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A las pocas horas de haberse difundido los resultados de los primeros sondeos
a “boca de urna”" que daban como virtual ganador por escaso margen al candidato
nacionalista Ollanta Humala, diversos periodistas y analistas politicos invitados a
programas de radio y television empezaron a exhortar, exigir en algunos casos, al
futuro gobernante los nombres de quiénes dirigirian el Ministerio de Economia y
Finanzas (MEF), el Banco Central de Reserva (BCR), y la Presidencia del Consejo
de Ministros (PCM) para dar “tranquilidad a los mercados”, particularmente a
los inversionistas. No habian pasado ni 24 horas de finalizada la eleccién y ya se
intentaba marcar el terreno, encauzar o acotar el margen de maniobra del nuevo
gobierno con relacién a la designacién de funcionarios considerados clave para
el manejo econémico del pais.

Consumada la derrota de Keiko Fujimori, la candidata por la que en la
segunda vuelta apostaron el gobierno saliente y las principales elites econémicas
del pafs, articuladas principalmente en la Sociedad Nacional de Mineria, Petréleo
y Energia (SNMPE) y en la Confederacién Nacional de Instituciones Empresariales
Privadas (CONFIEP), la mayor parte de medios de comunicacién de alcance
nacional centré su atencion en los vaivenes de la Bolsa de Valores de Lima,
en la opinién que sobre el futuro del Pert elaboraban calificadoras de riesgo,
y en las evaluaciones de analistas politicos y economistas, mayoritariamente
con un enfoque neoliberal, respecto a los posibles peligros para el desarrollo
y crecimiento del pais dado el nuevo escenario politico. La campana habia
terminado, pero comenzaba una nueva etapa caracterizada por el esfuerzo
sostenido de los principales grupos medidticos (parte de y a la vez vehiculos
de influencia del poder econémico) por encauzar al nuevo gobierno y tratar de
bloquear reformas centrales propuestas en el marco de la campana: modificacién
constitucional, especialmente los articulos vinculados al rol del Estado en la
economia; impuesto a las sobreganancias mineras; cambios a la normatividad
referida a radio y television de senal abierta en la idea de configurar un espacio
publico més plural, entre otros temas.

Los medios y la campana electoral

Si bien una vez concluidas las elecciones regionales y municipales, realizadas
en octubre del 2010, los medios fueron prestando més atencién a los discursos y
actividades de los virtuales candidatos a la presidencia de la republica, se podria decir

T Se trata de encuestas que se realizan a la salida de los locales de sufragio, una vez que

los ciudadanos han emitido su voto.
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que la prensa desplegd una cobertura mas significativa sobre el proceso a partir del
mes de enero del 2011 en adelante. En este sentido, se ha tratado de una campana
corta e intensa, con momentos pico en el mes de marzo, a cinco semanas de la primera
vuelta?, y durante el mes de mayo, en la recta final de la segunda vuelta®.

En lo que se refiere a la presencia de los candidatos durante la primera vuelta
en calidad de actores de la noticia, fuentes de informacién y de actores referidos
por otros, se podria afirmar que hubo una presencia mas o menos equilibrada de las
cuatro opciones con mayores posibilidades, aunque las apuestas politico electorales
de los principales grupos mediaticos del pais se expresarian no tanto en la cantidad de
espacio o minutos dedicados a cada candidato sino en las caracteristicas del tratamiento
periodistico, es decir en el tono o cardcter de cada mencion o presencia: favorable,
desfavorable o neutral en relacién con cada uno de los competidores.

Durante la segunda vuelta se produjo una polarizacién social y politica que atraves6
el tratamiento periodistico de la campana especialmente en el tramo final. Los grupos
medidticos mas poderosos del pais se inclinaron por la candidata Keiko Fujimori, al
igual que las elites econémicas y el propio gobierno saliente. Y si bien los medios no
definieron la eleccion, el caracter de la cobertura y un conjunto de acontecimientos en
torno al rol de los medios en el proceso no han hecho sino evidenciar, nuevamente,
los limites del sistema mediatico peruano con relacion a la construccién de un espacio
publico y politico mas plural y democratico.

La primera vuelta. Apuestas y frustraciones iniciales

En términos de presencia medidtica de los principales candidatos a la presidencia
de la repdblica, la cobertura periodistica de los diarios de circulacién nacional guardé
cierto nivel de correspondencia con las preferencias electorales reflejadas por la mayor
parte de encuestas aplicadas entre diciembre del 2010 y marzo del afo 2011, dias
antes de la realizacién de la primera votacion. Sin embargo, hubo tres candidatos sobre
los cuales se desarrollé6 un mayor volumen de tratamiento negativo -principalmente
Ollanta Humala y Alejandro Toledo- y uno con una mayor cantidad de notas con
tratamiento positivo, como se vera mas adelante.

Los candidatos con las mayores preferencias del electorado en el periodo sefalado

2 Realizada el 10 de abril.
*  Realizada el 5 de junio.



fueron Alejandro Toledo* (PerG Posible), Keiko Fujimori® (Fuerza 2011), Ollanta
Humala® (Gana Per() y Pedro Pablo Kuczinsky” (Alianza por el Gran Cambio). El ex
alcalde de Lima, Luis Castaneda (Solidaridad Nacional), sindicado como la primera
opcién politico electoral del entonces presidente Alan Garcia, ingresé en un proceso
de descenso sostenido en las preferencias electorales desde febrero del 2011 y en las
Gltimas semanas de la campana sus posibilidades de ingreso a la segunda vuelta habfan
quedado casi descartadas. Entonces, el candidato de Alianza por el Gran Cambio se
convertirfa en la principal alternativa del gobierno aprista y de los principales grupos
empresariales y mediaticos del pafs.

