en que estd en el mundo, lo que ansia, lo que le duele, lo que piensa de
su comunidad, su diagnéstico, lo que €l crea. Esa es intimidad. Si tird, tres dfas,
no tiré, le pegd a la hija, no le pegé a la hija, trabajé, no trabajé, le va (bien),
no le va (bien). La vida privada no sirve para nada. Es morbo, al fin de cuentas.

PATRICIO CUEVAS Y TOMAS ARIZTIA



Para eso, hagamos cine porno porque el docurreality, para mi, es pornografia de

las emociones.

Ese acercamiento desde la intimidad hacia la vida privada resulta complejo
si consideramos las condiciones artificiales en las cuales se desarrolla. Se trata
de recrear (;reactuar?) una realidad para abrirse a la historia intima. El testi-
monio-personaje se coloca, de esta forma, por encima de la persona entrevis-
tada, la cual comprende cada vez menos qué significa exponer parte de su vida
privada en un marco de categorfas opuestas.

Clave 3. Eficiencia, competencia y estandarizacién

La construccién del docurreality no solo tiene que ver con decisiones inter-
nas y con criterios de evaluacién de los equipos profesionales; se sitda también
en el espacio —mds amplio— de la competencia entre canales y de las restric-
ciones técnicas y comerciales. Es un elemento decisivo en el tipo de realidad
del docurreality, la velocidad de los tiempos y la incertidumbre entre la pro-
duccién de la historia y el resultado frente a las audiencias. El argumento mds
aplastante para determinar el resultado de un programa televisivo de formato
factual tiene que ver con la optimizacién de recursos y el corto tiempo que se
destina a la posproduccién; también resulta apremiante para los equipos de
trabajo la incertidumbre que provoca la enorme brecha de tiempo que existe
entre la preproduccién y captura de la historia y la emisién final, la cual tiene
consecuencias directas en su éxito de audiencia. Este tipo de elementos apare-
ce como central en el tipo de realidad que se produce y moviliza.

De hecho, a veces basta un nombre propio de la produccién local (Znfor-
me especial, Contacto) para amenazar el trabajo de todo un afio pues, si no se
triunfa, la sensacién de derrota domina las evaluaciones anuales. Este mismo
contexto ayuda a centrar el interés en el producto final, en la puesta al aire,
no en la naturaleza de lo que se estd contando, fragmentando hasta lo ininte-
ligible todo lo testimonial de los programas de docurreality para que sean mds
atractivos: se trata de un trabajo que se realiza en la sala de edicién a partir del
material capturado, al cual se incorporan las técnicas de fragmentacién de las
imdgenes para acelerar las elipsis o saltos de tiempo, rescatar o repetir lo excep-
cional, o reducir el tiempo de emisién. Es colocarle mds fuego a la posproduc-
cién del programa: si el material tiene menos fuerza que un documental o un
reportaje periodistico, debe adornarse de cierta forma para que sea meritoria
la competencia, y llame suficientemente la atencién de los telespectadores’.

9  Pudimos notar en la entrevista que esa mirada jerdrquica a los “monstruos histéricos” de la
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Como vimos, anteriormente, los cédigos no son la regla, pero si el mar-
co de referencia desde donde el sentido comun vy los instintos definen y
explican lo que se filma. Esta situacién se acrecienta en la medida que va
pasando el tiempo y la emisién de los primeros capitulos de una temporada
sorprende al equipo con la posproduccién de los dltimos capitulos. La vo-
rdgine aumenta, el ritmo de trabajo se sobreexige, y el esfuerzo por sacar un
producto bueno se reemplaza por el esfuerzo de sacar un producto a tiempo.
Curiosamente, y sin que existan patrones de resultado coherentes entre una
y otra situacidn, el resultado final no cambia, como lo explica Ricardo, rea-
lizador de una productora multinacional:

Supongamos que tienes que hacer un ciclo de doce programas. Cuando estds pre-
parando los primeros cuatro tienes tiempo, tu preproduccién es cémoda y larga.
Cuando estds al medio empiezas a verte como mds apretado y los tltimos cuatro
y

salen corriendo. Se te acaban los recursos, la plata, tu gente estd cansada, ya se tienen
que ir dos realizadores porque ya se acabé su contrato. Y la paradoja de eso es que
programas que fueron preparados con uno o dos meses de antelacién no se ven tan
distintos, ni tan mejores que un programa que paramos en una semana, apura-
dos. “Vamos, levdntame una historia ahora”, “necesito un hoyo de diez minutos”,
<« M 7 . » .

vamos, invéntame cualquier huevada”. Quedan buenos, marcan mejor, marcan
lo mismo. Es relativo, y es una paradoja que a veces a uno le deja asi como, “puta
huevén, dénde estd mi esfuerzo”. Y otras veces se sienten debilidades.

La realidad del docurreality es, por tanto, también la realidad y vértigo del merca-
do de produccién televisiva y de los sistemas de gestién y produccién que lo definen.

Conclusiones

sEn qué consiste la realidad del docurreality? En este breve articulo hemos
intentado describir algunas de las multiples 16gicas de operacién que subya-
cen a la produccién de este tipo de programas. Examinar la forma en que se
construye la docurrealidad no solo es ttil para iluminar especificamente las
reglas de produccién del género; también permite avanzar en una reflexién
mds amplia sobre las prdcticas de los profesionales de los medios en Chile
—particularmente del periodismo-y el tipo de realidad que éstas movilizan.
En este contexto, nos permitimos proponer algunas reflexiones finales.

televisién crea mitos sobre el trabajo, lineamientos y espacios que posicionan a colegas de otros
lados como favorecidos con una tarea mds exigente; por eso los programas de esos canales serfan
potencialmente mejores.
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La primera tiene que ver con las relaciones entre la televisién, la produccién
de la realidad y el juego democrdtico. Siguiendo a Richard Rorty, podemos
reconocer como un punto de partida a la construccién de la democracia, y
particularmente del dialogo democrdtico, la capacidad que tenemos de de-
sarrollar y complejizar los léxicos publicos a partir de los cuales describimos
y evaluamos el mundo. Los medios de comunicacién son espacios centrales
en los cuales se construyen y circulan estos léxicos, en particular la television.
Es necesario preguntarnos sobre qué pardmetros, laborales y estratégicos, se
estdn construyendo estos léxicos. No son dados ni son una realidad que se re-
fleja, sino que descansan en operaciones culturales, en précticas, en légicas de
mercado y sistemas de gestion, entre otros. Por tanto, abrir esta producci(')n e
interrogarla permite enriquecer y visibilizar la forma en que se producen. Este
es uno de los roles de la sociologfa de los medios y de las profesiones: hacer
visible esta operacién de mediacién cultural.

Mirado desde aqui, se vuelve ciertamente central preguntarse por los 1é-
xicos y descripciones que este tipo de programas produce y circula. Como
hemos descrito, la forma en que se produce la realidad del docurreality im-
plica movilizar ciertas categorias y recursos (el contraste, el espectdculo, la
tensién dramdtica, el testimonio-personaje) a partir de los cuales se produce
una realidad de lo social muy particular. Para efectos de una reflexién sobre
los medios y la democracia, la pregunta que surge no es qué tan apegada a
la verdad sea esta operacidn, sino qué tipo de descripciones y relatos entrega
al debate publico en términos de la construccién de horizontes normativos
comunes y de qué forma se producen y circulan imdgenes del otro.

Otro aspecto que se abre a propdsito de esta discusidn, y que es de pro-
fundo interés, es preguntarse cémo estdn trabajando los profesionales de la
televisién abierta. Ya en las conversaciones que sostenfamos se nos reitera
que las largas jornadas de captura y registro, sumadas a los plazos restringi-
dos de edicién y resultado final, sumado a condiciones contractuales y labo-
rales dudosas o confusas, determinan las decisiones sobre la disponibilidad
real o artificial de los relatos que se tienen como producto televisivo.

La velocidad con la cual se tiene que trabajar frente a una escasez evidente
de tiempo y espacio en las salidas a terreno, horas de edicién y resultado final,
sin considerar las decisiones gerenciales del producto final sometido a la me-
dicién televisiva, presenta dmbitos de trabajo que fragilizan las herramientas
y metodologfas de lo que podria ser un producto de mejor calidad, o al me-
nos con un conjunto simbélico de mds particularidades y que se despegara de
la instalacién del estereotipo.
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Es ahi cuando se abren nuevas e interesante preguntas: ;en qué condiciones
laborales estdn trabajando los equipos que fabrican estos contenidos? ;Qué
précticas limitan o simplifican sus metodologfas en perjuicio del resultado
final de su trabajo? ;A qué velocidad estd siendo necesario proveer contenidos
a la televisién abierta? ;Quiénes estdn decidiendo qué historias mostrar en
televisién abierta bajo este formato de docurreality? ;Es posible entender esto
como la nueva transformacién de la televisién abierta?

El formato que observamos es parte de una televisién abierta que debe ir
en retirada, pues responde a modelos jerdrquicos de entrega de contenidos:
se trata de aquella escuela que decide qué se ve, cudndo y cémo. Resulta evi-
dente que a la ciudadania chilena no le satisface esta mirada pues cuestiona la
produccién de los contenidos que ofrece la televisidn oficial, especialmente la
abierta, con una fuga sostenida de sintonia general: estdn buscando conteni-
dos mds especificos en otra parte y estdn decidiendo qué ver en el momento
que mejor les acomode, en el soporte que tengan mds a mano.

sQué tipo de contenidos? Probablemente, aquellos que vayan en direccién
opuesta a los generalismos, a los lugares comunes, a los prejuicios y a la es-
tandarizacién. El nuevo ciudadano, aquel que gané notoriedad a partir de la
instalacién de las redes sociales digitales, exige informacién mds verosimil,
mds cerca de su realidad y la demanda de aquellos que poseen mejor reputa-
cién en ese sentido. Al mismo tiempo, el ciudadano activo desafia a aquellos
productores de contenido con una baterfa de contenido propio, no para qui-
tarle lugar al periodismo o a la democracia pero si para empatar las voces, para
instalar agendas, para exigir una elaboracién mds prolija de contenidos, sean
estos de entretencién o mds reflexivos.
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Capitulo 7

Autonomia de la audiencia o
populismo de los medios

Angélica Bulnes

Este trabajo investiga la relacién que existe entre periodismo y audiencias.
A través de entrevistas en profundidad a editores de diarios y conductores de
television, el articulo analiza la forma en que estos profesionales vefan a su
publico, interpretaban sus demandas, y relacionaban a las audiencias con los
ciudadanos meses antes de que se iniciara la ola de protestas ciudadanas que
marcd el afio 2011.

Las audiencias son un aspecto crucial para los medios, ya que si estos no
cuentan con el favor de ellas simplemente no existen. En muchos casos, la
masividad es la prueba clave de su influencia o la condicién fundamental de su
supervivencia. Por eso estas organizaciones se esfuerzan por describir, enten-
der y medir al publico. Pero, pese al desarrollo de métodos cada vez mds sofis-
ticados para determinar quiénes son y qué quieren los receptores, el consumo
de medios sigue siendo “una préctica incierta y fundamentalmente ambigua
que se encuentra mds alld de la prediccién y la medicién” (Ang 1996), y eso
significa que lograr una descripcién nitida y objetiva del publico tiene algo de
fantasfa (Ang 1991).

“La audiencia” dice Hartley, “es una construccién social, motivada por el
paradigma en que es imaginada” (2002: 11) y como tal, su definicién depende
de las fuerzas culturales vigentes y de los valores y las expectativas de quienes
la imaginan (Herbst 1998: 13). Eso explica que diferentes tradiciones acadé-
micas (Abercrombie y Longhurst 1998) todavia discutan si la audiencia debe
ser descrita como una masa pasiva o como un grupo de intérpretes activos
de los contenidos, o si son espectadores, usuarios o consumidores (McQuail
1997). El surgimiento de las nuevas tecnologfas ha complicado aun mds esta
discusién, porque la gente ha adquirido las herramientas para interactuar con
los medios, a tal punto que Rosen (2006) pone el concepto mismo en duda y
plantea que la audiencia tal como la conocimos ya no existe.
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Este debate desborda lo académico y tiene implicancias pricticas: de acuer-
do a estudios realizados en distintos paises y periodos, la forma en que las
personas que trabajan en los medios imaginan a sus audiencias determina el
contenido que elaboran para ellas (Hagen 1999, Turow 2005).

El punto de fondo es que la comprensién de la forma en que las organizaciones
de los medios piensan sobre sus audiencias —y por qué lo hacen de ciertas formas
y no de otras— es crucial para entender por qué ciertas agendas de noticias, entre-
tenimiento, informacidn, educacién y publicidad son dispuestas para la conside-
racién publica (Turow 2005: 1006).

Indagar, entonces, en la forma en que los periodistas imaginan a sus au-
diencias y los métodos que utilizan para describirla, es una via para entender
cémo se elabora la pauta de noticias y qué funciones y roles aspira a cumplir
el periodismo en la sociedad.

Periodistas y audiencias

Tradicionalmente, la idea de “la audiencia” ha sido vinculada a la de
masas pasivas, todo lo contrario de un publico participativo (Livingstone
2005). En buena parte esto se debe a que muchas veces el rol que cum-
plen los medios contempordneos en la sociedad es visto con sospecha y
su aporte al debate democrdtico, puesto en duda. Existe una larga lista de
autores (ver por ejemplo Habermas 1992, Barnett 1998 o Putnan 2000)
para quienes los contenidos de los diarios, la televisién y la comunicacién
masiva en general convierten a los ciudadanos en meros espectadores, en
oposicién a ciudadanos activos.

Sin embargo, cuando se trata de periodismo, esas mismas audiencias
supuestamente pasivas y alienadas, al menos en teoria son “casi mdgica-
mente transformadas en ciudadanos” (Madianou 2005: 109). De todos
los contenidos y géneros que ofrecen los canales de comunicacidn, es ahi
donde supuestamente la relacién entre audiencias y ciudadanos, votantes y
titulares de derechos y deberes se da en forma mds directa. Pese a que dis-
tintos modelos democrdticos le imponen distintas funciones y demandas
a los medios (Scammell y Semetko 2000), todos coinciden en que los ciu-
dadanos necesitan informacién relevante sobre los asuntos colectivos para
tomar decisiones responsables, y esa es una de las principales justificacio-
nes para la existencia del periodismo. Estudios empiricos, mientras tanto,
demuestran que las noticias efectivamente son claves para mantener “la
conexién publica” entre los integrantes la sociedad (Couldry et al 2007).
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Eso también influye en la forma en que el periodismo se entiende a sf
mismo. Este oficio es el resultado de una compleja interaccién entre as-
pectos econémicos, culturales, politicos, tecnolégicos y organizacionales,
y las convicciones de quienes lo ejercen (Deuze 2005). Los reporteros
realizan complejas negociaciones para lograr conciliar esas variables y
desarrollan un sistema de creencias que orienta su trabajo. De acuerdo
a Weaver (1998) la ideologfa periodistica es bastante global, es decir,
profesionales de distintos paises sustentan valores similares, dentro de
los cuales, dice Deuze (2005), el de servicio pablico ocupa un lugar cen-
tral: “Los periodistas comparten un sentido de hacerlo por el publico” y
se sienten representantes de la gente, “que vota con la billetera por sus
servicios” de control y vigilancia de los poderes en la sociedad (Deuze
2005: 447).

Sin embargo, estos principios pueden llevarse a la prictica de manera
muy variada de acuerdo a la idiosincrasia y la cultura (Weaver 1998), lo
que explica el interés por indagar por las imdgenes y expectativas que
tienen los periodistas de sus audiencias en Chile, pafs que, entre otras
cosas, tiene un sistema de medios muy competitivo y fundamentalmente
privado, que se financia a través de la publicidad. Dado que hay autores
que postulan que “las tendencias capitalistas tanto en el panorama de
los medios como en las politicas medidticas han reducido la capacidad
de los publicos para actuar como ciudadanos, en la medida en que ellos
son fundam entalmente posicionados como consumidores” (Cammaerts
y Carpentier 2007: xvi), la pregunta es qué espacio encuentran los perio-
distas chilenos en el contexto actual para ejercer su rol de servicio publico
y promover una ciudadania responsable.

En Chile, tradicionalmente se han desarrollado pocos estudios centrados
en los periodistas (Mellado 2010a). Sin embargo, los cambiantes escenarios
a los que se enfrentan los medios y la profesién le han dado urgencia y rele-
vancia a estas interrogantes, y en la tltima década ha aumentado el interés
por determinar cudl es el perfil de los periodistas (Mellado y Parra 2008,
Mellado et al. 2010b), qué valores sustentan (Gronemeyer 2002) y qué
tensiones estdn experimentando actualmente en el ejercicio de su profesién
(Estado del Periodismo Nacional 2009, Yez 2011). Este trabajo se inscribe
en esa linea de investigacién, indagando en la forma en que una serie de pe-
riodistas influyentes construyen su idea de la audiencia para entender cémo
esa imagen afecta a las noticias y qué roles y deberes con respecto al puiblico
y la sociedad se desprenden a partir de ahi.
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Las entrevistas

La investigaci6n se basa en una serie de entrevistas en profundidad con perio-
distas de seis medios de comunicacidn, realizadas a mediados de 2010. Mds que
obtener una descripcién objetiva o “la verdad” sobre las audiencias, el propésito
fue ver el significado subjetivo que los periodistas le asignan a ese término y qué
discursos permean en el gremio. Se opté por un método cualitativo de investiga-
cién que no pretende “contar opiniones o personas sino que explorar el rango de
opiniones y las distintas representaciones de un tema” (Gaskell 2000: 41).

Para eso se realizaron diez entrevistas. Dado que la televisién es el medio que
mds consumen las audiencias (CNTV 2008) y las noticias y la informacién ocu-
pan un lugar central dentro de sus contenidos (Jiménez et al. 2007), se incluyé
a cinco conductores de noticieros y/o de programas centrados en la informacién
politica de tres de los principales canales de televisién del pais: Televisién Na-
cional (TVN), el canal publico; Canal 13, que al momento de las entrevistas era
controlado por la Universidad Catdlica; y Chilevision (CHV), en ese entonces
todavia propiedad presidente de la Republica en ejercicio, Sebastidn Pifiera.

Pese a que la prensa escrita es menos masiva que la televisién1, sigue teniendo
mucha influencia en las elites politicas y econdmicas, y por eso la muestra incluye
a cinco editores de secciones de actualidad de tres diarios de circulacién nacional.
El sector estd dominado por dos grandes cadenas, El Mercurio SAP y Copesa, que
compiten en distintos segmentos con diferentes medios. En este caso se incluyé a
periodistas de los dos diarios lideres de esos grupos, El Mercurio y La Tercera, que
son los que destinan mds espacio a la cobertura politica, y un diario de corte mds

popular como Las Ultimas Noticias (LUN), del grupo El Mercurio.

Total periodistas 10 personas 3 mujeres 7 hombres
Conductor de televisién 5 personas 17,8 afios de experiencia profesional promedio
Editores de diarios 5 personas 18,2 afios de experiencia profesional promedio

Todos los participantes estudiaron periodismo, tienen entre diez y 29 afios de
ejercicio profesional y ocupan (u ocupaban en ese momento) posiciones desta-
cadas en sus medios. En su mayoria son lideres de opinién, y dado que tienen
cargos visibles y de confianza en sus organizaciones, se accedié a mantener sus
nombres en reserva, de tal modo que pudieran hablar a titulo personal y no
como representantes o voceros de sus medios.

1 De acuerdo a la Encuesta Nacional UDP 2010, 82,6 por ciento de los entrevistados dice que ve tele-
visién al menos cinco veces a la semana. Solo el 27 % de la muestra dice lo mismo con respecto a los diarios.
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Las entrevistas se realizaron entre junio y julio de 2010, en un formato se-
miestructurado que establece una pauta de temas que se sigue de manera flexible.
Fueron realizadas telefénicamente, grabadas con autorizacién y duraron entre
cincuenta y cien minutos. Posteriormente fueron trascritas y analizadas varias ve-
ces para poder detectar diferencias y patrones en las respuestas. A continuacién se
presentan algunos de los resultados.

Se me aparecié la audiencia
Preguntar hoy en Chile por las audiencias a los periodistas significa entrar
rdpidamente a un mundo de cifras y datos. Los profesionales manejan mucha
informacién sobre el publico, y las conversaciones revelan la importancia que
han adquirido en los departamentos de prensa, y el interés que generan entre
los reporteros, los estudios y métodos disefiados para determinar qué pide,
qué hace y qué le gusta a la gente.

Yo tengo el rating en mi BlackBerry, veo minuto a minuto, pido los informes de
audiencia, miro los focus group, reviso qué es lo mds visitado en la web. Lo mismo en
la radio. Tienes que tener retroalimentacién por muchas vias. Tienes que conocer a la

persona que estd al otro lado para tener una comunicacién mds eficiente (Television).

Hay entrevistados que definen sus secciones por el perfil de gente a la que espe-
ran llegar y describen a su audiencia en clave demogréfica: hablan de edades, sexos,
nivel socioeconémico y comunas. “Hoy las audiencias tienen una manifestacién
clara. Son mucho mds reales de lo que nunca nos imaginamos antes”, dice un
editor. La cantidad, calidad y el tipo de informacién que reciben es distinta en
cada caso, y es mucho mds significativa entre quienes trabajan en televisién, ya que
cuentan con el respaldo de departamentos de estudio dedicados a levantar datos.

Te entregan todo el tiempo todo lo que pidas. Ademds del rating? hora, que no dice
mucho, nos dan los desagregados minuto a minuto por edad, segmento socioecond-
mico. Sabes cdmo se comportan las curvas con respecto a los temas que presentas,
deporte, espectdculo, temas sociales, etc. Sabes exactamente cémo les va (Televisién).

2 Lacifra de rating representa el porcentaje de hogares o personas que estdn viendo un programa de
television en un momento dado. En el caso de la television chilena, el universo objetivo de hogares incluye
a los del Gran Santiago y Antofagasta, Valparaiso, Vifia del Mar, Talcahuano, Concepcién y Temuco. Se
excluye eso si, el nivel socioeconémico E. El universo de individuos se define a partir de los cuatro afios.
El rating se puede promediar para distintos periodos o se puede calcular para universos mds reducidos,
por edades o nivel socioeconédmico.

AUTONOMIA DE LA AUDIENCIA O POPULISMO DE LOS MEDIOS

MT



MT

En el caso de LUN se menciona el trifico online, que genera mucho mds
interés que los estudios y que el ntimero de ejemplares vendidos. Mientras, los
editores de secciones de actualidad o politica de diarios como La Tércera y El
Mercurio parecen ser los menos dependientes de las cifras y de los estudios. En
parte porque los datos de circulacién de los diarios en Chile tradicionalmente
han tenido problemas de legitimidad (Chaparro 2003) y durante anos las em-
presas periodisticas y el Estado han discutido sobre la trasparencia y certifica-
cién de las cifras de circulacién (Julio, 2004), pero también porque para ellos
la influencia puede ser tan importante como la masividad, y eso es algo que
miden a través de la relacién con sus fuentes y el feedback que reciben directa-
mente. Pero de todos modos aluden a focus group e investigaciones destinadas
a desarrollar el perfil de los lectores.

Un nuevo relato
El interés por medir a la audiencia es, segin un niimero significativo de los
entrevistados, un sintoma de que la audiencia tiene mucha presencia y poder
en los formatos periodisticos. Algo, que muchos interpretan como una nove-
dad en el ejercicio de la profesién.

Antes crefamos tener la verdad sobre lo que queria la gente. Era como si uno de
fébrica trajera ese saber. Recuerdo en los noventa haber hecho periodismo sin feed-
back. Eran diarios que se hacfan por instinto y uno funcionaba por olfato. Por eso
mismo se valoraba mucho el oficio y experiencia del periodista (...). Preguntarse
por las necesidades del lector es un fenémeno del siglo XXI (Diarios).

Tengo la impresién de que antes de la audiencia no se hablaba, era un presupuesto
que se daba por descontado. Hoy eso no pasa porque el ambiente es mds compe-
titivo, trabajas con mds presién que hace 30 afios, se te exige tener en cuenta al
publico y hay m4s datos (Diarios).

Varios participantes explican que usan otras vias para conocer a sus au-
diencias y complementar los datos de los estudios, que pueden ir desde
seguir las discusiones en las redes sociales hasta ir al café Haiti para tomarle
el pulso a la opinién publica, pero ninguno niega que la investigacién sis-
temdtica de las audiencias tiene mucha influencia sobre las decisiones que
se toman en las pautas, porque, de acuerdo a lo que dice una conductora,
permiten saber realmente “quién estd afuera” e identificar qué busca la gente
en las noticias. Sin embargo, la importancia y credibilidad que se les debe
asignar es materia de controversia.
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Que nos vean no necesariamente significa que les guste. Solo significa que te
prefiere y no basta con eso para estar satisfecho, y eso es una gran pelea en el

departamento de prensa (Televisién).

Un editor explica que la pretensién de conocimiento cientifico de la
audiencia le ha abierto la puerta de las pautas a sectores que antes no
tenfan injerencia en ellas, y muchos entrevistados confiesan que los datos
no son suficientes para eliminar la incertidumbre.

Pese a todas las estadisticas que tenemos la audiencia sigue siendo poco desci-
frable. T4 crees que algo va a funcionar y pasa todo lo contrario, y es terrible
enfrentarte a su desdén (Editor).

Por mds que la midan e interroguen, la audiencia sigue siendo dificil
de aprehender y no se puede reducir a datos objetivos. Como conse-
cuencia, los valores y expectativas de quienes trabajan en los medios
también permean las interpretaciones que existen de ella y pueden llevar
a distintas visiones.

Paloma infiel
La mayoria de los entrevistados tienen discursos articulados sobre el
rol del periodismo en la sociedad y asumen que su trabajo es clave en la
configuracién del debate publico. Sin embargo, las expectativas de cada
uno pueden ser muy variadas. Uno de ellos, por ejemplo, explica que su
principal objetivo es no imponerles discursos a los demds.

A mi lo que me interesa es tener historias comunes para que la gente pueda
conversar, para que se sienta un poco mds informada y un poco mds inteli-
gente. No quiero convencer a nadie de nada y mi desorientacién programd-

tica nace de que miro ese tipo de ideologfa con mucha distancia (Diarios).

A diferencia de este periodista, que no tiene grandes expectativas sobre
el publico, la mayoria quiere contar con audiencias activas e interesadas.
Unos hablan de gente informada, que necesita noticias —“insumos”— para
tomar decisiones racionales en temas relevantes, que, de acuerdo a lo que
explica un editor, son los “que tienen consecuencia en la manera en que
la sociedad se comporta”. Otros en cambio esperan que sea un publico
que busque temas para debatir y formarse una opinién sobre los asuntos
que marcan la agenda.
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Uno aspira a que su audiencia sea lo mds ciudadana posible. Nos interesa mucho
tener lectores inteligentes, activos, que estdn atentos, que quieren ejercer sus de-

rechos. Eso te permite mds riqueza en tu trabajo (Diarios).

Para varios entrevistados, el problema es que la audiencia desafia esas no-
ciones. Si bien para los periodistas que trabajan para segmentos mds educados
y de elite la imagen de la audiencia, en primera instancia, es mds congruente
con sus expectativas, la tensién puede ser particularmente aguda entre los
periodistas cuyas secciones o programas se orienten a audiencias mds masivas.
Estos hablan de publicos heterogéneos, diversos y con multiples intereses,
pero que en general muestran una marcada indiferencia por los temas tradi-
cionalmente considerados como publicos, en particular la politica.

Me pregunté mucho si éramos nosotros los que no hacfamos formatos atractivos
pero no, he visto pasar todo tipo de programas y hay un techo (Televisién).

El desinterés por la politica que detectan los periodistas se manifiesta en el
rating y las mediciones, y coincide con los resultados de encuestas realizadas
sobre el tema® en la poblacién general. Mds que aburrimiento o desgano, dice
un editor, hay una abierta resistencia del publico hacia ciertos enfoques.

Existe una enorme cantidad de la audiencia que estd completamente desinteresa-
da en temas politicos. Podrian existir ciertos personajes politicos que bajo ningu-
na circunstancia, hagan lo que hagan, generan atencién (Diarios).

Esto no significa que los lectores o telespectadores sean apdticos o estén in-
fantilizados. En general, editores y conductores se cuidan de hablar mal de su
publico. Solo uno de ellos, el mayor y con mds experiencia del grupo, asegura
que las audiencias en Chile “son las mds pasivas” que conoce en el mundo,
porque no dejan de consumir un medio aun cuando este los violente o sepan
que miente. La mayoria de los entrevistados, en cambio, dice lo contrario
y enfatizan que la audiencia es demandante, que busca activamente lo que
quiere y que por lo mismo cuesta mucho retenerla. Para ellos esto también
representa un quiebre, ya que muchos asumen que en el pasado la gente era
mds sumisa y paciente en su relacién con las noticias.

3 LaEncuesta Nacional UDP (2010) por ejemplo, revela que solo un 7,5 % de los encuestados estd muy
interesado en esta actividad, mientras el 43,8% dice que no le interesa para nada. Los menos entusiastas
son los ciudadanos mds pobres, las mujeres y los habitantes de regiones.
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El publico al que le hablo hoy es m4s exigente. Tiende a estar mds consciente
de sus necesidades, es un nifio o adolescente cada vez mds consciente (...).
Hoy es mds una conversacién, no tiene un tono paternalista, hay un retorno
alld afuera (Televisién).

Esa actitud desborda la relacién con el periodismo; las personas hoy piden
mds en todos los dmbitos de su vida. “La gente”, dice una conductora “quiere
que la traten como adulta” y eso significa que ya no acepta que las distintas
instituciones de las sociedad, incluidos los medios, le impongan discursos des-
de arriba. Esa actitud es vista con simpatfa por varios entrevistados e incluso
algunos la vinculan con el proceso de consolidacién democritica que ha segui-
do Chile en las dltimas décadas.

La gente hoy estd mds consciente de sus derechos que hace diez afios, la apertura
les permite expresar sus demandas, hay una actitud distinta (Televisidn).

El argumento es que la madurez que han ido adquiriendo las instituciones
ha “empoderado” a distintos sectores de la sociedad, particularmente a los
mds populares, y por eso en general la evaluacién de la transicién politica al
momento de realizar las entrevistas era mds bien positiva. El desinterés por los
temas ligados a la politica, lejos de contradecir el diagnéstico de fortalecimien-
to de la democracia y la ciudadania, incluso era descrito por un editor como
una prueba de la normalizacién.

En los noventa la audiencia te pedfa contar como funcionaba la democracia,
c6mo operaba el parlamento, quién tenfa el poder en el gobierno, todo era nue-
vo. La novedad se acabd y hay una caida de la politica. La gente siente que esto
funciona y lo da por hecho (Diarios).

Sin embargo, hay ciertos entrevistados que también detectan malestar producto
del crecimiento de expectativas a las que el sistema no necesariamente responde.

Tener instituciones democrdticas era lo primero y eso estd logrado, pero estas no
necesariamente dan democracia (...). Hay una frustracién, no mejora la educa-
cién tanto como quisiéramos, no por ser democrdticos ibamos a llegar todos a la
universidad, nos iban a atender mds rdpido en los hospitales. Eso se estd revelando
y las autoridades le estdn tomando el peso (Televisidén).
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Audiencia puertas adentro

Poco a poco, lo que empieza a surgir de las entrevistas es que para el segmento
de entrevistados que proviene de los formatos mds masivos, sobre todo la televi-
sién, el publico ha cambiado y es menos predecible, y eso también significa que
desaffa las formas en que se hacfa periodismo tradicionalmente. Entre otras cosas
porque, tal como explica una entrevistada, al igual que una serie de servicios y bie-
nes, los acercamientos de las personas a los problemas también se han privatizado
y hay una parte de la audiencia que vive mds volcada hacia sus casas que hacia “el
mundo de las instituciones, la calle o el trabajo”.

Eso no significa que las personas estén entregadas a los contenidos frivolos o de
fardndula, pero si que cada vez mds piden a los medios —y eso también incluye a los
productos periodisticos— cercania e identificacién. Quieren ver expuestos sus pro-
blemas y aspiraciones y la conclusién es entonces que, para ser masivas, las noticias
tienen que ser Utiles y tener efectos directos en la vida de las personas. La audiencia
ademds no quiere que hablen por ella ni de ella, sino que hable gente como ella.

Las cufias diez afios atrds eran los ministros, el presidente, los gerentes generales.
Los poderosos. En cambio hoy son de gente comun, a lo mds hay una autoridad
que pone en contexto. La gente comtin ha ganado mucho espacio, al igual que los
temas que afectan el dfa a dfa, frente a otros temas que son importantes pero que

son mds lejanos (Televisién).

El discurso que habla de audiencias empoderadas y activas también va aso-
ciado a gente mds consciente de sus derechos, pero que encuentra pocas ins-
tancias para defenderse ante los abusos y tienen poca capacidad de organizarse.

No tenemos relacién con los parlamentarios, no nos organizamos, en los sectores
de clase media y baja no sienten necesidad de saber quién es el vecino. Hay un
fatalismo que decfa que creemos que no nos va a resultar. Esa participacion da una
lata tremenda (Televisién).

Por eso el pablico acude a los periodistas con sus denuncias y les pide que inter-
vengan. Para una entrevistada esto ha sido una oportunidad que han encontrado
los medios para conectarse con los problemas de la gente y ha contribuido a gene-
rar una cultura de denuncia de los abusos. Otro periodista en cambio, explica que
en su medio temen terminar convirtiéndose “en un buzén de reclamos”.

Las entrevistas también revelan que el factor entretenimiento es clave. “No
porque estés dando las noticias tienes derecho a aburrir”, explica un participante.
Varios reporteros coinciden en que mucha gente consume productos periodisti-
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COs para encontrar temas para comentar con sus amigos, familiares o companeros

e trabajo. Por eso, mucho mds que “golpear”, revelar un hecho desconocido o
de trabajo. P h | | hecho d d
llevar la noticia mds importante del dfa, marcar la pauta de la conversacién del
dia (o la noche) puede ser la clave del éxito y la masividad. Ese aspecto le ha
abierto las puertas de las noticias al uso del humor y a la “informacién no tradi-

bierto | tas de | t 1 uso del h la “inf¢ trad
cional”, hasta dejar algunos incémodos.

Las noticias no tienen por qué ser aburridas, pero hay que buscar puntos de vista
interesantes. Hay que mantener cierta dignidad y no entregarse a un desenfreno de

informaciones espurias como lo hacen algunos canales (Televisién).

Tanto en la prensa como la televisién hay entrevistados que temen que la
busqueda de cercania esté convirtiendo a las noticias y el periodismo en una
mera recoleccién de casos individuales que no apelan los problemas estructu-
rales de la sociedad.

La gente tiene aversidn, lata, a lo formal y lo institucional, pero hay que tener ojo
porque uno no puede contribuir a mermar a las instituciones. Eso no es bueno para
la democracia, pero tampoco puede tener medios alejados de la gente que se ponen
solo del lado de los intereses de la elite (Televisién).

Sin embargo, la existencia de visiones mds criticas no impide que la receta que
hayan encontrado los medios para responder a estas “nuevas” audiencias sea mds
o menos la misma.

Cazuela a la chilena

Mientras los editores de diarios como La Tercera o El Mercurio parecen convi-
vir con lectores mds informados, exigentes, pero mds predecibles, las audiencias
de los noticieros y de un diario como LUN son mis dificiles de entrever. A ojos
de buena parte de los entrevistados, el publico actual es mds masivo, diverso y
menos institucionalizado, es decir, tiene menos filiaciones que en el pasado. La
gente que consume medios es mds individualista y estd enfocada en sus proble-
mas particulares. Quizds lo mds desafiante para los periodistas es que no demues-
tran gran interés por los temas que —segun ellos— estructuraban las pautas noti-
ciosas en el pasado, lo que ha obligado a quebrar reglas y buscar nuevos enfoques.
La férmula que han encontrado, sobre todo en la televisién, es descrita
con distintos palabras que apuntan a lo mismo: unos hablan de “cazuela” o

<« M ’7.» . <« 0 <« ) <« 7% z M
salpicén”, otros dicen “mix”, “patchwork” o “popurri”, todos términos que
describen una pauta a la que hay que “echarle de todo” para que cubra un
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rango amplio de intereses. Bajo ese esquema hay notas con un valor informa-
tivo muy variado, y los entrevistados coinciden en que muchas veces temas
que ellos consideran importantes no tienen suficiente cabida porque hay que
dejarle espacio a contenidos menos “periodisticos”, pero mds entretenidos,
ttiles o cercanos. Para algunos de los entrevistados, la apertura de la agenda
noticiosa prueba que la relacién de los medios con sus audiencias es cada vez
mds horizontal, aunque a los periodistas les duela.

Hemos avanzado en ver a las audiencias como publico mds adulto, mds
maduro, mds libre de decidir y no que les tenemos que entregar el plato
cocinado (Televisién).

Hay que hacer una buena mezcla entre comida chatarra y nutritiva para un canal
que se tiene que financiar y es masivo (Televisién).

La mayoria de los entrevistados reconoce que el criterio empresarial que domi-
na a los medios restringe sus mdrgenes de accién. La necesidad de financiarse cada
vez mds exige grandes audiencias y eso significa que hay que hacer transacciones.

Ningin informativo se financia con siete puntos y nadie avisa en un noticiario
que no ve nadie. Tienes que dar un noticiario de calidad y acorde con tus obje-
tivos, pero el mercado te impone financiarte y para esos tienes que capturar a

audiencias (Televisién).

Pese a eso, ninguno cuestiona abiertamente el modelo comercial de los me-
dios. Para algunos, el esquema de financiamiento privado, el avisaje y la com-
petencia por las audiencias se han traducido en mds calidad e independencia
periodistica. Otros, la mayoria, ven con mds desconfianza el predominio de
los intereses privados en los medios, pero al mismo tiempo asumen que alter-
nativas que incluyan mayor intervencién estatal son sinénimos de regulacio-
nes, y restricciones a la libertad de expresién y a la de prensa.

En el esquema actual, una parte significativa de los entrevistados tiene dificul-
tades para conciliar la necesidad de tener publicos amplios con la entrega de un
producto de calidad. La “cazuela” aparece como la férmula mds segura para lograr
ese equilibrio, y por eso hay entrevistados que describen su satisfaccién profesio-
nal en términos de sacarle el méximo partido a los espacios que deja esta receta.

Sé las cosas patéticas que tiene todo esto, pero estoy dispuesta a lidiar con ellas. Me

gusta llegar a harta gente, me gusta la cocinerfa, el tema del rating, la adrenalina,

discutir con los periodistas. Dos notas relevantes te dan por pagada (Televisién).
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Mi conclusién es que la tele es para las grandes masas, y lo bello, lo profundo,
lo trascendente no va a estar ahi. Con que parezca un poco me doy por satis-
fecha (Televisién).

El resultado es que muchos manifiestan una suerte de distancia hacia las
pautas y contenidos de su trabajo, un sentimiento que aparece incluso entre
los defensores mds entusiastas del esquema de entrega de las noticias.

A mi me carga el noticiario. No es el que yo harfa para mi, pero yo no soy su
publico promedio. La gente siper informada no deberia ver el noticiario salvo
que haya una imagen del dfa que sea muy importante (Television).

A veces uno quisiera hacer otro tipo de notas, o reflejar otras realidades que no
son siempre del gusto de la masa (...). Me encanta lo que hago y la visién del
informativo pero a veces te quedas con gusto a poco (Television).

Conclusiones y alcances

Este trabajo parte de la premisa de que la forma en que los periodistas
interpretan al publico afecta los contenidos de los medios (Hagen 1999, Tu-
row 2005) y los valores que estructuran la profesién, y por eso investiga en
la forma en que una serie de editores de diarios y conductores de televisién,
imaginan y describen a sus audiencias.

Las investigaciones realizados sobre este tema en distintos paises en las décadas
de 1970, 1980 y 1990 revelaban que la idea que los periodistas tenfan del publi-
co era bastante fantasmal, y que en general su trabajo estaba mds bien orientado
a satisfacer a jefes, fuentes o pares (Hagen 1999: 132). Hoy el panorama es dis-
tinto. La satisfaccién del publico es una prioridad, aun cuando para hacerlo haya
que desafiar las convenciones de la profesion y las expectativas de sus pares.

Hoy los periodistas cuentan con una oferta creciente de estudios que tienen
mucha influencia en los departamentos de prensa y ayudan a delinear el perfil
de la audiencia. Eso significa que la imagen que los editores y conductores tie-
nen de sus lectores y espectadores no es el fruto exclusivo de aproximaciones
individuales o profesionales, sino que sus respectivas organizaciones realizan
un esfuerzo institucional para entregarles informacién sobre ellos y con eso,
tal como plantea Hagen (1999), ayudan a mantener a la audiencia como una
consideracién crucial y permanente en las departamentos de prensa.