Seglin las encuestas aplicadas a lo largo de la primera vuelta electoral por el Instituto
de Opinion Puiblica de la Pontificia Universidad Catdlica del Perd, el candidato de
Pert Posible, Alejandro Toledo tenfa un 22% de intencién de voto en diciembre del
2010, salté a 29% en enero de este ano, y experimenté una baja considerable en las
dltimas 5 semanas de campana: De 27% como intencién de voto entre el 4 al 8 de
marzo pasé a 19% entre el 26 y 29 del mismo mes. Obtuvo finalmente un 15,641%
de los votos.

En términos de la cobertura de un sector importante de la prensa nacional,
conformada por los diarios Correo, EIl Comercio, El Peruano, La Republica, PerG.21 y
El Trome, seglin la Asociacion Civil Transparencia®, el ex presidente tuvo una cobertura
bastante significativa entre el 9 de febrero y el 9 de abril: alcanzé un 23,1% de las notas
dedicadas al seguimiento de los candidatos. Sin embargo, del total de las menciones un

* Ex presidente de la reptblica en el periodo 2001-2006. Aunque su gobierno tuvo un
desempeiio aceptable en términos de estabilidad y crecimiento econémicos, de lucha
contra la corrupcién, respeto a los derechos humanos y de la libertad de expresién, no
avanz6 en materia de politicas redistributivas y de inclusién social, y fue presa de errores
personales que tuvieron un gran impacto en términos de los niveles de aprobacién a su
gestion, que fueron extremadamente bajos durante la mayor parte de su mandato.

> Hija del ex dictador Alberto Fujimori. Fue “primera dama de la nacién” durante casi
toda la década del 90, luego de que su padre se separara de su madre y primera esposa,
Susana Higuchi, en medio de denuncias de presuntos actos de corrupcién que involu-
craban a la familia del hoy condenado por delitos de lesa humanidad. A la propia Keiko
Fujimori se la ha acusado por —supuestamente- haber pagado sus estudios de pregrado en
los Estados Unidos con dinero ilicitamente obtenido por su padre.

¢ Candidato a la presidencia de la repdblica por el Partido Nacionalista en el afio 2006,
vinculado en aquella campana por un sector de la prensa al presidente venezolano Hugo
Chévez y al eje del ALBA.

7 Conocido en el &mbito politico y medidtico peruano como PPK, economista formado
en Inglaterra y los Estados Unidos, ex ministro de Energfa y Minas del segundo gobierno
de Fernando Belatinde Terry (1980-1985), ministro de economia y presidente del Consejo
de Ministros durante el gobierno de Toledo. Ha sido sindicado como el principal impulsor
de contratos que han favorecido a inversionistas extranjeros en perjuicio de los intereses
nacionales.

8 Datos Electorales - Boletin No. 08. Lima, 19 de abril del 2011.
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24,6% tuvo una carga negativa, un 10% un tratamiento mds bien positivo y un 65,4%
tuvo un caracter neutral.

Cabe anotar que el ex presidente Toledo tuvo un inicio de campana bastante
promisorio, una campana publicitaria casi impecable lo situé como un estadista con
las credenciales democréticas necesarias para volver a la presidencia. La campana
enfatiz6 los principales logros de su gobierno: crecimiento econémico, respeto al
estado de derecho, impulso inicial a la lucha contra la corrupcién. Conforme fueron
pasando los dias, los otros candidatos, un sector de medios de comunicacién y el
gobierno a través de operadores politicos empezaron a recordar -en algunos casos de
manera distorsionada- los problemas personales del ex mandatario y los de su entorno
familiar, como el reconocimiento tardio de su hija Zarai. Toledo incurri6é en una serie
de errores durante las Gltimas semanas de la campana, al responder directamente y en
forma desaforada a los ataques del ex secretario de Palacio de Gobierno y hombre de
confianza del presidente de la repuiblica, Luis Nava, quien seria la cabeza visible de
una campana de acusaciones de frivolidad y dispendio durante el gobierno toledista.
Asi mismo, el lider de PerG Posible tuvo también un comportamiento erratico con
relacién a su ex ministro de economia, Pedro Pablo Kuczinsky, a quien subestimé
publicamente como competidor politico. La desconfianza en torno a las competencias
del lider de Pert Posible se reinstalé rapidamente en un sector del electorado.

Por su parte, el candidato de Alianza por el Gran Cambio Pedro Pablo Kuczinsky,
tenfa un 1% de intencion de voto en diciembre del 2010, en el mes de enero un 4%,
entre el 4 y el 8 de marzo un 11% y entre el 26 y 29 de marzo ascendi6 en términos de
intencion de voto a 17%. Lograrfa finalmente un 18,524%, resultando en tercer lugar.

A pesar de su larga y controversial trayectoria en la politica peruana, Kuczinsky
intent6 posicionarse con relativo éxito como un actor nuevo y renovador en el sistema
politico. Traté de conectar con un sector del electorado inconforme con el desempeno
de los llamados politicos tradicionales, es decir actores y agrupaciones considerados
parte del sistema. Construyé una alianza electoral sobre la base del conservador Partido
Popular Cristiano, un partido con desempefo electoral importante principalmente
en Lima metropolitana, pero con escaso respaldo a nivel nacional. Incorporé a la
agrupacion Restauracion Nacional, liderada por un pastor evangélico, y a dos partidos
de cardcter regional: El Partido Humanista y Alianza por el Gran Cambio, en busca
precisamente de los votos provincianos. El equipo de PPK disend una exitosa campana
de informacion y busqueda de adhesiones especialmente de jévenes de sectores
medios y altos a través de las redes sociales en Internet.

Seglin la Asociacién Civil Transparencia, Pedro Pablo Kuczinsky obtuvo un 17,1% de
presencia en los diarios seleccionados para el monitoreo realizado entre el 9 de febrero
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y el 9 de abril, con un 13,9% de notas con tono negativo y un 15,1% de menciones
con caracter positivo. El porcentaje de neutralidad de las notas periodisticas respecto
a PPK alcanzé un 71%.

El candidato nacionalista Ollanta Humala tuvo el 9% de preferencias electorales en
diciembre del 2010, ascendi6 a 12% en enero del 2011, subi6é a 16% entre el 4y 8
de marzo, y salté a un 24% entre el 26 y 29 de marzo. Alcanzé finalmente 31.72% de
los votos. Humala desarrollé una campana casi impecable, a juicio de varios analistas,
principalmente en la primera vuelta. Logré distanciarse de la imagen de radical y
“chavista” atribuida en la campana del ano 2006 y que a la postre seria una de las
causas fundamentales de su derrota. Contando con la asesoria de expertos brasilefios®,
Humala trat6 de proyectar una imagen de candidato de una izquierda mas moderna, a
la brasilefia. Aln asf, el gobierno de Garcia, sectores empresariales y grupos mediaticos
emprendieron una implacable ofensiva en contra de su candidatura especialmente
cuando incrementé notablemente sus preferencias electorales en las dltimas cuatro
semanas de la campana rumbo a la primera votacién.

En términos de presencia en la prensa de alcance nacional, el ahora presidente del
Perd alcanzé un 26,6% del total de menciones periodisticas a los candidatos, un 34,5%
de las menciones tuvo un caracter negativo, un 7,8% positivo y sélo un 57,7% de las
menciones fueron neutrales.

Por su parte la candidata de Fuerza 2011, Keiko Fujimori, tuvo un 22% de intencién
de voto en diciembre del 2010, 20% en enero, baj6é a 19% entre el 4 y 8 de marzo y
18% entre el 26 y el 29 de marzo segln el Instituto de Opinién Pablica de la PUCP.
Obtuvo finalmente el 23,56% de los votos. La candidata basé su campana en los activos
del gobierno de su padre, enfatizando en la necesidad de combatir la delincuencia
y generar mecanismos efectivos para la inclusién social, especialmente a través de
reforzamiento y ampliacion de los programas sociales. Como en el caso de su padre en
el marco de los procesos electorales realizados desde 1990 al 2000, no hubo mucho
desarrollo en el contenido de las propuestas de gobierno de Fuerza 2011, mas bien
predominé la realizacién de recorridos por diversas localidades del pafs y la modalidad
de mitines — espectaculo, con souvenirs y otros obsequios incluidos.

En términos de presencia en la prensa nacional, la candidata Fujimori alcanzé un
15,8% de menciones en los diarios sefialados, con una carga negativa de 18,3%, un
8,4% de notas con un tono positivo, y un 73,3% con tratamiento neutral.

° Se trat6 de Luis Favre y Valdemir Garreta, ambos vinculados al Partido de los Trabaja-
dores.
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En el caso de la television de senal abierta, segtin los resultados del monitoreo del
9 de febrero al 9 d abril realizado por la Asociacién Civil Transparencia'®, la cobertura
se centré -como es usual- en hechos y declaraciones atribuidas a los candidatos con
las mayores preferencias mas que en temas de cardcter programdtico. Un 80,7%
del espacio dedicado a la campana electoral se centr6 en temas no programéticos
(actividades de la campafa, opiniones sobre candidatos, encuestas, acusaciones a
candidatos, entre otros) y sélo un 19,3% en temas de caracter programatico (Plan de
gobierno, politica econémica, educacién, empleo, pobreza, entre otros).

En promedio, el candidato Alejandro Toledo tuvo un nivel de cobertura de 24,6%
del total de menciones a candidatos y candidatas. En una tendencia a la de la prensa
nacional, el 24,8% de las apariciones y menciones tuvo un caracter negativo, un
8,6% mas bien positivo, y un 66,6% un caracter neutral.

El candidato de Gana Per(i, Ollanta Humala, obtuvo un 21,6% de menciones,
22,5% con un caracter negativo, un 5,9% con un tono positivo, y un 71,6% un
caracter neutral.

Pedro Pablo Kuczinsky alcanzé un 16,6% de las menciones a candidatos a la
presidencia, un 8,8% con un tono negativo, un 12,8% mas bien positivo y un 78,3%
con tono mas bien neutral.