El problema es que, tal como demostré la encuesta Estado del Periodismo
Nacional 2009, los periodistas no estdn satisfechos con la forma en que equili-
bran lo que la audiencia quiere saber con lo que ellos consideran que es impor-
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tante que sepa (Yez 2011). Este trabajo revela que eso no es solo el resultado de
las tensiones econémicas que hay en los medios, sino que también tiene que
ver con ciertas visiones que hay sobre la audiencia en el mundo periodistico
que desaffan las expectativas profesionales de los periodistas.

Uno de los discursos que ha permeado en el gremio advierte que las audiencias
actuales son distintas a las que los periodistas por formacién se prepararon para
tratar. Hay por una parte un relato que habla de liberacién democrdtica y de
pérdida del miedo. El problema es que el puiblico es demandante pero rechaza al-
gunos de los temas que tradicionalmente estructuraban las pautas de las noticias, y
muestra un marcado desinterés hacia asuntos centrales de lo publico y lo colectivo
como la politica. Al mismo tiempo, exige una relacion horizontal con los medios
y por eso hay que evitar una aproximacién paternalista hacia las audiencias, o de lo
contrario es imposible sobrevivir en un escenario tan competitivo como el actual.

Aunque no sea undnime, esa visién ha impactado poderosamente la forma en
que se ejerce el periodismo actualmente en Chile, sobre todo en la televisién, y se-
gun revelan las entrevistas estd contribuyendo a redefinir la entrega de las noticias,
forzando a abrir la pauta hacia temas que tradicionalmente no se consideraban
propios de los formatos informativos, a incluir nuevos tipos de fuentes y enfoques.

La distancia que los periodistas pueden sentir frente a sus propios productos
periodisticos es sintoma de que ellos no siempre se sienten como representativos
de sus audiencias, sino que se ven mds bien como parte de un sector minoritario
de gente informada e interesada que puede ser lejano para las mayorias. Por eso,
cubrir y presentar temas que no son de su interés es a veces la mejor forma que
encuentran para demostrar que efectivamente no estdn siendo elitistas y estdn
respondiendo a las demandas de horizontalidad de la audiencia.

El problema es que tal como plantea Sonia Livingstone (2008: 56), el
discurso de las audiencias “empoderadas” puede fdcilmente convertirse en
un argumento funcional a la liberalizacién y un enfoque meramente comer-
cial hacia las audiencias, al promover que las personas que forman parte del
publico necesitan menos proteccién y los contenidos menos regulaciones. Al
asumir que las personas saben lo que hacen y son completamente libres en su
acercamiento a los medios pueden terminar delegando en ellas la responsabi-
lidad de los contenidos, sin tomar en cuenta de que todavia existen muchas
asimetrfas de informacién, poder y acceso que hacen que la relacién con los
medios masivos y las audiencias no sea exactamente horizontal.

Al mismo tiempo, la ideologfa del servicio publico (Deuze 2005) estd amplia-
mente instalada entre los periodistas consultados. La mayoria sostiene que su pro-
fesion ofrece un bien —informacién— sin el cual la sociedad no puede funcionar
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correctamente, lo que es un argumento clave para la defensa de su autonomia pro-
fesional y su independencia para tomar decisiones impopulares o no comerciales.
Sin embargo, el respeto por la autonomia de la audiencia puede poner en riesgo su
propia independencia y amenazar el cumplimiento de su rol de servicio publico,
sobre todo en el caso de estas audiencias que rechazan contenidos que a ellos les
parecen que son relevantes y dignos de ser considerados en las pautas.

El resultado es que los periodistas se debaten entre el respeto por la autonomia
de sus audiencias y una suerte de populismo informativo que convierte el rating,
la sintonfa y la circulacién en el dnico indicador de satisfaccién del publico. El
limite entre una y otra cosa puede ser dificil de determinar, y por eso quienes
ejercen este oficio en los medios masivos en Chile estdn negociando estas tensio-
nes y redefiniendo su rol publico en estos nuevos escenarios. Sin embargo, en un
sistema de medios muy competitivo y comercial como el chileno, los periodistas
no encuentran grandes mdrgenes para correr riesgos o hacer apuestas de mediano
o largo plazo que puedan ahuyentar a la audiencia. Por eso, incluso entre perio-
distas exitosos como los considerados en estas entrevistas, hay quienes a veces,
con creciente frustracion, se debaten entre defender su autonomia profesional
o delegar en unas audiencias cada vez mds poderosas la responsabilidad sobre lo
que ellos mismos asumen como un empobrecimiento de los contenidos.
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Capitulo 8

La protesta en la era
de las redes sociales:
el caso chileno

Andrés Scherman, Arturo Arriagada y Sebastidn Valenzuela

Introducciéon

El afio 2011 representé un punto de inflexién en la historia de los movi-
mientos sociales en Chile. Por primera vez desde la ola de protestas contra
el régimen militar en los afios ochenta, miles de ciudadanos se tomaron las
calles para manifestarse por diversas causas: los estudiantes marcharon por la
calidad de la educacién, los ambientalistas por la construccién de centrales
energéticas en la Patagonia y otras zonas protegidas, y los habitantes de Aysén
por el centralismo politico y econémico, por nombrar solo algunos grupos.
De esta forma, Chile se plegé ala lista de paises con auge de movimientos ciu-
dadanos, tal como ocurrié con la Primavera Arabe, los indignados espafoles,
y los participantes de Occupy Wall Street en Estados Unidos. Por supuesto,
cada uno de estos movimientos tiene origenes y desarrollos diferentes. Pero un
patrén comun se refiere al importante papel que juegan las nuevas tecnologfas
de comunicacién, particularmente las redes sociales online, en la coordinacién
y comportamiento de los movimientos.

El propésito de este capitulo es examinar con mayor profundidad, desde un
punto de vista empirico, el uso y los efectos de Facebook y Twitter en las pro-
testas estudiantiles y ambientalistas en el invierno chileno de 2011. Especifica-
mente, se intenta hacer un retrato sociodemogrifico y tecnoldgico de quiénes
se manifestaron y de qué forma el uso de las redes sociales online se vincula a
la participacién en actos de protesta. Adicionalmente, se busca establecer si la
relacién entre redes sociales on/ine y participacién en protestas es diferente para
personas con valores materialistas y posmaterialistas. Si los movimientos ciuda-
danos son sintomdticos de un proceso de transformacién de la sociedad chilena,
entonces es de suponer que el empleo de nuevas tecnologias en red serd aprove-
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chado principalmente por personas que valoran la expresién politica, la libertad
y la calidad de vida por sobre el orden, la seguridad y el crecimiento econémico.

El capitulo se ordena de la siguiente forma. En la primera parte, discutimos
las transformaciones en la concepcién de ciudadania que ha experimentado la
juventud chilena y revisamos la literatura internacional sobre el rol de las redes
sociales online en los movimientos de protesta. Posteriormente, definimos qué
entendemos por valores materialistas y posmaterialistas, asi como la relacién
de estos sistemas de valores con la participacién politica. Después de esta dis-
cusién tedrica, pasamos al plano empirico: usando la encuesta Jévenes, Par-
ticipacién y Consumo de Medios 2011 (Periodismo UDP-Feedback 2011),
describimos quiénes protestan, cémo son los usuarios de Facebook y Twitter,
y estimamos la correlacién entre el uso de estas redes sociales con la partici-
pacién en el movimiento estudiantil y en las marchas en contra del proyecto
energético HidroAysén. Concluimos con una discusién sobre la importancia
de nuestros hallazgos para los debates actuales sobre ciudadania, participacién
y nuevos medios de comunicacién.

Jévenes, participacion y medios sociales online

Siguiendo la tendencia internacional, la juventud chilena da cuenta de ba-
jos niveles de participacién politica tradicional. Entre 1988 y 2009, el nivel
de participacién electoral de los jévenes entre 18 y 29 afios disminuyé de un
35% a un 9%. Para algunos autores, este fenémeno mundial de bajos niveles
de compromiso electoral refleja cambios en la definicién y las précticas indi-
viduales de ejercer ciudadania. Bennett (2008) y Dalton (2009), entre otros,
sugieren que los “ciudadanos obedientes” estdn siendo reemplazados por los
“ciudadanos autorrealizados”. Los primeros canalizan sus acciones politicas a
través de formas de participacién tradicionales como el voto. Los segundos, en
tanto, lo hacen a través de acciones civicas como el trabajo comunitario y ac-
tividades politicas no convencionales —como protestar—, incorporando el uso
de tecnologfas digitales. Si bien las consecuencias normativas de estos cambios
han sido refutadas (ver Graber 2004), hay suficiente evidencia empirica que
sustenta la idea de que los medios digitales tienen un rol importante en la vida
cotidiana de los ciudadanos jévenes (Owen 2008; Raynes-Goldie y Walker
2008; Valenzuela, Park y Kee 2009).

Como es esperable, el crecimiento del uso de medios online y sitios de redes
sociales en relacién a temas politicos ha generado un debate a nivel académico
sobre la conexién entre esos usos y el tipo de comportamiento politico que
adoptan y congrega a los jévenes. Una manera simple de resumir este debate
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es agrupando los argumentos en dos grupos, los “ciberoptimistas” y los “ci-
berpesimistas” (Norris 2000, Xenos y Moy 2007). Los optimistas adoptan
una visién instrumental de internet, sugiriendo que disminuye los costos de
comunicacién, asociacién y participacién (Rheingold 2000). Los pesimistas
argumentan que el uso de internet aleja a las personas de la politica, los asun-
tos publicos y la vida social (Nie 2001). Ahora bien, esta dicotomia ignora
una realidad m4s matizada, donde las consecuencias de los medios 07/ine en la
participacién politica de los individuos son contingentes a los distintos con-
textos y usos que las personas hacen de esas tecnologias (Kwak, Shah y Hol-
bert 2004; Shah, Kwak y Holbert 2001); asi como también las caracteristicas
socio-sicoldgicas de los usuarios (Bimber 2001, 2003). En otras palabras, los
efectos de las tecnologias on/ine en el compromiso politico de los jévenes estin
mediados por sus usos particulares (por ejemplo, informacién versus entreten-
cién) y moderados por sus experiencias previas.

Tomando en cuenta estas consideraciones, el meta-andlisis desarrollado por
Boulianne (2009) utilizando datos de Estados Unidos no encontré evidencia
para sugerir que el uso de tecnologfas y servicios online esté relacionado con
una baja en el compromiso politico de las personas. Al contrario, existe una
asociacién positiva entre estar expuesto a contenido informativo online y la
participacién politica. En el caso de los jovenes chilenos, distintos andlisis
transversales han encontrado un vinculo fuerte entre el uso de plataformas
online —incluyendo sitios de noticias y redes sociales— y sus niveles de partici-
pacién civica y politica (Scherman, Arriagada y Valenzuela 2012; Scherman y
Arriagada 2012). Estos resultados son consistentes con estudios realizados en
otros paises (ver Bakker y de Vreese 2011, Harlow 2012).

Protesta y uso de medios sociales

Son variadas las posibilidades que ofrecen los medios sociales on/ine para
promover la participacién entre los jévenes, particularmente en protestas. Al
representar de manera on/ine las redes sociales offline de los individuos, sitios
como Facebook o Twitter facilitan el acceso a un gran nimero de contactos,
permitiendo también alcanzar una masa critica casi al instante. La naturaleza
digital de estos medios disminuye el costo monetario de distribuir informa-
cién masivamente para movilizar a los individuos. Los medios sociales online
también pueden promover la construcciéon de identidad social e individual
—antecedentes relevantes de la accién de protestar (Dalton, Sickle y Weldon
2009)- facilitando multiples canales para la retroalimentacién interpersonal,
la aceptacién de los pares y el refuerzo de normas grupales. Estos sitios tam-
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bién pueden operar como centros de informacién. Por ejemplo, los usuarios
de Facebook tienen un flujo de noticias (zews feed) para monitorear a sus con-
tactos, los que son regularmente actualizados acerca de lo que estdn haciendo
(Hargittai 2007). Por otra parte, estos servicios permiten a los usuarios crear
y unirse a grupos en torno a intereses comunes. Asi, aquellos que pertenecen
a movimientos sociales y politicos pueden recibir informacién util, dificil de
obtener en otros lados, como encontrar oportunidades para involucrarse en
actividades politicas. Al mismo tiempo, la participacién frecuente por parte de
los individuos —tanto en grupos online y offline— ayuda a construir relaciones
de confianza entre sus miembros, incrementando el potencial de los medios
sociales online para estimular el compromiso en protestas, asi como otros
comportamientos politicos (Kobayashi, Ikeda y Miyata 2006). Los medios
sociales online operan como plataformas efectivas para la interaccién social.
Ya sea como espacios de conversacién, para conectarse con la familia, amigos
y la sociedad, ademds de acceder a los contextos de otras personas, los medios
sociales pueden crear las condiciones para inculcar en los jévenes el interés por
asuntos colectivos.

El mayor estudio del impacto de los medios sociales on/ine ha permitido
ir refinando la discusién tedrica y especificando los conceptos. Es asi como
Howard y Parks (2012) propusieron recientemente una definicién acotada y
que sistematiza una gran cantidad de publicaciones previas, sosteniendo que
los medios sociales on/ine consisten en: a) la estructura de informacién y las
herramientas necesarias para producir y distribuir contenidos que tienen valor
individual, pero reflejan valores que son compartidos; b) el contenido toma la
forma digital de mensajes personales, noticias e ideas, que se convierten poste-
riormente en productos culturales; ¢) las personas, las organizaciones y las in-
dustrias producen y consumen las herramientas tecnoldgicas y su contenido.

Bakardjieva (2009) acufi$ el término “subactivismo” para analizar la re-
lacién entre la capacidad de accién de los individuos y su comportamiento
politico en la vida cotidiana. A su juicio:

El subactivismo involucra una serie de procesos velados como la construccién de
identidad en distintos momentos. Por ejemplo, cuando los individuos se enfren-
tan a discursos politicos y relaciones sociales, al distinguir entre un amigo y un
enemigo, al identificarse con grupos de interés; debates y conflictos cotidianos en
los cuales se sitdan bajo un marco de referencia politico —por ejemplo, en la con-
versacién politica cotidiana—; por tdltimo, en acciones y decisiones sobre asuntos

cotidianos que tienen resonancia politica y social (Bakardjieva 2011: 4).
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El vinculo entre el uso de medios sociales on/ine y las manifestaciones de
protesta ha sido mostrado por una serie de investigaciones a nivel interna-
cional. De hecho, el reciente proceso de movilizaciones sociales y democra-
tizacién en el mundo drabe durante 2011, conocido como Primavera Arabe,
ha intensificado el estudio de la relacién entre los medios sociales online y la
participacién. Tufecki y Wilson (2012) encontraron que el uso de redes so-
ciales online, principalmente Facebook, incrementd la probabilidad de que los
egipcios asistieran a las protestas en la Plaza Tahrir contra el régimen de Hosni
Mubarack. Igualmente, Lim (2012) explica cémo las redes sociales online ayu-
daron a articular los movimientos de oposicién al gobierno incluso antes del
inicio de las manifestaciones de 2011.

En este contexto, los medios sociales on/ine emergen como recursos para
el desarrollo de experiencias colectivas, una condicién necesaria para el éxi-
to de los movimientos sociales y protestas. Como sugiere Bennett (2008),
en su condicién de “nativos digitales™, los jévenes pueden experimentar
nuevas formas de ejercer ciudadania que aspiren a lograr experiencias co-
lectivas asociadas con el uso y apropiacién de medios sociales on/ine. Consi-
derando los bajos niveles de participacién electoral de los jévenes chilenos,
observar sus précticas de subactivismo puede entregar algunas luces para
comprender su participacién en protestas organizadas y amplificadas por el
uso de medios sociales online. Por esta razdén, la primera hipétesis de este
trabajo plantea que:

H1: Existe una relacién positiva entre el uso de des redes sociales online —en par-

ticular Facebook y Twitter- y la participacién de los jévenes chilenos en protestas.

La relacién planteada en la primera hipétesis implica que los usuarios de
este medio social on/ine tienen mds tendencia a protestar porque se involucran
en actividades que son esenciales para la accién colectiva, como el procesa-
miento de informacién util, el intercambio y la formacién de opiniones sobre
asuntos publicos, y la construccién de una identidad comidn con sus pares.
Esto significa que poseer una cuenta en Facebook o el uso frecuente del medio
aumenta la probabilidad de realizar estas actividades, pero no facilita directa-
mente la accién de protestar. Asi, el efecto del uso de Facebook es indirecto
en aquellos individuos que protestan vy, a su vez, es mediado por el compor-

1 Este concepto se refiere al manejo de conocimientos técnicos para el uso de tecnologfas digitales. Al
haber nacido en un contexto de desarrollo tecnolégico, los jévenes estdn mds expuestos al uso y apropia-
cién de estas tecnologfas digitales. Esto trae como resultado el desarrollo de habilidades y conocimientos
para el uso de tecnologfas como los medios sociales online.
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tamiento particular de los individuos en el sitio (para una discusién sobre el
concepto de mediacién, ver Baron y Kennu 1986, Hayes 2009).

Posmaterialismo e ideologia

Ademds de describir la naturaleza de la relacién entre el uso de Face-
book y protestar —y los mecanismos a través de los cuales esta relacién
existe— es importante analizar las condiciones que pueden regular el rol
de las relaciones sociales on/ine. Hay razones para pensar que los valores
politicos y culturales de los individuos pueden moderar —esto es, ampli-
ficar o disminuir— el papel que juegan los medios sociales on/ine.

Investigaciones sobre modernizacién y la teorfa de “cambio de valores”
(Inglehart 1997, Inglehart y Welzel 2005) argumentan que el desarrollo
econémico conlleva la difusién de valores posmaterialistas que promue-
ven la autoexpresién y el desafio al comportamiento de las elites. Los
valores tienden a reflejar las experiencias de vida previas a la adultez y
sufren cambios menores en el tiempo (Inglehart 1977), lo que se tra-
duce en diferencias generacionales respecto a los objetivos y conductas
politicas que practican las personas. Por ejemplo, haber crecido en un
periodo de expansién econdmica y relativa prosperidad —por lo menos,
en términos histéricos— puede provocar en la juventud chilena una ma-
yor propensién a practicar valores posmateriales, tendiendo a ejercer ac-
ciones politicas directas, en vez de canalizarlas a través de formas de
participacién politica tradicionales como votar en elecciones. Al mismo
tiempo, el cardcter participativo y abierto de los medios sociales on/ine es
coherente con el espiritu contestatario de las formas tradicionales de au-
toridad —caracteristica del posmaterialismo— entre quienes los usan para
esos fines, as{ como también en comparacién con otros medios (prensa
escrita, radio o televisién).

Ademds de los valores posmaterialistas, la ideologia de las personas
puede amplificar la relacién entre el uso de medios sociales online y la
protesta. Generalmente, la gente que se identifica con ideas a la izquierda
del espectro ideolégico es mds propensa a participar en protestas como
parte de su repertorio de accién politica (Dalton, Sickle y Weldon 2009).
En el caso de Chile, asuntos como la educacién publica y el medioam-
biente son “propiedad” de movimientos sociales y partidos de izquierda
(Petrocik 1996). Eso si, hay que destacar que los valores posmaterialistas
y los asuntos que las personas relacionan con grupos de izquierda se
transponen unos con otros. Asf, aquellos que comparten una posicién
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mds cercana a ideas de izquierda pueden fomentar la relacién el uso de
Facebook y Twitter y actividades que desafian a las elites, a través de
protestar. En resumen,

H2: La relacidn existente entre el uso de medios sociales online y protestar es
moderado por los valores politicos y culturales de las personas. Especificamente, la
relacién entre el uso de Facebook y Twitter y la accién de protestar es mds fuerte

en individuos que se identifican con valores posmaterialistas.

Discusién preliminar

Durante 2011 se registré en Chile una importante participacién de la ciu-
dadania, en especial de los jévenes, en asuntos de interés publico. Si la ju-
ventud chilena cargaba desde la década de los noventa con la calificacién de
“apdtica’ y “desinteresada”, los distintos acontecimientos ocurridos ese ano
hicieron cambiar esta percepcidn, y obligaron al sistema politico a dedicar
gran parte de sus energfas a procesar las demandas provenientes de este seg-
mento etario e intentar responderlas®.

El principal escenario de participacién fueron las calles de las ciudades de
Chile, mientras el motivo que impulsé las protestas fue la peticién de una
serie de cambios al sistema educacional, especialmente en la ensefianza uni-
versitaria. Si bien en afhos recientes tuvieron lugar movimientos que busca-
ban objetivos similares, lo sorprendente de las manifestaciones de 2011 fue
la magnitud que alcanzaron. De hecho se estima que fueron las protestas mds
masivas ocurridas en Chile desde el retorno a la democracia en 1990.

La fuerza y penetracién del movimiento estudiantil queda en evidencia al
revisar algunos de los resultados de la encuesta Jévenes, Participacién y Con-

sumo de Medios 2011 (Periodismo UDP-Feedback, 2011)%, un estudio que

2 Durante 2011 tuvo lugar en Chile un importante movimiento de los estudiantes universitarios y
secundarios. Las principales demandas de los estudiantes fueron terminar con la existencia de universi-
dades con fines de lucro, obtener la gratuidad de la educacién superior y mejorar la calidad de la ense-
fianza. Los lideres del movimiento utilizaron permanentemente las redes sociales, especialmente Twitter,
como una forma de comunicar sus opiniones al resto de los estudiantes y a la opinién publica. Ademds,
Facebook y Twitter fueron espacios clave para convocar a las masivas marchas callejeras se realizaron.
Finalmente, diversas iniciativas auténomas, como algunos videos que se subieron a YouTube, tuvieron
un gran impacto en los medios tradicionales.

3 La encuesta Jévenes, Participacion y Consumo de Medios 2011 se realizé a 1.737 personas mayores
de 18 afios que viven en los tres principales centros urbanos de Chile (Gran Santiago, Gran Valparaiso
y Gran Concepcién). La muestra fue seleccionada de forma probabilistica y el instrumento se aplicé
presencialmente. Se utilizé una muestra de 1.000 casos en poblacién general, mds una sobremuestra de
737 casos del segmento entre 18 y 29 afios, alcanzdndose un total de 1.014 casos para este segmento. El
error mdximo de las estimaciones para la muestra total es de 2,4% bajo los supuestos de muestro aleato-
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desarrolla de forma anual en los tres principales centros urbanos del pais desde
2009 y que, por lo tanto, puede revelar si se han generado cambios relevantes
en los dltimos afios. De acuerdo a este estudio, el afio pasado 33% de la pobla-
cién entre 18 y 29 anos asegurd haber asistido a alguna manifestacién publica
durante los dltimos doce meses, cifra que mds que duplica el resultado que al-
canzé esta misma pregunta en los estudios de 2009 y 2010. Ademds, este 33%
de asistencia a marchas callejeras es mds de tres veces superior al registrado en
2011 en la poblacién con 30 afios 0 mds.

FIGURA 1.
Interés en politica

En una escala de 1 a 5, donde 1 significa que "No estd interesado” y 5 significa que estd "Muy interesado”, ;Cudn interesado
dirfa usted que estd en...? (solo alternativa 4+5

B TOTAL M 18-29 afios 30+ anos
49%

46%

43% 43%

- 42%

Conversar con sus amigos y familiares acerca Las noticias politicas
de la situacién y los actores politicos de
nuestro pafs

Fuente: Encuesta Jévenes, Participacién y Consumo de Medios 2011.

Otro hallazgo relevante del estudio es que, si bien los jévenes han votado con
mucho menos frecuencia que el resto de la poblacién durante las dltimas dos dé-
cadas, el nivel de declarado de interés en politica del segmento entre 18 y 29 afios
no es inferior al de los mayores. Es decir, hay una baja evidente en la participacion
electoral juvenil, pero eso no significa una menor conexién de los jévenes con la
discusién de los temas de interés puiblico o, como analizdbamos recién, en sus
deseo de manifestarse publicamente.

Como se aprecia en la Figura 1, el interés en politica de los jévenes es muy
similar al que presenta el resto de la poblacidn, y su participacion politica a través
de canales no electorales supera en varias ocasiones lo hecho por los adultos.

La encuesta de Jévenes, Participacién y Consumo de Medios 2011 mostré
también el extendido uso que las redes sociales experimentan entre los jévenes

rio simple, varianza mdximo y un nivel de confianza de 95%. Para ¢l segmento de jévenes (N=1.014), el
error mdximo estimado es de 3,08%, considerado los mismo supuestos ya sefialados.
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FIGURA 2.
Participacién no electoral

En los dltimos doce meses ;Usted...? (solo quienes respondan afirmativamente)

B TOTAL 1 18-29 anos 30+ afos
32%
16% 14% 13%
10% 10% 9
0 0. 9% 8% . 6% 7% 7% 7%
Ha participado en Ha firmado alguna peticién ~ Ha asistido a algin foro o Ha participado en alguna
manifestaciones en que los ciudadanos le hayan  debate sobre temas politicos reunién con autoridades
la vfa publica hecho a alguna autoridad o de interés publico

Fuente: Encuesta Jévenes, Participacién y Consumo de Medios 2011.

chilenos. Sin duda el liderazgo en este aspecto lo tiene Facebook: 86% de la
poblacién entre 18 y 29 anos aseguré estar registrado en esta plataforma y
52% ingresaba a la red al menos una vez al dfa. Bastante mds atrds se ubicé
Twitter: 21% declard tener una cuenta activa y 14% lo visitaba todos los dias.

FIGURA 3
Registro en Facebook

Actualmente, ;Estd o no estd registrado en Facebook?

18-29 ANOS 30 ANOS Y MAS

14%

m st m st

mNO mNO

En tanto, la frecuencia del uso de estas redes sociales entre la poblacién en-
tre 18 y 29 afios es bastante superior al que realizan los adultos. Frente al 86%
de jévenes con cuenta en Facebook, solo 39% de los mayores de 30 estaba en
la misma situacién; mientras que en el caso de Twitter el porcentaje de jévenes
registrados en la red triplicé al de los adultos (ver figuras 3 y 4).

La relacién entre la participacién de los jévenes en asuntos de interés pu-
blico y el uso de redes sociales se puede analizar en dos grandes conflictos que
marcaron la agenda de discusién en Chile durante 2011: las manifestacio-
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nes estudiantiles y las protestas que en el primer semestre motivé el proyecto
de generacién eléctrica HidroAysén®. Ambos conflictos fueron abordados en
profundidad en la encuesta de 2011, con especial énfasis en las maneras que
utilizaron las personas informarse y/o participar en cada uno de ellos.

FIGURA 4.

Registro en Twitter

Actualmente, ;Estd o no estd registrado en Twitter?

18-29 ANOS 30 ANOS Y MAS
7%

st st

mNO mNO

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta ICSO-UDP 2009.

En materia de participacidn, las redes sociales jugaron un papel relevante
en ambos conflictos, convirtiéndose en un medio a través del cual un sig-
nificativo niimero de jévenes expresé su opinién o ayudé a difundir infor-
macién sobre el tema. Por ejemplo, en el caso de HidroAysén la difusién o
intercambio de noticias sobre el proyecto fue la segunda forma mds frecuente
en que los jévenes se relacionaron con el debate, siendo solo superado por las
conversaciones interpersonales. Incluso la difusién de mensajes en las redes
sociales, y la incorporacién a grupos que se generaron al interior de estas,
alcanzé una amplitud muy superior a otras formas tradicionales de partici-
pacién como las manifestaciones callejeras, las reuniones con autoridades, el
acercamiento a partidos politicos o el intento de contactar a los medios de
comunicacidn tradicionales (ver Figura 5).

En términos generacionales, también es evidente la diferencia en la intensidad
con que los jévenes utilizan las redes sociales para involucrarse en este tipo de
debates en comparacién al resto de la poblacién. Mientras 42% de los jévenes

4 También durante 2011 generé un fuerte debate publico, especialmente a través de las redes sociales,
el avance del proyecto HidroAysén. Se trata de un gran proyecto hidroeléctrico, impulsado por las
empresas Endesa y Colbun, que se busca construir en la Patagonia chilena. HidroAysén contempla la
construccién de centrales en los rfos Baker y Pascua y la inundacién de 5.910 hectdreas. La realizacién
del proyecto ha despertado la oposicién de grupos ambientalistas, que critican el impacto ambiental
que tendrd su construccién y el levantamiento de una linea de transmisién que llevard la energfa hasta la
zona central del pafs, donde se ubican los principales centros de consumo.
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intercambio informacién del proyecto HidroAysén a través de las redes sociales,
solo 14% de los mayores de 30 afos hizo lo mismo.

FIGURA 5.
Formas de participacién en debate sobre HidroAysén
En relacién con el debate sobre el proyecto HidroAysén, ;Usted...? (sélo quienes respondan afirmativamente; base: sélo
quienes han ofdo hablar del conflicto; N=1.505)
B TOTAL M 18-29 afios 30+ afios
74%

60% (85595

42%

350 .
22% © 79
gl f1ao  18% B oo
5% 5% 5% 39 49% 3% 2% 4% 1% 19 1% 1%

Conversé sobre  Difundié Seuniéa  Asistid a alguna  Contribuyé Sepusoen  Seunidaun  Se contactd
eltemacon  informacién  ungrupoen  manifestacién con dinero para contacto con partido o grupo  con alguna
otras personas en redes facebook publica promover el algin medio de”  politico autorida
SOClaleS PIOYCC[O COn]LlFlllCaClén
tradicional

Fuente: Encuesta Jévenes, Participacién y Consumo de Medios 2011.

FIGURA 6.

Formas de participacién en debate sobre conflicto estudiantil

En relacién con el conflicto estudiantil, ;Usted...? (sélo quienes respondan afirmativamente; base: sélo quienes han ofdo
hablar del conflicto; N=1.721)

80% B TOTAL M 18-29 afios 30+ afios
[kl P

45%

.
33% -
20
VUL PR PR
-M .7% 9 -8% 30 3% 0% 205 2% 3% 1% 1% 1% 1%

Conversé sobre  Difundié ~ Asistié a alguna ~ Se unié a Contribuyé ~ Seuni6auna Sepusoen  Seuniaun  Secontactd
el temacon  informacién manifestacién un grupo en con dinero para organizacién  contacto con partido o con alguna
otras personas en redes publica facebook promover el local algin medio de grupo politico  autoridad
sociales proyecto comunicacién

Fuente: Encuesta Jévenes, Participacién y Consumo de Medios 2011.

En el caso de las manifestaciones estudiantiles, el papel de las redes sociales
como forma de participacién juvenil también fue importante, constituyéndo-
se en la forma m4s habitual de involucrarse en esta discusién después de las
conversaciones interpersonales (ver Figura 6).

Mis alld de permitir nuevas formas de participacion, las redes sociales
también se han constituido en una fuente de informacién relevante sobre los
temas de interés pablico, especialmente para los jévenes. Una situacién que
quedé de manifiesto al preguntar por la principal forma en que las personas
se informaron respecto al proyecto HidroAysén. Los sitios de noticias en
internet y las redes sociales superaron a las radios y los diarios en el ranking
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de las principales fuentes de informacién de la poblacién entre 18 y 29 afos.
En todo caso, es necesario recalcar que pese a esta diferencia con algunos me-
dios tradicionales (radio y diarios), las plataformas digitales todavia siguen
en este 4mbito a una gran distancia de la televisién, la que sigue mostrando
un predominio absoluto en el dieta informativa de los chilenos jévenes y
adultos (ver Figura 7).

FIGURA 7.
Medios utilizados para informarse sobre el proyecto HidroAysén

:Cudl es el medio principal que ha utilizado usted Opara informarse acerca del debate sobre el proyecto HidroAysén? (base:
sélo quienes han ofdo hablar del proyecto; N=1.505)

-~ B TOTAL 18-29 afos 30+ afios
b
73%
63%
13%
1%
8% N 7% ., %
5% 5% 5% 30, 6% 3% 3% 3% 2% 2% 2% 1% 0% 1%
| | | — — —_—
Television  Sitios de noticias Redes sociales Radio Diarios impresos ~ Familiares, ~ Revistas impresas
en internet amigos o
conocidos

Fuente: Encuesta Jévenes, Participacién y Consumo de Medios 2011.

Método y resultados

Los sucesos de 2011 —movimiento estudiantil y protestas de rechazo con-
tra HidroAysén— constituyen muy buenos casos para testear si los medios
sociales online (en particular Facebook y Twitter) y la presencia de valores
posmaterialistas estdn vinculados con mayores grados de participacién juve-
nil en los asuntos de interés publico. La encuesta de J6évenes, Participacién
y Consumo de Medios 2011 pregunté en detalle por ambos movimientos
sociales, asi como también por el consumo de noticias y contenidos no in-
formativos en los medios de comunicacién y las redes sociales.

Para poder someter a prueba las dos hipétesis planteadas mds arriba
se recurrié a distintos modelos de regresién, en los que se utilizé como
variable dependiente la participacién politica no electoral y como varia-
bles explicativas el uso de medios de comunicacién y redes sociales, y un
conjunto de otros factores politicas y sociales que la literatura sobre parti-
cipacién politica ha establecido que son relevantes en este tipo de andlisis.

En concreto, para esta investigacién se construyeron modelos de regre-
sién para explicar dos variables dependientes: la participacién en el mo-
vimiento estudiantil (medida a través de un indice, con valor minimo 0 y
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mdximo 4°, que contabiliza el tipo de actividades que las personas desa-
rrollaron en relacién al tema) y la participacién en el movimiento que se
opuso a la construccién de HidroAysén (también considerada a través de la
construccién de un contador, con valor minimo 0 y mdximo 3)°.

Respecto a las variables explicativas, estas se clasifican en cinco grupos:
1) uso de medios de comunicacién tradicionales y online (horas de con-
sumo de noticias en televisién abierta, radio, diarios y medios online); 2)
presencia en redes sociales (registro de una cuenta en Facebook y Twit-
ter); 3) valores posmaterialistas e ideologfa; 4) variables politicas y sociales
identificadas previamente como determinantes de la participacién politica
(confianza en instituciones, capital social, eficacia politica, interés en poli-
tica; y 5) variables sociodemogrificas (sexo, edad y nivel socioeconémico).

Los resultados de los andlisis de regresién (ver Tabla 1) respaldan nues-
tra primera hipétesis: tener una cuenta en Facebook y estar registrado
en Twitter son variables que —en un contexto de movilizaciones socia-
les— estdn relacionadas con una mayor participacién en el movimiento
estudiantil y en las protestas contra la construccién de HidroAysén. Esto
reafirma el potencial movilizador que pueden tener los medios sociales
online, incluso en un segmento de la poblacién que ha dado muestras
contundentes de su distancia con las instituciones politicas tradicionales
(principalmente con los parlamentarios y los partidos politicos) y la par-
ticipacién electoral.

A diferencia del uso de las redes sociales on/ine, el consumo de noticias
a través de los medios de comunicacién tradicionales muestra un bajo vin-
culo con las formas de participacién analizadas. El consumo de informa-
cién en televisién abierta y diarios no tiene un impacto significativo en las
formas de participacién asociadas al movimiento estudiantil, y en el caso
de las marchas contra HidroAysén la incidencia de la exposicién a noticias
en televisién abierta es negativa. En tanto, la radio muestra una relacién
positiva con la posibilidad de involucrarse en el movimiento estudiantil,
pero se trata de un impacto bastante limitado.

5 Dara construir este contador se consideraron cuatro aspectos vinculados con el movimiento estu-
diantil: si las personas se unieron a organizaciones vinculadas al movimiento estudiantil, si participaron
en manifestaciones publicas, si realizaron donaciones en dinero y si conversaron del tema con otras
personas. Aquellos que no realizaron ninguna de estas actividades recibieron el valor minimo de 0,
mientras que los que efectuaron todos recibieron el valor mdximo de 4.

6 Con la misma légica del indice anterior, se consideraron tres aspectos vinculados con la oposicién a
HidroAysén: participar en manifestaciones publicas, realizar donaciones econémicas y hablar del tema
con otras personas.
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TABLA 1.
Regresiones de Poissone para predecir participacién en el movimiento estu-
diantil y oposicién al proyecto HidroAysén.

Movimiento Estudiantil (B) | Oposicién a Hidroaysén

(B)
Sexo (Mujer)

Hombre -0,068 0,004
GSE (D-E)

ABCl1 0,293* 0,227*
G2 0,165 0,121
G3 0,032 0,017
Edad -0,046** -0,003
Valores (materialismo)

Mixto 0,134 0,055
Posmaterialismo 0,415 0,150
Confianza en otras personas (No)

St 0,121 0,293*
Confianza en instituciones -0,194** -0,213**
Eficacia politica 0,008 0,003
Interés en politica 0,130** 0,138**
Asociatividad (participa)

No participa en organizaciones -0,303* -0,205%*
Posicién politica (Izquierda-Derecha) -0,079** -0,037**
Horas de noticias en TV abierta -0,012 -0,020*
Horas de noticias en radio 0,046* -0,002
Horas de noticias en diarios 0,020 0,004
Horas de noticias en medios on line 0,033* 0,040*

Registrado en Facebook (No)

S 0,221* 0,173*
Registrado en Twitter (No)

Si 0,180 0,186*
N 704 704
Desvianza (Valor/gl) 0,663 0,392

*p < 0,05 **p < 0,01

Por otra parte, el uso de medios de comunicacién online para informarse
(sitios de noticias y blogs) si muestra una incidencia positiva en la partici-
M4 7 . . .
pacién de jévenes en los dos movimientos analizados, dando cuenta de un
claro contraste con los medios de comunicacién tradicionales.
En linea con lo que plantea la teorfa de “cambio de valores”, la presencia de
valores posmaterialistas y la posicién ideolégica también aparecen vinculadas
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con la participacién en ambos movimientos. Los jévenes con valores posmate-
rialistas’ (es decir aquellos que puestos a elegir privilegian la defensa de la liber-
tad de expresién o una mayor participacién ciudadana en las decisiones politi-
cas, por sobre alternativas como la mantencién del orden o una baja inflacién)
muestran un vinculo significativamente superior que el resto de sus pares con
la participacién politica no electoral, especialmente en el movimiento estu-
diantil. De igual modo, aquellos que se identifican con posiciones politicas de
derecha® tienen menos chance de involucrarse en estas formas de participacién.

Junto con las variables vinculadas al uso de medios y redes sociales, es
relevante analizar el peso que muestran otros factores que han sido aborda-
dos por la literatura especializada en participacién politica. El capital social,
medido a través de la participacién de los encuestados en distintas tipos
de organizaciones sociales, muestra una incidencia importante. De hecho,
no ser parte de ningin tipo de organizacién social disminuye la probabi-
lidad de que un joven se haya involucrado en el movimiento estudiantil o
las manifestaciones contra HidroAysén. Un hallazgo que va en la linea del
planteamiento de Robert Putnam, quien en diversos estudios ha analiza-
do la relevancia del capital social en los procesos de participacién politica
(Putnam 2000).

Otras variables de alta relevancia son el interés en politica y la confianza en
las instituciones. La primera aparece como un fuerte predictor de participacion,
mientras que la segunda tiene un efecto negativo, lo que significa que las personas
que fueron parte de las dos formas de protesta que medimos lo hicieron desde una
posicién de fuerte desconfianza en las instituciones (particularmente las institucio-
nes politicas). Es mds, esta desconfianza fue justamente uno de los factores que los
llevé a manifestarse.

Al analizar las caracteristicas sociodemogrificas de los encuestados, es llamativa
la incidencia del nivel socioecononémico: pertenecer al grupo de mayores ingresos
(ABC1) estd positivamente relacionado con haber sido parte de los movimientos
de protesta, lo que no ocurre con ninguno de los otros segmentos socioeconémi-
cos. Esto refleja que la participacion de los segmentos con mds recursos en estos
movimientos fue superior al del resto de la poblacién aunque, en apariencia, estas
protestas buscaran beneficiar a los sectores vulnerables de la sociedad, como ocu-
r1i6 con las peticiones del movimiento estudiantil.

7 Para este trabajo, se utilizé el indice de postmaterialismo de cuatro items propuesto por Ronald
Inglehart y se clasificé a los encuestados como posmaterialistas mixtos o materialistas.

8 Esta variable se midi a través de una escala de 1 a 10 en la que se pidié a los encuestados que se
ubicaran, considerando que 1 representaba a la izquierda y 10 a la derecha.
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TABLA 2.
Regresiones de Poissone para predecir participacién en el movimiento estudiantil y oposicién al
proyecto HidroAysén. (incluye efectos de interaccién)

Movimiento Estudiantil (B)  Oposicién a HidroAysén (B)

Sexo (Mujer)

Hombre -0,063 0,003
GSE (D-E)

ABCl1 0,315 0,220*
2 0,182** 0,113
C3 0,037 0,017
Edad -0,046** -0,003
Valores (Materialismo)

Mixto 0,138 0,053
Postmaterialismo 0,146 0,293
Confianza en otras personas (No)

Si 0,123 0,240
Confianza en instituciones -0,205* -0,213**
Eficacia politica 0,004 0,005
Interés en politica 0,133** 0,137**
Asociatividad (Participa)

No participa en organizaciones 0,309** 0,202**
Posicién politica (Izquierda-Derecha) -0,079** -0,036**
Horas de noticias en TV abierta -0,012 -0,020
Horas de noticias en radio 0,043* -0,003
Horas de noticias en diarios 0,020 0,004
Horas de noticias en medios on line 0,031* 0,040**
Registrado en Facebook (No)

S 0,110 0,210*
Registrado en Twitter (No)

Si 0,132 0,162*
Interacciones

Facebook x Valores posmaterialistas 0,566 0,185
Twitter x Valores posmaterialistas 0,148 0,089
N 704 704
Desvianza 0,659 0,392

*p < 0,05 **p < 0,01

Finalmente, el andlisis de la interaccién entre la presencia de valores posmate-
rialistas y el uso de redes sociales (ver Tabla 2), no entregé evidencia suficiente para
apoyar nuestra segunda hipdtesis de investigacién: que el uso de medios sociales
online y protestar es moderado por los valores politicos y culturales de las personas.
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Si bien el uso de medios sociales online y la presencia de valores posma-
terialistas son predictores significativos de la participacién —como variables
independientes—, no ocurre lo mismo cuando se analiza la interaccidn entre
ambas. Solo en el caso de la participacién en el movimiento estudiantil, la
presencia conjunta de valores posmaterialistas y estar registrado en Facebook
mostré un impacto significativo, resultado que no se repitié al establecer los
factores determinantes de las protestas contra HidroAysén o al estudiar la
interaccién entre los valores posmaterialistas y el uso de Twitter.

Conclusién

En este articulo analizamos la relacién entre el uso de medios sociales
online como Facebook y Twitter y su impacto en las formas de protesta de
los chilenos, tanto en las movilizaciones estudiantiles como en las protestas
contra el proyecto hidroeléctrico HidroAysén en 2011. De acuerdo a los and-
lisis presentados, podemos concluir que —en un contexto de movilizaciones
y protestas sociales— existe una relacién positiva entre el uso de Facebook y
Twitter y la participacién de los jévenes, especificamente en las movilizacio-
nes estudiantiles y las protestas en contra de la construccién de HidroAysén.
Controlando por otras variables relevantes, aquellos con una cuenta activa en
esos medios sociales on/ine tienen una mayor probabilidad de protestar y mo-
vilizarse. A diferencia del uso de las redes sociales on/line, el consumo de no-
ticias a través de los medios de comunicacién tradicionales muestra una baja
asociacién a las pricticas de protesta analizadas. Ahora bien, el uso de medios
de comunicacién online para informarse —como sitios de noticias y blogs— si
muestra una incidencia positiva sobre los dos movimientos analizados.

En relacién a la segunda hipdtesis, los datos presentados no permiten afir-
mar que el uso de medios sociales on/ine y protestar sea moderado por los
valores politicos y culturales de las personas. Teniendo en cuenta que usar
Facebook y Twitter, asi como adscribir a valores posmaterialistas, se con-
vierten en predictores de la participacién en protestas, solo en el caso del
movimiento estudiantil se da una relacién positiva, no asi en el caso de las
protestas contra HidroAysén. De esta forma, observamos que, si bien los
medios sociales online no plantean una reinvencién de la forma de protestar
de los jévenes chilenos, al menos se convierten en un espacio de amplifica-
cién tanto de las protestas como las demandas que las motivan. Si bien el uso
de estas plataformas digitales reduce los costos de organizacién y difusién
de las demandas de quienes protestan en la esfera publica, son significati-
vas las diferencias socioeconémicas que se observan entre los usuarios de
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estos medios digitales on/ine. En un contexto de protestas y movilizaciones,
esta desigualdad informativa y de capital tecnoldgico podria minimizar el
repertorio de recursos para la accién y expresion politica de los ciudadanos
andlogos, quienes hasta ahora no incorporan el uso de Facebook o Twitter en
el ejercicio de su ciudadania. Particularmente, para ser parte de los procesos
de organizacién y participacién en movilizaciones sociales como las se vieron
en el pais en 2011.
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Capitulo g
La politica chilena en 140 caracteres
Jorge Fébrega y Pablo Paredes

;En qué proporcién ha penetrado Twitter entre las autoridades politicas
chilenas? ;Estdn ellas utilizando Twitter como un medio de difusién o como
un espacio de didlogo con otros actores politicos y sociales? En este articulo, se
abordan estas preguntas de forma exploratoria. Utlizando la application pro-
gramming interface (API) de Twitter y técnicas de andlisis de redes se reconstruye
la “tuitdsfera” politica chilena conformada por todos los parlamentarios, minis-
tros y el Presidente de la Republica, y se analizan algunas de sus caracteristicas
estructurales (entre ellas, la formacién de comunidades virtuales y la identi-
ficacién de actores politicos centrales en el flujo de informacién). Ademds se
estudia todo el contenido que dichas autoridades produjeron en Twitter en el
marco de la tramitacién de la Ley de Presupuestos durante 2011. A partir de esa
informacién, se reconstruyeron las redes de conversacién y difusién en las que
participaron los parlamentarios entre si y con otros usuarios de Twitter.

A partir del andlisis realizado es posible observar los siguientes hechos esti-
lizados: (1) pese a que, en principio, Twitter facilita que los usuarios sigan a
cualquier inscrito en la red, la tuitdsfera politica chilena presenta altos grados
de homofilia. Es decir, los politicos chilenos tienden a seguir mds y ser mds
seguidos por personas con las que comparten posturas politicas, dando forma
a una tuitdsfera que refleja con bastante exactitud el posicionamiento de las
autoridades politicas en la cldsica dimensién izquierda-derecha; (2) la misma
homofilia es observable en el uso de los rerweers, lo que sugiere que estos son
utilizados fundamentalmente como estrategias de broadcasting; (3) a medida
que las autoridades aumentan su actividad en Twitter, el uso de la red para inte-
ractuar con otros usuarios converge a una razon de tres a cuatro fweets por cada
diez mensajes escritos; (4) si bien las redes sociales facilitan el didlogo directo
entre representantes y representados, los contenidos de dichos didlogos siguen
siendo inducidos por medios de comunicacién tradicionales; (5) pese a lo ante-
rior, los medios de comunicacién no son centrales en la intermediacién de dicha
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informacién, por lo que la comunicacién politica via Twitter tiene el potencial
de modificar la politica mediatizada que ha caracterizado el desarrollo de las
comunicaciones politicas en las democracias representativas contempordneas.

Redes sociales y la reinvencién de la politica mediatizada

La politica mediatizada y sus descontentos

Durante 2011, demandas sociales que no fueron canalizadas politicamen-
te mediante partidos politicos proliferaron en democracias de distinto nivel
de desarrollo. Su expresién mds visible fue la protesta masiva en las calles:
contra las condiciones de empleo y el sistema econémico (por ejemplo, el
movimiento de los indignados en Espafa), contra el sistema educativo (por
ejemplo, los estudiantes en Chile), contra el sistema financiero (por ejem-
plo, Occupy Wall Street en Estados Unidos), etcétera. Las protestas pusie-
ron en evidencia, incluso para los mds escépticos, la crisis de legitimidad que
se ha ido gestando en las democracias representativas en las tltimas décadas.
Crisis que se ha expresado en criticas tanto al sistema econémico (la centra-
lidad del mercado) como al sistema politico (la democracia representativa).
Si bien es cierto que la crisis es parte constitutiva de la democracia (en el
sentido que, en cuanto concepto general, la democracia siempre estd modifi-
cdndose en su implementacidén prictica), la crisis actual remece précticas an-
quilosadas en la forma de interactuar entre representantes y representados,
revelando cierta incapacidad de la institucionalidad politica para canalizar
las demandas ciudadanas (para una revisién histérica de esta materia, véase
Novaro 1995 y Alonso, Keane y Merkel 2011).

En el caso particular de Chile, criticas contra la desigualdad y la falta de
competencia politica azotan un sistema politico-econémico que habia logra-
do sostenerse con cambios menores desde el retorno a la democracia. Por un
lado, los buenos indicadores de crecimiento econémico no se reflejan en la
percepcién ciudadana respecto al desempefio de la economia. Por ejemplo,
durante 2011, pese a que hubo un crecimiento econémico en torno al 6%,
la imagen de progreso del pais entre la ciudadania cayé en 26 puntos porcen-
tuales (Latinobarémetro 2011, 31). Por otro, la misma tendencia se observa
en la evaluacién que la ciudadania expresa sobre la democracia en el pais. Por
ejemplo, el porcentaje de chilenos que cree que la democracia funciona mal
o muy mal se incrementé desde un 13% a un 29% entre octubre de 2010 y
diciembre de 2011; el porcentaje de la poblacién que considera que funciona
bien o muy bien, en cambio, decliné desde 26% hasta un 16% en el mismo
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periodo. En forma paralela, los niveles de participacién en partidos politicos
han declinado a niveles histéricamente bajos, y lo mismo acontece con la con-
flanza en los partidos politicos y el congreso (CEP 2011). En consecuencia,
la crisis actual de la democracia representativa, al menos en el caso chileno, se
hace evidente cuando buenos indicadores econémicos coexisten con, primero,
una ciudadania inconforme y movilizada y, segundo, con la incapacidad de
las vias tradicionales de representacidn, los partidos politicos, para absorber la
protesta social y transformarla en propuestas concretas.

La molestia ciudadana con la democracia representativa tiene causas di-
versas y su andlisis constituye un objeto de investigacién en si mismo. No
obstante, para los fines de este documento, un componente central de dicha
crisis es la minimizacién de los espacios de encuentro entre representantes y
representados. Pareciera que los representados se perciben a si mismos como
consumidores de una oferta politica de la que no se sienten participes, y a
la que solo retroalimentan como ciudadanos mediante elecciones periddicas;
elecciones a las que, en muchos casos, acuden a reganadientes. Como resul-
tado, la sensacién que crece entre la ciudadania es que los representantes po-
liticos no los estdn representando y la reaccién es de indignacién. Lo anterior
es en parte un resultado no buscado de lo que Castells (2011) denomina la
politica mediatizada, esto es, la politica centrada en la produccién de mensajes
politicos a través de prensa, radio y televisién destinados a cautivar audiencias.

En su momento, las tecnologias de comunicacién masiva generaron la ex-
pectativa de convertirse en el vehiculo para fortalecer las democracias, porque
permitirfan a los representantes acercar su mensaje a una poblacién m4s gran-
de y, por esa via, dotarlas de un soporte de legitimidad mayor. Sin embargo,
la aceleracién de la vida moderna, que somete a los ciudadanos a multiples
estimulos diarios, sumada al propio desarrollo de la industria de las comuni-
caciones, han creado incentivos al actor politico para simplificar su mensaje
y transformarlo en “cufias” para lograr presencia medidtica. En ese marco, la
percepcién de la politica como un eje central de la vida en comun se ha des-
vanecido, y quienes se dedican profesionalmente a ella han debido afinar sus
estrategias para disputar a codazos espacios en las mentes y preocupaciones
de los ciudadanos. La politica, asi entendida, ha devenido frecuentemente
en entretenimiento y escdndalo. Un producto de consumo frente al cual, la
ciudadanfa puede (si quiere) no participar y al cual sus “productores” deben
envolver en paquetes llamativos.

En ese contexto, los actores politicos han asumido que deben invertir
esfuerzos en construir buenas relaciones con los medios para poder llegar
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a sus audiencias, lo cual termina siendo inclusive mds importante que el
contenido de sus propuestas y su relacién con los representados cuya aten-
cién desea capturar. De este modo, los medios de comunicacién masiva,
transformados en puentes vitales de la reproduccién de la democracia re-
presentativa, adquieren poder politico y capacidad para afectar las agenda
temdticas. En cuanto intermediadores de la implementacién cotidiana de la
democracia representativa, los medios se transforman as{ —como anticipara
(McLuhan, 1964)- en el mensaje mismo.

En suma, el advenimiento de las tecnologias de comunicacién masiva ex-
pandié las fronteras comunicacionales de la democracia representativa, pero,
en paralelo, contribuyé a crear un distanciamiento entre representantes y re-
presentados. Una de las consecuencias de aquello ha sido dotar de poder a los
controladores de dichas tecnologias. La politica asi entendida ha devenido en
espectdculo, y la opinién publica, lejos de representar un proceso deliberativo,
se ha transformado en una especie de rating de los actores politicos. La comu-
nicacién bidireccional entre ciudadanos y representantes politicos se ha debi-
litado. La retroalimentacién del actor politico ya no se da fundamentalmente
en la relacién directa con sus representados, sino que mediante los resultados
de focus groups y encuestas de opinién publica. Por ende, no es extraio que
los ciudadanos —desinteresados por la politica partidista, desmotivados para
la movilizacién activa y desconectados entre si en espacios de debate— hayan
desarrollado una sensacién de distanciamiento respecto a sus representantes y
una desafeccién hacia la politica propiamente tal. Asi, ante la politica conver-
tida en producto de consumo, hay algunos ciudadanos que demandan calidad,
pero la mayorfa, simplemente, prefiere no consumirla.

Desde la segunda mitad del siglo XX, la comunicacién politica encontré en
los medios de comunicacién masiva un mecanismo eficaz de expansion de men-
sajes politicos, pero las tecnologfas para producir accién colectiva a partir de ellos
han seguido siendo las mismas desde el nacimiento de las democracias moder-
nas. Como resultado, el mensaje politico ha viajado mds rdpido por la sociedad
de lo que requiere un grupo humano para organizarse politicamente en torno
a él. Las organizaciones de base, las juntas de vecinos, los partidos politicos y
los sindicatos son todos ejemplos de organizaciones claves en la produccién de
accién colectiva en las democracias representativas, y en todas ellas las tasas de
participacién han decaido. Tradicionalmente, en cada uno de esos casos, la efica-
cia de la accién colectiva depende de la intensidad del tiempo que sus miembros
le dedican a la organizacién, asi como de la presencia fisica simultdnea de sus
miembros en espacios de encuentro. Estas tecnologfas requieren de esa alta inver-
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sién de tiempo para generar conflanza, mistica y cooperacién. Todos requisitos
muy exigentes para el ciudadano de la ciudad moderna, cuyo costo de oportuni-
dad es alto. Es natural entonces que, mientras el mensaje politico se transforma
en “cufa de prensa’, la participacién ciudadana en la politica declina.

Por lo tanto, el resultado indeseado de la politica mediatizada es que, a nivel
agregado, los espacios de didlogo y deliberacién se desvanecen, la confianza en
las instituciones democrdticas disminuye y se torna evidente la incapacidad de
los partidos politicos para representar a una poblacién dispersa, heterogénea
y escéptica respecto a la oferta que el sistema politico le puede entregar. La
politica mediatizada deviene en oferta sin demanda. Un bien cuyo consumo
es inevitable pero que los ciudadanos digieren mayoritariamente sin pasién.

Las redes sociales y la reinvencién de la participacion politica

Las redes sociales via internet tienen el potencial de convertirse, para la
participacién politica, en lo que los medios de comunicacién masivos fueron
para la comunicacién politica. Por ejemplo, el 18 de enero de 2011, una joven
activista egipcia, Asmaa Mahfouz, subia a su sitio web un video invitando a
los ciudadanos de su pais a no tener miedo de su gobierno y unirse a ella en
una protesta el 25 de ese mes en la plaza Tahrir en El Cairo. El video rdpi-
damente se difundié en las redes sociales como un virus informdtico, y una
semana después, en dicha plaza, comenzaron a congregarse cientos de miles
de ciudadanos en lo que seria el inicio del fin del régimen de Hosni Mubarak.
Diez meses después, Mahfouz, convertida en celebridad, hablaba en un per-
fecto inglés a los manifestantes del movimiento Occupy Wall Street en Nueva
York, invitdndolos a creer que otro mundo es posible y no cesar en su lucha.
Esta vez sus palabras se transmitfan en directo via streaming desde decenas de
teléfonos celulares de los propios manifestantes, y eran compartidas al resto
del mundo mediante redes sociales. En ambos casos, el mensaje llegaba a sus
receptores desde sus vinculos directos en las redes y, aunque no es posible
determinarlo con precisién, es muy probable que contribuyeran a aumen-
tar adhesiones, simpatias e inclusive participacién en los movimientos. Por
eso, aunque el uso de videos subidos a internet y su posterior viralizacién no
iniciaron la revolucién egipcia ni otros de los movimientos sociales de 2011,
si podemos afirmar que contribuyeron a producir una dindmica social que
culminé en el éxito del activismo que el movimiento juvenil 16 de Abril (del
cual Mahfouz es una de las fundadoras) utilizé para generar masividad en sus
protestas, y han permitido a otros movimientos, como Occupy Wall Street,
ampliar rdpidamente la adhesién a sus causas. En el caso especifico de Egipto,
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Zhuo, Wellman y Yu (2011) muestran que, si bien las razones de la caida de
Mubarak no deben atribuirse a la comunicacién mediante las redes sociales
via internet, no es menos cierto que dichas redes fueron piezas fundamentales
del éxito de las protestas al intervenir con el desarrollo de las organizaciones
formales, densificar redes informales de comunicacién, generar vinculos con
el exterior y, en términos generales, producir un creciente sentido de moder-
nidad y comunidad e integracién a un mundo globalizado, que generé un
ambiente tanto interno como externo de urgencia que finalmente obligé a
Mubarak a ceder el poder.

En definitiva, durante 2011, los nuevos medios sociales de comunicacién
basados en internet, especialmente Twitter y Facebook, han demostrado su
capacidad de gatillar acciones que salen de la virtualidad de las redes y afectan
la materialidad de la vida en comtn. Por este motivo, han abierto una brecha
de oportunidad para que la politica mediatizada se reinvente y, en particular,
para que la democracia representativa reconstruya las bases desde las cuales
representantes y representados construyen acuerdos de vida en comun.

A diferencia de los medios tradicionales, los usuarios de las redes pueden
potencialmente interactuar sin intermediarios entre si, reduciendo la cen-
tralidad que sobre las comunicaciones politicas posee el medio tradicional.
Como resultado, la distancia simbdlica y la lejania afectiva de los ciudadanos
con la politica tiene en las redes un escenario nuevo donde, eventualmente,
puede reescribirse como espacio de didlogo e interaccién. Un espacio desde
donde los representados pueden directamente comunicar, preguntar, exigir
y confrontar a sus representantes; a la vez, una oportunidad para que estos
controlen de manera mds efectiva los mensajes politicos que emiten. Por lo
anterior, las redes sociales abren una posibilidad de reinventar la democracia
representativa y algunos autores mantienen moderadas esperanzas de que ello
ocurra (véase, por ejemplo, Castells 2011).

Hasta ahora, las redes sociales han mostrado ser herramientas efectivas para
facilitar la “protesta”. No obstante, es menos claro cémo ellas contribuyen para
organizar la “propuesta’. La capacidad de estas redes para difundir rdpidamente
informacién y reducir los costos de coordinacién en la convocatoria a protestas
ha sido demostrada en la prictica por la ola de movilizaciones sociales de 2011.
Como herramienta de convocatoria, las redes sociales han reducido dramdtica-
mente los costos de coordinacién de acciones colectivas, generando mistica, ace-
lerando la difusién de informacién y promoviendo la participacién en marchas
y expresiones de descontento. Comparado a movilizaciones en la era previa a la
emergencia de las redes sociales, hoy es mucho mds fécil organizar una protesta
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por algtin tema en particular, e incluso, en caso de fracasar la convocatoria, el
costo material para sus impulsores es minimo. Las movilizaciones de los in-
dignados en Espafa, del movimiento Occupy Wall Street en Estados Unidos,
y de los estudiantes en Chile son ejemplos de protestas exitosas y masivas en
democracias representativas con un intensivo uso de las redes sociales. Pero en
cada caso, alcanzado el momentum de la protesta —esto es, ese instante en el que
la institucionalidad politica ya no puede seguir ignorando los acontecimientos y
busca modos de responder a las demandas— los resultados concretos de los mo-
vimientos se han, en el mejor de los casos, desdibujado, convirtiendo los logros
en triunfos simbdélicos aunque no concretos.

Por lo tanto, la pregunta que permanece abierta respecto al rol y capacidad
de los nuevos medios sociales es si también se transformardn en herramientas
centrales en la creacién de propuestas politicas. En otras palabras, asi como la
prensa, la radio y la televisién dieron forma a la politica mediatizada, ;serdn las
redes sociales capaces de transformar la politica mediatizada? Especificamente,
ante la crisis de la democracia representativa, jserdn las redes sociales capaces
de reencontrar a los representantes con sus representados que se habfan dis-
tanciado debido a la politica mediatizada via prensa, radio y televisién?

Para responder a estas preguntas es necesario observar cémo los actores
politicos interactiian entre si en las redes sociales y cémo se relacionan con
los ciudadanos a través de estos medios. Con ese fin, y de manera explora-
toria, en las secciones 2 y 3 se presenta un andlisis del uso de la red Twitter
por parte de las autoridades politicas chilenas. En la seccién 2 se describe las
relaciones entre las autoridades politicas de Chile en Twitter, relaciones que
denominaremos como la tuitdsfera de las autoridades politicas chilenas o
simplemente la tuitdsfera politica. En esa seccién se describe y analiza la red
que resulta de las decisiones simultdneas que cada parlamentario, ministro y
el Presidente de la Repuiblica ha tomado respecto a qué autoridades seguir en
la red. Dicho andlisis pone de manifiesto a qué tipo de informacién y relacio-
nes se exponen las autoridades politicas a través de Twitter, pero no entrega
informacién sobre la interaccién propiamente tal. Por ello, en la seccién 3,
observamos el “uso activo” de Twitter que hacen las autoridades. Especifica-
mente, como caso de estudio, registramos toda la actividad en Twitter que las
autoridades politicas realizaron en 2011 en torno a la tramitacién de la Ley
de Presupuestos, desde su ingreso como proyecto de ley al Congreso a inicios
de octubre de 2011 hasta diez dias posteriores a su aprobacién.

1 El uso pasivo de la red (leer zweets, pero no escribirlos) no fue posible de estudiar en el marco de esta
investigacion.
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La tuitésfera politica chilena

Twitter es un servicio de mensajerfa de texto de acceso gratuito y global
existente desde 2006 El servicio permite a sus usuarios enviar textos o tweets
de hasta 140 caracteres a otros usuarios que se hayan suscrito como seguidores
de sus mensajes. A estos, los mensajes les serdn mostrados en orden cronoldgi-
co junto a sus propios fweets, los de otros usuarios que hayan decidido seguir y
los que ellos hayan reenviado. Cada usuario no solo puede observar los mensa-
jes de otros, sino también interactuar con ellos. Las dos formas fundamentales
de interaccién son reenviar (“retuitear”) mensajes escritos por otros usuarios
(con o sin sus propios comentarios agregados) y responder o mencionar a
otros usuarios en sus tweets. Adicionalmente, Twitter clasifica los términos
utilizados en los mensajes generando listados de “srending ropics” con los te-
mas que estdn siendo mds utilizados en cada momento, los que pueden ser de
cardcter nacional o global. Algunos de esos tépicos estdn asociados a etiquetas
o hashtags que los propios usuarios han generado (anteponiendo el simbolo
“#” en un término contenido en el mensaje). Finalmente, Twitter da la op-
cién de crear listas, en las que cada usuario puede segmentar cuentas segin
algtin criterio significativo para ¢l o bien puede suscribirse a las listas que otros
usuarios hayan creado. Sobre esa multiplicidad de posibilidades de interaccién
que permite Twitter, son los usuarios en sus decisiones sobre a quién seguir,
a quién retuitear, a quién mencionar o responder, qué listas crear o revisar,
etcétera, los que hacen que Twitter sea simultdneamente una plataforma de
informacién y una red vital de interacciones a nivel global y en tiempo real.

El primer aspecto relevante en la interaccién en Twitter se genera a partir
de las decisiones que cada usuario hace sobre a quién seguir. Ese es el primer
filtro que €l o ella produce para extraer contenido desde la gran cantidad de
informacién que se produce a cada instante en Twitter. Agregando dichas de-
cisiones se puede reconstruir la tuitésfera que vincula a un subgrupo de los
usuarios de la red y, en ella, evaluar el tipo de informacién al que conjunta-
mente se exponen en Twitter segin variables de interés como, por ejemplo,

2 En la actualidad, existen cerca de quinientos millones de cuentas en Twitter alrededor del mundo.
En Chile, el crecimiento de la red ha sido exponencial. Gémez (2009) estimaba en cerca de cien mil
usuarios los existentes a finales de 2009. Tras el terremoto de febrero de 2010, la penetracién aumentd en
un 500% debido a que, a diferencia de las redes telefonicas, la mensajerfa de texto no colapsé, motivando
una masiva incorporacién de personas a la red. La empresa especializada en medios digitales Comscore
proyectaba una cifraba cercana al millén de cuentas para 2011, cifra que deberfa seguir aumentando a
altas tasas en los afios siguientes.

3 Una tercera forma de interaccién corresponde al envio de “mensajes privados” que llegan directamente
al destinatario sin que pueda ser observado por terceros (ello es posible siempre y cuando el receptor se
haya inscrito previamente como seguidor del emisor del mensaje).
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partido, conglomerado, zona representada, cargo, género, entre otras. Esos
andlisis ofrecen piezas de evidencia para juzgar el grado de apertura a infor-
macién nueva o discordante que posibilita el set de relaciones que rodea a un
usuario en particular, asf como estudiar la configuracién de grupos que com-
parten los mismos intereses temdticos, grupos antagonistas, etcétera.

En esta seccién, nos concentramos en analizar la tuitdsfera de las autorida-
des politicas que emerge a partir de las decisiones que cada uno de ellos hace al
momento de suscribirse como seguidor de otros usuarios de la red. Entende-
remos por autoridades politicas al subgrupo de autoridades conformadas por
el presidente, sus ministros y los parlamentarios. Especificamente, mediante
la Application Programming Interface (API) de Twitter, capturamos infor-
macién relativa a la fecha de inscripcién en la red, ndmero de fweets, nimero
de seguidores y nimero de personas a las que sigue cada autoridad politica
del pais con cuenta en Twitter. Para fines de comparacién, en el proceso de
recopilacién de datos también se rescaté informacién de algunos periodistas
centrados en temas de actualidad politica y de analistas politicos con filiacién
politica conocida. En total, se estudiaron las cuentas de Twitter de 182 in-
dividuos, 141 de los cuales corresponden a autoridades y ex autoridades del
periodo 2009-2011 (el listado completo de usuarios observados durante el
periodo de estudio estd en el Anexo 1).

La primera autoridad que abrié una cuenta en Twitter fue Lily Pérez, vy,
como se ve en el anexo 2, hasta abril de 2009 solo diez de las actuales auto-
ridades politicas posefan una cuenta en Twitter. La incorporacién masiva se
produce a partir del segundo semestre de 2009. Del total de cuentas de auto-
ridades politicas vigentes al 26 de diciembre de 2012, la mayoria fue creada
entre julio de 2009 y junio de 2010. Dos hitos marcan sus incorporaciones a
Twitter. Primero, las campanas electorales de 2009 (inspiradas en el exitoso
uso de las redes sociales en la estrategia electoral de Barack Obama en Estados
Unidos®) y, segundo, el terremoto de febrero de 2010 (como las tecnologfas de
mensajerfa de texto no fallaron a causa del terremoto —como si lo hicieron las
comunicaciones telefénicas— se produjo una incorporacién masiva de nuevos
usuarios en los meses siguientes). En el periodo posterior a la inscripcién ma-
siva, la incorporacién de autoridades politicas a la red ha continuado. En abril
de 2011 el 63% del subgrupo estudiado posefa cuenta en Twitter, y a diciem-
bre la proporcién habia alcanzado el 71%. Al 26 de diciembre de 2011, segtin

4 En la campana presidencial, las candidaturas de Marco Enriquez-Ominami y Sebastidn Pifiera hicie-
ron un uso intensivo de las redes sociales, mientras las de Eduardo Frei y Jorge Arrate, si bien presentes,
tuvieron un énfasis mucho menor en el uso de estas herramientas.
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nuestro conocimiento, 18 sobre 22 ministros, 87 sobre 120 diputados y 27
sobre 38 senadores habian creado una cuenta en Twitter. La mayor presencia
relativa de ministros se explica en gran medida por la intencién que tuvo el
actual gobierno de acercar a las autoridades a la ciudadania mediante el uso
de las redes sociales. Sin embargo, de estas cuentas, varias han tenido un uso
muy limitado y, en algunos casos, ningtn uso a casi dos afios de su creacién.

TABLA 1.
Rankings de autoridades politicas al 26 de diciembre de 2011

Tweets/dfa | Seguidores igu Antigiiedad | PageRank* Centralidad de
N) en la red intermediacién*®

Promedio 2,2 21.627 926 18/01/2010 | 0,007519 0,00634
Mediana 0,8 3.627 156 17/01/2010 | 0,005268 0,001747
Medianas
seglin categorfa
Diputados 0,8 2.461 159 04/02/2010 | 0,005 0,001
Senadores 1,3 14.136 432 03/08/2009 | 0,005 0,002
Ministros 0,2 28.673 51 16/02/2010 | 0,003 0,001
Concertacién 1,8 3.224 323 30/09/2009 | 0,007 0,002
Coalicién 0,5 6.256 105 04/01/2010 | 0.005 0,001

*/Medidas calculadas en el subgrafo de autoridades politicas. Valores entre 0 y 1. A mayor valor, mds importante es la cuenta
de Twitter en el indicador sefialado.

LaTabla 1 resume las principales caracteristicas de la actividad en Twitter de
las autoridades chilenas, incluyendo la tasa de uso diario, la antigiiedad de las
cuentas en la red y medidas de centralidad en redes que son comentadas mds
adelante’. En torno al 70% de los senadores y diputados poseen una cuenta en
Twitter, pero los primeros son relativamente mds activos que los segundos. De
los dos conglomerados politicos principales, la Concertacién tiene una mayor
presencia en la red (78% versus 56% de la Coalicién), y entre los senadores,

5 El promedio para cada variable es presentado como referencia en la primera fila, pero el resto de las
filas reporta las medianas. La razén de ello es que una caracteristica comun a todas las redes (humanas o
no) es que las decisiones de los individuos interconectados no son independientes entre sf y como resul-
tado no puede asumirse una distribucién estadistica normal (forma de campana) para los datos. Como la
distribucién de los datos no es normal, la media estadistica es un mal resumen del comportamiento de la
red y es mejor usar otros indicadores. En este caso, usamos la mediana y reportamos ademds el ranking de
las diez cuentas mds relevantes segin cada categorfa.
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la menor presencia proporcional al tamano del partido se produce en la Unién
Demdcrata Independiente (solo tres de ocho)®. En el caso de los diputados las
cifras se invierten: la Concertacién aparece con un 68% de sus representantes
en Twitter, mientras que la Coalicién lo hace con un 80%. Como es de espe-
rar, las autoridades tienen caracteristicas de focos de informacién o hubs, pues
poseen significativamente mds seguidores que cuentas a las que siguen. Si bien
ello es cierto para las autoridades en su conjunto, algunas cuentas de Twitter
destacan sobre el resto por su centralidad en el flujo de informacién como se
comenta mds adelante.

Al evaluar las decisiones que cada autoridad politica realiza sobre a quién
seguir entre sus pares es posible reconstruir la tuitdsfera politica chilena.
Este subgrafo dentro de la gran red de relaciones que existe en Twitter es
relativamente denso. Un 22% de todos los links posibles entre autoridades
politicas en Twitter efectivamente existen (es decir, cada autoridad politica
sigue aproximadamente a una de cada cuatro a cinco autoridades politicas).
Ademis, el didmetro del subgrafo (o distancia mdxima entre autoridades
politicas en la red) es de apenas cuatro nodos’. El coeficiente de clusteriza-
cidn (esto es, el grado en que las autoridades en Twitter se organizan como
una comunidad) es de 0,46, es decir, las situaciones donde tres autoridades
politicas se siguen mutuamente en Twitter es bastante comidn, aunque no
sucede asi para todas las combinaciones de tres autoridades posibles. En
suma, a partir de las decisiones de a qué otras autoridades politicas seguir,
la tuitésfera politica chilena muestra alta agrupacién de cuentas en comu-
nidades que no estdn aisladas entre si y, como resultado, se trata de una red
donde la informacién fluye rdpida y extensivamente.

La Figura 1 muestra la tuitdsfera de las autoridades politicas de Chile. Cada
circulo representa una cuenta de Twitter y cada linea uniendo dos circulos indica
que una de las cuentas sigue a la otra. El tamafio de cada circulo es proporcional
al ndmero de seguidores que la cuenta respectiva posee entre el resto de las cuen-
tas incluidas en la muestra, y su posicién relativa indica el grado de similitud

6 Con fecha posterior al 26 de diciembre de 2012, el diputado Alberto Cardemil creé una cuenta y
rdpidamente amplié el nimero de cuentas a las que sigue, seleccionado entre ellas cuentas de alta centra-
lidad en la red. Por esa razén, pese a su poco tiempo en la red, aparece en el subgrafo de autoridades
politicas con un alto PageRank

7 La distancia mds larga en Twitter es la que separa al senador Garcfa Ruminot del diputado Tellier.
El camino mds corto que debe recorrer un mensaje del primero para que sea leido por el segundo es que
sea reenviado sucesivamente por el senador Cantero, luego por la senadora Rincén y finalmente por el
diputado Carmona.
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con los circulos que la rodean®. Finalmente, al colorear cada circulo respecto al
conglomerado politico al que pertenece cada autoridad se observa con bastante
claridad la divisién ideoldgica entre las autoridades politicas: al lado izquierdo se
agrupan las cuentas de partidos de oposicién y al lado derecho estdn reunidas las
cuentas de partidos de gobierno. La agrupacién entre comunidades se replica a
nivel de los partidos politicos (es decir, dentro de cada conglomerado, los circu-
los que representan a miembros de un mismo partido tienden a estar cerca unos
de otros, véase Anexo 3) y el mismo patrdn se repite analizando por temdticas,
zonas distritales y otras variables de interés que por razones de espacio no serdn
descritas aqui, pero la red y los datos estdn a disposicién del lector interesado en
explorar mds detalles (ver notas 14 y 16). Es importante insistir que este orde-
namiento no es provocado por los autores, sino que emerge espontdneamente a
partir de las decisiones simultdneas y descoordinadas de las autoridades respecto
de a qué otras autoridades seguir en Twitter.

Dicho de otro modo, la Figura 1 muestra que existe un alto grado de ho-
mofilia politica. Es decir, pese a que Twitter posibilita que cada usuario siga a
cualquier otro miembro de la red’, las decisiones individuales generan como
resultado que las autoridades politicas tienden a seguir en mayor proporcién
a miembros de sus propios partidos y conglomerados politicos. Lo mismo
sucede con los analistas politicos incluidos en la muestra. Estos resultados son
consistentes con Glance (2005), quien muestra que la homofilia ideoldgica en
la red también es observable en las referencias entre blogs de actualidad poli-
tica, y con Guardidn (2011), que encuentra un resultado similar al mostrado
aqui para la tuitdsfera politica espafiola.

Como se indicd anteriormente, si bien la tuitdsfera politica es relativamente
densa, la homofilia en la decisién sobre a quién seguir genera comunidades
politicas que son interconectadas por algunas autoridades que cumplen el rol
de brokers o conectores en el flujo de informacién. Para estos tltimos, su po-
sicién relativa en la red les otorga mayor centralidad (berweeness centrality).
Especificamente, un senador (Lagos Weber) y tres diputados (José Antonio
Kast, Matfas Walker y Marcela Sabat) destacan como las autoridades politicas
que estdn en mayor proporcién en los caminos mds cortos que comunican
al resto de las autoridades entre si via Twitter. Los tres diputados anteriores
también destacan por su indice Page Rank'’, no asi el senador Lagos Weber.

8 Lasvisualizaciones se realizaron utilizando el algoritmo Yihan Hu y el software de visualizacién de redes Gephi.
9 En algunos casos, los usuarios pueden acceder a seguir a otro usuario solo previa aprobacién de aquel.

10  Este indicador mide la influencia de una cuenta en Twitter (o un nodo en una red) a partir de la
influencia relativa de las cuentas que la siguen.
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En cambio, un diputado con baja centralidad de intermediacién como Pedro
Araya destaca por su PageRank, seguramente debido a que su rol como primer
vicepresidente de la Cdmara de Diputados motiva a autoridades mds centrales
en el flujo de informacién a seguir sus zweets.

FIGURA 1.

Tuitésfera politica chilena en base a decisiones sobre quién sigue a quién en Twitter

DCoalicidn m Concertacion
Pro-Coalicidn B Pro-Concertacion
Independientes B Nuevos Referentes

mMAS mPC

Como un modo exploratorio de verificacién de la robustez de estos resultados,
incluimos en el andlisis cuentas de analistas politicos de reconocida filiacién po-
litica (entre ellos Francisco Diaz, Jaime Bellolio, Sebastidn Iglesias y José Miguel
Izquierdo). Si la homofilia es tal, esos individuos deberfan aparecer en la red cer-
canos a autoridades de su sector politico. Efectivamente eso es lo que acontecié.
Adicionalmente incorporamos a varios periodistas de actualidad (entre ellos, Fer-
nando Paulsen, Cony Stipicic y Mauricio Hoffman) y sus posiciones en la red los
ubicaron al medio de las dos coaliciones principales. Algo que a nuestro entender
también es consistente con los resultados anteriores, ya que son representantes de
los medios que deben interactuar con autoridades de todo el espectro politico.
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En suma, una fotografia a la red que surge a partir de las decisiones sobre
a quién seguir en Twitter ofrece una lectura de la distribucién politica de la
tuitdsfera politica chilena que refleja relativamente bien la distribucién ideo-
légica de las autoridades politicas''. El valor metodolégico de este hecho es
doble. Por un lado, comprueba para la red de politicos chilenos que la expo-
sicidn a ideas similares/contrarias a las propias estd desigualmente distribuida.
Por ende, Twitter no elimina los sesgos ideoldgicos e incluso, para subseg-
mentos de la red, puede motivar la profundizacién de los mismos. Por otro
lado, permite abrigar esperanzas que la observacién de la actividad en Twitter
pueda mostrar también las redes de relaciones, de otro modo invisibles, que
entrelazan a las autoridades politicas.

Ahora bien, el andlisis de esta seccién se centré en la estructura de la tui-
tésfera politica. Es decir, permitié visualizar la red que se forma a partir de
las decisiones de seguimiento en la red que cada autoridad realiza en forma
independiente. No obstante, la red encontrada no nos informa respecto a la
interaccién propiamente tal. Para ello es necesario observar el uso que las au-
toridades hacen de Twitter. Ese es el objeto de la seccién siguiente.

La discusién de la Ley de Presupuestos en Twitter

El andlisis de quién sigue a quién entre las autoridades politicas refleja con
bastante precision la segmentacién politica. No obstante, dicho anilisis solo
muestra una fotografia del grado de exposicién y las potencialidades de in-
teraccién entre autoridades, pero no arroja luces sobre el tipo de interaccién
que, en efecto, sostienen las autoridades entre si y con los ciudadanos a través
de Twitter. Para saber si Twitter estd mostrando o no su potencial como espa-
cio para reescribir la democracia representativa es necesario observar la activi-
dad propiamente tal que ocurre en la red. Es decir, se debe registrar para los
representantes politicos el uso que hacen de Twitter (con quién interactdan,
qué mensajes reenvian, cudnto se involucran en didlogos y si en esos didlogos
conversan con ciudadanos o entre sf). Ademds, para fines comparativos, es
valioso que se observe su actividad en el marco de alguna actividad en la que
potencialmente todos puedan estar involucrados. Ello porque, por ejemplo,
ante temas regionales o sectoriales es esperable que solo tengan un incentivo a
escribir rweets las autoridades directamente involucradas.

El debate en torno a la Ley de Presupuestos en 2011 ofrece una oportu-
nidad unica para observar a las autoridades politicas en Twitter en el marco

11 El mismo ejercicio fue realizado para la tuitésfera politica chilena a septiembre de 2010 y abril de
2011, con idénticos resultados.
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de una discusién que los involucra a todos. Por un lado, todos los temas
sectoriales y regionales son tratados en dicha ley y, por otro, su tramitacién
requiere de la participacién activa de todos los parlamentarios en plazos
claramente definidos. Por lo anterior, el debate de dicha ley tiene el poten-
cial de motivar a todas las autoridades por igual para expresarse via Twitter
en los aspectos de la ley que son de su competencia y, por ende, ofrece un
escenario propicio para evaluar cdmo utilizan los actores politicos Twitter
en su interaccién con la ciudadania y entre si. Pese a lo anterior, otros tipos
de sesgos pueden estar siendo generados como consecuencia de la temdtica
seleccionada: en particular, al centrarse el debate en los aspectos financieros
de la gestién ministerial, las autoridades gubernamentales del drea econémi-
ca tienen una injerencia no solo en los temas directos de sus sectores, sino
también en los de sus pares, por lo que su presencia en los contenidos de
las comunicaciones via Twitter puede, potencialmente, ser mayor. Paralela-
mente, al tratarse de un momento politico que acontece en el parlamento;
los miembros del Poder Legislativo estdin mds expuestos que cada autoridad
gubernamental (con excepcién de las autoridades financieras) y, por esa via,
poseen mds instancias para generar mensajes en Twitter'?. El efecto que estos
sesgos puedan generar en las dindmicas de interaccién en Twitter es desco-
nocido. Futuras investigaciones pueden evaluar estos efectos replicando el
presente andlisis para un conjunto m4s extenso y diverso de proyectos de ley
y/o otros temas de debate en la contingencia politica nacional.