Y, finalmente, Keiko Fujimori alcanzé un 14,2% de las menciones en los programas
periodisticos de la televisién de sefial abierta, con un mayor nivel de neutralidad que en
los casos anteriores (80,7%), con un menor porcentaje de tratamiento negativo (7,8%)
y un tono positivo que alcanzé el 11,5%, mayor al de los candidatos Toledo y Humala.

En el caso de las emisoras de alcance nacional (Radioprogramas; Cadena Peruana
de Noticias y Radio Nacional, esta Gltima una radio estatal) y de una emisora capitalina
con buen nivel de sintonia en Lima (Radio Capital), los candidatos con mayores
menciones en el periodo del 9 de febrero al 9 de abril"", fueron: Ollanta Humala
(25,7%), Alejandro Toledo (25,4%), Pedro Pablo Kuczinsky (18,1%), Luis Castafeda
(17%) y Keiko Fujimori (11,7%). Sin embargo, cabe destacar que en el medio radial
el tratamiento negativo en las menciones de Toledo y Humala alcanzé los mayores
porcentajes en comparacion con los otros dos medios, 29,5% en el caso de Humala
y 31,1% en el caso de Toledo™.

0 Datos Electorales - Boletin No. 9. Lima, 25 de mayo del 2011.

""" Datos Electorales - Boletin No. 10. Lima, 30 de mayo del 2011.

2 Asociacion Civil TRANSPARENCIA. Datos Electorales. Boletin No. 10. Lima, 30 de
mayo del 2011.



No hay primera sin segunda (vuelta). Polarizacion y desbalance en el
espacio publico

A escasos segundos de concluida la primera votacién, los rostros de buena parte de
los presentadores de television que anunciaron los resultados a boca de urna revelaban
desazon y algo de desconcierto. Ollanta Humala y Keiko Fujimori habian pasado a la
segunda vuelta. Atras quedo PPK, el candidato mimado y apoyado por buena parte de
los medios de comunicacién. Y se consumé también la derrota de Alejandro Toledo,
debacle atribuida a sus propios errores en el Gltimo tramo de la campana.

Dias mastarde y confirmados los resultados de boca de urna por los sucesivos reportes
de la Oficina Nacional de Procesos Electorales (ONPE), los principales actores politicos
y econémicos del pais (grupos medidticos incluidos) no tardaron en hacer notorias sus
posiciones y apuestas de cara a la segunda y definitiva eleccion. Palacio de Gobierno,
elites econémicas nacionales y extranjeras, asi como los principales grupos mediaticos
del pais: Radioprogramas, El Comercio y EPENSA (Empresa Periodistica Nacional)™?,
no tardaron en mostrar su apoyo a la candidatura de Keiko Fujimori y enfilar lo mas
pesado de sus artillerfas al candidato Ollanta Humala y sus planteamientos expresados
en “La Gran Transformacién”, documento presentado como Plan de Gobierno ante el
Jurado Nacional de Elecciones'™.

De la noche a la manana, la cobertura y el tratamiento del proceso electoral
combinaron casi equilibradamente los hechos (casi) anecdéticos de la campana,
con una lectura puntillosa e hipercritica del Plan de Gobierno de Gana Perd. “Eso
no pasa ni en Francia”, diria uno de los asesores del entonces candidato Ollanta
Humala, refiriéndose a los espacios y minutos dedicados al andlisis critico de los
planteamientos programaticos de su partido. En contrapartida, casi nada se decia sobre
el Plan de Gobierno de Fuerza 2011, caracterizado por propuestas bastante generales
e imprecisas.

' Propietaria de los diarios: Ojo, Correo, Ajé y El Bocén, este tltimo especializado en
deportes.

™ Tal fue el nivel de polarizacién de los medios en la segunda vuelta, la inequidad en el
tratamiento informativo, incluso en algunos casos la distorsion informativa, que un perio-
dista brasilefio enviado especial con motivo de las elecciones peruanas sefial6 a un medio
universitario que en Brasil hay mucho mas equilibrio, en virtud de “leyes que prohiben
hacer proselitismo declarado a un solo lado. Por ejemplo, si en un programa de noticias de
la televisién dedicas dos minutos a hablar de un candidato, tienes que hablar dos minutos
del otro. Aqui hay programas que atacan totalmente a uno de los candidatos con espacios
publicitarios contratados por el candidato opositor... hay un espacio para opiniones y co-
lumnistas. Debe haber equilibrio no solo por una ley, como sucede en Brasil, sino también
por credibilidad”. (Teixeira 2011: 16).
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Ello oblig6 al equipo de campafa de Gana Per( a trazar un rumbo distinto en
la segunda vuelta, una especie de “corrida” hacia el centro politico. El entonces
candidato Ollanta Humala presenté a mediados de mayo el documento denominado
Lineamientos centrales de politica econdmica y social para un gobierno de
concertacion nacional, una suerte de hoja de ruta que precisaba e intentaba aclarar
las dudas surgidas a partir de una lectura en muchos casos sesgada del Plan de
Gobierno original. El documento ponfa énfasis en el respeto al Estado de derecho
y a la propiedad privada. También se garantizaba la estabilidad y el crecimiento
econémicos, desarrollando de manera articulada un conjunto de politicas y programas
sociales orientados a promover la inclusién social por la via de la redistribucién del
crecimiento. El equipo de plan de gobierno original se vio enriquecido con politicos y
técnicos de centro izquierda, provenientes de las filas de Per Posible. En realidad se
trat6 de colaboradores externos, no militantes, convocados meses y semanas antes de
la campana electoral por el ex presidente Toledo.