En virtud de lo anterior, registramos toda la discusién en torno al Presupues-
to de la Nacién que se efectud para la tramitacion de la ley el afio 2011. Es de-
cir, registramos todos los rweers de las autoridades politicas (mds el subgrupo de
periodistas y analistas incluidos en la muestra, ver Anexo 2) desde el inicio del
trdmite legislativo a inicios de octubre de 2011 y hasta doce dfas después de su
aprobacién®. Los conceptos que se utilizaron para filtrar los mensajes fueron:
“presupuesto”, “ppto”, “#presupuesto”, “#ppto”, “#presupuesto2012” y “pre-
sup”. Desde las 182 cuentas analizadas, se obtuvieron 982 mensajes referentes
al presupuesto, de los cuales 702 fueron escritos por 72 autoridades politicas.
Es decir el 55% de las autoridades politicas con cuenta en Twitter se expresaron
en ese medio en torno a la Ley de Presupuestos. Del total de rweers escritos por
autoridades politicas, 448 fueron mensajes sin interaccién con otros usuarios,
157 fueron menciones y 97 fueron retweers. Los datos muestran que, propor-

12 Agradecemos a Patricio Navia y Arturo Arriagada por habernos hecho dicha observacién.

13 La base de datos estd disponible para descarga en el siguiente link: http://www.nodoschile.org/
visual/intermedios/presupuesto.xlsx
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cionalmente, mds senadores que diputados interactuaron via Twitter (91% ver-
sus 62%), y que solo cinco ministros escribieron tweers referentes a la Ley de
Presupuestos, tres de los cuales ademds interactuaron con otros usuarios por
esta via'%. Entre los dos conglomerados principales, proporcionalmente mds
autoridades pertenecientes a la Concertacién usaron Twitter para expresarse en
torno a la Ley de Presupuestos (61%, versus 39% de miembros de la Coalicién
por el Cambio). No obstante, las autoridades ligadas a la coalicién gobernante
interactuaron proporcionalmente mds con otros usuarios (66%, versus 49% de
la Concertacién). La Tabla 2 detalla la informacidén anterior.

TABLA 2.

Numero de autoridades que usaron Twitter para expresar opiniones en torno a la tramitacién de la

Ley de Presupuestos en 2011, segtin categoria*

Menciones Retweets Ni menciones Tuitearon No tuitearon
ni retweets (total)
Diputados 22 13 17 45 42
Senadores 15 14 2 22 5
Ministros 3 3 1 5 13
Concertacién 10 15 18 35 23
Coalicién 18 12 11 32 50
Otros 1 1 1 5 3

*/ No se incluye al Presidente de la Republica, quien en el perfodo escribié un solo tweet referido al presupuesto: https://twit-

ter.com/#!/sebastianpinera/status/134303334390697984

Por otra parte, es esperable que usuarios m4s activos interactiien con mayor
frecuencia con otros usuarios, debido a que estdn mds expuestos en un espacio
de acceso global. Ello es cierto en nimeros absolutos, pero como se muestra
en las figuras siguientes, no lo es en términos relativos. Entre los usuarios de
poca actividad es posible observar dos subconjuntos: uno que escribe en pocas
ocasiones, pero lo hace para responder a otro usuario o difundir informacién
via retweets, y otro conjunto que escribe poco y no interactda con otros usua-
rios. No obstante, a medida que las autoridades intensifican su uso de Twitter,
las tasas de rezweet convergen en torno al 20% de sus mensajes, y las tasas de
menciones en torno al 40%.

14 No se observaron diferencias significativas en las proporciones de menciones y retweets entre
conglomerados politicos
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FIGURA 2.

Distribucién de la proporcién de retweets y de menciones por cada cuenta de twitter
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En suma, a nivel agregado, se puede afirmar que las autoridades politicas
chilenas hicieron un uso activo de Twitter en el marco del debate presupues-
tario. Mds de la mitad de las autoridades se expresaron sobre el tema, y en un
tercio de esos mensajes interactuaron con otros usuarios de la red. A medida
que las autoridades intensifican el uso de Twitter, el patrén de uso tiende a
converger a una razén de interaccién con otros usuarios de tres a cuatro tweets
por cada diez mensajes escritos.

Ahora bien, ;con quién interactdan las autoridades en Twitter? ;Quiénes
son los mencionados en los rweets de las autoridades politicas y a quiénes re-
tuitean? ;Estd la tuitdsfera politica chilena ensimismada en un debate cerrado
a la penetracién de otros usuarios? ;O sus interacciones en Twitter dan cuenta
del potencial de este como un nuevo espacio deliberativo, donde representan-
tes y representados interactian directamente y sin intermediarios?

Para responder a estas preguntas en el marco del debate de la Ley de Pre-
supuestos, hemos reconstruido las redes implicitas de menciones y rerweets
que se generan a partir de la interaccién de las autoridades politicas en
Twitter. Para ilustrar cémo se construyeron las redes, consideremos los tres
tweets siguientes:

Tweet 1: “En comision de presupuesto del Ministerio de Salud” (@bprokurica,
20/10/2001)

Tweet 2: “@adnradiochile no! refleja q no somos avales d un presupuesto insu-
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ficiente n $ y poco ambicioso n cambios estructuales. apechugue cn su ppto”. (@
lagosweber, 26/11/2011)

Tweet 3: “@biobio Senador Tuma seiala que “este gobierno es de puros anun-
cios” tras reducir presupuesto de OO.PP en La Araucania” (@senadortuma,
14/10/2011)

El primer fweer es uno de los 448 mensajes que no contienen referencia a
ninguna otra cuenta de Twitter y, por ende, no forma parte de los mensajes
utilizados para reconstruir redes de interaccién. En cambio, los dos zweets si-
guientes si mencionan otras cuentas y, por ende, pueden ser utilizados para re-
velar interacciones en la red. Existe, sin embargo una diferencia cualitativa entre
ambos mensajes. El zweer 2 consistié en una reaccién a un mensaje previo pu-
blicado en la cuenta oficial de ADN Radio Chile y, como tal, es un fragmento
de un didlogo en el que el emisor del mensaje es @lagosweber y la cuenta men-
cionada es @adnradiochile. En cambio, el zweer 3 corresponde a un reenvio que
realizé la cuenta @senadortuma de un mensaje publicado por @biobio y tiene
por objeto difundir el mensaje del segundo. A partir de fweets con estructuras

FIGURA 3.
Red de menciones y retweets en el debate de la Ley de Presupuestos 2011
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similares al segundo y al tercero se construyeron redes de menciones y refweet,
respectivamente (ver Figura 3)". Las figuras 3a y 3b resumen visualmente las
redes generadas en torno al debate legislativo de la Ley de Presupuestos.

El andlisis de estas redes permitié ponderar el peso relativo que adquirié
en el contexto del debate presupuestario la interaccién entre representantes
y representados via Twitter. Entregd luces sobre el rol que ocupan los medios
tradicionales en las nuevas formas de interaccién digital, y reflejé adecuada-
mente el impacto politico de las movilizaciones estudiantiles de 2011.

Primero, en el marco del debate de la Ley de Presupuestos las interacciones
de las autoridades politicas no fueron entre si, sino con periodistas, miembros
de la sociedad civil, analistas politicos y ciudadanos. Como resultado aparece
en las redes un significativo nimero de nuevos actores cuyo comportamiento
no estaba siendo directamente estudiado en el transcurso de esta investigacién
(271 cuentas en total). Este dato es una evidencia concreta de que Twitter abre
espacios de conversacién y flujo de informacién desde y hacia representantes
politicos, y desde y hacia otros actores de la sociedad que en la politica media-
tizada estdn minimizados.

En particular, al analizar las interacciones de autoridades politicas con otros
tuiteros en las redes de menciones y refweets se constata la presencia de la
sociedad civil, entre ellos analistas politicos con filiacién politica conocida
(por ejemplo @danielmontalva, de Libertad y Desarrollo), ciudadanos que
declaran ser militantes en partidos politicos (por ejemplo, @danielescobar,
militante del Partido Socialista, y @gongomezc, dirigente juvenil de Renova-
cién Nacional), miembros de agrupaciones sociales o fundaciones (por ejem-
plo, @Manueeeel, de Educacién2020; @KttaRoco, de Servicio Pais; @pa-
blosimonetti, de Fundacién Iguales; y @pameladrm, de Fundacién Equitas),
dirigentes estudiantiles como @ANKALAO, de la Universidad Catélica de
Temuco), periodistas (por ejemplo, @evelynsalas, @camimz, @carlosampuero
y @sesnaola), exparlamentarios con aspiraciones presidenciales (por ejemplo,
@tjholt), medios de comunicacién (por ejemplo, @cooperativa, @elmostra-
dor y @ladiscusioncl), cuentas oficiales de organismos publicos (por ejemplo,
@minvu y @mop_chile, @ministeriosalud y @CamaraDiputados), cuentas
asociadas a partidos politicos (@SenadoresRN y @PDC_Chile), ciudadanos
que no declaran participacién o filiacién politica (por ejemplo, @akgis25, @
ssandoval83 y @Sonnia_Navarro) y cuentas sin autor claramente identificable
(por ejemplo, @abuelitatuit y @mutufa). En suma, una variada muestra de

15  Lared de rerweers estd disponible en www.nodoschile.org/visual/intermedios/retweets y la red de
menciones en www.nodoschile.org/visual/intermedios/menciones
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actores politicos, ciudadanos y cuentas oficiales de organizaciones participa-
ron del debate de la Ley de Presupuestos via Twitter con autoridades politicas.

En ambas redes destaca la presencia central de las cuentas en Twitter de
medios de comunicacién masiva. Dicha centralidad es mayor en la red de
retweets que en la de menciones. Llama la atencién, sin embargo, que las
cuentas de los medios mds tradicionales (@elmercurio y @latercera) tienen
una participacién secundaria respecto a algunas radios y diarios electréni-
cos. Los mds mencionados fueron @Cooperativa, @Biobio, @adnradiochile
y @el_dinamo, y los mds retuiteados @BioBio @Cooperativa, @thecliniccl,
@elmostrador y @adnradiochile. La centralidad de los medios tradicionales
en la comunicacién politica observada en torno al debate parlamentario es
expresién de la consolidacién de Twitter como medio que complementa,
mds que sustituye, la politica mediatizada. Se infiere que la generacién de
contenidos desde los medios tradicionales alimenta Twitter, asi como las
reacciones en la red retroalimentan a los medios tradicionales. No obstante,
topolégicamente, la centralidad de los medios tradicionales en términos de
ndimero de menciones (centralidad de entrada o in-degree centrality) no se
corresponde con su centralidad como intermediarios en el flujo de informa-
cién en la red (betweeness centrality)'®. Por ejemplo, en la red de menciones
ningin medio estd en las geodésicas o caminos mds cortos en las comuni-
caciones entre usuarios. Esta observacién puede interpretarse como que los
medios tradicionales alimentan el debate entre parlamentarios y ciudada-
nos, pero no intermedian en dicha interaccién via Twitter, lo que refuerza el
cardcter de plaza publica que esta plataforma.

Aparte de los medios de comunicacidn, los representantes del movimien-
to estudiantil de 2011 (@Giorgio Jackson y @C_Ballesteros_) aparecen en-
tre los usuarios mds nombrados en la red. No obstante, a diferencia de los
primeros, ellos si destacan como intermediadores en el flujo de informacién
en las redes. Ademds, estdn en la mayor cantidad de “trfadas” (esto es, en
el mayor nimero de conversaciones en la red donde tres individuos parti-
cipan). La participacién en trfadas es un buen indicador de la intensidad
de una relacién entre miembros de una red. Si, ademds, esos miembros son
centrales en el conjunto de la red, sus temdticas suelen transformarse en las
mds relevantes en el flujo de informacién. En este caso, la explicacién des-
cansa evidentemente en la visibilidad alcanzada por los dirigentes en las mo-

16 Las cuentas con mayor centralidad de intermediacién fueron (en orden descendiente): @jmanalich,
@senadorquintana y @karlarubilar, en la red de menciones, y @lagosweber, @mwaissbluth y @Giorgio-
Jackson, en la red de retweets.
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vilizaciones estudiantiles durante 2011. De hecho, el término “educacién”
es el que mds se repite en los cerca de mil zweets analizados.

A diferencia de la homofilia ideoldgica observada en la tuitdsfera chile-
na, la inspeccién visual de las relaciones entre autoridades y otros tuiteros en
la red de menciones muestra heterogeneidad ideoldgica. Para confirmarlo se
realizé un andlisis de la formacién de comunidades (modularidad) en dicha
red, y se comprobé que los grupos generados incluyen personas con visiones
politicas distintas. Adicionalmente, la revisién de los mensajes respectivos per-
mitié confirmar que las interacciones en Twitter via menciones no se limita a
personas con el mismo ideario politico. Por lo tanto, Twitter no es un medio
de comunicacién vertical o en el que en los hechos, el flujo de contenidos se
segmenta entre comunidades de usuarios que comparten un mismo ideario
politico con escaso didlogo entre si, solo interconectadas por medios de co-
municacién masiva. Nuevamente, la red de menciones revela la plaza piblica
que se genera en Twitter, donde la interaccién es permanente y abierta entre
personas con preferencias politicas heterogéneas.

En la red de refweets también se observa interaccién entre representantes
y miembros de la sociedad civil, pero, a diferencia de lo que sucede en la
red de menciones (aunque en concordancia con el andlisis de la seccién 2),
si se observa homofilia ideoldégica. El andlisis de modularidad y posterior
revision de los fweets permite aseverar que el “retuiteo” funciona como una
estrategia de broadcasting mediante la cual las autoridades politicas reprodu-
cen informacién de actividades que los involucran directamente, reenvian
mensajes que los mencionan y fweets con opiniones similares a las suyas. Lo
anterior tiene como consecuencia que la red de rezweets es menos densa que
la red de menciones.

En suma, mientras las decisiones sobre a quién seguir en Twitter mues-
tran a una clase politica segmentada, la interaccién efectiva que se dio
en esta red en torno a la Ley de Presupuestos revela que las autoridades
politicas estdn aprendiendo a incorporar este medio en sus actividades,
utilizdndolo tanto para interactuar directamente con los ciudadanos como
para hacer broadcasting de sus visiones y actividades. En ese proceso, los
medios tradicionales siguen siendo la fuente principal de contenido desde
el cual se alimentan esas interacciones, pero no poseen el rol articulador
que caracteriza a la comunicacién politica por medios masivos. Futuras in-
vestigaciones serdn necesarias para dilucidar si los patrones de interaccién
aqui expuestos son generalizables a otros proyectos de ley u otras instan-
cias de la actividad politica.
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Conclusiones

Debido a que las redes sociales via Internet rompen en apariencia la ver-
ticalidad de la relacién entre representantes y representados, y permiten si-
multdneamente la comunicacién masiva y personalizada, tienen el poten-
cial de: primero, transformar la prictica de la comunicacién en politica;
segundo, ofrecer un espacio para acortar la distancia simbdélica que separa
a los politicos de sus electores y; tercero, reencantar a parte de la ciudada-
nfa para que participe en el debate puablico. Todos estos efectos son, por
ahora potenciales. Los datos analizados en este trabajo permiten abrigar
esperanzas que esa potencialidad se estd desarrollando en la prdctica. Si
bien las autoridades politicas siguen utilizando Twitter principalmente
para promover sus actividades e ideas, la creciente exposicién que adquie-
ren en las redes, asi como el empoderamiento que sienten los ciudadanos
en ellas, los ha llevado a interactuar alli. Esta forma de participacién mds
activa en las redes sociales, una vez iniciada, tiene efectos sinérgicos que,
lo deseen o no, inducen a otras autoridades a integrarse a las conversacio-
nes y debates online. Por este motivo, cabe esperar que Twitter y/u otras
redes sociales sigan generando en los préximos afios modificaciones en la
comunicacién politica en Chile. Y, paralelamente, una mayor profesiona-
lizacién en su uso por parte de las autoridades politicas.

En conclusién, Twitter no solo estd siendo dtil para canalizar la protesta y
motivar la participacién en torno a ella, sino que también contribuye a que
se produzca un debate directo entre representantes y representados. Todo ello
son buenas noticias para el futuro de la democracia representativa. Primero,
como las redes estdn reproduciendo las segmentaciones que se observan en
las relaciones politicas fuera de internet, lo que en ellas ocurre puede ofrecer
buenos barémetros para comprender la dindmica de formacién de la opinién
publica. Segundo, cabe esperar que ese proceso se acelere debido a que la es-
tandarizacién que estd adquiriendo Twitter como medio de acceso a contenido
e informacién ha motivado la incorporacién sistemdtica de autoridades poli-
ticas a la red. Tercero, al aumentar la actividad de actores politicos formales
en la red emergen hdbitos de interaccién con otros usuarios. Esos usuarios
son, mayormente, ciudadanos, acortdndose las distancias entre representantes
y representados que caracterizan a la politica construida sobre las légicas de la
comunicacién de masas. Finalmente, nuevos actores se unen a ese debate vy,
aspirantes a ocupar puestos de poder ven en estas plataformas de difusién opor-
tunidades que la institucionalidad politica les mantiene cerradas. Experiencias
como la de los incipientes movimientos Red Liberal y Revolucién Democrd-
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tica (ambas, agrupaciones que basan su estrategia de crecimiento en las redes
sociales), de ser exitosas electoralmente en las préoximas votaciones, marcardn
la transformacién de la comunicacién politica de la democracia representativa
a través de nuevos medios.
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RojoEdwards, @jagalilea, @jacoloma, @G_Teillier, @Joacogodoy, @marcoporchile, @jovinono-
voa, @Hugo_Gutierrez_, @cmonckeberg, @rhinzpeter, @hernanlarrainf, @diputadoOjeda, @
nmonckeberg, @amorenocharme, @camila_vallejo, @latorrediputado, @RIVASDIPUTADO, @
felipelarrain, @GiorgioJackson, @ortizdiputado, @karlarubilar, @clarroulet, @C_Ballesteros_, @
ricardorinconl, @MarceSabat, @jafontaine, @jaimegajardo, @gascencio, @frank_sauerbaum, @
cmerinoc, @mwaissbluth, @jburgosv, @alvarezsalamanc, @hdes® olminihac, @panchodays, @
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DiputadoCornejo, @angelicacristi, @jmanalich, @eugeniotironi, @fchahin, @bauerdiputado, @
Igolborne, @luislarrainlyd, @diputadoleon, @celsomorales, @cschmidtz, @abellolio, @renesaffirio,
@diputadamolina, @lcruzcoke, @jbellolio, @gabrielsilber, @felipeward, @teoribera, @Mangeles21,
@DocVictorTorres, @jorge_ulloa, @catalinaparot, @gonzalomartner, @pvallespin, @mrojasdipu-
tado, @RodrigoAlvarez_, @Orrego, @matiaswalkerp, @nogueiradiputad, @magdalenamatte, @
pablosimonetti, @EnriqueAccorsi, @romiliog, @mibenitezp, @LuisLarrain, @pepe_auth, @sando-
valplaza, @allamand, @jorgeerrazuriz, @RamonFarias, @serbomu, @ematthei, @robertomendez, @
felipeharboe, @diputadoarenas, @scbastianpinera, @mfernandaotero, @¢jaramilb, @baltolu2010,
@gonzalouriarte, @axelchri, @marconunez, @memobarros, @canterosenador, @S_Iglesias, @
diputadasaa, @giovannidiputad, @senadornavarro, @mmlagoscc, @ximenavidal, @diputadoestay, @
soledadalvear, @patricionavia, @diputadocampos, @gustavohasbun, @ximerincon, @cbellolio, @di-
putadoceroni, @PepaHoffmann, @senadorRE, @kenzoasahi, @diputadojalinco, @joseantoniokast,
@IgnacioWalker, @maxcolodro, @rgonzalez_, @javiermacaya, @patriciowalker, @fernandopaulsen,
@diputadomeza, @patriciomelero, @pizarrosenador, @conystipicic, @diputadorobles, @issakortg,
@guidogirardi, @marcelobrunet, @AleSepuTorres, @ivanmoreirab, @lagosweber, @Curvaspoliticas,

@Dip_PedroAraya, @crecondo, @senadorquintana, @jceichholz, @diputadocastro, @FelipeSala-

Tweets/dfa Seguidores Siguen a: Antigiiedad PageRank* Centralidad de
(N) (N) en la red intermediacién*
1 | @karlarubilar @lgolborne @jagomez @lilyperez @joseantoniokast | @joseantoniokast
36,6 231.496 28.255 10sep2007 0,032 0,0808
2 | @sergioaguilo @rhinzpeter | @guidogirardi @catalinaparot | @MarceSabat @matiaswalkerp
16,3 185.957 11.538 230ct2008 0,032 0,0519
3 | @marcelodiazd @lagosweber | @fulviorossic @guidogirardi | @Dip_PedroAraya | @MarceSabat
12,2 152.100 6.746 250ct2008 0,028 0,0413
4 | @felipcharboe @enavonbaer | @karlarubilar @arturosquella | @matiaswalkerp @lagosweber
10,4 151.246 5.236 14n0v2008 0,026 0,0402
5 | @fulviorossic @Icruzcoke @lilyperez @marconunez- | @vanrysselberghe | @hdesolminihac
9,6 128.894 3.723 07jan2009 0,0255 0,036
6 | @lagosweber @felipeharboe | @arturosquella @felipeharboe- | @AlbertoCardemil | @PepaHoffmann
9,3 95.421 3.581 21jan2009 0,0248 0,032
7 | @senadorquintana | @allamand @marcesabat @jagomez- @angelicacristi @Xkarlarubilar
8,5 72.326 2.626 10feb2009 0,024 0,0279
8 | @marisolturres @lilyperez @canterosenador | @cjaramilb- @PepaHoffmann | @FulvioRossiC
7,9 60.973 1.592 19mar2009 0,0228 0,0257
9 | @soledadalvear @jmanalich @vanrysselberghe | @ximerincon- | @DocVictorTorres | @enavonbaer
7,3 55.456 1.362 29mar2009 0,0211 0,0238
10 | @senadornavarro | @guidogirardi | @pepe_auth @cmonckeberg | @Miodragdiputado | @angelicacristi
6,5 54.080 1.237 05apr2009 0,0197 0,0212

*/Medidas calculadas en el subgrafo de autoridades politicas. Valores entre 0 y 1. A mayor valor, mds importante es la cuenta
de Twitter en el indicador sefialado.

berry, @senadortuma, @mechitasdeclavo, @adeurresti, @ErnestoSilvaM, @jagomez, @gonzalomu-
ller, @marcelodiazd, @arturosquella, @iallendebussi, @cferes, @fideldiputado, @marisolturres, @
jplchile, @JoseMIzquierdo, @dip_schilling, @vanrysselberghe, @FulvioRossiC, @Olanderretche,
@carlosmontestwt, @monicazalaquett, @camiloescalonam, @deborah_bailey, @Clemirapachecor,
@juanlobosk, @Chahuan, @mauriciohofmann, @sergioaguilo, @felipekast, @jgarciaruminot, @
paulfontaineb.
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Anexo 2

Ranking de las primeras diez autoridades politicas segtin categoria
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Capitulo 10

El nuevo periodismo de
investigacion: digital y
sin fines de lucro

Francisca Skoknic

Durante 2011, por sexto afio consecutivo, los ingresos publicitarios de los
diarios estadounidenses volvieron a caer. De acuerdo a las cifras de la Newspa-
per Association of America', estos resultados equivalen a los que tenfa la indu-
stria en 1983. El aporte de las ediciones digitales para revertir la tendencia ha
sido minimo, situando los ingresos publicitarios apenas al nivel de 1984. El
panorama es peor ain cuando se ajusta por inflacién, porque el monto actual
del avisaje en los periddicos equivale al que tenfan en 1950°.

Las cifras solo confirman que, pese a que algunos de los grandes diarios
muestren algunas sefiales alentadoras, la industria sigue en una crisis profunda. El
declive parece no tener retorno y ya ha cobrado varias victimas. Entre las primeras
estuvieron, desde el afio 2005, los equipos de investigacién periodistica. Aun antes
de que comenzara la ola de cierre de periédicos en Estados Unidos, y ante la caida
en sus ingresos, los medios empezaron a buscar dénde recortar gastos.

La investigacién periodistica surgié entonces como una candidata perfecta:
es cara y su productividad es baja. Los periodistas que se dedican a la investig-
acién suelen ser experimentados y sus reportajes requieren mucho mds tiempo
en arrojar resultados. En suma, el periodismo de investigacién es mds caro.

El afio 2008, el periodista Brant Houston, quien tiene la cdtedra Knight de Peri-
odismo Investigativo y Reportaje de Empresa en la Universidad de Illinois, intenté
cuantificar el impacto de la crisis en el periodismo de investigacién. Levanté datos
de 20 periédicos que tenfan equipos de investigacién, y encontré que mds de la
mitad habfan sido eliminados o reducido el rango de sus periodistas (Walton, 24).

1 www.naa.org/Trends-and-Numbers/Advertising-Expenditures/ Annual-All-Categories.aspx

2 www.businessinsider.com/newspaper-advertising-collapse-2012-9
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Pero mientras todos buscaban férmulas que permitieran salvar a la indu-
stria, la investigacién periodistica siguié un camino independiente, cuyo fu-
turo no depende de lo que suceda con las empresas del rubro. La misién no
es rescatar un negocio, sino rescatar al periodismo de investigacién. Detrds
estd la idea de que para resguardar a la democracia se requiere una prensa que
investigue de forma sistemdtica al poder y los poderosos, mds alld de la con-
tingencia y de manera independiente.

La estrategia de supervivencia sigue el modelo de algunas antiguas organizacio-
nes periodisticas sin fines de lucro como el Center for Investigative Reporting?
o el Center for Public Integrity*. En esa linea han surgido desde mediados de la
década pasada decenas de centros sin fines de lucro dedicados a la investigacidn.

Asi, la crisis se convirtié en una oportunidad de reinventar el periodismo de
investigacién al independizarse de los medios e, indirectamente, del avisaje. La
plataforma digital facilité el nacimiento de un modelo cuyos costos operativos
son mds bajos que los de los antiguos medios. Se financian mayoritariamente
con donaciones de grandes fildntropos, de fundaciones y también de ciudadanos
comunes. Detrds de todos aquellos dispuestos a financiar esta empresa estd la
firme creencia de que la desaparicién del periodismo investigativo serfa un duro
golpe para la democracia. Nacieron asi nuevos medios que por definicién estdn
enfocados en el interés publico.

Segtin la directora del Stabile Center de investigacién periodistica de la uni-
versidad de Columbia, Sheila Coronel, el periodismo de investigacién debe
ser siempre periodismo de interés publico, pues su funcién consiste en adver-
tir a los ciudadanos sobre aquellos que les estdn haciendo dafno y entregarles la
informacién suficiente para exigir cambios. Esta informacién constituye una
presién para las autoridades y el periodismo de investigacion es por lo tanto
clave para mejorar la calidad de los gobiernos. “Mantiene viva a la democracia
porque obliga a las instituciones y a los individuos a rendir cuentas por lo que
hacen”, sostiene Coronel (20).

La crisis de los medios no ha afectado con la misma fuerza, al menos por ahora,
a América Latina. Sin embargo, se viven otras crisis que, dependiendo del pais,
son gatilladas por crecientes amenazas a la libertad de expresién, la politizacién de
los medios o la mala calidad de la prensa. Esto ha hecho que en muchos rincones
del continente los periodistas intenten organizarse y lanzar medios independien-
tes o de investigacién periodistica. Uno de los pocos proyectos que ha logrado
consolidarse es el del Centro de Investigacién Periodistica (Ciper) en Chile.

3 hup://cironline.org/

4 www.iwatchnews.org/
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ProPublica: un perro guardian digital

Solo un par de semanas antes de que Ciper lanzara su sitio web, en octu-
bre de 2007, se anunciaba en Estados Unidos el nacimiento de un centro de
investigacién periodistica que se convertirfa en el icono del nuevo modelo de
proyectos digitales sin fines de lucro: ProPublica. Tras reclutar a periodistas de
destacada trayectoria, esta iniciativa demostré que se puede hacer periodismo
de investigacién de calidad y alto impacto fuera de los soportes tradicionales.

Para explicar su razén de ser, ProPublica invoca el riesgo en que se encuen-
tra el periodismo de investigacién, pues es visto como “un lujo” en los medios
de comunicacién. Por eso los periodistas cada vez tienen menos tiempo y
presupuesto para realizar sus labores investigativas, lo que afecta el resultado.
“Nuevos modelos son necesarios para llevar acabo el gran trabajo del period-
ismo de interés publico (...) que es un importante baluarte de nuestra democ-
racia’, dice ProPublica en su declaracién de intenciones’.

Paul Steiger, editor general del proyecto, anunciaba asi lo que serfa su
labor: “Examinaremos a fondo las funciones criticas de los negocios y del
gobierno, los dos centros de poder mds importantes. Pero también nos en-
focaremos en instituciones como sindicatos, universidades, hospitales, fun-
daciones y los medios, cuando parezca que estdn explotando y oprimiendo a
los que son mds débiles o cuando exista evidencia de que estdn abusando de
la confianza publica” (Steiger, 30).

En la prictica han cumplido y se han transformado en un actor relevante en
el enorme mercado de medios estadounidense. Aunque algunos de sus repor-
tajes se han publicado en diarios como Los Angeles Times o The New York Times,
su principal plataforma es su pdgina web. Ahi mezclan el reporteo tradicional
con el periodismo de datos, que se basa en el andlisis de datos utilizando herra-
mientas computacionales y estadisticas. Han desarrollado sofisticados sistemas
de visualizacién web y los derechos de sus productos, tanto periodisticos como
tecnoldgicos, estdn abiertos para cualquiera que quiera usarlos.

El resultado es periodismo de alto impacto. Sus primeras publicaciones
las realizaron a comienzos de 2008 y ya en 2010 habian ganado su primer
premio Pulitzer. El reportaje, publicado también en 7The New York Times
Magazine, revela la historia de un hospital de Nueva Orleans en el que,
tras el paso del huracdn Katrina, los médicos aplicaron inyecciones letales
a sus pacientes®. La autora, Sheri Fink, ademds de periodista es médico y
doctora en neurociencia.

5 www.propublica.org/about

6 www.propublica.org/topic/deadly-choices-memorial-medical-center-after-katrina
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En 2011 vendria el segundo Pulitzer de ProPublica, por una serie sobre la
responsabilidad de Wall Street en la crisis financiera’. Se traté del primer Pu-
litzer a un trabajo publicado exclusivamente en internet. Los reportajes online
fueron acompafiados por reportes para la radio publica, parodias musicales®
y hasta una tira cémica’, lo que habla de los multiples formatos con que tra-
baja la institucién. “ProPublica fue creada para impulsar reformas a través de
medios periodisticos —reporteando y escribiendo historias con ‘fuerza moral’,
es decir, historias sobre abuso de poder o traiciones a la confianza publica”,
escribié Steiger a propdsito del Pulitzer."

ProPublica nacié gracias a una donacién de la Fundacién Sandler, que per-
miti6 su funcionamiento en 2008. Sin embargo, desde un comienzo trataron
de ir diversificando sus fuentes de financiamiento. En 2011, la mitad de su
presupuesto de diez millones de délares provino de donaciones distintas a la
Fundacién Sandler.

Junto a ProPublica hay otras 60 organizaciones sin fines de lucro reuni-
das en la Investigative News Network''. La mayoria nacié después de la
crisis de los medios. Sobreviven gracias fondos aportados por otras orga-
nizaciones y a donaciones de particulares. No todas las experiencias han
sido tan exitosas ni tienen un presupuesto tan abultado como ProPublica.
En parte por eso, todavia hay muchos escépticos que dudan de que el
modelo sea sustentable en el tiempo.

Una tarea pendiente

“El periodismo de investigacién es lo que la prensa hace por la salud de
la republica”, escribe Silvio Waisbord (243) en su libro sobre el periodismo
investigativo en Sudamérica, delineando las altas expectativas con las que este
carga por su rol de “perro guardidn” de la democracia. Waisbord hace un
recorrido por el estado de la investigacién periodistica de los afios noventa
en una regién donde la democracia intentaba retomar su cauce. Se pasea por
Argentina, Brasil, Colombia y Pert, ignorando a Chile. Si bien no explica la
omisién (no es el nico pafs ausente), lo cierto es que durante los 15 afios que
siguieron al fin de la dictadura en 1990, el periodismo de investigacién brill
poco en la prensa escrita.

www.propublica.org/series/ the-wall-street-money-machine
http://www.propublica.org/article/auto-tune-the-news-bankers-song-we-didnt-see-it-comin
9 http:/Iwww.propublica.org/special/cdo-world
10 http://www.propublica.org/article/a-note-on-propublicas-second-pulitzer-prize

11 hep://www.investigativenewsnetwork.org/
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Durante ese periodo desaparecieron los medios que habfan hecho inves-
tigaciones y denuncias en los afios ochenta (revistas como Andlisis, Apsi 'y
Hoy) y, en cambio, sobrevivieron los grandes diarios que apoyaron al régimen
de Pinochet (E/ Mercurio, La Segunda'y La Tercera). Se consolidé entonces lo
que se ha llamado el “duopolio” de la prensa escrita, integrado por el grupo
El Mercurio, propiedad de Agustin Edwards y que publica los dos primeros
periédicos, ademds de La Segunda, Las Ultimas Noticias y de una cadena de
diarios regionales; y Copesa, consorcio que edita La Tercera, La Cuarta y re-
vista Qué Pasa, entre otros medios (su propiedad cambié de mano el afo
2000 y desde entonces es controlado por el empresario Alvaro Saieh). Varios
proyectos periodisticos intentaron sin éxito romper el duopolio. El dltimo fue
el Diario 7, que conté con un 50% de financiamiento de Copesa y un 50% de
empresarios ligados a la Concertacién. Desaparecié a fines de 2000, tras casi
dos afios de funcionamiento.

Luego del regreso de la democracia, £/ Mercurio y La Tercera recuperaron,
cada uno a su manera, parte del rol fiscalizador que no ejercieron en dicta-
dura, destapando o haciendo un seguimiento riguroso de importantes casos
de irregularidades politicas o judiciales. El vinculo del ex ministro de Vivienda
Edmundo Hermosilla con la constructora Copeva, la caida de varios ministros
de corte, o el caso MOP-Gate, que involucré triangulaciones irregulares de
dineros publicos a empresas privadas, son algunos ejemplos del protagonismo
de los medios de comunicacién en aquellos afos.

Sin embargo, no se crearon unidades de investigacién ni hubo una decisién
editorial de mantener un flujo constante, con periodistas dedicados trabajar
con tiempo en reportajes en profundidad, con pauta propia y dedicacién ex-
clusiva. El reporteo diario y la contingencia le ganaron a cualquier intento de
hacer investigaciones periodisticas de manera sostenida.

Los ejemplos mds notables de periodismo de investigacién estuvieron en
televisién o se editaron en formato de libros, mientras en los periédicos algunas
investigaciones destacaban de manera aislada. Ademds, la agenda periodistica
de los diarios contemplaba una débil fiscalizacién del poder econémico y des-
cuidaba dreas relevantes, como los problemas laborales, ambientales y sociales.

Los intentos por hacer periodismo de investigacién en la prensa escrita
son recientes y hasta ahora débiles. Durante 2011, E/ Mercurio formé una
pequefia unidad de investigacién que dependia de la seccién Politica, pero
que publicaba su trabajo en el cuerpo de Reportajes. A los pocos meses, las
periodistas que conformaban la unidad comenzaron a emigrar. Segtin cuenta
una de ellas, el diario no tenfa la voluntad de hacer un trabajo profundo, que
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tocara intereses y tuviera impacto. A este equipo lo sucedié otro que tampoco
ha logrado marcar una gran diferencia con los reportajes que se publican ha-
bitualmente en ese diario.

La iniciativa mds reciente es de La Segunda. Al principio los reportajes con
un gran rétulo de “investigacién” aparecieron en las habituales ediciones ves-
pertinas del periédico, y a partir de abril de 2012 se publican en la nueva
edicién de los sdbados. En este caso se nota un esfuerzo por armar una pauta
investigativa con temas que a veces incomodan al poder, como el financia-
miento de la politica. Aunque el proyecto ain es nuevo, hasta ahora las in-
vestigaciones no han sido lo suficientemente potentes como para marcar un
punto de inflexién que permita decir que el periodismo de investigacién ha
comenzado a instalarse en la prensa escrita chilena.

Este déficit de investigacién periodistica es resentido por los profesionales
de la prensa. Asi lo demostré un estudio de la Universidad Alberto Hurtado
en el que se encuestd a 155 periodistas y editores de distintos medios de co-
municacién. Cuando se les consulté “en términos de calidad de cobertura
scudl cree que es el problema mds importante al que se ve enfrentado el peri-
odismo hoy?”, la respuesta con mds menciones (40%) fue “la escasa investig-
acién periodistica”. Ante la pregunta de cudl es el problema mds importante
para el ejercicio de la profesidn, la respuesta mds repetida (23,9%) fue “el re-
porteo contra el tiempo”. Y cuando se les pregunté por el principal problema
ético al que se ve enfrentado el periodismo, el primer lugar (26,5%) lo obtuvo
la respuesta “presiones de avisadores/ejecutivos de los medios”.

Sin duda, las dos dltimas respuestas se relacionan directamente con la
primera. En un ambiente en que todos los periodistas trabajan contrarreloj, y
quienes pagan por avisos publicitarios son determinantes a la hora de decidir
qué se reportea y qué se publica, la existencia de periodismo de investigacién
resulta inviable, pues siempre toca intereses politicos y econémicos. No se
trata aqui solo de la inexistencia de unidades investigacién especializadas, sino
también de la ya cldsica leccién de Gabriel Garcia Mdrquez de que “la inves-
tigacién no es una especialidad del oficio sino que todo el periodismo debe ser
investigativo por definicién”.

Segtin Sheila Coronel, en el mundo de los medios se da la paradoja de
que, si bien cuando opera el mercado muchas veces incentiva la competencia
y permite el periodismo de investigacién, al mismo tiempo las presiones del
mercado constituyen el mayor obstdculo para que sea viable. “Democracias de
todo el mundo sufren estas contradicciones. En casi todas partes la queja es
la misma: porque la mayoria de los medios estén organizados como empresas
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con fines de lucro, la prestacién de un servicio a la democracia es muchas veces
secundario al lucro” (Coronel, 7). En un pafs donde, pese a que el mercado
opera libremente, la competencia se limita a dos grandes conglomerados, el
peso de los econémicos parece ser atin mayor.

Ciper: una apuesta por la investigacién fuera de los medios

En ese escenario de aridez de periodismo de investigacién, en mayo de
2007 la ex directora del Diario 7, Ménica Gonzdlez, me invité a trabajar
en un nuevo proyecto: un centro de investigacién periodistica. Ella llevaba
un buen tiempo trabajando la idea y habfa conseguido el financiamiento de
Alvaro Saieh, el principal accionista de Copesa, pero el centro funcionarfa
de manera independiente de los medios que integran el consorcio. No ten-
drfa fines de lucro y buscarfa diversificar su financiamiento a través de otras
organizaciones, como las fundaciones Open Society y Fundacién Ford, para
garantizar su independencia periodistica.

Eso y no mucho mds era lo que sabia el dfa que empezamos a trabajar. Pedro
Ramirez, Sebastidn Minay y yo éramos los tnicos reporteros del centro, que
desde entonces encabeza Ménica Gonzélez y que en un comienzo era codirigido
por el periodista estadounidense John Dinges. No tenfamos nombre ni oficina y
funciondbamos en la casa de Ménica, tratando de dar forma a lo que serfa Ciper.

Nunca perdimos tiempo en disquisiciones académicas sobre qué debe ser
el periodismo de investigacién, y lo que buscdbamos no se ajustaba nece-
sariamente a las definiciones tradicionales. Sentiamos que los medios chilenos
dejaban un tremendo espacio sin cubrir y que tenfamos la responsabilidad de
llenarlo. La falta de diversidad medidtica hacia que los ciudadanos no recibi-
eran informacién suficiente que les permitiera moverse por el mundo y tomar
decisiones con todos los datos relevantes en la mano. Habfa una sola visién, o
varias muy parecidas, que mostraban un pedazo muy pequefo de la realidad.
Sabfamos que alld afuera habia todo un mundo que era necesario mostrar y
que hacerlo era entregar herramientas a los ciudadanos para que su partici-
pacién en la democracia fuera real.

No depender del avisaje publicitario nos ayudaria a definir nuestra pauta
con criterios estrictamente periodisticos, sin importar que afectara algin
interés econémico. No estar aferrados a la contingencia nos permitiria elegir
los temas que reportear con mayor libertad. Que nuestra herramienta de tra-
bajo fuera la investigacién periodistica nos darfa la oportunidad de trabajar
con datos duros, de contrastar visiones y de tener el tiempo necesario para
realizar un reporteo riguroso.

EL NUEVO PERIODISMO DE INVESTIGACION: DIGITAL Y SIN FINES DE LUCRO

233



234

Parecia el suefio de un periodista, pero llevarlo a cabo no era tan fécil. No
nos interesaba hacer investigacién periodistica asociada solo con grandes es-
cdndalos o denuncias de corrupcién. Querfamos tener impacto, pero para in-
fluir en las decisiones de politicas publicas, denunciar las injusticias y develar
realidades que habfan permanecido ocultas al ojo de la prensa. Para lograrlo
necesitdbamos llegar a un niimero significativo de lectores, no ser otro “medio
alternativo”, y al mismo tiempo llegar al poder para generar cambios. No es-
taba claro cémo lo lograriamos.

El modelo original contemplaba que Ciper serfa una suerte de proveedor
de grandes investigaciones para otros medios. Si la principal razén por la cual
no se hacen investigaciones periodisticas es que es caro y toma mucho tiempo,
Ciper, que no tiene fines de lucro, podria vender sus reportajes a un costo
menor que el que tendrfa para los medios hacerlos. Parecfa un negocio en
que todos ganarian, pero la realidad nos mostré répidamente que no era tan
obvio. Si parte del problema era la estrechez del mercado de medios y su falta
de diversidad, conseguir cambios a través de ellos era una ilusién.

Necesitdbamos urgente un plan B y desde Copesa nos alentaron a tener
vida propia, a constituirnos en un medio digital. Dentro del equipo discuti-
mos largamente si lograrfamos tener el impacto que buscdbamos solo a través
de internet. Confieso que fui de las escépticas. Pese a que habia trabajado en el
diario electrénico El Mostrador, que es justamente un ejemplo de que se puede
hacer periodismo y ser influyente en internet, me preguntaba si un medio que
no publica noticias sino reportajes en profundidad, y con periodicidad vari-
able, lograrfa atraer a los lectores.

Afortunadamente me equivoqué. Lanzamos el sitio www.ciperchile.cl a co-
mienzos de noviembre de 2007 con varias investigaciones que representaban
lo que querfa ser Ciper. Querfa, por ejemplo, concentrarse en el escrutinio
de las politicas publicas y las decisiones politicas. Por eso, uno de los repor-
tajes contaba y documentaba los errores y decisiones que habian permitido
el colapso del Transantiago'?; otro revelaba los fraudes con los montepios de
las Fuerzas Armadas y el costo que tenfan para el Estado'. También habia
historias y denuncias, como los abusos de menores e irregularidades que por
décadas se cometieron en un hogar administrado por monjas en San Felipe'“.

El despegue de Ciper no fue inmediato. Recibfamos buenos comentarios de
nuestros lectores, pero la cantidad de visitas era moderada y las publicaciones

12 http://ciperchile.cl/2007/11/04/el-recorte-que-mato-al-transantiago/

13 heep://ciperchile.cl/2007/11/01/montepios/
14 heep://ciperchile.cl/2007/11/02/hogar-de-menores/
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no parecfan tener demasiado impacto. Los medios tradicionales no nos toma-
ban en cuenta y solo algunas radios nos permitian amplificar nuestro trabajo
para hacernos mds conocidos. El resto no solo nos ignoraba, sino que en mds
de una oportunidad la televisién tomé nuestros temas y nuestra informacion,
para hacer sus propios reportajes sin citarnos.

En esos primeros dias publicamos también un reportaje de Cristébal Pefia
sobre la biblioteca de Pinochet” que, como los otros, fue celebrado por los
lectores pero no tuvo eco mds alld de nuestra pdgina, pese a que revelaba una
faceta sorprendente del ex dictador. Sin embargo, nueve meses m4s tarde reci-
birfa el premio Nuevo Periodismo Iberoamericano, que entrega la fundacién
de Gabriel Garcia Mdrquez, uno de los mds importantes del periodismo en
espafiol y que por primera vez recibian un chileno y un medio digital.

No serfa hasta marzo de 2008 que los medios chilenos se verian obligados a
citar a Ciper. Una de nuestras investigaciones reveld graves irregularidades en
una licitacién del Registro Civil que fue adjudicada por mds de 80 millones
de ddlares a la empresa Tata, pese a que el principal asesor del servicio durante
el proceso trabajaba al mismo tiempo para la compaiifa india'®. El gobierno
reacciond en pocas horas, se canceld la licitacién, se removié a la cipula del
Registro Civil y se inicié una investigacién judicial.

El tema era particularmente importante para Ciper. Mostraba que la cor-
rupcidén no solo se produce dentro del sector publico, sino que hay un 4rea gris
en que el que actia es el sector privado, en este caso una enorme multinacio-
nal. Ademds, era importante impedir que la plataforma tecnoldgica del servicio
que maneja la informacién privada de todos los ciudadanos fuera adjudicada
en una licitacién turbia. El reportaje obtuvo el premio Periodismo de Excelen-
cia 2008, galardén que dos afos mds tarde recibiria otro reportaje de Ciper
sobre el secuestro del hijo del duefio de E/ Mercurio, Cristidn Edwards'”.

El salto de internet a otros soportes
El reportaje sobre la licitacién del Registro Civil marcé un punto de inflex-
i6n para Ciper en varios sentidos. No solamente gatillé un aumento sostenido
en las visitas y el nombre se hizo conocido, sino que tomamos conciencia
del impacto que podian tener nuestras investigaciones. No me refiero solo al
impacto especifico de lo que pasé a llamarse “el caso del Registro Civil”, sino
a cémo un reportaje puede llamar la atencidn sobre instituciones o procesos

15 http://ciperchile.cl/2007/12/06/exclusivo-viaje-al-fondo-de-la-biblioteca-de-pinochet/
16 heep://ciperchile.cl/2008/03/17/graves-irregularidades-en-millonaria-licitacion-del-registro-civil/
17 htep://ciperchile.cl/2009/10/08/la-historia-secreta-del-secuestro-de-cristian-edwards/
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que no estdn funcionando bien. En este caso, se demostré que realizar licita-
ciones a través de un portal abierto al piblico de todos modos era susceptible
a la corrupcidn, y que era necesario reforzar los sistemas de control. Alerté
también sobre un servicio que era particularmente vulnerable a ese tipo de ir-
regularidades, y desde entonces todas sus decisiones estarfan bajo permanente
escrutinio publico.

A veces se cree que el rol fiscalizador de la prensa es importante solamente
por las consecuencias inmediatas que genera. Es fécil caer en la tentacién del
periodismo efectista, pero si se piensa en el periodismo como un actor clave para
el fortalecimiento de la democracia, lo importante no siempre es cudntos funcio-
narios son despedidos después de un reportaje (aunque en ocasiones si es muy
importante), sino lo que sucede después. Lo que hay detrds no es puramente el
hecho noticioso puntual, sino una serie de decisiones editoriales que buscan deve-
lar hechos de interés publico, ponerlos en contexto y generar cambios.

Por su naturaleza, un centro de investigacién periodistica como Ciper no
puede cubrir todos los temas, sino que privilegia aquellos en los que puede
hacer una diferencia. Por ejemplo, durante muchos afios Carabineros fue con-
siderada la institucién mds valorada por la ciudadania. La policia y los gobi-
ernos lo repetian incansablemente y daba la impresién de que se producia un
circulo virtuoso entre lo que decfan las encuestas y la evaluacién de la ciudada-
nfa. Tener una policia proba y eficiente es un activo para cualquier pafs, pero
ses Carabineros una institucién digna de tan alta valoracién?

La busqueda de esa respuesta estuvo detrds de varios de los reportajes de
Ciper, que mostraron que los hechos de corrupcién dentro de la institucién
no eran tan aislados como parecian'®, que los controles no eran tan efecti-
vos como debieran y que habfa dreas, como la fiscalizacién de la seguridad
privada, en que no estaban cumpliendo adecuadamente su rol”. En sep-
tiembre de 2011, Ciper revelé que Carabineros habia alterado un parte poli-
cial para beneficiar al hijo el director general de la institucién, Eduardo Gor-
don®. En ese minuto Gordon y Ciper vivian fenémenos opuestos: mientras
el personero acarreaba por varios meses problemas de credibilidad, Ciper se
habia consolidado como un medio creible. Veinticuatro horas después de la
publicacién, Gordon renunciaba a su cargo.

18  http://ciperchile.cl/2007/11/20/paco-ladron-delincuentes-de-uniforme/

16 htep://ciperchile.cl/2009/06/04/seguridad-privada-iii-un-negocio-que-genera-abusos-laborales-e-in-
gresos-millonarios-a-carabineros/

20  hup://ciperchile.cl/2011/09/01/el-general-gordon-hizo-cambiar-un-parte-policial-para-proteger-a-
su-hijo-que-choco-y-se-dio-a-la-fuga/
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Un decisién editorial similar hubo detrds de la cobertura del caso Kara-
dima. Las denuncias de abusos sexuales del pdrroco de la iglesia de El Bosque
fueron reveladas por La Tercera y por el programa de TVN Informe Especial.
Ciper se propuso investigar a fondo los secretos y redes de poder que permiti-
eron que Karadima no solo quedara impune, sino que durante décadas fuera
tratado como un santo?'. Para ello, un equipo liderado por la directora de
Ciper, Ménica Gonzélez, y por los periodistas Juan Andrés Guzmdn y Gus-
tavo Villarrubia, reported sistemdticamente por mds de un afio cada una de
las aristas de la historia. Los reportajes fueron determinantes en la evolucién
del caso, al punto que algunos de los sacerdotes que apoyaban a Karadima le
dieron la espalda tras convencerse de que era culpable®.

El material fue parte del insumo para la publicacién del libro “Los secretos del
imperio que controla Karadima”, en diciembre de 2011. Un afio antes se habia
editado “Ciper, el periodismo que remece a Chile”, una seleccidn de los mejores
reportajes. Ademds, el centro participé en el proyecto de la Universidad Diego
Portales (UDP) “Las verdaderas historias detrds de los archivos del cardenal™, que
también se convirti6 en libro. Las tres publicaciones estuvieron durante semanas en
el ranking de los mds vendidos. Mds tarde aparecieron "La mala educacién: ideas
que inspiran el movimiento estudiantil en Chile", del abogado y columnista de
Ciper Fernando Atria, y "Lo mejor de Ciper 2, el periodismo que remece a Chile".

La produccién editorial se ha transformado en un subproducto del trabajo
de Ciper, llevando al papel las investigaciones mds importantes como parte
de un convenio con la UDP y editorial Catalonia. Otro convenio con revista
Qué Pasa ha permitido que algunos de los reportajes de Ciper sean publicados
en ese semanario, ampliando asi el publico al que llegan las investigaciones.

La consolidacién del centro atrajo el interés de diversos proyectos televisi-
vos por llevar a la pantalla las investigaciones que el centro realiza. Durante
2011 se dio un primer paso a través del programa Cadena Nacional, del ca-
nal de cable Via X, que un dia a la semana recreaba un reportaje y realizaba
un panel con un periodista de Ciper y algunos de los protagonistas de la
historia como invitados. A partir de 2012 se sumé un convenio con TVN
para trabajos conjuntos de investigacién periodistica. Ambos acuerdos tele-
visivos, sumados a los libros, abren a Ciper nuevas vias de financiamiento
que diversifican sus fuentes de ingresos.

21 htep://ciperchile.cl/2010/08/13/los-secretos-del-imperio-financiero-que-controla-karadima/

22 htep://ciperchile.cl/2010/08/18/%¢2%80%9ccisma%e2%80%9d-en-la-union-sacerdotal-
controlada-por-karadima/

23 www.casosvicaria.udp.cl
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Las ventajas de lo digital

La presencia en distintas plataformas medidticas enriquece el trabajo de
Ciper, pero internet ha demostrado ser un soporte particularmente apto para
el periodismo de investigacién. Es probable que muchos de los centros que
nacieron por la crisis en Estados Unidos hubieran preferido publicar sus textos
en papel, pero la verdad es que, en vez de ser una limitante, el formato permite
explotar mejor las caracteristicas propias del periodismo de investigacién.

Cada reportaje puede exponer ante los lectores los documentos que fun-
dan la investigacién, vincular los textos a informaciones anteriores o de otros
medios que los complementan, incluir videos, galerfas de fotos o infograffas
interactivas que enriquecen las narraciones o publicar integramente el audio
de las entrevistas. Se trata de herramientas que en general se usan para distin-
tos tipos de periodismo digital, pero que en el caso de la investigacién facilitan
particularmente la comprensién de temas complejos y refuerzan la credibili-
dad de los reportajes

En el caso de Ciper, lo mds explotado es la publicacién de los documentos
que avalan las investigaciones. Permite incluir en la narracién los elementos
mds importantes para el reportaje y le da la posibilidad al lector que tiene m4s
interés en el tema de profundizar o buscar nueva informacién. Ademds, una
de las misiones del centro es utilizar la Ley de Acceso a la Informacién Publi-
ca, promover su uso y tratar de mover las fronteras de transparencia a través
de la jurisprudencia. Ese ejercicio permite el acceso de grandes volimenes de
documentos que se ponen a disposicién de los lectores.

Ciper utiliza cada vez mds herramientas multimedia que complementan
sus reportajes. Las investigaciones suelen ser complejas y las infografias digi-
tales permiten armar esquemas interactivos que simplifican los datos. Las
potencialidades de estas herramientas son enormes y un desafio pendiente
para Ciper es desarrollar mds y mejores visualizaciones que complementen
sus investigaciones.

Quizds la cobertura que mejor se potencié con la suma de texto, fotos, mul-
timedia y documentos fue la de la reconstruccién®’. Después del terremoto de
febrero de 2010, Ciper se planteé como objetivo hacer un seguimiento detal-
lado de los gastos y avances del proceso de reconstruccién. Eso implicé solici-
tudes masivas de acceso a la informacién publica que generaron toneladas de
documentos. Ademds se hicieron investigaciones técnicamente muy complejas
sobre las fallas en las estructuras afectadas por el terremoto, y se consolidé perié-
dicamente el avance que habian tenido los edificios dafiados por el sismo. El re-

24 www.ciperchile.cl/especiales/reconstruccion/
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sultado de esa extensa investigacién jamds pudo haberse publicado como tal en
un periddico, pero se contiene perfectamente en un mini-sitio donde se puede
buscar por tema y formato en un archivo de gran valor periodistico.

Por lo demds, la experiencia de Ciper ha demostrado que el mito de que la
gente no lee textos largos en internet no es mds que eso: un mito. Es claro que
no todos leen textos largos, asi como no todos leen el diario completo ni libros
de mds de 500 pdginas, pero si hay un ndmero importante y creciente de per-
sonas a quienes no les molesta leer reportajes extensos en la pantalla. En esto
Ciper no es la excepcién. En marzo de 2012, la editora ejecutiva del New York
Times, Jill Abramson, conté en un congreso que en el sitio web de ese periédico
habfan comprobado que los textos largos estaban entre los mds populares®. Por
la misma época, la revista Wired hablé de un boom de lo que en inglés se llama
long-form journalism®® (algo as{ como periodismo de largo aliento), a propésito
de una columna escrita por uno de los ejecutivos de la revista Forbes, quien
revel6 que los textos largos estdn entre los preferidos en la edicién digital de esa
revista y hablé de un renacimiento de este género”.El fenémeno se debe, en
parte, a que en Estados Unidos cada vez son mds populares las tabletas como el
Ipad, que hacen mds agradable y portdtil la lectura digital.

Otra de las ventajas de internet es que permite una relacién mds directa
con los lectores. Por un lado, las herramientas de andlisis de visitas a los sitios
web permiten hacer un perfecto perfil de ellos: sabemos en qué barrio viven,
cémo llegan al sitio, qué navegador usan, a través de qué dispositivo mévil de
conectan, cudnto tiempo se quedan en un reportaje. Podria funcionar como
un people meter para generar productos a la carta, pero no es el uso que se le
da en Ciper. La gran diferencia de los medios digitales es que se puede tener
una comunicacién real con los lectores, comunicacién a la antigua pero con
nuevas herramientas. De alguna forma, conversar y crear comunidad.

A medida que Ciper se fue haciendo conocido, los lectores empezaron a
participar activamente, a través de los comentarios en los articulos, correos
electrénicos y redes sociales. Hicieron funcionar asi una especie de boca en
boca digital que multiplicé el alcance de las investigaciones. Comenzaron
también a escribirnos para colaborar con nuestras investigaciones, enviando
datos o pidiendo que reportedramos temas que no estaban siendo cubiertos
por los medios tradicionales.

25 www.observer.com/2012/03/jill-abramson-plays-the-tech-neophyte-at-sxsw/
26  www.wired.com/wiredscience/2012/02/why-the-longform-boom-its-the-data-stupid/

27 www.forbes.com/sites/lewisdvorkin/2012/02/23/inside-forbes-how-long-form-journalism-is-fin-
ding-its-digital-audience/
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Descubrimos asi que parte del potencial de internet para los medios de co-
municacién estd en la enorme riqueza que entrega la posibilidad de tener una
relacién bidireccional con los lectores, y que va mucho mds all4 de la tradicio-
nal carta al director o las discusiones entre comentaristas de un articulo (que
pueden ser muy interesantes o salirse de control si no son bien moderados).
Nos sorprendimos por las historias de los lectores, asi como también por la
cantidad de datos que tenfan para aportar, muchos de ellos relevantes peri-
odisticamente. Ante la riqueza de ese didlogo, en la tercera versién de su sitio
web Ciper incluyé una seccién de opinién del lector, de modo de darles una
cabida similar a la que tienen los columnistas.

Algo curioso y gratificante es la cantidad de gente que se comunica con
Ciper para agradecer el trabajo que ahi se realiza. Eso, que podria haber sido
solo alimento para el ego, es en realidad una potente sefial de que va en la di-
reccién correcta. Para un medio que se constituy con la clara misién de hacer
periodismo al servicio de la sociedad, el que los lectores sientan que su trabajo
es un aporte para sus vidas cotidianas es un gran aliento.

En términos de cantidad de lectores, es llamativo el impacto que tienen
las investigaciones de Ciper cuando se analiza su tamafo en relacién a otros
medios de comunicacién. Si se toma en cuenta el ranking que hace la empresa
Alexa® de los sitios web chilenos a partir de la cantidad de visitas y pdginas
vistas, Emol ocupa el puesto 10, Las Ultimas Noticias el lugar 11, La Tercera el
14, El Mostrador el 77 y Ciper solo el 680.

Varios factores explican la alta influencia en relacién a su pequefia cantidad
de lectores cuando se le compara por otros medios. El mds obvio es que el
medio més leido, Las Ultimas Noticias, se enfoca principalmente en deporte
y fardndula, o a farandulizar otros temas. Otra razén es que si llevamos esos
sitios web al papel, a diferencia de los otros medios, el simil de Ciper no es un
diario, sino mds bien una revista. Su pdgina web no se actualiza diariamente
ni un dfa definido, por lo tanto las visitas son muy oscilantes. Cuando se pu-
blica una investigacién que generard impacto, se envia una alerta a una base
de datos que reciben miles de ciudadanos comunes pero ademds autoridades,
politicos y personas influyentes. La alerta se lanza también por las redes socia-
les y se multiplica por internet.

Sin embargo, lo determinante estd en el contenido de las investigaciones
de Ciper y en el nombre que se ha construido en sus cinco afios de funciona-
miento. A pesar de que ha habido intentos, hasta ahora nunca se ha podido
desmentir el fondo de ningtn reportaje. Ese respeto adquirido, sumado a la

28 www.alexa.com
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decisién editorial de investigar temas que tengan la potencialidad de generar
cambios es lo que hace efectivo el trabajo de Ciper.

Por eso cuando Wikileaks buscé un medio independiente que pudiera pub-
licar los cables diplomdticos de Estados Unidos en Chile, recurrié a Ciper.
Se traté de un hito bastante particular, porque la filtracién tan masiva de
documentos desde una fuente anénima era algo inédito para todos. Cuando
recibimos el paquete de cables no sabifamos qué contenifan, pero hicimos la
apuesta porque las comunicaciones entre la embajada y el Departamento de
Estado tenfan el potencial de contener informacién de alto interés publico.

Finalmente los cables mds relevantes eran los que tenfan que ver con los
problemas en las autorizaciones para la construccién de una central ter-
moeléctrica de la empresa AES Gener. Los cables revelaban el lobby que se
hizo a través de la embajada y cémo el gobierno le allané el camino.

Si bien los cables de Wikileaks no son parte del trabajo de investigacién que
hace habitualmente Ciper, tener acceso a ellos ayudé a transparentar situa-
ciones opacas que los ciudadanos tenfan derecho a saber. Ese es también el
principal valor de los cables de Wikileaks, cuyo contenido no habria tenido el
impacto que tuvo sin el trabajo de medios en todo el mundo que como Ciper,
seleccionaron, contextualizaron y les dieron valor periodistico.

Un modelo que no es para armar

Mientras escribia este capitulo recibf un email de un periodista centroamer-
icano con una pregunta que he escuchado muchas veces durante los dltimos
afos: “Te escribo para pedirte tu asesorfa. Somos un grupo de periodistas
que queremos hacer un proyecto digital de investigacién periodistica. Ten-
emos muchas inquietudes sobre el tema y uno de nuestros referentes es Ciper.
Como en muchos casos, lo que mds nos tiene complicados es el tema del
financiamiento. ;Cémo crees ti que deberfamos empezar?”.

La recurrencia de la pregunta entre periodistas de distintos paises de Améri-
ca Latina es una sefial de que en toda la regién se resiente el déficit de inves-
tigacién periodistica. Los medios no quieren meterse en problemas con los
poderosos o estdn tan politizados que han perdido credibilidad. Los periodistas
suefian entonces con independizarse y ven a Ciper como un ejemplo a imitar.

Sin embargo, el caso de este centro es de alguna forma tnico, pues el grueso
de su presupuesto es aportado por Copesa. Este es complementado con otras
fuentes de financiamiento para proyectos especificos. Por ejemplo, en 2011
obtuvo un grant de la Fundacién Ford para desarrollar un proyecto de investig-
acién periodistica sobre el impacto de la actividad minera en Chile, Perti y Co-
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lombia, y realiz una investigacién sobre la sobrexplotacién pesquera gracias
a un acuerdo con el Consorcio Internacional de Periodistas de Investigacién.

Desde mayo de 2011, Ciper es legalmente una fundacién sin fines de lucro,
lo que le permite acceder a aportes de particulares. El sistema de donaciones se
implementé a comienzos de 2012, por lo que adn es muy pronto para hacer
una evaluacién de su impacto, pero es previsible que los aportes de Copesa
sigan siendo la fuente que permite su funcionamiento.

Es el financiamiento de Copesa el que permite su estabilidad en el tiempo.
Conseguir en otros paises a alguien que juegue un rol similar, dispuesto a
invertir en un proyecto que no genera ganancias y al que debe garantizar
independencia, parece una tarea compleja. En Latinoamérica no hay grandes
fundaciones que permitan asegurar un flujo estable de financiamiento. Las
organizaciones de Estados Unidos tienen la gran ventaja de que en ese pais
existen incentivos y una cultura de hacer donaciones a todo tipo de institu-
ciones. En el dmbito periodistico, por ejemplo, la red de radios publicas se
financia en gran parte a través de donaciones de particulares.

Si se mira el cuadro con distancia, las sefiales para la viabilidad de nuevos
centros en otros paises son mixtas. Un reporte del Center for International
Media Assistance (2012) revelé que de los 500 millones de délares que se
invierten anualmente en asistencia internacional a medios de comunicacién,
solo el dos por ciento se gasta investigacién periodistica. Sin embargo, el mis-
mo reporte dio cuenta de que si en 2007 habia 39 centros de investigacién
periodistica en 26 paises, en 2012 la cifra habfa aumentado a 112 centros en
42 paises. Cerca de la mitad de los centros estd fuera de Estados Unidos y se
identificaron ocho en América Latina.

La importancia del periodismo de investigacién exige la mdxima creatividad
e innovacién para generar nuevos modelos coherentes con cada pais y cultura.
Resulta urgente para nuestros paises contar con informacién independiente y
no partidista sobre el actuar de los gobiernos y del sector privado. Solamente
asi serd posible que nuestras democracias se consoliden y las personas tengan
las herramientas necesarias para ejercer y exigir sus derechos ciudadanos.
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Fernando Paulsen

“Hemos dicho que lo que nosotros
hacemos es objetivo y que somos
independientes. Y la gente esta po-
niendo en duda eso”

El exceso de informacién disponible va a debilitar el papel del reportero cl4-
sico, encargado de recoger la noticia en el lugar en que esta sucede, y fortalece-
rd la importancia de aquellos capaces de separar la paja del trigo. Pero para ello
se necesita una revolucién en la formacién de los periodistas, que les entregue
herramientas para entender e interpretar cada vez mds lenguajes distintos.

¢Qué cosas del periodismo que se hacia en dictadura echas de menos?
¢Qué herramientas de entonces crees que serfan necesarias en estos tiempos?

No estoy tan seguro que uno eche de menos alguna herramienta especifica.
Yo fui educado periodisticamente en la escuela norteamericana, estudié un afio
de periodismo en la Universidad Cat6lica y de ahi me fui a Estados Unidos,
donde terminé mi carrera y luego hice un master. Esa formacién implicaba la
prohibicién total de mecanismos de grabacién en las entrevistas o en el repor-
teo. Las notas periodisticas tienen estatus legal en Estados Unidos y las puedes
presentar como evidencia en un litigio, por ejemplo. Eso lo echo de menos
por dos razones. En primer lugar, asi como la tecnologfa ayudé un montén en
términos de registro, permitié que los periodistas se relajaran. Cuando tomas
notas y tienes que traspasarlas necesitas obligadamente entender la situacion,
sino lo que reproduces estd distorsionado. Esa es una prdctica que debiera
seguir. Nosotros en la revista Andlisis la tenfamos, porque no habfa muchas

Fernando Paulsen es periodista, trabajé en la revista Andlisis y fue corresponsal de la revista Time y del
diario The Wall Street Journal. Posteriormente fue uno de los creadores del programa “Medianoche”, de
TVN, y se desempefié como director de los diarios La Tercera'y La Hora. Actualmente es panelista de “To-
lerancia Cero”, en Chilevisién, y conductor del programa “La prueba de ADN”, en radio ADN. Ademis,
es docente de la Facultad de Economf{a y Negocios de la Universidad de Chile y columnista de £/ Post.
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grabadoras y el descaseteo quitaba tiempo. En segundo lugar, porque estos
avances tecnoldgicos cambian la relacién con la audiencia. Hace 30 afios, re-
portear implicaba obligatoriamente asistir o participar del evento que estabas
reporteando. Hoy no. Casi la mitad de las noticias que se ven en televisién
vienen de grabaciones de gente comtn y corriente. Pricticamente desaparecié
el reportero que participaba, que iba y que se quedaba dos o tres dias para ver
una protesta o se iba a una poblacién. Hoy la profundizacién de esos hechos
se hace en programas especiales, pero en el reporteo cldsico actual se descansa
una brutalidad en el archivo pablico de YouTube, en lo que te mandan las
personas, sidticamente llamados “cazanoticias” o “reporteros ciudadanos”. De
esta forma, el periodista que se mete a reportear una noticia, sobre todo en
televisién, es un porcentaje muy bajo. No tiene tiempo y lo golpean.

Eso te acerca, pero también te aleja de tus audiencias. Antes eras como
un cientista social que hacia observacién participante. Ahora no necesitas
desarrollar esa relacién con la gente, pero eso también te aleja de tu propia
seguridad en relacién a lo que ves y puedes comunicar al respecto.

Si'y no. En la época de las protestas duras, entre 1983 a 1988, no vi que
te asaltaran, o que se tirara una turba encima de un mévil de televisién como
pasa hoy. Hoy la audiencia no reconoce a la televisién como un medio “alia-
do” con la informacién que entrega, mds bien al revés. Esto ha pasado en
las radios, ha pasado con los periodistas de prensa, y ha pasado mucho en
televisién. Cuando la televisién nacional estaba en el peak de la inmundicia
periodistica de la época de la dictadura, Canal 13 podia meter sus méviles en
las poblaciones sin que se te tirara la turba encima. Entendfan que ahi habia
un equipo que hacfa su pega. Hoy cuesta mucho hacerlo. Algo que se echa de
menos es que existia una sensacién de que estabas reporteando algo que era
raro, extrafio, era un fenémeno, pero tu le temias al poder, no a la gente.

:En qué momento los medios pasaron de ser la vanguardia organizada del
pueblo a un apéndice de la elite enemiga del pueblo?

Una gran responsabilidad la tiene la televisidén, que distorsioné el concep-
to cldsico del periodista, que hasta cierto punto era tu firma y nadie sabia
exactamente quién eras. ;Cudndo te empiezan a reconocer como periodista?
¢Cuando te empiezan a advertir que eres el que lleva la voz? Eso no pasa con
los periodistas escritos, ni con los fotégrafos. Es un fenémeno de la televisién.
Cuando reporteabas en £/ Mercurio o La Epom, incluso en dictadura, la gente
sabfa que podfamos ser periodistas, pero no atribuia cierto estatus. A partir de
los noventa, con la reformulacién de la televisién, la gente empieza a construir
imdgenes en torno a los rostros y eso distorsiona la ecuacién.



El reconocimiento también podria haber provocado que la gente se sin-
tiera que los periodistas son sus defensores. ;Por qué la gente no piensa en
los periodistas como sus abogados entre los poderosos, y los percibe como
los defensores de los poderosos?

Entienden que el periodista no viene solo, sino que viene con su medio.
Esto es algo que se ha recuperado con los sitios de investigacién digitales, por
ejemplo, Ciper. La tele a todo lo que hace le coloca un plus de espectaculari-
dad y produccién. Todo es grande, mdviles y cdmaras, gallos que gritan, un
tipo que dirige, otro que apunta para alld. Todo tiene una sensacién casi como
de stage y eso te separa. Eso estd modificindose cuando empiezan a entrar
estos medios de investigacién que se mueven en lo digital, que valen como
cualquier otro, pero diseminan la informacién de una manera distinta, sin
este peaje que tiene que ver con el espectdculo. Y la noticia hoy es espectdculo.
Cuando tienes un programa nuevo como “Esto no tiene nombre” todo es es-
tablecido en medio del espectdculo, las promociones pasan entre la telenovela
y el concurso. La gente mira eso como si fuera parte del mismo globo y que
sale de la misma pantalla. Eso distorsioné la imagen cldsica del periodista, el
interpretador de un lenguaje que hacia conversar al publico y los expertos de
una forma mds distanciada.

Esa espectacularidad combinada con publicidad se repite en la versién
del periodista como rostro, el deportista como stiper estrella, el animador, el
cantante de rock, etcétera. ;Cémo se revierte este fenémeno?

En Estados Unidos existen las columnas sindicadas, lo que significa que
puedes publicar una columna simultdneamente en 600 diarios. En ese caso
a ti te promueven los medios; y td vefas pasar un camidn con la foto de este
personaje, pero no tiene nada que ver cuando entra el rostro periodistico
televisivo en escena. Ah{ la promocién es totalmente distinta, vuelven a
darse simbologias en términos del héroe, el liberador. Es una lectura, una
simbologfa y un lenguaje de espectdculo. No es un lenguaje periodistico, y
eso en Chile ha ocurrido mucho.

:Esa publicidad mata el producto?

Hace que el producto sea considerado como un segundo plano, un sub-
producto del periodista. Entonces (Emilio) Sutherland [con el programa
“En su propia trampa”] pasa a ser mds importante que lo que hace. Eso es la
antitesis de lo que era originalmente el papel del periodista. Volviendo a la
pregunta original de qué es lo que echaba de menos, el periodista tenia valor
por su firma, por que respondia con su firma por algo, pero no sustituia el
contenido. Hoy dia sustituye el contenido. Y ese es un riesgo stper grande,
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que han estado monitoreando muy fuerte en algunas partes porque al final
el mensaje es el periodista, el mensaje dejé de ser la gente.

Eso también ofrece oportunidades, porque pone el foco en la credibilidad
de la persona més que en el medio. T tienes mds seguidores que los medios
en los que trabajas.

Si, es un punto, pero los chilenos siempre preguntan si eso es bueno o
malo. T4 no puedes describir algo, porque alguien te dice: “ya fantdstico,
pero seso es bueno o malo?”. Necesitas categorizarlo al tiro. Con el periodista
estd transformando en lo que ocurre en las agencias de publicidad: cuando
el director creativo llega a un punto donde no puede seguir creciendo dentro
de la agencia, se sale y forma una propia, llevindose cuatro o cinco de sus
cuentas. Actualmente el periodista tiene un estatus casi independiente de su
medio. No sé si eso es bueno, pero si es intrinseco a la dindmica de la tele-
visién. No podria ser de otra manera. Todos los estimulos en un canal estdn
dados para que te transformes en un rostro porque la tele funciona asf, sobre
la base del marketing, estd todo el tiempo sefialando que hay una liquidacién
que tienes que aprovechar. No es que me queje ni crea que eso va a destruir
la comunicacidn, pero, en el caso particular de la tele, eso transmitié y per-
meo el resto de los medios. Voy a poner el ejemplo mds ficil de entender:
hace 30 anos la prensa escrita consideraba que las cosas importantes pasaban
en los diarios. Watergate no habia pasado en televisién, habia pasado en el
Washington Post. La prensa escrita tenfa un estatus de superioridad intelectual
respecto de la televisién, que hacfa cosas para entretener. En Chile, con la
entrada de Las Ultimas Noticias, los duefios de La Tercera se dieron cuenta
que la gente modifica su conducta después de 12 afos de crecimiento soste-
nido: por primera vez arrienda casa en la playa, viaja a Miami, contrata una
nana. Y en términos de consumo de medios, se cambia a E/ Mercurio. Es la
aspiracién de simbolo de estatus. Entonces me llaman y hago una propuesta
como director de La Tercera. Cuando llevaba tres meses ahi, £/ Mercurio pone
a Andrés Benitez de director de Las Ultimas Noticias y asume que a La Tercera
hay que vigilarla, no hay que dejar que se acerque a £/ Mercurio. ;Resultado?
Las Ultimas Noticias empieza a hacer mds o menos lo mismo, titular con
economia, politica, etc. Y no resulta. Sale Andrés Benitez y entra Agustin
(Edwards) hijo con el proyecto del tabloide inglés, que hizo una cosa insélita
para los estdndares chilenos: asociarse a la tele, dejar de percibirla como una
cosa aparte y ser su complice. Tiene su primer gran ensayo con el primer
reality de televisién, “Protagonistas de la Fama”. T vefas el reality y al dia
siguiente LUN te ponia todo lo que no se habia visto en la tele. Eso prendié



y hace que se produzca, llamémoslo asi en términos cristianos, una nueva
alianza santa y eterna entre el medio de comunicacidn escrito y la televisién
en sus contenidos. Yo un dfa le recordé a (Cristidn) Bofill (director de La Ter-
cera entre 1999-2013) que €l desdenaba profundamente la televisién, pero
tiene ocho o nueve pdginas dedicadas a eso. Y me dijo: “no puedo pelear con
eso. A veces tengo que meter fotografias en portadas”. Ese fenémeno hace
que los contenidos de la tele empiecen a influir en las estrategias de seleccién
de noticias de la prensa escrita.

Podriamos decir que eso es mucho mds democritico, porque los diarios
siempre fueron més de elite que la televisién.

Si, pero el periodismo en general siempre ha sido de elite, en cualquier
medio. Y por una razén que es intrinseca a la esencia del periodismo: por-
que pasas todo el dfa seleccionando qué dejas afuera y qué dejas adentro.
No puedes pretender que todo lo que reporteaste, todo lo que descubriste
y todos los testigos que entrevistaste van a entrar en una noticia. El acto
primordial del periodista es seleccionar qué deja afuera y qué deja adentro.
Siempre escoges una muestra pequefa, siempre estds tocando determinado
tipo de noticias y otras no. Desde ese punto de vista, le encuentro toda la
razén a lo que decfa Bob Woodward, que el manual de estilo del Washingron
Post es leer el diario. “;Te tengo que pasar un manual o alguna cuestién so-
bre lo que nosotros hacemos? jLee el diario!”, decia. Ahi estd lo que entra y
lo que no entra. Ahf estd como se trata un tema, esa es la realidad, la verdad
y esa siempre ha sido pega del periodista.

Pero eso contrasta con la concepcién de una democracia mds incluyen-
te. Los problemas reales de la gente no son necesariamente los problemas
de la elite, para bien y para mal. Esta idea de preocuparnos de lo que la
gente quiere, del precio del pan mds que del precio del cobre, a lo mejor es
negativa porque al final el precio del cobre afecta el precio del pan. Pero en
la prensa pasa algo similar, una vez que la televisién determina la agenda®
con preocupaciones distintas a las preocupaciones de la elite.

Ahf volvemos hacia como se estructura una profesién periodistica, que, en el
caso chileno, se estructura de todas maneras en la historia. Una manera es por la
via estdndar: entran a ser periodistas las personas que tienen interés, o que saben
escribir, o que pueden contar historias y que no necesitan ningtin estudio. Y la
segunda parte viene mds o menos en los afios cincuenta, cuando se estructura la
carrera en distintas partes del mundo. Antes, td necesitabas tener cinco afios de

2 Se entiende por “agenda” los asuntos y eventos que —ordenados jerdrquicamente— aparecen en los
medios de comunicacién (McCombs, 2004).
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imposiciones pagadas haciendo periodismo para que fueras periodista. Asi salen
Julio Martinez o Herndndez Parker. Ellos venian de la elite, tenfan una educacién
buena porque podian escribir bien y por lo tanto estaban segmentados desde el
punto de vista de su sesgo educativo, pero ninguno pasé jamds por una escuela
de periodismo. No se habia estandarizado cémo tenia que hacerse el periodismo,
desde un profesor a un aula. Pero cuando eso se estandariza y se transforma en
una escuela, eso genera de por si un sesgo. Un determinado tipo de contenido,
un tipo de mirada, definir lo que es y no es noticia, todo eso genera una segun-
da separacién. Tienes al periodista profesional, que es lo que hoy dia ocurre en
prdcticamente casi toda América Latina. Por cierto, el periodismo deberfa ser
una carrera de postgrado de dos o tres afios y que deberfas tener una carrera en
otro lado. Durante treinta o cuarenta afios como periodista vendes objetividad e
imparcialidad como si fueran reales, aunque esta sea una profesién de seleccién,
de edicién, de puntos de vista. Hoy dia eso es algo relativamente estdndar, pero
durante treinta o cuarenta afios hemos pontificado sobre la objetividad.

En la investigacién académica esa discusién estd mucho mds ligada a
cé6mo los medios seleccionan y muestran una realidad construida. Hay
otra discusién que entiende al medio como una empresa, que debe tener
nimeros azules y que hoy estd en crisis en un contexto de saturacién de in-
formacién. Paralelamente, las encuestas muestran que en Chile la confian-
za en los medios va disminuyendo. ;Crees que eso esté asociado a que la
gente ve a los medios como reproductores de desigualdades informativas?

Déjame contestar con una pregunta retérica. Si los medios de comuni-
cacién se hubiesen mantenido como originalmente eran, es decir, donde la
tnica actividad que tenia el duefio del medio era el medio, y no como ocurre
hoy cuando el duefio del medio es mismo duefio del banco y de una AFP,
¢variarfa el pensamiento de la gente respecto del medio? ;La vinculacién
propietaria del medio con otras empresas afecta la imagen que tu tienes del
medio? Yo tengo la impresién de que si, y fuerte. Lo mismo pasa respecto a
la televisién. Tienes a Ricardo Claro, que era el duefio de un canal (Mega)
que queria un poco de credibilidad en su noticiero y no fue nunca capaz de
hacerlo, nunca. Invirtié mucha plata en eso. Cambié gente y trajo gente. En
gran medida, la respuesta es que ¢l tenfa medios no como un objetivo tnico,
sino que como un nicho colaborador de intereses mucho mds importantes.
Creo que es algo asi lo que estd ocurriendo con La Tercera. En el caso de El
Mercurio tienen una vinculacién histérica a problemas de credibilidad por
otras vias, como el eslogan “El Mercurio miente”, pero eso yo creo que es un
handicap de los medios.



Histéricamente los medios podian pertenecer a partidos politicos, en
cuyo caso no tenian esta pretension de objetividad.

iNada! ;Ninguna! El 70% del periodismo en 1973 era partisano, pero el
lado positivo es que no se engafiaba a nadie. Tt sabfas perfectamente que
Puro Chile tenfa una cuestién, que el diario E/ lustrado tiraba otra cosita,
que la prensa de la Democracia Cristiana tiraba una realidad y la cosa era
bastante obvia, manifiesta, transparente si quieres. Aqui no, hemos gene-
rado mensajes sefialando que lo que nosotros hacemos es objetivo y que
somos independientes. Y la gente, creo, estd poniendo en duda eso.