Adicionalmente a la presentacion de la hoja de ruta, voceros de Gana Peri se
encargaron de enfatizar en diversas entrevistas en medios, la vocacién de Humala de
respetar la Constitucion vigente y en todo caso intentar reformas de acuerdo a los
mecanismos que la propia carta magna prevé.

Asi mismo, se enfatiz6 la vocacién de respeto por la libertad de expresion del
candidato nacionalista, en respuesta a las criticas distorsionadas de las que habia sido
objeto al plantear en su Plan de Gobierno la necesidad de promover una comunicacion
mas plural y descentralizada. Los voceros del nacionalismo evitaron hablar mas sobre
la concentracion medidtica, a pesar que en el dia a dia de la campafia constataban un
notable desbalance y en algunos casos desinformacién en el tratamiento periodistico
de su candidato. Literalmente se “mordieron la lengua”.

Conforme avanzaba la campafa, diversas personalidades se adhirieron a la
candidatura de Ollanta Humala: politicos, intelectuales y artistas, entre los mas
destacados el escritor y premio Nobel de literatura 2010, Mario Vargas Llosa'. Los
argumentos expresados por destacadas personalidades tuvieron que ver con la idea de
que un triunfo electoral de Keiko Fujimori contribuiria a legitimar uno de los gobiernos
mds corruptos de la historia republicana, violador de derechos humanos. Y, por otro
lado, en declaraciones publicas los adherentes destacaban los cambios operados en
el candidato Ollanta Humala, particularmente su viraje hacia una matriz de izquierda
mas “democrética y moderna”, cercana a las experiencias de Brasil, Uruguay y Chile,
y distanciada mas bien de Venezuela, Ecuador y Bolivia, como si todos los modelos

> Otrora acido critico de O. Humala y del nacionalismo a la peruana.
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y experiencias fuesen similares. En los dias previos a la segunda vuelta, el apoyo de
intelectuales, politicos y artistas se hizo mas evidente. En el mitin de cierre de campafa
acompanaron a Ollanta Humala, Alvaro Vargas Llosa, hijo de Mario, y el ex presidente
Alejandro Toledo, ademas de otros lideres de Per Posible.

Semanas atras, redes de sociedad civil vinculadas a derechos humanos, movimientos
feministas y sectores de jévenes, iniciaron multiples y creativas iniciativas bajo el lema
de NO a Keiko (Fujimori) y a la legitimacién del gobierno de su padre. Los colectivos
ciudadanos actuaron simultdneamente a través de redes sociales en Internet y en
incursiones en espacios publicos: plazas, avenidas, parques y locales universitarios.

Entre tanto, la candidata de Fuerza 2011 centré sus esfuerzos en distanciarse de
los principales pasivos del gobierno de su padre (violacién a los derechos humanos y
corrupcion generalizada), y en poner de relieve los logros mas significativos para diversos
sectores sociales: pacificacion y derrota de Sendero Luminoso, control de la inflacion
y estabilidad econémica, programas y obras sociales directamente supervisadas por el
ex dictador. Descarté ademds un indulto humanitario en beneficio de su padre. Sin
embargo, voceros de su partido presionados por algunos interrogatorios periodisticos
abordaron o admitieron los pasivos vinculados a la violacion de derechos humanos.
“Nosotros matamos menos”, en el combate contra la subversion y en comparacién
con los gobiernos de Belatinde y Garcia en la década del 80, fue la infortunada frase
pronunciada por el vocero fujimorista Jorge Trelles en una entrevista televisiva. Las criticas
del lado competidor y de algunos medios de comunicacion no se hicieron esperar.

A los errores del comando de campafa de Fuerza 2011, se sumé el eficaz recuerdo
-promovido por Gana Peri- de las esterilizaciones forzadas de mujeres de sectores
populares implementadas durante el gobierno de Alberto Fujimori, tema evadido por
la candidata a lo largo de la campania. El tema le hizo dafo a Keiko Fujimori, pues uno
de los ejes de su campana fue su condicién de mujer y la defensa de la equidad de
género.

Cabe anotar que a diferencia de Ollanta Humala, Keiko recibi6 adhesiones de artistas
de television, deportistas destacados (futbolistas, corredores de autos y boxeadores) y
de algunos politicos, entre ellos Pedro Pablo Kuczinsky y Luis Castafieda. Y, como se
ha sefialado lineas arriba, la candidata de Fuerza 2011 recibi6 el respaldo presidencial
a través de declaraciones publicas que indirectamente aludian en forma negativa al
candidato de Gana Perd, y también de las elites econémicas mas poderosas del pais,
a través de sendas campanas publicitarias orientadas a llamar la atencién sobre la
importancia de “no poner en riesgo la estabilidad y el crecimiento econémico”. Incluso
el propio cardenal Juan Luis Cipriani, miembro del Opus Dei, mostraria su apoyo
publicamente a la hija de su amigo y aliado politico en la década del 90.
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De manera similar a la primera vuelta, la presencia y menciones referidas a la
candidata y el candidato en competencia tuvieron porcentajes mas o menos
equilibrados en materia de espacios y minutos dedicados en prensa, radio y television.
Sin embargo, por lo expuesto lineas arriba se hizo mucho mas evidente el desbalance
en términos del tipo de tratamiento periodistico realizado.

Asi, la Mision de Observacién Electoral de la Union Europea (2011:2) sefalaria que
si bien “los medios de comunicacién disfrutaron de libertad de expresién, opinién y
comunicacion, tal y como lo garantiza la Constitucién y proporcionaron una amplia e
intensa cobertura mediatica”, el rol desempenado durante la campana fue fuente de
polémica: “Las organizaciones de la sociedad civil y periodistas expresaron a la MOE
UE su preocupacién por el enfoque tendencioso por parte de los medios con respecto
a la cobertura de la campana y su favoritismo hacia uno u otro candidato”.

Se trata de visiones que el propio monitoreo de medios implementado por la MOE
de la Uni6én Europea se encargaria de confirmar. La observacion realizada desde el
10 de mayo hasta la dltima semana de la campana, respecto a diversos medios de
comunicacion revelaron una “alta atribucién de tiempo y espacio al candidato por el
partido Gana Pert (Ollanta Humala), en medios electrénicos e impresos. Sin embargo,
cuando se evalué el tono positivo o negativo de la cobertura de medios, Fuerza 2011
(Keiko Fujimori) tuvo un porcentaje mas alto de tono positivo” (MOE UE 2011: 4).

De acuerdo a la observacion realizada en torno a los espacios periodisticos de la
television de sefal abierta en horario matutino y estelar, en general se le dio mayor
cobertura (tiempo dedicado) a Ollanta Humala, salvo Frecuencia Latina, que privilegié
a la candidata Fujimori con 53% de presencia sobre 47% de Ollanta Humala. Sin
embargo, un mayor tono positivo lo tuvo la lideresa de Fuerza 2011.

La MOE encontrd, en el caso de la prensa, un tono mdas positivo a favor de Keiko
Fujimori en los diarios El Comercio, Trome y Per(i.21 (los tres del grupo EI Comercio).
También en El Peruano (diario estatal). En cambio, el diario La Republica le dio mayor
espacio a Ollanta Humala y un tono mas negativo a Keiko Fujimori.

Cabe destacar el comportamiento del caso del grupo El Comercio especialmente
en la Gltima etapa del proceso electoral, de abierto apoyo a la candidata Fujimori. En
segunda vuelta, a través de cuatro de sus cinco diarios: El Comercio, Trome, Per(.21y
Gestion, enfil6 permanentes criticas a las propuestas de gobierno de Ollanta Humala.
Adicionalmente a través de su posicién accionarial mayoritaria en Plural TV — América
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Television Canal 4'°, implement6 la salida al aire de un espacio televisivo dominical
conducido por el escritor y periodista Jaime Bayly'’, cuyos esfuerzos estuvieron
orientados a demoler la candidatura de Humala. El programa tuvo una duracion
ajustada a las Gltimas semanas de la campana, tnica y exclusivamente para cumplir un
objetivo politico que finalmente no alcanzé.

Dias antes de la segunda vuelta, Mario Vargas Llosa, columnista colaborador de
El Comercio a través del grupo PRISA y el Diario El Pais, anuncié pulblicamente su
decision de no seguir publicando articulos en el diario de la familia Miro Quesada.
En una carta enviada el 31 de mayo del 2011 al director del diario, Francisco Miro
Quesada Rada, y hecha publica a través de diversos medios de comunicacion, Vargas
Llosa sefalaba desde Madrid que “desde que el punado de accionistas encabezados
por la Sefiora Martha Meier Miro Quesada, tom6 el control de este diario y del grupo
de canales y diarios que posee, dichos medios se han convertido en una maquina
propagandistica a favor de la candidatura de Keiko Fujimori”, indicando que el medio
en mencién “viola a diario las nociones de objetividad, con la intencién de impedir de
cualquier forma que gane Ollanta Humala la presidencia”'®.

El grupo El Comercio generaria una respuesta rapida a la carta de Vargas Llosa,
pero la decisién del literato tuvo un impacto publico significativo, y favoreci6 a la
candidatura de Humala pues ponia en el centro del debate el rol desempefiado por el
grupo multimedia mas poderoso del pais.

Cabe anotar que semanas atrds, el grupo EI Comercio por razones de politica
editorial decidi6 el despido de dos periodistas de Canal N, estacion de cable que en
los anos 90 desempend un rol importante al constituirse como un espacio informativo
y de opinién independiente y critico del fujimorismo. Ambos periodistas se negaron
a aceptar las presiones de los directivos del canal para apoyar la candidatura de Keiko
Fujimori. Anos atras, en el 2008, como resultado del cambio en la composicién del
directorio, aludida por la misiva de Vargas Llosa, el entonces director de Per(.21
Augusto Alvarez Rodrich fue despedido por privilegiar la entrega de informacién

6 Comparte la sociedad con el grupo La Republica.

7 Meses atrds, Bayly habia tenido mds éxito al frente del programa El Francotirador, de
Frecuencia Latina Canal 2, desde el cual desarroll6 -aparentemente por iniciativa propia-
una campana en contra de la candidata a la alcaldia de Lima, la conservadora Lourdes
Flores Nano, y a favor de de la actual alcaldesa, Susana Villardn, de la agrupacién de
centro izquierda Fuerza Social.

' Véase al respecto: http://www.idl.org.pe/ideelemail/Carta_del_se%F1or_Mario_Var-
gas_Llosa.pdf (Consulta: 15.9.11).