Pero es una promesa que las audiencias valoran, la objetividad sigue
siendo una demanda. Para esas audiencias es importante que los medios
sean objetivos, por ejemplo, en la cobertura del conflicto estudiantil.

Ese es un ideal imposible. Déjame plantearte la excepcién del cuento, la radio.
Cuando en los dltimos treinta afios se crea un publico cautivo, a través de los ta-
cos, la radio empieza a revivir en términos de su credibilidad. Porque asi como la
television tiene su propia dindmica, que la lleva hacia la imagen y la espectacula-
ridad, la radio tiene una dindmica necesariamente no objetiva, pero mds de datos.
Por una razén que tiene que ver con el uso del tiempo necesario. El tiempo del
sentido de la audicién es siper corto, hay que reiterar mucho y ser muy precisos,
por lo que siempre tienes la sensacién de que te estdn dando hechos, no opinién,
salvo cuando haces entrevistas o td opinas y nadie duda que eso es editorial. Por
eso la radio es una figura tremendamente alta. El respaldo mds grande a la radio
se lo dio el publico. Y el golpe mds grande que ha tenido la radio se lo dio el iPod,
que aniquilé las audiencias durante seis o siete anos, aniquilé las audiencias ju-
veniles de todas las radios, porque la gente podia escuchar lo que querfa, cuando
queria, en el momento que querfa. No tenfa que esperar un programa, no tenfa
que escuchar palabras: llegaba y ponia la cancién. Ahora recién se ha empezado
a reciclar el publico juvenil a través de programas que se han ajustado. Pero en
términos periodisticos, la radio tiene un componente de lo que llamas “una sen-
sacién de que el medio es mds objetivo”, revela mds lo que estd pasando.

La objetividad estd asociada con la verdad. En los intercambios de correos
electrénicos antes de la entrevista hiciste una distincién entre “verdad “y “ver-
daderidad”. ;Cudl es la diferencia?

Hay un filésofo espafol que se llama José Antonio Marina. Su libro La in-
teligencia fracasada tiene una frase muy buena que dice: “Todo aquello que se
presenta como evidente exige ser considerado como verdadero”. Para ustedes, los
cientistas sociales, eso les debe dar tirria porque ustedes funcionan sobre la base
de decir: revisemos los datos, aunque parece que el sentido comun es correcto los
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datos dicen otra cosa. Los tipos dicen no, si es que se presentan las cosas como
16gicas entonces td automdticamente le das un timbre de verdad, que es mds o
menos la légica que platea el comediante Stephen Colbert con la “verdaderi-
dad”. Después de que invaden Irak, Colbert plantea: es cierto, no se encontra-
ron las armas de destruccién masiva. Es cierto, no estaban las excusas, pero “;no
siente usted que se hizo lo correcto, no lo siente aqui en la guata que era lo que
habia que hacer?”. Esa es la verdaderidad, el que a ti te lleven bdsicamente hacia
cosas que son de sentido comun. Si es que el tipo estd manipulando una bomba,
aunque la fiscalfa no pueda probar que es terrorista, tiene que ser terrorista.

De acuerdo, pero eso también nos lleva a correr el riesgo —de nuevo citando
a Stephen Colbert— que entre hechos y creencias prefiero las creencias, porque
los hechos pueden cambiar y mis creencias no van a cambiar nunca.

Y eso que todos sabemos que las creencias cambian también.

Solo si quieres que cambien. Se puede querer creer que la Concertacidn es
corrupta o que Pifera es un ladrén, independiente de los hechos.

Claro, pero puede que de repente pase algo, un evento, una situacién, o algo
personal que te haga decir que estds equivocado. Lo que planteo con la cita del
libro de Marina es descansar mucho en los hechos, en la verdad. “La verdad estd
en los hechos” decfa la Cooperativa. Todo eso que se ha creado como estructura
paralela y que va iz crescendo es un factor nuevo que te lo da la masividad de las
redes sociales, que se te mete por los palos la plausibilidad de las cosas. Basta con
que sea plausible. ;Cudl es el minimo de informacién que necesitas para creer
algo? Por ejemplo, si una persona flaca, rubia y de ojos azules se para en la televi-
sién y dice: “yo soy el hijo de Don Francisco”, ti necesitas mds datos para poder
creer que eso es cierto. Pero si la persona que se pone es gordita, rechonchita y
dice “yo soy el hijo de Don Francisco”, para un porcentaje bastante grande de
la poblacién eso le basta y dice que son igualitos. Por cierto, la apreciacién de
semejanza es todo lo que necesito para creer, y eso establece cudl es el minimo
de informacién real que necesitas para poder creer que algo es verdad. Hay es-
tdndares que son bastante bajos. Para mostrar que alguien es corrupto te digo
que es dirigente de la FIFA. Es todo lo que necesito. Ya no necesito probar que
es corrupto, basta con que sea presidente de la FIFA. Es un poco lo que pasa
con la clase politica de hoy. Puedes decir pricticamente cualquier cosa de un
politico y te lo creen en funcién de lo que es, no necesito mds pruebas. Ese es un
riesgo para la profesién, porque antes te basabas en que tenfas que demostrar los
hechos. Hoy en dia necesitas un minimo, porque el resto lo provee tu tincada.
Hoy es mds fdcil que nunca echar a correr un rumor sobre algo que tiene mala
imagen, sin necesidad de que probar las cosas tampoco.



Se le pide lo mismo a los politicos y a los medios: cierta representatividad,
que defiendas “mis” intereses. Pero los medios, igual que los politicos, estdn
rodeados de otros intereses que cuesta develar. ;Qué papel le otorgas a la
transparencia?

El ¢jemplo mds brutal conocido hasta ahora es el de Wikileaks, donde td des-
nudas todo independientemente si es relevante o no es relevante. Entendemos
la tarea del periodista como la de definir si esto es relevante y por lo tanto te lo
muestro, o esto es intrascendente por lo tanto lo saco. El tipo de Wikileaks no
hace eso. El te lo pasa todo y te dice: vea usted lo que le parece. Este es el ejemplo
mds brutal detrds de transparencia, mientras el mds opaco se ve cuando te tiran
una opinién sesgada con minima postura. Entre las dos cosas, prefiero lo que
hace Wikileaks. Creo que es mds sano el acto de mayor transparencia, incluso si
el riesgo estd en la irrelevancia, a que te digan las cosas con un propdsito condu-
cente a una sola respuesta. No conozco a un periodista que diga “a m{ dame el
minimo de informacién necesaria’. El buen periodista va a decir ddmelo todo y
yo decido qué es lo que quiero presentar. Pero el periodista quiere tenerlo todo. Si
yo te pregunto “;quieres saber cudl es la amante del ministro?”, uno podria decir
que no tiene ninguna trascendencia, pero en una de esas déjame decidirlo a mi.
Si ella es funcionaria de la embajada peruana, me interesa saber quien es, puede
ser relevante. Pero los periodistas en general actian sobre la base de querer saberlo
todo, de ser absolutamente transparentes. Ellos definen en funcién a la oferta de
la profesién, que consiste en querer la mdxima transparencia. Yo, de ese total de
transparencia, defino cudl te transmito a ti.

Si tuviéramos transparencia total, un conglomerado dirfa “estos son nues-
tros intereses y ademds tenemos un medio” o “soy el Partido Comunista, ten-
go un diario que se llama E/ Siglo y defiende los intereses del partido”. La
transparencia puede suplir la falta de objetividad.

Estoy de acuerdo. Una pelea grande que tuve en la direccién de La Tercera
fue cuando estaba reporteando el caso Chispas y averigiié que miembros del
directorio del diario tenfan posicién accionaria en Endesa. Dije “jtengo que
ponerlo!”. Acepté Sergio de Castro, lo aceptd Alvaro Saieh, pero Juan Carlos
Latorre pegé un grito en el cielo porque ese tipo de cosas no se entregan.

Estamos viendo carriles paralelos. Por un lado la cultura politica y por otro
esta exigencia de transparencia en los medios, en las empresas, en la clase
politica, etcétera.

Déjame plantedrtelo con una pregunta alternativa: ;Crees que hay alguna
forma de evitarlo? ;Hay alguna forma de hacerlo cuando cada afio hay menor
costo que pillen que td eres el que transmite algo? ;Hay alguna manera de que
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puedas evitar que alguien, enfrentado a un evento, teniendo la informacién y
queriendo vivir tranquilo, no haga c/ick y te envie algo a tu mail? ;Cémo se evita
el aumento de transparencia cuando tecnolégicamente es tan ficil promoverla?
Antes se evitaba porque era fisicamente imposible tener la informacién. Tenfas
guardadas las copias originales en la caja fuerte de la oficina del duefio. Hoy a
los medios de comunicacién el noventa por ciento de las cosas le llegan desde
dentro de las mismas empresas, desde dentro de los partidos.

Una cosa es que los medios fiscalicen a los distintos actores y otra es la
fiscalizacién del trabajo de los propios medios. Hace poco, en un seminario,
decias que para CNN Chile es fécil hablar de transparencia cuando tus jefes
tienen sede en Atlanta.

Claro, si ti decfas en Taiwdn “somos stper transparentes”, no tengo ningtin
problema de hablar lo que queramos porque Taiwdn no los va a venir a inspec-
cionar nunca. Pero cuando estds en Chile y tienes que hablar de Alvaro Saiech
—duefio de Copesa— y Saich lee el diario todos los dias, o alguien le cuenta, es
mds riesgoso. Si yo digo mafana que la dltima pelicula de Time Warner fue un
bodrio, no me pasa nada. Nadie me va a llamar y decir que trate mejor a las peli-
culas de Time Warner. Pero si td dices que hay un problema con Corpbanca que
tiene que ver con las clonaciones de tarjetas y una falta de prolijidad respecto de
eso y eres parte de Corpbanca, créeme que el periodista tiene que pensar “;cémo
lo hago?”. La forma histérica en que se ha hecho —y es algo que yo lo hice asi y
nunca jamds tuve problemas— es que td no emboscas a tu duefio, €l no se tiene
por qué enterar por primera vez en el diario. Hablas con ¢l y le dices “esta es la
situacién, quiero darle la primera oportunidad de hacer una declaracién, pero
no puedo ignorar el hecho”.

Parte de la critica a quienes compran universidades en Chile es que lo
estdn haciendo para lucrar. Si tienes un conglomerado cuyo objetivo es ga-
nar dinero, y compras un medio, lo haces con el fin de avanzar los objetivos
del conglomerado, no necesariamente para informar. Pueden ser objetivos
contrapuestos: ganar dinero en tu empresa, o ganar credibilidad y dinero
con tu medio.

¢Cudl es la razén por la que una persona que tiene un grupo econémico
tiene un medio o compra uno? Tengo la sensacién de que no hay una suerte de
“desde chico siempre quise tener un medio de comunicacién”. ;No! Creo que
es absolutamente funcional a los intereses del conglomerado. Es decir, buscas
una posicién de influencia con tu medio porque es lo mds cercano que hay al
registro de un lobby en términos publicos. Las pdginas de crénicas las puedes
dejar abiertas al periodismo independiente, pero las pdginas editoriales son



inequivocamente posiciones o toma de posiciones, lo que me parece perfecta-
mente legitimo siempre que no hagas trampa.

Una de las cosas que sorprende, en particular de la elite intelectual con-
certacionista, es la lealtad con la que leen E/ Mercurio y la misma lealtad con
que se enojan todas las mafianas con E/ Mercurio, pese a que saben que es un
diario de derecha y que defiende posiciones de derecha. Es como levantarte
en la mafana y enojarte porque salié el sol. ;Por qué una persona deberia
leer una pdgina editorial?

Es una buena pregunta. Te voy a contar una anécdota que nos pasé en la
revista Andlisis. Si hay algo de lo que nos jactdbamos era de mantener vivas a
personas que estaban alejadas totalmente de las primeras planas, que habian
sido exiliadas y que nosotros cada cierto tiempo entrevistdbamos y los trafa-
mos de vuelta. Cuando llegé Volodia Teitelboim de su exilio, el comunista
probablemente mds intelectual y connotado que habia en ese momento, le
pedimos su primera entrevista, pero nos dijo: “encantado, pero primero se la
doy a Raquel Correa de E/ Mercurio”. Para mi fue un shock y dije ;cudl es la
l6gica? Los han ninguneado, los ignoraron, los invisibilizaron. La respuesta
es —lo conversamos con Juan Pablo Cdrdenas en esa época— que Teitelboim
jamds habia dejado de leer £/ Mercurio todos los dias como hdbito, como rito.
Por lo tanto, necesitaba verse ahi, donde considera que estdn las cosas. Era una
victoria mucho que salir en una revista que eventualmente la lefan poquitos y
se escuchaba poco. La gente tiene estdndares sobre qué es un signo de estatus
en materia periodistica, no importa si es que tu pensamiento es uno u otro.

De acuerdo, eso puede ser el sindrome de Estocolmo de algunos, pero otros
quieren aparecer en “Primer Plano”, porque lo ven los piblicos que te eligen.

A (Franco) Parisi, por ejemplo, le encantarfa salir en “Primer Plano”.

En democracia “Primer Plano” cuenta més que E/ Mercurio. Gana el que
tiene mds votos y esos votos puedes conseguirlos en El Mercurio o en Publi-
metro. Probablemente la gente que lee El Mercurio ya decidié su voto para
las préximas cincuenta elecciones, y la gente que lee Publimetro quizis estd
mucho mds abierta y es mds influenciable.

Es verdad, pero ahi hay un punto tremendamente interesante que es
cémo se complementan los medios. Dicho de otra forma, si E/ Mercurio
estd solo contra un mundo de medios que opinan distinto, un candidato
tendrd una dificultad seria para alcanzar votos y vas tener nichos muy
concentrados. Lo que ocurre hoy dia es que tienes a E/ Mercurio con
Agustin Edwards y toda lo que representa. Lo que ellos escogen como
relevante para que la gente se informe, la noticia mds importante, incluso
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los tratamientos de las noticias mds importantes coinciden con lo que
publica La Tercera, con lo de Canal 13, con lo que publica la radio y por
lo tanto se genera una sensacién ambiental de que tiene que ser correcto,
que esa es la direccién correcta. La agenda setting de Maxwell McCombs®
funciona asi, donde de repente todos escogen que el tema prioritario es
una manera de lectura, y ahf pasa a tener mucho mds poder un gallo que
tenga menos masividad.

Si fuera asi Lavin habria sido presidente, Allamand habria sido presi-
dente y nadie irfa al Costanera Center. Esta capacidad de agenda sezting
de los medios se ve disminuida cuando la masa no lee El Mercurio, esa
masa que ejerce poder de compra y ademds sale a las calles. El movimien-
to estudiantil es un gran ejemplo de eso: un tema que la elite no quiso
poner —y que nunca le interesé poner—y de pronto explota.

La pregunta es por qué explota ahora. El publico de los medios de co-
municacidén tiene un paralelo con los publicos en general, con la audiencia
en general: son personas a las que les gusta el poder y les gustaria ser parte
del poder, pero si no lo tienen desconfian de él. Su esencia es de sospecha.
Cuando padecen cualquier cosa sienten que la primera variable es ver por
dénde me estdn afilando. Si adquieres una tarjeta de crédito que te sirve
para comprar cosas, pero llega el momento que tienes que pagarla y no te al-
canza la plata, no sientes que hiciste un acto irracional de consumo, sientes
que te cagaron. Ese raciocinio calza perfectamente con el porcentaje nada
menor de salidas a la calle.

Nuestro libro se llama “Intermedios”: la gente siente que la prensa, los
medios que deberifan intermediar por ti, son parte de los que te cagaron. No
estdn intermediando, estdn defendiendo los intereses de los poderosos, y se
convierten en un enemigo mas.

Hay una lectura diferenciada que tiene que ver con la estructura profesio-
nal de los distintos tipos de medios. La televisién es exactamente la misma
pantalla. T ves cosas que tienen ldgicas total y absolutamente diversas: una
teleserie que es pura ficcién, después un concurso que es pura entretencion,
mds adelante una pelicula que es otra vez ficcién y ademds es extranjera y en
un momento dado, en la misma pantalla, en el mismo canal, sin haber hecho
ningin cambio, un noticiero. En el caso de los medios escritos y las radios la
l6gica es bastante menos diferenciada. En un diario podrds tener economifa,
politica, cultura, pero nadie va a alegar que todo eso se encuadra dentro de

3 El “agenda-setting” se refiere al proceso de transferencia de la relevancia temdtica de los medios al
publico (McCombs y Shaw 1972).



una oferta periodistica. En televisién no, no tiene nada que ver la 16gica de
los programas de produccién que salen antes del noticiero con lo que viene
después. Son radicalmente distintos, con objetivos, valores y ética distinta.
Entonces, nadie dirfa que la realidad que estoy exigiéndole a Chilevisién No-
ticias es la misma que le exijo al reality que viene después. No, en el reality
pueden inventar hechos, establecer relaciones por plata para que te pelees con
él y eso lo hagas como un show. Nadie duda de que eso no tiene que ver con
las noticias, pero sale de la misma pantalla. Por lo tanto sientes que “Primer
Plano”, discutiendo fardndula, oculta y desvia la realidad. Porque en vez de
estar pasando las noticias que quieres ver estdn dando “Primer Plano” y no hay
nada que hacer. La gente considera que se pasan puras huevadas en la tele. Te
distraen con los realities. Los medios escritos son mds dificiles de diferenciar
entre si. La Tercera'y El Mercurio llorarian por tener la posibilidad de sacar una
noticia que fuera portada al dfa siguiente en prcticamente todos los hogares,
como lo puede hacer la tele que tiene una capacidad de amplificacién de un
fenémeno enorme. Pero el costo de eso es alto.

Un estudio que hicimos en la UDDP fue analizar esa agenda®, de qué ha-
blaban los diarios y la televisién durante el gobierno de Ricardo Lagos. El
resultado fue que los noticieros televisivos y la prensa escrita hablaban de los
mismos temas. ;Cémo diferenciarse cuando todo tiende a la uniformidad?
¢La revolucién de los medios es la via legal, o es poner en prictica las gran-
des promesas asociadas a las tecnologias online, a los medios alternativos, o
a la diferencia que puede surgir como resultado de un mercado de medios
que no responde a la necesidad de las personas?

El mayor fenémeno respecto de esa duda tiene que ver con un concepto
que no ha salido lo suficientemente en términos académicos, y es qué tanto
puede hacer la infraestructura de medios tradicional para impedir que algo
pase. Por ejemplo, que aumentes la posibilidad de las personas de comunicarse
entre ellas incluso bypaseando a los medios. Eso no se habia dado antes. Siem-
pre habias tenido medios que funcionaban desde un centro hacia una masa,
pero no existia esta horizontalidad a nivel de la base, no habia posibilidad
fisica de hacerlo. Lo podias hacer en términos de un barrio, o de un colegio.
Guardando las proporciones, es lo que ocurre en la época de Frei padre, cuan-
do generas poder a nivel de las juntas de vecinos y a nivel de comunidades
donde no existia ese poder. Ahora todo esto se te escapa de las manos, no lo
puedes controlar. Por primera vez los medios tradicionales estdin metidos en

4 Valenzuela, S., Arriagada, A. (2009). “Competencia por la uniformidad en noticieros y diarios chile-
nos”, Cuadernos de Informacién, Universidad Catdlica de Chile, 24, pp. 43-54.
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un ambiente de comunicacién masiva donde un porcentaje de esa comunica-
cién masiva no depende de ellos, no la pueden controlar. Solamente pueden
intentar dirigir determinadas interpretaciones. Cuando yo estudié en Estados
Unidos, en 1976-1977, ibas a una librerfa a buscar un libro de discusién cien-
tifica. Lo encontrabas y siempre tenfa dos firmas: la del cientifico y la del autor
que escribia el libro. Hoy buscas un libro de los grandes debates —por ejem-
plo, disefio divino versus evolucién—y ves que el cientifico aprendié a hablar
directamente con el lenguaje de la gente. El intermediario fue bypaseado ab-
solutamente. Necesita un editor, pero no un periodista que le escriba el libro.
Paul Krugman no necesita a un periodista. Los economistas hoy dfa escriben
con ejemplos ficiles, sencillos. Eso debe aterrar a mi profesién y a los medios
de comunicacién, porque ese fenémeno que siempre parte en la elite que es
mds aventajada, se empieza a dar abajo, cuando buscas informacién en blogs.
<Cémo te llega a ti el video de una represién? No te llega porque te lo tira el
blog de El Mercurio o La Tercera. Te llega por terceras personas. Por ejemplo,
el blog “Yo no voté x é”, puede que sea un tipo stiper desconocido, pero lo
que hace es tremendamente original. Dice “yo tengo un conocimiento exper-
to. S¢ pedir informacidén a través de la Ley de Transparencia. Y voy a poner
este conocimiento en paralelo a todos los otros temas que me de la gana”. Este
blog es muy desarmador y ademds tiene un titulo que es como para arrancar
de inmediato. E/ Mercurio y La Tercera no tendrian nunca mds por qué citar a
“Yo no voté x éI”. Te puedo asegurar que esa cuestién va a salir en los medios
establecidos mds temprano que tarde, porque estd descubriendo cosas por la
via de utilizar algo que él conoce y eso es imposible de controlar.

Podemos ver a “Yo no voté x é1” como la puesta en prictica del ciudadano
como un consumidor cuyo conocimiento tecnolégico le permite interme-
diar entre el representante y los representados. Si se quiere enterar de cudnto
gasta el gobierno, arme un blog, pida la informacidén y ojald que con la me-
nor gente posible, porque es usted el que quiere saberlo.

Fenémenos como este son inevitables, no se pueden parar. No sé a dénde
van a llegar, no tengo idea cudl es el resultado final. Pero si sé que rompen la
inercia y que la inercia definida como algo que necesita una fuerza externa
para moverla, eso se mueve y no tengo idea a qué va a llegar. No sé si este tipo
de fenémeno va a dar pie a que de repente alguien empiece a establecer una
suerte de entrega de documentos oficiales. Yo empresario, o autoridad de go-
bierno, enfrentado a tener que decidir que tenemos que dar una verdad oficial
que es esta, me aterro. Te voy a poner otro ejemplo: cuando no eres capaz de

5 “Yo No Voté x EI” heep://www.yonovotexel.blogspot.com



controlar una ceremonia a la cual invitaste a tus amigos, a tu bautizo, y das
una verdad oficial sobre lo que pasé en tu casa, y te encuentras con un video
que te desmiente de la gente que td invitaste, jestds cagado! Cada teléfono que
te venden es mds barato y tiene mds capacidad de registro y mds capacidad
de difusién. Los medios aceptan todo lo que mandas, lo publican, te dan
crédito, cosa que ademds te estimula desde el punto de vista del ego para ser
el préximo cazanoticias. ;Cémo evitas que algo que estd en esas caracteristicas
no salga, no se haga publico, no se ventile?

Si, pero ante el exceso de informacién los medios se convierten en actores
clave para interpretar los hechos.

Exacto, por eso soy de la tesis que, en este information overflow, el rol del
reportero cldsico, del tipo que supo que hubo un asalto en un banco y manda
a la cdmara y llega siempre tarde y tiene que reconstituir el evento, se va a
debilitar en funcién de que probablemente van a llegar otras imdgenes desde
el asalto antes. Y en segundo lugar —y al mismo tiempo— el rol del editor que
decide qué es importante se va a convertir en algo fundamental. Eso te va a
redefinir las escuelas de periodismo de aqui a los préximos afios. Va a ser una
escuela mds de editores que de reporteros.

;Puede llegar un editor a “Contacto”, a “Informe Especial”, incluso a un
noticiero, y decir: quiero explicar de aqui a tres meses por qué los estudiantes
estdn marchando? ;Cémo opera un editor en la légica de produccién de infor-
macién en los medios?

El editor, por ahora, opera en dos dmbitos. Uno es la verificacién de infor-
macién en el contexto del information overflow, donde no puedes saber muy
bien qué es verdadero, qué te inventaron, qué es parcial. Este hecho que se ve
tremendamente dramdtico implica, en el ejemplo del bautizo, verificar si ese es
el papd de la nifiita. Ese es el trabajo de check and correction. El fact checking es
distinto al trabajo del reportero. El fact checking llega con una base y tiene que
ir investigando y haciendo checks, es otro tipo de reportero. El editor manda
y le dice “yo no quiero que vayas a decir lo que pasd, quiero que vayas a pre-
guntar si es que efectivamente esa persona es tal, porque tengo el documento.
Solamente tengo eso para tirarlo”. Es un poco mds sencillo, pero al mismo
tiempo cambia el cariz de la cosa. El data mining de internet va a tener un rol.
El journalist data miner va a ser un personaje central. T tienes que crear histo-
rias sobre la base de esta tremenda marejada informativa que hay, y de ahi van
a salir cosas extraordinarias. Durante mucho tiempo van a salir cosas extraordi-
nariamente distorsionadoras, por ejemplo, que puedas tener cimaras en todas
partes, y por lo tanto veas un servicentro donde entran tres cabros que asaltan
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y mafiana veas otra noticia donde entran a un rezail; eso va a dar la sensacidn,
para el editor antiguo, de que aumenté la frecuencia de jévenes asaltando,
cuando en realidad la frecuencia es idéntica y lo que tienes son mds cdmaras.

-;Cémo preparas al periodista para eso? La prensa informa cosas como “el
Banco Santander es el banco que tiene mds reclamos”, algo que es obvio si
es el banco que tiene mds clientes. Tal vez, porcentualmente, tenga incluso
menos reclamos que otros bancos. O dicen “los autos més robados son los
Toyota”, algo légico si son los autos que mds circulan. ;Cémo preparar al
periodista para entender todas estas cosas?

Hay que cambiar total y absolutamente la malla curricular. Los periodistas
entran a estudiar periodismo porque no quieren estudiar nlimeros, porque no
quieren estudiar estadistica, porque les carga la matemdtica, porque no soportan
los graficos y porque no los entienden. Eso tiene que cambiar radicalmente. Por
eso, una de dos: transformas el periodismo en una carrera de postgrado donde td
vengas de historia, o de cualquier carrera de ciencias sociales, o bien metes muy
fuerte, y desde el principio, lenguajes para entender el entorno de una manera
que no sea entrevistando a alguien solamente, sino que sea leyendo un balance,
entendiendo gréficos, estableciendo lo que es una probabilidad condicional o no.

:Td qué estudiaste?

Yo sali de colegio y entré a estudiar fisica, queria ser fisico y ahf estuve un
afno en la Universidad de Chile, en 1974. La situacién era inestable y me traté
de meter a periodismo en 1975, pero no entré. Entré en 1976 y estuve todo
ese afo en la Catdlica. Ahi un amigo me dijo “Fernando, necesitamos un
centrodelantero en la Universidad de North Texas ;te irfas conmigo para alld?
Puedes estudiar lo que quieras”. Y ahi entré a estudiar periodismo en Texas y
después de salir me fui a la Universidad de Texas en Austin, donde saqué el
master. En pregrado estudié periodismo en la Universidad de North Texas y el
master en la Universidad de Texas.

Cuando te fuiste hace un par de afios a estudiar a Harvard, escribiste una
columna bien polémica.

Tenfa que ver con cémo se hace para que el periodista entienda el mundo don-
de estd parado, las cosas que estdn pasando, si es que las herramientas que tiene
en la escuela de periodismo no lo dotan para que pueda entenderlo. La columna
—que me la pidié (Cristidn) Bofill- dice bdsicamente eso. Perdona, pero para
determinado tipo de temas, para matemdtica o fisica, la carrera de periodismo
no te da la posibilidad de leer la realidad por instrumentos distintos al reporteo
de testigos o a la entrevista directa. Pero incluso si te paso una memoria anual y
te pregunte como estd la empresa, los periodistas no pueden leer ese instrumento



documental. Y yo dije que es absurdo, porque cémo testeo si es efectivo lo que
dice la memoria de esa empresa. Tengo que confiar en lo que dice el documento
o tengo que buscar a alguien que lo contradiga, que es la forma cldsica en que los
periodistas generamos las polémicas. Yo digo cémo puede ser posible que yo no
sea capaz de poder chequearlo sobre la base de leer el presupuesto.

A los periodistas los preparaban para obtener informacién y ahora la infor-
macién estd. Luego tienen que interpretarla.

Tienen que interpretarla, por eso te digo que el cargo del editor va a pasar a ser
mucho mds relevante, porque el editor es bdsicamente un interpretador y gufa.

Todos los periodistas van a tener que ser editores.

iExacto! Hoy dfa es muy dificil entender lo que pasa en cualquier 4mbito
si no entiendes estadistica bdsica. Es muy dificil porque te quedas totalmente
out de una discusién. Piensa en la discusién sobre la polémica en torno a la
encuesta Casen. Un periodista necesita tener las herramientas para entender
los argumentos que se plantean desde ambas trincheras, no puede ser que solo
se hagan notas a partir de testimonios de economistas que tienen posturas dis-
tintas. Cuando hay una discusién entre intelectuales, un intelectual cita tres o
cuatro libros, el otro cita estudios comparados. Si un periodista no sabe cémo
se establece la reacidn entre una y otra, estd absolutamente ouz. Eso refleja la
necesidad de cambios de fondo. El periodista tiene que ser capaz de entender
el lenguaje donde pasan las cosas, y casi todo pasa hoy dia porque los eventos
se traducen en de qué manera los agregas, de qué manera los comunicas y eso
pasa por estadistica, por psicologfa. Una cosa que encuentro fascinante, y que
deberia ser parte de todas las escuelas de periodismo, es el bebavior economics,
es decir, poner atencién a la variable irracional del comportamiento econémi-
co humano. Los economistas han pagado un costo altisimo por creer que el
ser humano era racional y lo decia la 16gica racional, pero han corregido eso.
Y el periodista que se comié todo eso no entiende si son conspiraciones o si
todo eso estd out.

En el suplemento Tendencias, de La Tercera, se cita un paper de cualquier
universidad de Estados Unidos y se plantea todo bajo ese argumento: lo dice
un paper de una universidad de Estados Unidos.

Es verdad, y ahi td tienes que ver si tedricamente la cuestién cuaja o no cuaja.

Parte del problema es que las escuelas de periodismo en Chile son escue-
las de oficios. Las clases no las tienen que dar la gente que ejerce, sino los
que estudian sistemdticamente cémo funciona esto.

Es verdad. Y por eso siento que td tienes que meter en el curriculum otras
disciplinas haciendo que la disciplina converse, se meta, se relacione fisica-
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mente, que tengan que interactuar con otras ramas. Por ejemplo, los cursos
que hoy dia te dan de estadisticas aplicadas, fuera de ser extraordinariamente
entretenidos, te abren el panorama. Tt puedes volver a leer, y uno lee distinto
a lo que publicas, se le aumenta la capacidad de pregunta.

Eso permite hacer conexiones y entender procesos. ;Por qué ahora el
tema para los periodistas son las estadisticas y las encuestas?

Si yo fuera hoy dia director de medios tendrfa personajes en temas nada
que ver con las que hoy dia tienes. Td, de alguna forma, tienes periodistas
repartidos mds o menos en los mismos frentes histéricos: deportes, espectd-
culos. Y dentro de deporte tienes al tipo que hace Colo Colo, al que hace a la
Universidad de Chile y el tipo que hace los temas de tendencias, que trabaja
de acuerdo un poco a lo que habldbamos antes. Yo cruzarfa datos, o sea, hoy
dia si hay algo que tienes disponible como no habia antes, es que tienes bases
de datos publicas. Yo me meteria a un hospital y dirfa: crucemos enferme-
dades con comportamientos de vida, si lo tienes todo ahi. ;Qué cosa es mds
conducente? ;Esto tiene validez o no tiene validez cientifica? Y trabajas con un
médico estadistico o con un estadistico al lado, pero a ti te siguen pidiendo las
cosas que tienen que ver con la espectacularidad periodistica cldsica.



Daniel Matamala

“Me gustaria que los periodistas
entendieran que esta profesion
es relevante para una sociedad
democratica”

Mejores sueldos, mds formacién profesional, especializacién y un ambiente
en los medios donde los jefes den el ejemplo y ademds exijan son condiciones
que podrian permitir mejorar la autoestima y, con ello, la prictica profesional de
los periodistas en Chile. Una mejora que resulta necesaria para que el periodis-
mo sea un intermediario eficaz entre los ciudadanos —las audiencias— y el poder.

<Cudl es tu visién sobre los cambios de la cultura politica y la cultura de
los medios en Chile? ;Qué tensiones han aparecido?

Los medios estdn en un proceso de transicién muy potente, que tiene que
ver con cdmo se ven a s{ mismos y como ven su propio rol dentro del poder
y del sistema politico, en el contexto de la transicién posdictadura. La transi-
cién es una época muy oscura en términos del rol de los medios de comunica-
cién en Chile. Acabadas ya las trabas legales y ficticas de la dictadura, durante
la transicién los medios se ven a si mismos como parte de este pacto implicito
en el cual también tienen que ser garantes de la estabilidad en Chile. Y ese rol
es mds bien negativo. El periodismo no podia provocar un quiebre, o crear
condiciones que ayudaran a provocar un nuevo quiebre democrdtico. Por lo
tanto, se mira desde la perspectiva del miedo, un miedo a provocar algo que
pueda remover los acuerdos implicitos de la transicién. A partir mds o menos
de 1998, cuando la transicién empieza a moverse y empiezan a resquebrajarse

Daniel Matamala es periodista de la Universidad Catdlica de Chile y Master of Arts en periodismo
politico de la Universidad de Columbia. Actualmente es conductor de CNN Prime, en CNN Chile, y
de Sonar Informativo en Sonar FM. Escribe articulos en la revista Qué Pasa y en The Huffington Post.
En Canal 13 fue editor de politica y economia, editor y conductor de Telenoche, y creador, editor y
conductor de los programas de actualidad “Efecto Doming” y “Chile Debate”. Es autor de dos libros
de investigacién periodistica: Goles y autogoles y 1962. El mito del mundial chileno.
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algunos de estos acuerdos, por primera vez los medios tienen la oportunidad,
y la profesién periodistica tiene la posibilidad, de verse a si misma desde otro
punto de vista. Ya no simplemente como socio del poder en mantener esta
estabilidad. Comienza a verse como un contrapeso al poder, que es como la
profesién periodistica se ve a si misma, por ejemplo en Estados Unidos o en
Gran Bretafia. Ahi comienza un proceso muy timido de apertura y de cambio,
de cémo los periodistas nos vemos a nosotros mismos y cudl es nuestro rol en
la sociedad. Eso todavia estd en trdnsito, todavia conviven, dentro de los me-
dios, esas dos miradas. Por un lado, el medio como garante de la estabilidad, y
por otro lado, como un contrapeso de los ciudadanos frente al poder.

En la transicién estuvo el fantasma de la Unidad Popular, la evidencia
previa de que los medios, al ser instrumentos partidarios, podian desesta-
bilizar esta democracia en ciernes. Pero hoy, en un contexto donde los que
convergen no son los partidos sino actores econémicos que tienen cierta
relacién con la politica, ;cudl es el miedo?

Esa es la mirada tradicional. Los medios pueden ser instrumentos de los
partidos, como ocurrié durante la UP. Estd ese sentimiento de que los medios
fueron uno de los factores de desestabilizacién, que colaboraron en todo lo
que pasé. Pero hay una mirada en que los medios actdan de manera indepen-
diente, como un cierto contrapeso del poder. Esa mirada tiene su contraparte
en que la profesién se desarrolla desde medios de comunicacién, que son parte
de una sociedad como la chilena donde el poder estd concentrado, y los me-
dios tienden a replicar esa concentracién. En muchos casos los medios tienen
directorios que replican equilibrios politicos. Hoy existe esa tensién entre un
periodismo que cada vez mds —aunque todavia poco— se ve a si mismo como
un contrapeso del poder, y unos medios que tienen grados mayores o menores
de relacién con ese poder.

La opinién publica estd cada dia mds desconfiada de estos espacios de
poder y los ve a todos un conglomerado que representa intereses divergen-
tes con los de la gente, ;los medios podrdn escapar de ese agujero negro
de la desconfianza?

Depende de las decisiones que los medios tomen hoy. Las encuestas del
CEP dicen que el cambio se produjo en 2011. Hay que comparar la encuesta
CEP de diciembre de 2010 con la de diciembre de 2011. La confianza en la
television, por ejemplo, es una de las que mds cae.

Volvié a caer en 2012.

Un par de puntos mds, incluso. La television estaba en los primeros lugares en
la confianza en las instituciones, detrds de Carabineros, de las Fuerzas Armadas



y la radio. Y ahora se cae al lote en el que estdn todos los demds. ;Qué pasé?
Pasaron las protestas estudiantiles y pasé que —y esto es una autocritica que
hay que hacer— todos los medios, pero particularmente la televisién, fueron ex-
traordinariamente lentos en darse cuenta de lo que estaba ocurriendo. Durante
semanas, casi meses, seguimos tratando las manifestaciones estudiantiles como
las habfamos tratado antes: como protestas pequefas, de un grupo de interés
que salfa a la calle en ndmeros restringidos y que terminaban en incidentes. Y la
sociedad se habia dado cuenta de que aqui pasaba algo distinto. Los medios en
general, y la televisién en particular, reaccionaron mal, lento y perdieron gran
parte de su capital de credibilidad. Las cifras son decidoras. Las acciones de los
medios de comunicacién van a determinar si son vistos por la ciudadanfa como
medios profesionales, capaces de ser sus representantes y sus portavoces ante el
poder, o sencillamente como parte de este poder que pierde legitimidad.
Representantes de la gente ante el poder, o del poder ante la gente. ;Caen
todos los medios en lo mismo, o puedes diferenciar al interior de la industria?
Puede haber diferencia. La gente tiene una percepcién general de los me-
dios, pero evidentemente es capaz de discernir cuando hay diversidad. En
2011, CNN Chile logré ganar credibilidad porque fue tal vez el inico canal
de televisién capaz de entender lo que pasaba y dar desde el principio voceria
a los lideres estudiantiles, espacio para entregar sus propuestas, y mostrar que
habia una masividad diferente. Si se produjo una diferenciacién, y hubo un
medio que logrd, dentro del pelotén de los canales de televisién, ganar en
credibilidad, un poco también por contraste con lo que estaban haciendo los
demds. En la medida que tengas mds oferta en los medios, la gente también
puede diferenciar. Como la oferta en Chile es limitada, en el caso de los dia-
rios y de la televisidn, la gente suele ponerlos en el mismo saco. Piensa por
ejemplo en la radio, que sigue manteniendo la mayor credibilidad dentro
de los medios de comunicacién en cualquier encuesta. ;Cudl es una de sus
fortalezas? La diversidad. Hay una cantidad importante de estaciones infor-
mativas de distintas propiedades, de distintas lineas editoriales, y eso ayuda a
que la imagen de la radio sea mds positiva que otros medios.
:Qué explica que a CNN le haya ido bien y a los otros les haya ido mal?
Fue una cosa de tiempos. Reaccioné antes entregando tiempo en panta-
lla a los estudiantes. Ya en el mes de marzo o abril los lideres estudiantiles
eran voceros atractivos, era interesante tenerlos en pantalla y darles tiempo
para entregar sus propuestas: eso hizo CNN. En general, por las légicas de
la televisién, el primer instinto es darle la mayor relevancia a la violencia.
Siendo muy objetivos, en términos visuales, la violencia es atractiva en cual-
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quier contexto. Las imdgenes de violencia son de un atractivo visual que las
hacen dificiles de resistir. Sin embargo, hay una serie de debates que tenfan
un elemento completamente distinto, que era un movimiento de mayor
masividad y mayor diversidad. Bésicamente eran secundarios y universita-
rios, pero también habia familias, profesionales, gente que en otros afos no
estaba en las calles. Creo que CNN también entendié que esto se daba en un
contexto diferente, el contexto de Hidroaysén y de La Polar, y eso hacia que
hubiera una sensibilidad ciudadana mayor. Eso CNN también lo mostré
ddndole voceria y tiempo a los aspectos mds positivos y mds programdticos
del movimiento, y no solo a la violencia. Eso marcé la diferencia.

Hubo un momento en el que los matinales se abren a darle este espacio
a las demandas estudiantiles, y a generar debates entre la clase politica
y los lideres del movimiento. ;Por qué se acaba esa carrera? ;Por qué la
televisién, a diferencia de otros medios, sigue corriendo una carrera en
funcidén de los resultados donde el éxito que les puede dar esta delibera-
cién, o darle cabida a estos temas, se deja de lado por la espectacularidad,
la imagen de violencia y los cinones que el formato demanda?

La television estd en un ambiente hiper competitivo, y sobre todo en el caso de
los matinales donde las decisiones se toman en base al rating on/ine, cotidianamente.

El gran hit de esos debates fue su buen rating.