" Se trat6 de Patricia Montero (Productora General del canal) y de José Jara (Produc-
tor del noticiero de 6 a 9). Al respecto puede verse: http://www.elmundo.es/ameri-
ca/2011/04/22/noticias/1303426156.html (Consulta: 16.9.11).
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periodistica de interés publico en medio del escandalo de los llamados petroaudios,
grabaciones via interceptaciones telefénicas que comprometen a altos funcionarios del
gobierno aprista en negociaciones con empresarios extranjeros respecto a concesiones
para explotacién de lotes de petréleo.

Y para coronar la faena luego de la segunda vuelta, el grupo decidié, nuevamente
en virtud de su posicién mayoritaria en el directorio de Plural TV, la no renovacién de
contrato de la periodista (liberal) Rosa Marfa Palacios, quien en las Gltimas semanas de
la campana no sélo se enfocé en lo que considero las debilidades y peligros del Plan
de Cobierno de Ollanta Humala, sino también en las imprecisiones, pasivos politicos
y contradicciones de Fuerza 2011 y su candidata Keiko Fujimori. La justificacion
del grupo fue la necesidad de hacer un viraje en su programacion nocturna hacia el
“entretenimiento”?°.

En el balance, si bien la candidata a la que apoyaron los principales grupos
mediaticos del pais no obtuvo la victoria, estos si tuvieron un mayor nivel de eficacia
en situar ciertos temas y marcos interpretativos en la agenda publica, contribuyeron a
acotar el margen de propuesta del candidato vencedor y desencadenar, al menos en
parte, su viraje hacia el centro politico?".

Han contribuido también a neutralizar el planteo inicial de Gana Pert referido a
la necesidad de limitar la concentracién meditica y promover el ingreso de nuevos
operadores por via de un replanteo de criterios para las concesiones de frecuencias de
television digital.

20 Cabe senalar que segtin la empresa de estudios de opinién y mercado IPSOS APOYO,
la periodista Rosa Marfa Palacios fue considerada la mejor entrevistadora de la television
nacional por el 22% de los encuestados en el marco del Informe Gerencial de Marketing
(IGM) Habitos y Actitudes hacia la Television 2011.

21 Para McCombs (2005, 2006) los medios de comunicacion tienen éxito en la cons-
truccién de agendas publicas, especialmente como resultado de la seleccién y repeticién
permanente de ciertos asuntos que generan interés en las audiencias. Generan también
una agenda de atributos de candidatos en el contexto de procesos electorales, funda-
mentalmente a partir de procesos de seleccion de algunos aspectos de la realidad, los
mismos que son situados y puestos de relieve permanentemente a través de distintas vias
de distribucién de discursos, logrando el encuadre o enmarcado (framing) de situaciones,
personajes, de las propuestas y de las propias agrupaciones politicas. Para McCombs, los
medios de comunicacién dirigen —en un grado considerable- la atencién de la opinién
publica y particularmente de los lideres politicos, o hacedores de politica, hacia ciertos
asuntos bajo los pardmetros o atributos propuestos por los propios medios.
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Sistemademediosypoliticaenel Per(:limitesy posibilidades
del pluralismo y la diversidad en el espacio publico

Siguiendo a Hallin y Mancini (2007, 2009)*2, mi hipétesis es que los rasgos
estructurales del sistema de medios de comunicacién y su articulacién con el sistema
politico, asi como las propias caracteristicas de este Gltimo, permiten entender,
conjuntamente con los acontecimientos de cardcter coyuntural vinculados a cada
proceso eleccionario, el comportamiento de los medios en contextos de campana
electoral en el Perd.

En el marco de una tendencia global caracterizada por campanas politicas que
buscan generar en la mente de los votantes imagenes y atributos vinculados a candidatos
y candidatas, bajo el eje confianza — desconfianza y temor sobre el presente y futuro
esencialmente individual y familiar de los electores, la arena privilegiada para la politica
es el espacio publico configurado por las redes multimedia: prensa, radio, television
de senal abierta y pagada, plataformas y redes sociales en Internet. Ello en el contexto
de un debilitamiento de los Estados nacion y de los sistemas de partidos, y el poder
creciente de las corporaciones globales, en el que el espacio publico y politico esta
configurado principalmente por el &mbito de la comunicacién socializada® (Acevedo
2011b: 26).

Vivimos, desde la perspectiva de Manin (1998), la etapa de las democracias de
audiencia, caracterizadas por la relevancia de lasimagenes de los lideres politicos y de las
estrategias de marketing, particularmente en periodos electorales, y la transformacién de
los partidos politicos en organizaciones que se activan fundamentalmente en periodos
eleccionarios. En este contexto, para diversos autores como Riddell (1998), la television
ha sido el medio de comunicacién que mas ha influenciado en la transformacién de las
relaciones entre politicos, espacio piblico y medios de comunicacién. Especialmente
por sus altos niveles de audiencia en comparacién con los diarios, su narrativa
audiovisual, la continuidad de su programacion (24 horas diarias en simultdneo),
los diversos géneros y formatos no sélo periodisticos. Lo instantdéneo e impactante
es preferible a la reflexion, las imagenes son mds importantes que las palabras, las
personas o mejor dicho los personajes son mas importantes que las politicas.