Exacto, en un momento. Pero lo que busca esa programacién es lo que te de
rating durante un periodo determinado. Si hoy lo que te da rating es Camila
Vallejo, Camila Vallejo va a estar. Y va a estar una hora probablemente. Tal vez
en algunos casos, por ejemplo en TVN, va a llegar un momento —y eso no me
consta porque no he trabajado ahi— en que alguien diga: “oye no le den tanto
protagonismo”. Pero la decisién bdsica es que nos da rating, y eso puede ser
hoy Camila Vallejo, y puede ser mafana la participante del reality o la actriz de
la teleserie. Lo que entregue sintonfa va a estar, es una decision bastante cruda.
Por lo tanto, y desde fuera, mi expectativa es que lideres como Camila Vallejo
o Giorgio Jackson, y el tema de las movilizaciones estudiantiles, interesaban
muchisimo a la gente. Daba rating. Pero, como cualquier noticia, en algin
momento dejé de tener la curva de interés, los lideres estudiantiles dejaron de
tener ese atractivo. Los programas de entretencién decidieron ir a lo siguiente
que les podia dar audiencia, y asi como ayer fue el movimiento estudiantil,
mafana puede ser el reality. Esa es la 16gica de funcionamiento de los medios,
que evidentemente tiene muy poco que ver con la profesién periodistica y con
el rol de los medios frente a la sociedad. Tiene que ver, sencillamente, con la
competencia dfa a dfa por ganar el rating.



Hay una tensién en la diferenciacién y la competencia por el rating.
CNN funciona en otra dimensidn, como es el cable, una audiencia mds
especifica. Pero en la televisién abierta no opera esa apuesta.

Porque la 16gica es distinta y el producto es distinto. El producto que
vende un matinal es ir donde el avisador y decirle: “mire, nosotros tuvimos
en rating bruto 16 puntos ayer, por lo tanto avise con nosotros”. En el cable
lo que ti vendes no es el rating bruto de un espacio especifico, vendes credi-
bilidad. Dices: “tenemos credibilidad, una imagen de marca y para usted es
importante asociarse con nosotros’. Es otra légica comercial.

sPodria un canal abierto hacer noticias como CNN, o es imposible por-
que dependen del rating?

Si podria. Estamos llevando el tema a extremos opuestos, un canal de nicho
de cable versus la masividad de un matinal. Pero en los noticiarios de televi-
sién abierta los canales deberfamos haber sido infinitamente mds perspicaces,
por ejemplo, en dar tiempo antes a los estudiantes en 2011, en entender antes
que las marchas debfan ser cubiertas de una manera diferente. Mi impresién
de por qué no se hizo tiene que ver con esas cosas pequefas de la profesién
periodistica, en el dia a dia de los medios. Costé mucho que quienes toman
las decisiones se dieran cuenta que habia algo diferente. Hay rutinas de cémo
se hacen las coberturas. Por ejemplo, ;cudl es la rutina con la que se cubria
una manifestacién estudiantil? Es un tema de orden publico, va el periodista
policial, sale a la calle y busca el tema de orden publico, de desmanes. Vuelve
con esa nota, que se empaca, se despacha y se pone al aire. Los medios durante
demasiado tiempo siguieron cubriendo eso simplemente asi, sin darse el tiem-
po de pensar que se necesitaba otra cosa. Tal vez que vaya el periodista poli-
cial, pero que también vaya nuestro mejor reportero, capaz de contar buenas
historias, para buscar relatos humanos. Que vaya el reportero que tiene mds
conocimiento de educacién. Lamentablemente, en canales de televisién tam-
poco hay muchos especialistas. Pero lo mds cercano a un especialista de edu-
cacién, que vaya él y que conozca a los dirigentes estudiantiles. Probablemente
en marzo, cuando empezaron las protestas, la mayorfa de los reporteros ni
siquiera tenfa el teléfono celular de los dirigentes estudiantiles. Entonces hay
esas dindmicas preestablecidas, de la fébrica de salchichas, como le decimos
nosotros, que al final conspiran contra sentarse y decir aqui hay algo distinto,
hay que cubrirlo de una manera diferente, cambiar el foco.

Siguiendo la comparacidn, si los estudiantes culpan al lucro por la mala
calidad de la educacidn, sen el periodismo pasa algo parecido en relacién al
rating y su dindmica competitiva?
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Absolutamente. Hay muchos incentivos perversos en la televisién. El
principal es que la dnica herramienta de medicién sea el rating, y que no
haya otras herramientas que midan —en televisién abierta— parémetros como
satisfaccién del publico con determinados programas, credibilidad, forma y
atencién en que se ven. Esos incentivos perversos se ven porque al final ya
da lo mismo poner la nota de lo que sea. Notas que evidentemente no tienen
un valor periodistico, en una definicién cldsica del término. La explicacién
es que funcionan en términos de rating y que la industria es competitiva.
Cuando los noticiarios ya se abren a que todo cabe dentro de un noticiario,
todos compiten con esas armas.

Cuando ocurrié el caso del reportaje de “Contacto” sobre las nanas en
Canal 13, tuve una discusién con varios periodistas. Por un lado estaban los
que decian eso es mal periodismo aqui y en la quebrada del aji. Para otros, y
me incluyo, esto es el resultado de dindmicas de produccidn que tienen estos
errores. Se armé un programa cuyo resultado periodistico puede ser malo,
pero se sustentaba en la idea de representar a una audiencia y de satisfacer al
mismo tiempo estos criterios de rating y de rentabilidad.

Lo que pasé con “Contacto” es una légica muy clara y de una linea de
patrén evidente. Se hace “En su propia trampa”, un programa mds que de
periodismo, de entretencién. Estd bien en términos televisivos. Es un buen
programa de televisién. Como le va tan bien, la légica dentro del medio es
que entonces ahora todo lo que tiene que ver con investigacion periodistica
adopte ese formato exitoso. Por lo tanto se lleva el formato a los temas de
reportaje y de investigacién, y se usan las mismas herramientas que se usaban
para denunciar al tipo que cambiaba plumillas de los limpiaparabrisas, o al
falso brujo, que al medio le parecian fabulosas, dignas de imitarse y de ponerse
como ejemplo. Pero cuando se intenta usar esas herramientas para denunciar
al poder, en este caso a colegios que son parte de la elite y del poder en Chile,
se empieza con las trabas. Lo que formalmente era correcto pare denunciar
al vendedor de plumillas, formalmente es incorrecto cuando se toca el poder.
Eso es lo que pas6 en “Contacto”’. Hubo una vara distinta para medir cosas
que son iguales, porque en una se toca el poder y en la otra no. Hubo una
tremenda ingenuidad de muchos periodistas de decir: “bueno, pero es que
formalmente el reportaje estaba mal hecho”. Si, formalmente el reportaje po-
dia tener muchos peros, pero la censura no tuvo que ver con eso. Fueron eran
una excusa para vestir que se habia tocado el poder, y eso generé una reaccién.

Subrayas dos problemas distintos. Por un lado, los peros formales del
reportaje o la falta de profesionalismo de los periodistas que no hacen bien



su pega, o no leen bien lo que estd pasando y aplican la solucién equivocada.
Ahf hay falta de profesionalismo. Por otro lado, los medios que bloquean lo
que los periodistas quisieran hacer. ;Cudl de los dos te parece mds importan-
te como causa de los problemas que tiene la prensa para poder representar a
sus audiencias ante el poder?

Creo que el 99% de las malas decisiones y los errores que se cometen coti-
dianamente tienen que ver con lo primero. Son malas decisiones periodisticas,
pero que estdn influenciadas o contaminadas por cémo se estructura el medio
debido a razones comerciales. Dejemos afuera las presiones politicas, o las pre-
siones desde la elite o el poder. Existen, pero no en la inmensa mayoria de los
casos. En la inmensa mayoria de los casos, medios estructurados por un fin
comercial tienden a dejar de lado buenas prdcticas periodisticas. Si no tuvie-
ran esa obligacién comercial, probablemente esas précticas periodisticas serfan
mejores. Creo que eso explica la inmensa mayoria de los casos. Como lo que
te decfa, mandar al reportero policial a la protesta porque asi es como se ha
hecho siempre. Porque, ademds, los mejores reporteros estdn haciendo la ruta
del completo. El editor, en vez de estar en la calle viendo lo que pasa, estd pen-
sando cémo hacemos manana la segunda parte de la ruta del completo, porque
nos fue stper bien con la primera. Esas légicas son en el difa a dia la principal
traba. Existen las trabas que tienen que ver con las presiones del poder, o con
el hecho de que los medios de comunicacién sean parte del poder, o hayan
tenido relaciones con el poder, pero no de una manera tan cotidiana como
alguna gente se imagina. En general, la gente tiende a suponer que todo lo que
ocurre en los medios es parte de una conspiracién pensada en el poder. Pero la
cosa es muchisimo mds inorgdnica, mds cadtica. Tiene que ver muchisimo mds
con el dfa a dfa. Cuando uno hace una entrevista a un politico o a quien sea, y
estd haciendo una entrevista por un enlace y el enlace se cae, te llegan decenas
de comentarios de gente que te dice: spor qué censuraron a este tipo? Ademds
tienen una opinién muy clara, sabemos que lo estdn censurando por tal y tal
razén. Pero solo se cayé el enlace, lamentablemente. Porque falté un tornillo
que estaba mal apretado, o una pieza que estaba mal puesta. Ese tipo de cosas,
la pieza mal puesta en el enlace, es el 99% de lo que pasa en los medios. Tal vez
el 1% si tiene que ver mds con presiones desde la propiedad u otros.

La metdfora es parecida a lo que pasa en educacién. Se argumenta que, como
el incentivo es el lucro, es comercial, los profesores hacen cosas que inducen a ga-
nar mds dinero a sus jefes y no a educar. La solucién en la discusién sobre el lucro
es terminar con la condicién comercial de la educacién. ;La solucién en la televi-
sién serfa terminar con la condicién comercial de los medios de comunicacién?
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No tengo claro cudl es la solucién. Si bien es cierto que el sistema tiene todas
las desventajas que estamos hablando, también tiene ventajas que vienen de la
competencia, que hay que mantener una relacién con el publico, que esa de-
pendencia comercial sienta independencia del poder politico. Ninguno de los
canales de televisién, ni siquiera TVN, depende de financiamiento pubico, salvo
fondos del Consejo de Nacional de Televisién, que son porcentajes minimos.
Por lo tanto, sf tiene ventajas, y si entrega independencia. No tengo claro cudl
es la solucién. Tiendo a pensar que una manera de avanzar serfa generar nuevas
formas de medicién, de modo que se mantuviera esta relacién en la cual los
medios dependen de la competencia y del avisaje comercial, pero los avisadores
tuvieran otras herramientas con las cuales discernir. Hay herramientas, como
entiendo se aplican en la BBC, por ejemplo, que tienen que ver con satisfaccién
de los usuarios, que miden no solamente el encendido del televisor, sino cémo
el televidente percibe y la valoracién que le da a los contenidos. Eso permitirfa
tener mds espacio para espacios que hoy estdn casi en desaparicién en la televi-
sién, como debates y conversacién de andlisis de las noticias. Me parece que ahi
hay una férmula de entregar herramientas un poco mejores a los medios, para
que también tengan otros incentivos, y no solo el rating.

Decias también que a veces los periodistas hacen lo que siempre han hecho,
que hay inercia. Pero he observado periodistas que buscan especializarse, sea
estudiando fuera o haciendo pasantias. ;Contribuye eso a mejorar la prictica?
¢Debiésemos mejorar la calidad de las universidades? ;Debiera Becas Chile
proveer financiamiento para mejorar la calidad de nuestros periodistas?

Especializarse, sea aqui o afuera, es muy importante por dos razones. Pri-
mero, por las herramientas objetivas que entrega. Un periodista mejor prepa-
rado va a ser mds perceptivo de lo que estd pasando, va a tener una mirada mds
critica sobre los medios y la sociedad, va a tener mds herramientas a la hora
de plantarse frente a un politico, a un economista, o un empresario, hacerle
preguntas y no quedarse contento con la primera respuesta. En la medida que
te sientas mds seguro de tu bagaje tedrico, un igual con respecto al poder, tu
mirada va a ser distinta. Lo segundo, que para mf es muy relevante, tiene que
ver con lo que llamo la autoestima de la profesién. No sé si es un fenémeno
mundial, pero al menos en Chile la autoestima de la profesién periodistica es
baja. A mi me gustarfa que los periodistas se sintieran tan satisfechos de su
profesién y del rol social que tienen como se sienten un médico o un ingenie-
ro. Que entendieran que esta profesion es relevante para una sociedad demo-
crdtica, y que no hay una sociedad democrdtica, libre, igualitaria, pluralista,
péngale los adjetivos que quiera, sin un periodismo fuerte. Estudiar afuera,



mirar otras realidades, especializarse, ayuda en eso. En la medida que los
periodistas tengan esa autoestima podrdn ser mucho mds asertivos, entender
que tienen un rol y querer cumplirlo. En la discusién que se da en los medios,
que los periodistas entiendan que tienen esa obligacién con la sociedad ayuda
a que los medios dejen de ser esta fébrica de salchichas. Los medios son tan
buenos como la gente que estd adentro. Por lo tanto, en la medida que esa
gente sea mejor, esté mejor preparada y tenga mejor autoestima profesional,
van a tender a ser mejores.

T4 fuiste a estudiar un ano a la Universidad de Columbia. ;Qué herra-
mientas querias adquirir o qué cosas percibias que podrias mejorar?

Primero, autoestima periodistica. Tengo amigos médicos, ingenieros,
abogados, y todos ellos consideran que parte fundamental de su profesién
es estudiar afuera, entender otras realidades, ir a codearse con los mejores
colegas en el mundo. ;Por qué no voy a tener esa misma aspiracién? Me
parecié que era de toda légica que si queria ser un periodista de excelen-
cia, como cualquier profesional, no podfa quedarme con la formacién que
habia tenido en una universidad en Chile. Segundo, me interesaba irme a
Estados Unidos porque siento que alld el rol de periodismo como wazch
dog, como fiscalizador del poder en los medios y dentro de la profesidn, estd
muy consolidado. En Chile a los periodistas nos falta tenerlo claro. Queria
entender de primera mano cémo los medios en Estados Unidos ejercian ese
rol y cémo los periodistas se vefan a si mismos. En tercer lugar, me faltaban
algunas herramientas tedricas en cuanto a entender mejor el poder, como se
dan los conflictos dentro de la sociedad. La especializacién que fui a hacer
me ayudaba en ese tipo de alcance.

:Te preparaste para ejercer periodismo en Chile, o crees que los perio-
distas deberian ser capaces de ejercer independientemente de cudles son
sus audiencias?

En Chile estdn pasando muchas cosas en los medios, en la sociedad y
siento que puedo hacer una contribucién grande acd. Sin perjuicio de que a
uno siempre le gustarfa tener ventanas para hacer otras cosas. Por ejemplo,
escribir en el Huffington Post, o haber podido reportear muchas cosas en Es-
tados Unidos. Para mi fue una experiencia muy enriquecedora por el idio-
ma, por llegar a otras audiencias, por tener que reportear en lugares donde
no tienes fuentes o no las conoces. Son desafios profesionales atractivos, mds
alld de que para mi lo principal de mi profesién se hace en Chile. Lo fun-
damental de mi experiencia en Estados Unidos era adquirir conocimientos
ttiles para aplicarlos de vuelta en mi pais.
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Cuando te especializas estds pensando en tu profesién, pero también en
tus audiencias. Un médico que se va a preparar a Estados Unidos y sabe que
los problemas en Chile son de corazdn, o respiratorios, se especializa en eso
porque son los problemas de sus clientes. ;Cudles son tus audiencias?

Dificil. Ese es un ejercicio que uno hace tedricamente cuando estd frente a
una cdmara de televisién. Le hablas a una cdmara, pero hay que imaginarse a
quién le estds hablando para hacerse la idea. Yo me imagino que es, primero,
un ciudadano y, por lo tanto, que estd interesado en fiscalizar al poder poli-
tico, en entender cémo funciona, en tener mejor informacién cuando tenga
que ir a votar. Es un usuario de los servicios publicos, y le interesa que los
servicios publicos funcionen. Es un consumidor que siente que estd muchas
veces desprotegido, que siente que actiia en una cancha desigual frente a las
empresas que le prestan servicios, y que quiere ser representado. Es un habi-
tante urbano, que se mueve todos los dias en la ciudad y por lo tanto necesita
mds informacién sobre qué es lo que estd ocurriendo en esa ciudad. Me ima-
gino a una persona que tiene todos esos requerimientos, y que también estd al
frente del televisor para informarse y entretenerse. Tampoco quiere pasar un
mal rato, ni quiere aburrirse viendo televisién. Me imagino que tiene todas
esas inquietudes, probablemente no de forma explicita, pero si implicitamen-
te. Yo aspiro a ayudar a que la persona que me estd viendo diga que esto me
toca a mi por cualquiera de esas razones, y que no sea solo un televidente que
se queda con el televisor encendido, sino que se quede con un interés y con
una mirada critica a lo que estd pasando.

Cuando escribo columnas, sé que le escribo a la elite. Cada vez que voy
en el Metro o en bus, y veo gente que estd leyendo el diario, confirmo
que la gente no se detiene en las columnas. Leen otras cosas, no le estoy
hablando al piblico masivo. Pero la elite son 10 mil personas, menos de
un punto de rating en televisién. Cuando tienes bastante mds puntos de
rating, ain en nichos como CNN, ;quiénes estdn al otro lado? ;El abo-
gado, la madre de varios hijos, la nana, el estudiante que acaba de volver
de la marcha, el carabinero que también acaba de volver de la marcha, su
seflora que se preocupa por éI?

En televisién la respuesta es todas las anteriores. Incluso en el cable, la
cantidad de publico C2 y C3 que nos ve es bien importante. De las inte-
racciones que uno recibe, fundamentalmente via Twitter, ves que la gente
que se da el tiempo de comentar una entrevista, por lo tanto significa que
la vio con cierto interés, es tremendamente diversa. Son los estudiantes que
te dicen yo estuve en la marcha hoy y tal y tal cosa. Es el profesional, es



muchas veces también la duefia de casa. Uno se encuentra con usuarios que
no son profesionales, que no tienen una educacién universitaria, pero que
si les interesa opinar sobre el tema. Al menos en televisidn, incluso en el
cable, es muy amplio. Evidentemente uno puede decir que también estd la
elite, que es el publico que se cambia a ver un canal de noticias por cable,
pero claramente hay una cantidad de gente bien diversificada en cuanto a
estratos sociales que te ve, se interesa y comenta.

¢Cémo puedes representar a tanta diversidad? Es mds ficil representar los
intereses de la elite y del poder, porque es mucho mds unificado.

Cuando entrevisto, la persona que estd frente a mi se da el tiempo de
venir no porque yo sea especialmente simpdtico o interesante, sino porque
represento a una cantidad de gente que no puede hablar uno a uno con él.
De forma tedrica, depositan su representacién en mi. Es una responsabilidad
bien fuerte y la asumo como tal. Por eso pienso en qué es lo que la gente
que delega su representacién en mi quiere escuchar, quiere que yo pregunte.
Toda esta es una construccidn tedrica, obviamente. Uno muchas veces recoge
preguntas que envia la gente, pero es el profesional quien tiene que entender
cudles son las motivaciones que hay y tratar de convertir eso en una entrevista
que ademds cumpla con todos los requerimientos del formato en un periodo
corto de tiempo, etcétera. Mi légica es que la gente quiere respuestas. Quiere
que la autoridad, si estamos hablando de una autoridad, se haga cargo de
sus responsabilidades. Que si prometié algo durante la campafia lo cumpla
o explique por qué no puede hacerlo. Que si ha defraudado la confianza del
ciudadano en las decisiones que ha tomado, o en haber hecho un uso abusivo
de sus prerrogativas, o de las regalfas que tiene por ser parte del poder, que
dé las explicaciones correspondientes. Eso es lo que uno tiene que ser capaz
de interpelar a la autoridad. Ademds hay un tema de debate publico y de in-
tercambio de ideas. Me interesa que haya debate de ideas, que la persona que
tengo al frente, sea una autoridad, un ministro de Educacién, un dirigente
de los estudiantes o alguien que se opuso a la termoeléctrica Castilla, expli-
que cudles son sus puntos de vista, y que luego podamos contraponerlo con
otro punto de vista de modo que los ciudadanos que se puedan formar una
opinién informada.

Ese es el trabajo de un representante de las audiencias ante el poder. Pero
por otro lado te toca entrevistar a aquellos que son representantes de los
ciudadanos. El ciudadano te escoge porque ve tu canal, y escoge a ese re-
presentante porque voté por él. En qué lugar te ves en esa relacién entre los
ciudadanos, las audiencias y los representantes democrdticamente electos.
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Eso es stper interesante. Muchas veces los parlamentarios o los politicos te
dicen por mi votaron 200 mil personas, y por ti no voté nadie. Tienen razén.
Efectivamente vivimos en un estado democrdtico y ellos son representantes
de los ciudadanos de una manera mucho mds explicita que esa representacién
tedrica que puedo tener yo. Creo que para que exista esa representacion ciu-
dadana, que es la democracia representativa, tienen que existir ambos. Si yo
me quisiera robar la representatividad de los ciudadanos sin que existiera este
representante explicito que es el parlamentario o el poder ejecutivo, o el alcal-
de, eso no funcionarfa. Pero la democracia representativa tampoco funciona
si los ciudadanos delegan el poder durante un periodo y una persona ejerce
ese poder sin ser fiscalizada, sin dar cuenta periddica de lo que hace. Uno es
un intermediario, un facilitador de esa cuenta periédica, pero nadie puede
desconocer que hay una representacién que es explicita.

Esa representacién que haces, y la pregunta también aplica para los re-
presentantes, puede tomar la forma de fideicomiso o de agencia. Los padres
son fideicomisarios de sus hijos: saben mejor que qué es bueno para ellos.
Los pilotos de avién también: no te preguntan si suben o bajan mil metros
cuando van volando. Pero otros representantes son agentes. Como los ta-
xistas en Santiago, que te preguntan por qué camino me voy. ;Te ves como
agente o como fideicomisario?

En el fondo como agente y en la forma como fideicomisario. Lo que me
interesa saber, me interesa preguntar o me interesa escribir, tiene que ser la
agenda de lo que le interesa a los ciudadanos. Si hago una entrevista, o un
reportaje de investigacién, no es porque tenga una obsesién particular con
un tema, sino porque creo que ese tema es relevante para la sociedad a la que
yo de alguna manera estoy representando. Pero, en la forma, tengo que ser
un fideicomisario, porque yo tengo un know how profesional, una forma de
hacer las cosas profesionalmente que los demds ciudadanos no tienen. Por
eso es que yo he estudiado, por eso es que yo he ejercido la profesién y por
eso es que, tomando la metdfora del piloto de avién, el interés de fondo tiene
que ser el interés social, que el avién llegue a su destino, pero la forma en que
eso se hace la conozco yo y no la conocen las audiencias. Muchas veces las
audiencias te envian preguntas y te dicen ;por qué no preguntas esto?, y uno
determina si hay un interés social relevante y a lo mejor vale la pena hacer esa
pregunta. Pero yo lo voy a hacer de otra manera, porque yo sé cémo hacerla de
una forma en que se obtenga mejor el resultado y ahi s hay un conocimiento
profesional que yo tengo y que las audiencias no tienen. Por eso es que soy
quien estd haciendo la entrevista.



En un estudio que hicimos hace algunos afios, comparando los temas que
trataban la televisién y los diarios en Chile entre 2000 y 2006, encontramos
que asuntos de interés piiblico como salud o educacién no eran los temas
de los que mds se hablaba. Los medios se retroalimentaban en términos
de agenda. ;Qué papel ti le das a las nuevas tecnologias para salir de esa
inercia? ;Son los estudios insumos que te permiten imaginar esa audiencia e
intentar representarla de mejor forma?

Los estudios se ocupan mucho en televisién. Periédicamente hay estu-
dios, sociolégicos o cualitativos, para entender quién es nuestro publico.
Esos insumos te llegan permanentemente. Las redes sociales y las nuevas
tecnologias tienen un rol muy importante en la medida que tu sepas filtrarlo
y sepas curarlo. Por curarlo me refiero a la labor que tiene un curador en una
exposicién de arte, de filtrar y seleccionar. Son muy importantes porque te
permiten un feedback inmediato, te das cuenta inmediatamente cudndo una
entrevista, un reportaje o un comentario han generado impacto, y cudndo
ese impacto ha sido positivo o negativo. Por lo menos entre esa audiencia
que estd interactuando a través de redes sociales, y que obviamente no re-
presenta toda tu audiencia. Ahora, no sé si ese estudio de 2006 hoy daria los
mismos resultados.

:Crees que ha habido muchos cambios?

Los noticiarios evidentemente han cambiado muchisimo desde 2006.
Tiendo a imaginar que tienen una pauta diferente a la que se marca desde los
diarios, o desde los diarios tradicionales. Hoy probablemente el diario que
mds marca la pauta en noticiarios de televisién es Las Ultimas Noticias, no La
Tercera ni El Mercurio, al menos en televisién abierta. Uno de mis shocks al
llegar a CNN fue que en la reunién de pauta nadie tenfa abierto LUN. Ese es
un cambio respecto a una reunién de pauta en televisién abierta, y me parecié
muy positivo. Probablemente ese estudio habria que hacerlo de nuevo para
ver cudles serfan las conclusiones. Insisto en el rol que de las redes sociales,
que te entregan informacidn, te entregan feedback, en la medida que td sepas
seleccionar y curar eso que te estdn entregando.

Desde los medios nos dicen a los que estamos en la universidad: vengan a
una sala de redaccidn, o a un canal, y van a ver que las cosas son distintas a
como las imaginan. En Estados Unidos las universidades son mds analiticas
del papel de los medios, todo sustentado en una cultura politica que permite
exigirles a los medios, estudiar sus dindmicas y generar retroalimentacién.
¢Cémo se puede desarrollar una conversacién en Chile que sea m4s atractiva
para los medios y la academia?
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Hay un abismo de desconfianza y desconocimiento entre los dos mundos.
La mirada desde los medios es que en las universidades estdn estos tedricos que
no tienen idea c6mo se hace la pega en el dia a dfa, que hacen estudios que no
tienen ninguna relacién con la realidad, que nos juzgan con pardmetros ex-
trafios. He estado en reuniones en que iba gente de la universidad a presentar
un estudio sobre la calidad de los medios. Decian, por ejemplo, alld hay 1,8
fuentes por nota, y aqui hay 1,4. Yo pensaba, si quieren que tenga mds fuentes
salgo a la calle y entrevisto a 20 personas en el Paseo Ahumada, pero jen qué
mejora eso la calidad de una nota? Desde los medios se le resta validez porque
se entiende que son construcciones tedricas que no tienen nada que ver con
cémo se hace el trabajo dia a dia. Dicen, nosotros somos los que sabemos
hacer la pega, déjennos hacerla tranquilos. Desde el mundo de la academia
hablan de esa gente un poco primitiva que hace las cosas sin pensarlas y sin
darle un sustrato intelectual. Creo que ambas partes tienen razén, porque en
la medida que no conozcan intimamente cémo funcionan los medios esto va a
seguir siendo asi. ;Qué soluciones hay? Claramente, un mayor entendimiento
de lado y lado de c6mo se funciona. Cada vez que los académicos hacen un
trabajo sobre los medios deberfan estar mds metidos en el funcionamiento
diario, estar en las reuniones de pauta, acompanar a los periodistas a la calle,
entender cémo funciona la dindmica cotidiana de los medios de comunica-
cién. Porque la dindmica de los medios explica gran parte de lo que ocurre. Si
no se entiende esa dindmica de esas pequefas miserias cotidianas del trabajo
de los medios, los andlisis no van a ser completos. Ah{ hay una critica que yo
comparto. Vuelvo a la autoestima periodistica. Los periodistas que trabajan en
los medios, en la medida que entendieran lo que hacen como una profesién
con todas sus letras, y no simplemente como una especie de oficio técnico,
también agradecerfan mds que haya este inpur de la academia que valide su
trabajo. Pero tiene que ser de ambos lados.

<Cémo crees que se ven los periodistas a si mismos? ;S6lo como fiscaliza-
dores del poder?

Esto también tiene que ver con lugares dentro de la sociedad. Cuando el
lugar de la profesién periodistica en la sociedad es muy inferior al de otras pro-
fesiones, eso hace que el producto final de esa profesidn sea de inferior calidad.
En la medida que las condiciones materiales de la profesién mejoren, también
inevitablemente terminard mejorando la calidad del producto. Eso hoy dia en
Chile también es un problema serio, porque si las condiciones de la profesién
fueran mejores nos validarfamos mds frente a nuestros interlocutores. Por po-
nerlo en una frase, a lo mejor muy cruda, cuando un periodista gana 200 lucas,



y trabaja 12 horas para ganarse esas 200 lucas, es muy dificil que tenga la au-
toestima profesional suficiente para plantearse de igual a igual con un experto,
un economista o un politico, y hacerle todas las preguntas que hay que hacer.

Cuando veo a los periodistas en medio de las marchas, sintiendo las la-
crimdgenas, recibiendo agua y golpes, siento que hay una solidaridad con el
descontento porque muchos periodistas pertenecen al mundo de los descon-
tentos. No siento lo mismo en personas de mds ingresos, o parlamentarios,
porque no sufren lo mismo. Estoy de acuerdo con que hay que pagar mejor
a los periodistas, pero, ;no corres riesgo de ponerlos demasiado cerca de los
espacios de poder que debieran fiscalizar?

Se puede entender asi. Pero el riesgo en Chile tiene mds que ver con lo
anterior, con ese periodista al que dificilmente le puedes pedir mds porque
no le pagas lo suficiente. Te pongo otro ejemplo. Yo tengo normas siper
estrictas en términos de conflictos de interés: qué puedes aceptar de una
autoridad, qué regalos puedes recibir, qué trabajos extra puedes hacer, etcé-
tera. Pero, cuando un periodista tiene que cubrir un frente y gana 200 lucas,
spuedes pedirle un cédigo de comportamiento absolutamente riguroso y
draconiano en términos de esos conflictos de interés? Es mucho mds dificil
exigir cuando una persona dificilmente tiene los medios para solventar su
vida cotidiana. Eso pone al periodista en una posicién de debilidad frente al
poder. Me refiero mds bien a eso. Aunque tienes toda la razén de que es muy
bueno de que el periodista ande en Metro, en micro, en la calle, y se sienta
mds participe de las realidades sociales.

Pero le podriamos pagar un buen sueldo y decirle que tiene que andar
en Metro igual. Lo que digo se parece a la discusién sobre la corrupcién en
la policia: si les pagas poco, es mds probable que haya policias que acepten
coimas. Si al periodista le pagas poco, cuando la aerolinea sortea los pasajes
para Punta Cana el periodista quizés sienta que es la dnica posibilidad que
tendrd de ir. Y eso genera un conflicto de interés porque, cuando te toque
reportear lo que estd haciendo esa aerolinea, te van a llamar por teléfono y
te van a decir: déjame explicarte mi posicién.

Es verdad, pero también estd el punto de la autoestima profesional. Por-
que en esos sorteos ves editores que ganan buenos sueldos, y que igual estdin
felices participando del sorteo. Desde mi punto de vista, eso es completa-
mente opuesto al rol que debe tener un periodista. Sin embargo, muchos
no se ven a si mismos de esa manera. Tiene que ver con condiciones eco-
ndémicas, pero con una falta de comprender tu profesién como un valor
relevante para la sociedad.
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Cuando me preguntan como analista o académico muchas veces los
periodistas vienen con una actitud casi servil. El tipico ejemplo de eso es
cuando, después de una entrevista, te dicen ;hay algo mds que quiera de-
cir? Aqui estd el micréfono, decida usted lo que quiere comunicar. ;Hay
formas distintas al sueldo de inculcar la valoracién por la profesién?

Supongo que sueldos, formacién profesional, especializacién, estar en
un ambiente de los medios donde tus jefes den el ejemplo y ademds te
exijan que cumplas con ese ejemplo. Una cultura en que los medios se
sientan relevantes por su trabajo periodistico. Yo muchas veces daba pelea
por cosas bien sencillas. Por ejemplo, que haya reconocimiento publico
y relevante, no necesariamente con plata, a los reporteros que hacen bien
su pega. Deberfa ser bdsico que en todos los medios se elija al reportero
que hizo la mejor nota del mes, o la mejor crénica. Eso pasa hasta en
McDonald’s, jcémo los medios no van a ser capaces de reconocerlo! Hay
un montén de cosas de buena cultura corporativa que en los medios de
comunicacién no se practican.

A ciertos medios y periodistas se les descalifica por ser demasiado conflic-
tivos en su relacién con las elites y al poder. Se dice que son unos talibanes
o que estdn haciendo un ejercicio peligroso.

Yo lo veo con cierto optimismo. En la medida que haya mds periodistas
que entiendan su labor de la forma en la que estamos hablando, que ten-
gan mds esa percepcién de si mismos, que sean buenos profesionales y que
marquen una diferencia, van a ir ganando espacios de poder dentro de los
medios. Al final esto es una competencia, y esos periodistas van a ir toman-
do posiciones de poder y por lo tanto van a ir cambiando, desde adentro, la
cultura corporativa del medio. Las culturas corporativas no solo se forman
desde arriba, también se forman desde abajo y también las forman los pro-
fesionales que conforman ese medio. Yo siento que es algo que estd pasando
en Chile, lentamente, pero estd ocurriendo.



Cony Stipicic

“La demanda hacia los medios hoy,
mads que por objetividad, es por
valor agregado”

Los medios buscan naturalmente audiencias masivas, que les permitan llegar
a una mayor cantidad de personas y garantizar asi su independencia econé-
mica. Pero también existe espacio para medios que apuntan a audiencias mds
segmentadas y que buscan influir instalando temas relevantes en la agenda.

<Cudl es tu evaluacién de la relacién entre los medios y la democracia?
¢En qué aspectos los medios contribuyen al desarrollo o a la mejora de la
democracia?

Es dificil discernir qué es primero. Hay paises donde los medios luchan
por la democracia, como pudo haber pasado en Chile durante la dictadura.
Ahi los medios contribuyen a sensibilizar a las audiencias y a la ciudadania
respecto de la necesidad y de los beneficios de vivir en democracia. Pero
después, cuando se vive en democracia, se exige que los medios participen
con otras reglas del juego. Cuando hay libertad, los medios deben atender
la demanda ciudadana de forma distinta que en dictadura, deben leer a
los ciudadanos y a las audiencias también como consumidores. Cambia la
relacién, pero es igual de importante en las dos situaciones. No sé qué es
primero, pero el papel de los medios es distinto.

T perteneces a una generacién de periodistas que empezé a hacer perio-
dismo y llegé a la madurez ya en democracia.

Yo empecé a trabajar en 1990, como alumna en prictica. Vivi el retorno a la
democracia también y la insercién de los medios en el nuevo juego. Siento que se

Cony Stipicic es periodista de la Universidad Diego Portales, ha trabajado como redactora de politica
y reportajes en La Tercera y El Mercurio, y las revistas Caras y Qué Pasa. Hizo entrevistas diarias de
actualidad en televisidn por cable, participé en un programa dominical en TVN y desde hace 12 afios
estd en radio Duna, donde empezé como conductora y que hoy dirige. Sigue haciendo entrevistas en
La Tercera y participé del equipo fundador de El Post.
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empezd a construir un camino en comun. La relacién entre la forma que evolu-
ciond la democracia y la forma en que evolucionaron los medios es stiper directa.

En 2011, con los movimientos sociales, se hablé bastante de democracia
y del sistema politico. ;Cudl fue el papel de los medios en contribuir a esa
discusién, y reflejar lo que estaba pasando en la sociedad? En nuestro mo-
delo tedrico vemos a los medios en una relacién con las audiencias similar a
como los gobiernos se relacionan con los votantes, pero también podriamos
entender a los medios como intermediadores entre los gobiernos y la gente,
¢cémo ves esa relacién?

Creo en la definicién de periodismo mds como intermediario. Pero en la
cotidianeidad del poder a veces el periodismo es equivalente al gobierno, en
términos de la influencia que tiene. No siempre hace el papel de intermediario.
En 2011 se generd un fenémeno sdper interesante, donde los medios también
nos vimos sorprendidos. La audiencia, como masa ciudadana, destapé muchos
temas y nos obligé a hablar de muchas cosas, tanto a nivel de las autoridades
como de los medios. Los movimientos sociales destaparon temas que habfan
tenido un perfil muy bajo. El gobierno, y a lo mejor los medios también, se ha-
bian quedado un poco dormidos en los laureles, se habfan sentido muy cémo-
dos, o bien estaban demasiado preocupados de la aprobacién presidencial, en
el caso de los gobiernos, o del rating en el caso de los medios. El movimiento
ciudadano nos llevé a discutir temas que no habfan estado en la agenda. Hubo
medios que captaron las demandas de las audiencias muy bien, se subieron al
tren de los temas y ayudaron a potenciarlos. Esos medios terminaron de masi-
ficar los temas, ayudaron a abrir debates y a que la gente se interesara mds por
la temdtica del movimiento. Pero en general los medios también nos vimos sor-
prendidos por algunos temas, como el costo de la educacién. En ese sentido,
los medios adolecen de los mismos males que el poder y la clase dirigente: se
quedan dormidos en los laureles, dejan que las agendas pasen y eso ayuda a que
se provoquen cuestiones como las marchas de 2011. La demanda ciudadana
generd un cambio stiper importante también en la pauta de los medios.

Si los medios son intermediacién entre los ciudadanos y el gobierno, ;en
los tltimos veintidds anos esta intermediacién estuvo mds cerca del gobier-
no o mis cerca de los ciudadanos?

Hasta 2011 la intermediacién estuvo mds cerca del gobierno, de todas maneras.

:Los medios ahora estdn m4s cerca de los ciudadanos, o fue un asunto solo
de 2011 y ahora volvimos a lo normal, con los medios mds cerca del poder?

Yo esperarfa que se haya logrado un nivel de sensibilidad mayor. Probable-
mente, porque los medios se dieron cuenta de que es mucho mds negocio estar



cerca de los ciudadanos que estar mds cerca de la agenda que te impone la auto-
ridad. Es un hecho que a veces hay etapas en que el control de la agenda lo tiene
el gobierno, y los medios inevitablemente caen en esa légica. Fue mds negocio
para la industria darse cuenta que le conviene estar mds cerca de los ciudadanos,
en términos de rating y en términos de capacidad de generar pautas, de fiscalizar
y presionar a la autoridad. Y eventualmente también de generar cambios.

:Crees que eso se da de manera diferente en las distintas industrias: tele-
visién, radio, diarios o medios digitales?

Creo que si. Tengo una visién sdper critica de la televisién, aunque puede
ser algo cémoda porque no trabajo en televisién y mi paso por ella ha sido
casi casual. Tal vez es una visién mds desde la perspectiva de la audiencia. Pero
incluso en términos profesionales, siento que la televisién no me alimenta.
Puedo prescindir absolutamente de los noticiarios en televisién. Si pasa algo,
voy a encontrar los detalles en internet, al minuto. La televisién estd metida en
una ldgica del rating, de la venta ficil del noticiario, de esa cosa cercana que
no necesariamente contribuye al debate, de hacerse el empdtico, porque en el
fondo busca masificarse.

¢Pero eso no es estar mds cerca de las audiencias también?

No lo sé. A veces la television levanta temas que no necesariamente son
temas. Van construyendo historias que no necesariamente son las historias
que representan lo que realmente estd pasando. No entran directamente
en los debates de politicas pablicas. Me parece que en eso el aporte es
escaso. Al final es mds bien entretencidn. El periodismo en televisién estd
mucho mds enfocado a la entretencién que a contribuir a esta intermedia-
cién de la que hablamos. La prensa escrita tiene todavia un cierto sesgo
que la acerca mds a las politicas publicas, a las cuestiones de gobierno, a
cuestionar a la autoridad, a los asuntos ciudadanos. Probablemente por-
que las pautas de los medios escritos se gufan mds por las cosas del poder.
Los diarios estdn donde estd el poder y en los temas ligados a este, porque
intuye que, al final, parte de su rol es desafiarlo. Las radios estamos a mitad
de camino, tal vez porque no tenemos la soga al cuello en la cuestién del
rating o de la venta del ejemplar. Tenemos un poco mds la posibilidad de
meternos en temas distintos. Nosotros, en Radio Duna, hacemos un blo-
que internacional de quince minutos porque lo consideramos importante:
los procesos que se viven afuera al final del dia nos influyen. Pero eso no lo
encuentras en la televisién. En los diarios hay un poco mds de estos temas
que no generan rating pero son importantes, pero es insuficiente. Cada
medio juega en dimensiones distintas. En el caso de internet todavia hay
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una ensalada grande, una cierta indefinicién. En el caso del E/ Post quisi-
mos abrir un espacio de debate de los grandes temas de politicas publicas,
a lo mejor en la légica de la intermediacién real. Cuando vemos que estd
pasando algo buscamos a algin experto que pueda explicarlo de forma
clara y ademds tome posicién. Pero en general en internet todavia hay una
cierta indefinicién. Aunque tal vez esa indefinicién, ese mix, sea el que
funciona. También es cierto que los medios en internet han tenido que
focalizarse en el juego de captar audiencias, porque hay un problema efec-
tivo de necesidad de buscar avisaje para este tipo de medios. Las agencias
de publicidad funcionan por cantidad de pdginas vistas. Todavia hay cierta
incapacidad de comprender la légica de medios que quieren instalarse des-
de un nivel mds de debate y de discusién, y de nicho, mds cualitativos que
cuantitativos en términos de resultado. Por eso a veces tienes que recurrir
a colocar el video, a tratar de generar mds visitas por YouTube. Eso te lleva
también a entrar en la légica de una cierta masividad, aunque en el diseno
original no haya sido tu prioridad.

El Post se pareceria mds a la televisién por cable que a una sefal abier-
ta, porque tiene una audiencia especifica, segmentada. El efecto no es
que la gente en la calle discuta lo que se dijo en El Post, sino que los
formadores de opinién a su vez lo discutan, entonces se convierte en un
intermediario entre las audiencias mds informadas y la clase politica.

El objetivo detrds de £/ Post es influir en la agenda del debate, aportan-
do opiniones fundadas que muchas veces estdn en expertos que no son las
fuentes habituales. Hemos buscado y encontrado gente muy buena, con
opinién y ganas de aportar en influir en el debate. No somos masivos,
no queremos serlo tampoco, pero si nos encantaria ir captando cada vez
mds a esa gente que busca debate de calidad y en ambientes de respeto.
Nuestro principal desafio hoy es lograr que esta misma légica la entien-
dan los avisadores, para lograr el financiamiento econémico que necesita
un medio como E/ Post.

:Pero eso es un problema del avisaje, o es un problema de mostrarle a los
avisadores que te lee gente que tiene poder? Hay revistas especializadas que
logran éxito al decir vendemos mil ejemplares, pero son personas que si lo
desean pueden comprar un auto mafana.

Es una combinacién de las dos cosas. E/ Post es un sitio bastante artesanal.
Ahora tenemos una editora de dedicacién exclusiva, pero hasta hace poco
ninguno de los que estdbamos involucrados tenfa ni siquiera tiempo de salir a
vender el producto a las agencia de medios. Hay algunas agencias y avisadores



que se dieron cuenta ellos mismos del potencial y de la realidad del sitio y
entraron solos. Pero nuestro principal desafio sigue siendo profesionalizar el
drea comercial. Tenemos que entender mejor la légica de un negocio, y sobre
todo de un negocio editorial.

¢Qué vacio trataron de llenar con El Post? ;Qué faltaba en el mena?

Faltaba algo mds sistematizado. En términos de pauta y de contenido,
lo que hace E/ Post se puede parecer a cosas que hacemos en la radio. En
el fondo apuntan a un publico parecido. En el sitio encuentras la discu-
sién de los temas sistematizada; si pasa algo importante, va a ver buenas
columnas, de expertos, no necesariamente periodistas, que lo analizan y
lo explican. A lo mejor el abogado o el urbanista van a explicar elemen-
tos importantes de la discusién y el debate. Pero no se hace cargo de la
pauta dura. Nacié como un espacio donde escribir sobre la actualidad y
sus por qué, pero rdpidamente fue agarrando vuelo y se transformé en
un espacio muy libre, donde no hay cortafuegos y donde podemos en-
tregar espacio a distintos actores para que opinen un dia y, al siguiente,
a otros para que les rebatan.

Lo pensaste como una forma de complementar y llegar mds alld de lo
que estabas haciendo, por ejemplo, en la radio?

Es un complemento, en ningtin caso un sustituto. Ademds, habia una cierta
carencia de este tipo de espacios. Lo que se discute ah{ es mds de las ediciones
dominicales de la prensa que de la edicién diaria. Tiene valor leer una buena
columna, durante la semana, sobre un tema que recién va a salir en los dia-
rios el fin de semana. En Chile falta cultura de columnas, de opinién. Todos
leemos a Carlos Pefia y a Héctor Soto, pero es bueno que exista un espacio
en que se concentren, que las sistematice por drea temdtica, que te permita
acceder a un archivo. Por ahi va la cosa.

sPor qué esa opcién por la mirada del experto? Hay una apuesta de in-
fluir de desde la experticia en funcién de una forma de entender la politica
publica también.

Tiene mds valor agregado leer a alguien que sabe del tema que a un perio-
dista armando un recocido o conversando con cuatro o cinco expertos para
hacerse una idea del tema. Es tan simple como eso. No tiene ninguna razén
politica detrds. Es simplemente una cuestién editorial.

Los sitios como Huffington Post —supongo que ahi se inspira El Post—que
funcionan con la légica de mientras mds, mejor. Todo es volumen. En El
Post, incluso controlando por la cantidad de audiencia, hay mucho menos
volumen. Se acerca incluso mds a lo que hacen The Economist o el Wall
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Street Journal: nosotros les contamos la firme, lean esto y lo saben todo. Es
mds elitista en ese sentido.

Somos un pais chico. Y muchos expertos tienen temor a agarrar la pluma
y escribir. No sabes lo dificil que ha sido encontrar expertos que quieran
hacerlo y lo hagan bien, no es fécil hacerlo. Ademds, el desafio de escribir
semanal o quincenalmente se les ha hecho cuesta arriba a varios. Muchos
parten entusiasmados y después se dan cuenta que la frecuencia los ahoga
un poco. No existe la l6gica de la produccién de informacién que ma-
nejamos los periodistas, no la entienden y, es mds, la combaten bastante.
Muchos expertos no tienen oficio de columnista. Nos ha costado también
incorporar gente de sensibilidad de centroderecha. También hay un uni-
verso mds pequefno de gente, porque los académicos en este pafs no estdn
acostumbrados a tener ese tipo de espacios. En Estados Unidos la dindmica
es distinta. El Huffington Post efectivamente tiene esa politica de que venga
el que quiera. El mercado es mucho mds grande. Pero E/ Post fue desper-
tando interés de alguna gente por participar, aunque hay un mercado por
explorar todavia stiper grande.

Pensemos en 2011. Las cosas que aparecian respecto a las protestas estu-
diantiles en otros medios online tenfan que ver con la coyuntura. En E/ Post
tenfan mds que ver con la discusién de politicas puiblicas. Para ustedes, las
audiencias son segmentadas, le hablan a un grupo reducido de personas.

Es asi y tiene mucho que ver con la forma en surge £/ Post. Queremos in-
fluir en la agenda, en el debate, desde una mirada informada y analitica. He
tenido muchas veces esa discusién con gente de La Moneda, en tiempos de
Bachelet y ahora con Pifera. La opcién de ellos, de entonces y de ahora, es
por la televisién, por la masividad. Yo creo que, aunque partas de la elite, si la
discusién estd bien instalada y construida en el fondo, logras permear igual.
Te ofrezco un ejemplo: el caso Kodama, el escdndalo asociado a Ministerio de
Vivienda y la constructora que tenfa contratos para hacer corredores del Tran-
santiago. Nosotros tuvimos dos asuntos que fueron stper potentes. Primero,
Fernando Paulsen destapando la olla, o terminando de destapar la olla que
se habia abierto en Qué Pasa, y Luis Cordero, abogado experto en derecho
administrativo, que escribié unos articulos espectaculares que pusieron luces
sobre el tema que nadie habia colocado. Y Cordero terminé entrevistado en
televisién. Su expertise puesto en E/ Post termind en la pantalla masiva expli-
cando lo que pasaba con el caso. Esa es la légica que estd detrds, la l6gica del
mediano plazo si quieres. Y no son los tinicos ejemplos, Vinka Jackson es un
descubrimiento ciento por ciento de £/ Post y terminé sentada en “Tolerancia



Cero” como la que mds sabe de abuso sexual infantil en Chile; lo mismo con
Ivdn Poduje en temas de urbanismo, aunque él tenfa una trayectoria anterior
en medios. No me compro el cuento de que los medios son elitistas y que no
te lee nadie mds que las ocho manzanas de poder. Si haces bien la pega tienes
un efecto mds amplio. El caso Kodama es un ejemplo de una cuestién bien
lograda. Ese debiera ser nuestro objetivo final. En la radio ha sido lo mismo.
Hemos “formado” expertos, economistas, urbanistas, personas que fueron de
a poquito construyendo su perfil ptblico y terminaron también masificados
como fuentes permanentes en sus temas y capaces de explicar asuntos com-
plejos a una audiencia interesada no experta.

Hay una discusién sobre transparencia y objetividad, sobre todo en los
medios y el periodismo de investigacién online. ;Cudles son los costos y
beneficios de esta evolucién desde la objetividad hacia transparencia total en
relacién a las audiencias y a los politicos? ;Puede que las audiencias valoren
mds articulos que asuman cierta posicién politica en vez de los que intentan
ampararse en la idea de objetividad como equilibrio de posiciones?

La objetividad como tal, creo un poco contra la corriente, no existe. Uno
puede tratar de ser lo mds imparcial posible y colocar las distintas cuestiones
arriba de la mesa para ayudar a la gente a que saque sus conclusiones. Yo creo
que se trata mds de transparencia e independencia. Uno como periodista tiene
la obligacién de ser transparente e independiente. Eso es lo que la audiencia
valora mds que el solo decir “yo no soy objetivo”. En los medios en que estoy
la gente busca un valor agregado, que lo da tu capacidad de interpretacién y
proyeccién y tu conocimiento de background de los hechos. Yo en general no
opino, pero trato de aportar lo que pasé hacia atrds respecto de un tema para
armarle un contexto a la audiencia, y ademds de proyectar sus efectos y antici-
par cosas. Ese es un valor agregado. O bien opino, y dejo stper claro que es mi
opinién personal sobre el tema. Hoy hay fécil acceso a la informacién dura,
lo que obliga a los medios a hacer un esfuerzo por incorporar valor agregado.
En los diarios hay una columna al lado de una noticia dura, pero que ya no
tiene el desarrollo del Jead con las seis W, el qué, quién, cudndo, dénde, cémo
y por qué, porque eso es insuficiente al dia siguiente, cuando lo que necesitas
es valor agregado. Y este arrastra subjetividades, opiniones y cuestiones para
las que no todas las audiencias estdn tan preparadas. Creo que las audiencias
de Duna, de los cuerpos de reportajes, de Qué Pasa, de El Post, si estdn prepa-
radas. Es lo que buscan. A lo mejor las audiencias de la televisién masiva tam-
bién quieren algo mds duro, porque al final hay mucha gente que se termina
yendo a la television por cable —mira lo que estd construyendo Juan Manuel
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Astorga con “Via Pablica” — o se van a la mafana siguiente a escuchar radio y
a leer los diarios. La demanda hacia los medios hoy, mds que por objetividad,
es por ese valor agregado.

:El desafio es decir “desde aqui hablo yo”, o hay que decir “yo hablo desde
donde estd la gente” o “desde donde quiere estar la gente”?

Todo esto estd cruzado por lo que consideramos es el interés periodistico:
spor qué importa? ;Por qué no? Importa porque detrds de esto hay trasfondo,
un contexto, una historia, un impacto en politicas publicas. Ese valor perio-
distico no estd en la objetividad, estd en el impacto que pueda tener el tema,
en la relevancia, en la oportunidad.

:Incluso si son temas que pudieran no importarle a mucha gente? Porque
lo que es importante periodisticamente puede no ser importante para la
gente en una primera lectura. Toma el caso Watergate, que fue un tema por
la obsesién de unos periodistas de un periddico.

En la radio, y también en E/ Post, hemos levantado temas que a lo mejor
enganchan sdper poco en la gente, pero que son relevantes. Hace un tiempo
hicimos un tema sobre La Legua. Entrevistamos a un brasilefio que desarmé
el 25% de las favelas, con todo el trasfondo que tiene ese tema en términos
sociolégicos, urbanisticos, politicos, de seguridad publica. Héblame de un
tema que tenga mds impacto que la intervencién de La Legua, hecha como se
supone que debiera hacerse. A lo mejor lo leyeron cien personas, pero es un
tema stper importante. Entonces te puedes dar gustos que no estdn medidos
en funcién del rating, sino que en funcién de la relevancia del tema.

Lo que me estds diciendo suena a lo que el gobierno reclama: los me-
dios se estdn fijando en discusiones secundarias, cuando al final estamos
haciendo mil cosas.

Esa es una excusa. Es como echarle la culpa a los medios por la delincuencia.

La pregunta es quién pone la agenda o quién representa mejor lo que
la gente quiere. El gobierno de Bachelet decia que la delincuencia era
un tema que inventaron los medios. El de Pifera dirfa que las peleas al
interior de la Alianza es algo que inventaron los medios. Los dos dirian
que lo importante son las obras que han hecho. ;Quién define lo que es
importante para la gente?

La gente puede no saberlo, y estd en los medios levantar esos temas
que a lo mejor no estdn en la primera linea, pero que son relevantes. A
la gente a lo mejor jamds se le hubiera ocurrido pedir que se hiciera un
reportaje sobre La Legua, o sobre los problemas de contaminacién que
genera la lefa. La agenda se construye en un tira y afloja entre los medios



y el gobierno, tenemos un cierto poder de definirla. Es un juego de que
yo te fiscalizo, tu te escondes. Pero es un mix todavia, nadie puede decir
que los temas los instalan solamente los medios. El mundo politico y el
gobierno también lo hacen.

:Cémo evaldas el éxito de El Posz? ;Cémo saber si estés satisfecha o si hay
que dejar de pagar el servidor?

Estamos contentas con lo que hemos logrado. Hemos encontrado una for-
ma distinta de hacer periodismo desde la mirada de los expertos, desde el
debate. Pero todavia tenemos muchos desafios, como abrir nuevas rutas y
formas. Tenemos ideas muy buenas pero tenemos que aprender mejor la parte
del negocio, de balancear las dos cosas.

Uno puede decir soy el canal que mds gente ve en televisién, y otro puede
decir mi canal lo ve stiper poca gente pero al final soy el que pone los temas.

Se acerca mds a lo segundo, querer ser el que pone los temas.

Nunca vas a ser trending topic. ;Da un poco lo mismo?

Puedes ser trending topic cuando pasan cuestiones como Paulsen con Ko-
dama, o como el caso Karadima, el escdndalo de abuso sexual en la iglesia
catdlica, en que la reventamos con algunas cuestiones. Pero ese éxito pasé
por el posicionamiento automdtico que tuvo, y porque se llené una necesi-
dad. Ese vacio que habldbamos al comienzo, ese complemento que la gente
necesitaba fue percibido enseguida. Yo sé que aqui no encuentro noticias,
sino el valor agregado de las cosas que estdn pasando, los mapas de la reali-
dad, como dice nuestra bajada. Y otras cosas que me van a interesar, y que
no necesariamente estdn en la agenda.

También descansan en que son periodistas que cuentan con un capital
importante. Da valor que sean periodistas los que arman un medio y no
una iniciativa empresarial que quiere hacer un medio en el contexto de los
intereses de un grupo determinado.

De todas maneras. A lo mejor son mds valorables desde afuera que desde
adentro. La independencia que te asegura que E/ Post naciera de un grupo
como el nuestro es un valor.

La audiencia de El Post es mucho menos masiva y estd mds cerca de los
espacios de poder.

Probablemente si. Pero nosotros si somos un filtro entre el mundo del po-
der y los temas. Eso al final del dia reditia en términos de impacto.

Tus audiencias estin mucho mds cerca de los espacios de poder que del
resto de las audiencias; més cerca de los tomadores de decisiones que de los
ciudadanos de a pie.
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Si, pero también se produce chorreo hacia las audiencias mds masivas. El
crecimiento de las audiencias de la Duna en el C2, o en grupos mds jévenes,
es bien notorio. Y es una cuestién que sali6 sola. No es que un dia nosotros
dijéramos: “vamos a ir a buscar cabros mds jévenes”. La cantidad de universi-
tarios que escuchan la Duna en la mafana es creciente.

Tienes 60 mil seguidores en Twitter, pero son mds influyentes que los cua-
trocientos mil seguidores que tiene el rostro juvenil de televisién Karol Dance.

Lo mismo pasa con los seguidores de £/ Post y de la Duna.

:Hay forma de conciliar estos temas de elite con la masificacién?

Totalmente, sabiendo relevar la importancia y el impacto de los temas.

Si masificas E/ Post, con columnas mds cortas y con imdgenes, ;no vas a
perder el interés de la elite que no necesita una informacién de contexto?

El tema es cémo usas el medio. No hay que perderse que esto es internet.
El debate de La Legua lo podria transformar en una cuestién mds fécil de en-
tender, menos elaborada. En una infografia o un video. Pero igual puede ser
sobre el tema de interés que le gusta generar a £/ Post. No voy a subir un video
de alguien de la fardndula, pero si puedo acercar esos otros temas por medios,
mecanismos o férmulas mds masivas. Eso necesita mds recursos y mds gente.
Estd siper probado que a los medios en internet les entra mucho mds flujo de
gente a través de material audiovisual. Las entrevistas de Pirincho Navarrete
eran bastante mds que solamente entrevistas para elite, las vio mucha mds
gente porque son audiovisuales. Es una cuestién de formato.

Recuerdo una conversacién con gente de televisién sobre temas de identi-
dad profesional, de por qué hacemos lo que hacemos y qué lo nutre. Ahi se
reconocié que a veces tratan de hacer algo mds elaborado, pero las presiones
del rating obligan a buscar la masividad.

En el caso nuestro es al revés. Nosotros partimos por ahi, y lo que vamos a
buscar probablemente es complemento de cosas que nos ayuden a remontar
audiencia, para financiarnos, no para hacernos ricos. Porque al final esto es por
las ganas de hacer algo entretenido y que sirva, que aporte. Para ninguno de
nosotros es negocio. Es al revés el proceso. Hoy los canales van a la pauta dura 'y
al entretenimiento para ganar audiencia y rating. Para nosotros el proceso es el
contrario: un rol un poco mds intermediario, de acercar esos temas de interés a
audiencias mds masivas, de profundizar y enriquecer las discusiones en los me-
dios. Podemos estar equivocados, pero promovemos temas que consideramos
de interés publico. Ahora vamos a ver cémo le adosamos algunas cosas que nos
permitan sobrevivir y mantener esta linea. Alguna vez hemos pensado abrir El
Post T'V, pero que vaya casi en paralelo y no desarme en absoluto la pdgina, que



sigue siendo la columna vertebral. Puede servir para financiar, sostener y ali-
mentar mejor al £/ Post, pero no para remplazarlo. Las columnas siguen siendo
sobre los temas de interés, pero ojald también pueda haber otras formas que nos
ayuden a masificar un poco mds. Pero eso es un tema de formato, no un cambio
de eje. La misma légica opera para la radio: Duna es una radio stper limpia en
términos de saber quién te estd escuchando. Yo me siento todos los dfas y tengo
super claro a quien le estoy hablando. Aunque tenga un crecimiento en el C2,
o haya audiencia mds joven, tengo stiper claro que es una cuestién aspiracional,
en el sentido de que es gente a la que le interesa un tipo de discusién, un tipo
de pauta, un planteamiento de temas.

¢Por qué los medios no hablan de medios? ;Por qué no se monitorean mu-
tuamente y cuesta tanto que esta discusion sea parte de los medios?

Hay una competencia mal entendida. En eso somos medio provincianos.
Cuando un medio golpea, el otro no lo nombra. Dicen, por ejemplo “en un
vespertino’. jPero hay un solo vespertino! Cuando nosotros tenemos algtin gol-
pe en la radio, dicen “en una radio”. Creo que en algin momento se abrird.
Nosotros en la radio tenemos por politica ser stper transparentes en eso: si
escuché una entrevista en otra radio, la nombramos e incluso pedimos la cufa.
Esperamos que hagan lo mismo con nosotros.

:Si tuvieras que volver a hacer de nuevo E/ Post, qué cosas harfas de otra forma?

Creo que en la esencia serfa igual. Quizds profesionalizar un poco m4s los
factores secundarios: disefno, servidores, fotos, sistemas. Fuimos bien amateurs
en ese sentido, nos lanzamos sin conciencia de lo que iba a significar. En lo
comercial creo que también harfa las cosas de otra forma, £/ Post se financia
a duras penas, eso lo pone constantemente en peligro y también desmotiva a
los que participan.

¢Si alguien te pidiera recomendacién para abrir un nuevo sitio en internet,
cudles serfan las tres principales lecciones que has aprendido?

Entusiasmo, contactos comerciales y no abandonar a pesar de las dificultades.

Si pudieras corregir una falencia actual del sistema de medios en
Chile, ;cudl seria?

Hay muchos sectores en Chile que creen en la permanente conspiracién
entre los medios y el poder. Los medios tienen que trabajar en su imagen de
ejercicio libre del periodismo, de independencia y poder fiscalizador. Lo tie-
nen, lo tenemos, pero hay que empoderarse y transmitirselo con mds fuerza a
las audiencias. La concentracién de los medios existe en Chile, pero no tiene
los efectos perversos que todos proclaman, porque hay competencia. Ahora,
debe y puede haber mds. Ojald hubiera mds personas o grupos interesados en
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levantar medios, pero conscientes de que estos estdn llamados a sobrevivir en
un mercado exigente y esquivo, y que castiga lo que no funciona dejando de
consumirlo. Hoy estdn pasando cosas, la gente estd mds informada, reclama
sus derechos y eso crea un circulo virtuoso: quiere seguirlo estando. No po-
demos eludir esa oportunidad que es, al final, una enorme responsabilidad.

Has trabajado por més de veinte afios en medios en Chile. ;Qué es lo que
mds te enorgullece del sistema de medios en nuestro pais?

He tenido la suerte de trabajar en libertad, y eso se agradece.



Carolina Urrejola

“El gran desafio de los medios es
mostrar las causas profundas del
descontento y la violencia”

La periodista de Canal 13 plantea que los medios se han transformado en me-
diadores entre las demandas de la ciudadania y los canales institucionales, y que
ejercer esa funcién requiere un delicado equilibrio entre las exigencias que deman-
dan los formatos periodisticos, especialmente en la televisién, y la necesidad de
informar de manera responsable y comprensiva.

-En televisién empezaste en “El interruptor”, en Via X. ;Cémo es hacer pren-
sa desde los mdrgenes, para jévenes y grupos que entones no importaban a
nadie y que ahora son el centro de atencién?

Fascinante. En el cable existe mucha libertad y haber empezado ahi fue
una gran cosa. En ese contexto, introducir voces en las que uno cree por for-
macién y vocacién, voces mds postergadas —como las de los adultos mayores,
los pobres, los jévenes y las mujeres— no fue ficil. Eso ha ido cambiando,
pero cuesta porque hay mucha resistencia. Los canales de televisién, particu-
larmente los departamentos de prensa, son bastante convencionales porque
tienen mucho que perder.

¢Qué tienen que perder?

Audiencias y poder. Los canales deben autofinanciarse y eso incluye a los depar-
tamentos de prensa, que son caros. Por eso se tiende a contenidos generalistas, que
hagan click en todos los sectores de poblacién. Poner en el debate temas especifi-
cos o de minorias no es tan rentable, y si la audiencia disminuye, la influencia de
un departamento de prensa en el canal también.

Carolina Urrejola es periodista y licenciada en Comunicacién Social de la Universidad Diego Portales. Ha
desarrollado su carrera en radio y televisién, hoy trabaja en el Departamento de Prensa de Canal 13, donde
es conductora del noticiero “Teletrece Tarde”. También conduce el programa “Sébado de Reportajes”, en el
mismo canal, es conductora en Radio Play FM y autora del libro de entrevistas Chilenas.
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Antes de llegar a prensa estuviste en ONG. Es el mundo de los marginados,
que tratan de levantar temas que no le importan a la mayorfa.

Eso significé que, durante afios en Canal 13, me hacian chistes con
que era la defensora de las causas perdidas. Detrds del chiste habia una
cuestién de poco riesgo y apertura a nuevas fuentes a la hora de armar
noticias. Aunque para la naturaleza del negocio esto empezé a perder
sentido cuando las audiencias demandaron que esas voces tuvieran mds
participacién. Hablar de las campafias de las ONG en televisién es siem-
pre sumamente dificil, medio quijotesco. Uno conoce las dificultades de
visibilizar ciertos temas que no estdn en el discurso predominante. Por
eso, aunque duela, a veces es justo cuando se dice que la prensa es “cém-
plice” de muchas omisiones.

:Es una cuestién de voluntad?

El publico suele desconocer las limitaciones objetivas, mds all4 de las editoriales,
que hacen dificil el trabajo. Por ejemplo, limitaciones técnicas. Por qué uno no
estd en el lugar de la noticia en el momento que se requiere. Hay una cuestion
logistica que lo impide: es distinto usar un celular y despachar para una radio, o
escribir y mandar desde un teléfono inteligente, a llegar con una cdmara, enlazar-
se, agarrar el satélite, hacer las pruebas técnicas y salir al aire. La tecnologia estd
ayudando a hacer mds competitiva a la televisién respecto de la radio, que es el
medio mds crefble. Ahora existen mochilas con cdmaras que transmiten via 3G y
vehiculos méviles hibridos que permiten hacer despacho via microondas o satélite.
También es cada vez mds usado el iPhone. En todo caso, las dificultades logfsticas
no deben ser justificacién para no cubrir determinados temas. Es comtn en la
televisién encontrar a muchos criticos de lo que hacemos. La mayoria tiene algin
grado de insatisfaccién por no poder hacer lo que creen que hay que hacer, por no
poder utilizar el potencial de la televisién al mdximo.

Has trabajado en todos los horarios posibles y en noticieros que lle-
gan a diversas audiencias. ;Cémo ves la evolucién de la forma como se
presentan las noticias?

A veces es desconcertante el comportamiento de las audiencias. Uno nunca
logra conocerlas completamente, por su diversidad intrinseca. Pero hay sefiales
que se deben mirar con atencién: a principios de los 2000 fue tomando cada vez
mds fuerza la “informacién-entretencién”, o informacién con datos dtiles para la
vida diaria. Las noticias “duras” entraron en retirada, dejaron de ser tan impor-
tantes. Después de afios de debate, siento que se ha producido una madurez de
la ciudadania que ha vuelto a demandar las noticias que importan. Muchas veces
los medios, al tratar de mantener un modelo porque da audiencia, somos ciegos.



Ahora surge con mds fuerza un publico hastiado de ese tipo de contenidos y quiere
ver otras cosas. A comienzos del gobierno de Ricardo Lagos hubo un punto de
inflexién, empezé a surgir un empoderamiento ciudadano que cristaliza en 2006
con el movimiento de los pingiiinos y que revienta en 2011. En este contexto, la
caracterizacién de los segmentos de audiencia requiere mds atencién. Ya no puedes
decir que a la tercera edad le interesa el bono “Bodas de Oro” y que a las mujeres
les interesan nuevas formas de cocina sana para que los nifios no sean obesos.
Todos estdn interesados en todos los temas. Hay algo mucho mds aglutinado, una
idea de pais y sociedad cruzada probablemente por una crisis de sentido del tipo
“spara dénde vamos?”, que es mucho mds demandante. Ya no puedes darle al pi-
blico aspirinas de infotainment, tiene que ser informacién relevante, desarrollada y
con los mejores periodistas.

Cuando empieza este cambio también se redefine lo que se entiende por
noticia, por importante y por entregable. Tienes por un lado la informacién
dura sobre el Transantiago y, por otro, la historia de una senora y su relacién
con el Transantiago, donde no entiendes el contexto mds alld de su relacién
con esa sefora.

No critico que las notas tengan a un protagonista, eso produce identifi-
cacién. Pero puedes caer en la casuistica que no representa nada y, al mismo
tiempo, no logras dar cuenta del contexto. El cambio mds significativo no se
ve en las noticias, sino en dejar de considerar al espectador como un sujeto
pasivo. Ese ha sido el aprendizaje mds importante, y plantea un desafio clave
a la responsabilidad de un medio de comunicacién social. Cuando se produce
una explosién de insatisfaccién, y de ganas de exigir lo que a cada grupo le
parece justo, se produce un desequilibrio. Con todo, prefiero que se pague
con excesos a que se invisibilicen ciertas necesidades y que a la larga haya un
estallido mds grave. Es importante y necesaria la responsabilidad de los me-
dios y de la televisién. Nuestro deber es estar atentos para que se respeten las
normas del juego institucional y democrdtico. Aunque a muchos les parezca
molesto, la tnica forma de lograr visibilidad que tiene un grupo de vecinos de
una poblacién en Lo Barnechea es tomdndose el puente. Pero con esa forma
de protesta el sistema democrdtico empieza a cojear, por eso hay que tomar
medidas urgentes contra la exclusién. Necesitamos politicos mds hdbiles en
resolver los problemas, no solo controlarlos momentdneamente o esconderlos.
Me preocupa lo que pasa con los estudiantes. La opinién publica estd cansada
de las formas violentas de manifestacién, pero una abrumadora mayoria sigue
apoyando sus demandas. El gran desafio de los medios es mostrar las causas
profundas del descontento y la violencia.
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Los movimientos sociales son la ola, el maremoto. ;Cudl es el rol de la
prensa? ;Estar arriba de la ola o ser parte del dique, de las contenciones?

De alguna manera, ambas. En primer lugar, mostrar los hechos, y dar a
conocer la naturaleza de cada movimiento sin glorificar o dar por normales
formas violentas o antidemocrdticas de manifestarse. En el caso de la televi-
sién es sumamente complejo porque las imdgenes son poderosas. Hay que
ser responsables con el exceso de imdgenes sobre violencia, porque se termina
criminalizando una protesta que es legitima, pero que contiene expresiones
minoritarias que son ilegitimas. Si muestras mucho esas imdgenes, de manera
desproporcionada, fallas en tu rol de contribuir a la tranquilidad y la paz so-
cial, porque exacerbas una cuestién que tampoco es tal. El caso paradigmdtico
fue el de los saqueos para el terremoto.

Pensemos en las marchas estudiantiles. Por un lado, muestras la marcha,
cuanta gente llegé, las cosas lindas como que bailaron Thriller frente a La
Moneda, y después muestras que también hubo violencia. El debate es si
ambas cosas estdn relacionadas, como dice el gobierno, o si la violencia es
un complot del gobierno para deslegitimar la marcha. ;El rol de la prensa es
entregar las dos visiones o salir a observar si efectivamente hay un montaje?
¢Si marchan tres mil o 100 mil hay una de legitimidad?

La primera responsabilidad es dar cuenta de los fenémenos sociales cuando
ocurren, no hacer como que no existen. Ese es un problema cultural en Chile
y que se manifiesta en el temor a reconocer cuando hay una crisis. El afio 2011
fue una muestra de ello. En los medios habia una resistencia feroz, sobre todo
en los tradicionales, y también del resto de las instituciones. Las grandes dis-
cusiones de las reuniones de pauta tenfan que ver con qué pones primero: los
incidentes o la marcha multitudinaria y pacifica. Eso costé mucho calibrarlo
porque, independiente de que sintonices o no con las demandas estudianti-
les, también hay afectados con la violencia. Al final, los elementos de las notas
periodisticas y su orden en el noticiero se decidian en virtud de lo que pasaba
durante el dia. Fuimos aprendiendo de la experiencia. Terminé imponiéndose la
idea de que era mds relevante una marcha de decenas de miles de personas que
los incidentes protagonizados por un pufiado de ellas debido, muchas veces, a
un deficiente trabajo policial. Me sorprendié la postura inicial, que implicaba
que los movimientos sociales organizados o la gente en las calles no eran buenos
para el pais. En esa postura los medios —por lo menos los mds grandes, y me
hago cargo por el medio donde trabajo— fuimos inmaduros y un poco frivolos.
Luego aprendimos la leccién, porque de lo contrario nos apartdbamos de las au-
diencias, deseosas de un andlisis mds profundo. Cuando la accién ocurre todos



los dias en la calle concentras tu energfa en informar, en tener la mayor cantidad
de hechos para aportar una visién lo mds completa posible. El afio pasado ha-
bia siete frentes simultdneos relacionados con el movimiento estudiantil o los
movimientos ciudadanos. Lo primero que haces es tratar de cubrirlo todo, y en
paralelo desarrollar contenidos mds profundos, por ejemplo, sobre el angustian-
te endeudamiento de las familias chilenas por la educacién.

Los movimientos sociales también incorporaban una critica a los medios.
Estdn protestando contra una industria de medios concentrada y que da poco
espacio a la participacién. Los reportajes de los medios muestran como “la
gente critica el sistema”, pero también esas audiencias critican a los medios.

Es cierto, y fue muy ingrato en varios momentos hacer nuestro trabajo.
Para algunos, nosotros simbolizamos los intereses de los poderosos. Y las po-
siciones se extreman. Hemos vuelto con méviles apedreados, con periodis-
tas, asistentes y choferes agredidos. Y eso pasa habitualmente. Pero nosotros
tenemos que seguir haciendo el trabajo. Esa critica de las audiencias y los
que protestan puede tener algin sustento, desconocerlo serfa una tontera,
aunque hay gente que lo desconoce y es incapaz de hacer una autocritica. Al
mismo tiempo, contar la historia te pone en el centro de las criticas. Si hacia
cualquier comentario en el relato de una marcha y sus desérdenes, me ata-
caban de lado y lado. No lo puedes estar haciendo tan mal si te dicen “mo-
mia’, “reaccionaria’, “facha” o “comunista” al mismo tiempo. Fue un afio
de mucho aprendizaje para todos, y costd, pero también entré una nueva
dimensidn, que no estaba instalada, que es considerar legitima la expresién
de grupos tradicionalmente no organizados.

En este contexto ;cémo se forman audiencias hoy? ;Cémo se les sigue el ritmo?

En el dltimo tiempo la demanda ha sido por mds transparencia y los
periodistas nos hemos visto especialmente exigidos. He reflexionado mu-
cho al respecto, desde hacer o no menciones publicitarias en la radio
—que estd en la naturaleza de mi trabajo y mi contrato— hasta los temas
que tenemos que incluir o dejar fuera de la pauta informativa. Todo esto
demanda un rol mds activo, sobre todo porque para un grupo de la au-
diencia representas un tipo de medio que no dice la verdad. La descon-
fianza va en aumento. Los periodistas tenemos muchas limitaciones, en
la televisién y en particular en el género informativo, pero uno también
tiene convicciones y tiene sentido comun, y finalmente es duefio de su li-
bertad de expresién. Asi, siendo consecuente, analitico y consistente, uno
puede desplegarse en las distintas plataformas y medios. Eso la gente lo
agradece. A veces me gustarfa decir mds cosas de las que puedo decir, pero
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entiendo que soy parte de un equipo y de un formato periodistico que
exige la mayor objetividad, y que no puedo estar en televisién diciendo
una cosa y luego en Twitter diciendo otra totalmente distinta o haciendo
juicios que pueden entorpecer mi trabajo.

sAsumes una responsabilidad que estd mds alld de solo informar?

Pienso que el didlogo entre los ciudadanos y los actores politicos con-
vencionales llegé a un punto de no entendimiento, de puentes cortados.
Los medios de comunicacién cumplimos un rol clave en este escenario,
porque damos voz a la demanda ciudadana y tomamos en cuenta sus pro-
blemas, pero al mismo tiempo somos vistos con resquemor y desconfianza,
como “aliados” del poder. Creo que la baja calidad de la politica y el ciclo
de gobierno de cuatro afios lo explican en parte. Ademds, los contenidos en
la televisién —particularmente en la abierta— descansan mayoritariamente
en lo que produce impacto, que se adapta a los ciclos de la politica y que
termina en una pauta sin mucha profundidad. Los representantes politicos
se adectian a los tiempos y dindmicas de la televisién y esa relacién perversa
a la larga debilita la democracia.

Por qué crees que la politica y la televisién se entienden tan bien?

No creo que se entiendan bien, creo que se adaptan a sus respectivas reali-
dades y terminan siendo funcionales. En los canales de noticias del cable en-
cuentras mayor profundidad porque hay mds tiempo. El periodista y el entre-
vistado pueden entrar en una conversacién interesante, que aporta al debate
democrdtico. La 16gica de la television abierta excluye este tipo de discusiones
mds profundas, excepto en jornadas de elecciones o coberturas especiales, en
que disponemos de varias horas para el andlisis.

Los politicos ya no encausan las demandas ciudadanas, simplemente tie-
nen que responder a ellas. Las nuevas tecnologias han ayudado a que las
audiencias se empoderen respecto a los medios, de forma similar como la
gente se empodera respecto a los politicos. La relacién de las personas con
los medios ya no es desde arriba hacia abajo, y no solo a través de Twitter:
se vienen a tomar el canal si no les gusta lo que estds haciendo. ;Cémo ha
cambiado eso la naturaleza de lo que ustedes hacen?

Las tecnologfas se han convertido en un desafio importante. Puedes cons-
truir una pauta informativa desde lo que pasa en las redes sociales. Hay mu-
chos casos que nosotros reporteamos a partir de lo que allf aparece, lo que
refleja la legitimidad que hoy tienen. Al principio cuesta porque no le vas a
dar toda la credibilidad a lo que se dice en Twitter o Facebook, pero si puede
ser una herramienta para reportear, te permiten ver la distancia cada vez mds



grande entre lo que ocurre y tu capacidad de reaccién como periodista. En
lo formal la masificacién de las tecnologfas nos plantea temas y puntos de
vista que antes no estaban en las pautas. Nunca falta el periodista o/d school
que asegura que Twitter son veinte personas y, sf, muchas veces hay temas
terminan importdndole a un grupo muy pequefo, pero esa no es razén para
descartar el poder que tienen. En este escenario, la televisién es el medio a
través del cual se informa mds del 80% de los chilenos, y eso nos obliga a estar
al dfa, a ser mds inclusivos, mds democrdticos y justos en nuestras coberturas.
Hay muchas cuestiones que se pasan por error —que es parte del oficio perio-
distico— pero caen mal y nos abren un flanco. No estoy hablando de faltas
de ortografia, sino de enfoques o imdgenes de una nota que llegé de alguna
corresponsalia, o de un periodista que se equivocd y no fue supervisado. Los
procesos tienen que ser cada vez mds prolijos para que ese nuevo actor —la
audiencia con tecnologfas— apruebe lo que hacemos.

Los movimientos sociales gritan: “El pueblo unido avanza sin partidos”.
Cuando vemos que las audiencias se rebelan también contra sus medios,
sestamos escuchando “el pueblo unido se informa sin los medios”?

Hay una relacién poderosa entre la televisién y los ciudadanos, casi inque-
brantable. A pesar de las criticas, la television es una presencia tan potente que
esa relacién es dificil de romper. Quizds la television abusa de cierta posicién
dominante respecto de otros medios, porque es la nifa bonita, la que tiene los
“monos”, es muy dificil que la gente apague la tele.

Es lo mismo que puede decir un politico: a la gente le cargan los partidos,
pero sin partidos no hay democracia.

La relacién es distinta. La gente participa cada vez menos de la politica,
rechaza ir a votar, ya nadie se inscribe en los partidos, pero sigue buscando
identificacién en la televisién. Y, a pesar de que pasan rabias y nos critican,
son capaces de valorar un buen programa o la actitud de un periodista inci-
sivo. Es mds una relacién de amor-odio que de desprecio. Cuando entre al
mercado la televisién digital, con sefiales de acceso libre que provean con-
tenidos mds diversos, esperemos que se amplie la oferta de contenidos y las
audiencias estén mds satisfechas.

La televisién digital no necesariamente garantiza diversidad si los provee-
dores de contenidos son los mismos de las seis senales abiertas, pero con mds
senales. ;Las tecnologias digitales pueden ser una via de escape?

Lo mejor serfa que hubiera muchos actores. Pero son pocos los que pueden
hacer las inversiones para hacer televisién de calidad. Los actuales canales son
muy conscientes de que necesitardn llenar varias horas de programacién que se
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adecten a las exigencias de distintos publicos, asi es que los creadores indepen-
dientes tienen una gran ventana. El canal 13 Cable me parece un gran ejemplo
de independencia editorial y contenido de calidad.

Tu trayectoria es atractiva porque puedes cruzar fécil a las trincheras en las
que estuviste antes. Desde que estuviste en una ONG hasta ahora en Canal 13
han pasado diez afnos.

Conocer varios mundos es un plus para ejercer esta profesién, y perder
la conexién con lo que pasa uno de los mds grandes pecados. Un periodista
que conduce noticias debe ser un eslabdén entre los intereses de las perso-
nas y las determinaciones de la autoridad. La propiedad del medio donde
trabajas debe ser casi una cuestién circunstancial. Es inspiradora la idea de
que tu verdadero patrén es el pablico, y para alimentar esa idea es clave mi-
rar a la sociedad integradamente, no como grupos que se relacionan entre
sf de manera vertical.

¢Qué cuestionas? ;La tensién entre la promesa de responsabilidad
social de un medio y los periodistas que alli trabajan con la dindmica de
un negocio y sus métricas?

Si. Comprendo la necesidad de financiamiento de la industria de la tele-
visién por la via de atraer la mayor cantidad de espectadores, pero desde la
visién romdntica del 