22 Para ambos autores los sistemas de medios han construido mayores niveles de autono-
mia e influencia sobre los sistemas politicos, sobre los procesos y actores. Asi, el sistema de
medios habrfa transitado en las Gltimas décadas de ser una variable dependiente del sis-
tema politico a constituirse en una variable independiente que impacta significativamente
en las reglas de juego de la politica

2 Castells 2009.
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La tendencia macro no determina, sin embargo, los rasgos y dinamicas particulares
de cada sistema politico y medidtico, y la racionalidad, estrategias y movimientos
tacticos de los actores en contextos de competencia electoral. En algunas sociedades,
debido a determinadas politicas y mecanismos regulatorios especialmente en el caso
de la radio y la televisién, las agrupaciones vy lideres politicos tienen més posibilidades
de acceso y un tratamiento equilibrado por parte de los medios de comunicacion.

En el Perd, el cardcter del sistema mediatico y del sistema politico —separacién
posible sélo en un ambito tedrico- condiciona el desenvolvimiento de los procesos
eleccionarios y en general, ejerce influencia en el comportamiento de los actores
politicos, asi como en la definicién de ciertas politicas publicas principalmente las
vinculadas al propio sector de telecomunicaciones.

El sistema de gobierno peruano tiene un caracter presidencialista, acentuado entre
otras razones porque no se ha logrado configurar un sistema de partidos*. Algunas
agrupaciones politicas mantienen un nivel bésico de organizacion y funcionamiento
en base a cuadros dirigenciales y militantes, como el Partido Aprista Peruano, pero
otras agrupaciones estan compuestas en la practica por elites dirigenciales —sin o con
escasa militancia- que intensifican su actividad partidaria en periodos de competencia
electoral.

Histéricamente, los partidos y sus aspiraciones de éxito en competencias electorales
se han sustentado en buena parte en la figura de caudillos/as: Victor Radl Haya de La
Torre y Alan Garcia Pérez (APRA), Fernando Belatinde Terry (Accion Popular), Alfonso
Barrantes (Izquierda Unida), Alberto Fujimori (Cambio 90, Nueva Mayoria, Vamos
Vecino, Per 2000), Ollanta Humala (Partido Nacionalista, Gana Pert), Lourdes Flores
Nano (Partido Popular Cristiano), y Keiko Fujimori (Fuerza 2011). Lideres y lideresas
carismdticos capaces de conectar con el electorado y conjugar alianzas, ejerciendo
a la vez una conduccién poco democrdtica al interior de las propias organizaciones
politicas. El partido -esencialmente los cuadros dirigenciales- depende del caudillo
para tener posibilidades de triunfo en las urnas.

Sabedores de su poder los caudillos definen buena parte de las listas de candidatos
al Congreso de la Republica, mas alld de las cuotas que les son asignadas por ley;

2 Martin Tanaka propone para el analisis del caso peruano, tres requisitos “minimos”
con relacién a los sistemas de partidos: (i) la capacidad de los partidos para “expresar las
preferencias electorales dentro de los margenes establecidos por ellos.” (i) La capacidad
de intermediacién y expresion de las demandas e intereses de “los principales grupos de
interés y movimientos sociales” (1998: 67). Y, finalmente, (iii) la capacidad de de las elites
de sostener “los pactos, explicitos e implicitos” que posibilitan la vigencia y continuidad
del régimen democratico (1998: 70-71).
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configuran sus gabinetes y toman decisiones con amplios margenes de autonomia
respecto a sus organizaciones partidarias de base (inexistentes en muchos casos). Bajo
este esquema de competencia y ejercicio del poder, el rol de los medios como espacio
y canal de comunicacién con la ciudadania, y también con otros actores politicos
y econémicos, es fundamental aunque no el Gnico. Asi lo entendieron rapidamente
Alberto Fujimori y Vladimiro Montesinos, para quienes los medios de comunicacion
significaban un pilar sustantivo de relacionamiento con la ciudadania —sin mediacion
partidaria y con un tejido social sumamente fragmentado- y un importante factor a su
favor en el contexto de procesos electorales®.

Cabe anotar que en el Per( algunos partidos han existido sélo en la formalidad,
como una especie de marca o etiqueta, “vientres de alquiler” que en virtud de la
inscripcion que pueden mantener en el Jurado Nacional de Elecciones (JNE) abren
sus puertas a lideres medidticos, o actores con un perfil tecno politico con exposicion
mediatica que podrian establecer vinculos con las problematicas sentidas y demandas
del electorado?®.

Los actores politicos, “socializados” politicamente bajo los rasgos estructurales
del sistema politico y del sistema mediatico, han entronizado las caracteristicas del
escenario y dindmica politica. Compiten y en algunos casos ejercen el poder, intentan
mantenerse vigentes en el sistema bajo dichas reglas de juego. Dependen de los
medios -de la voluntad de propietarios e incluso de algunos periodistas, convertidos
en una especie de “porteros del espacio puiblico”- para lograr presencia y construir
imagenes favorables en la escena politica nacional.

El sistema de medios, moldeado y definido originalmente por los gobiernos de
Augusto B. Leguia (1919-1930) en el caso de la radio, y por el segundo gobierno de
Manuel Prado Ugarteche (1956-1962) en el caso de la television de senal abierta,
fue construyendo niveles de autonomia e influencia respecto al sistema politico,
especialmente en la esfera de gobierno, en los partidos y lideres politicos, y en el
espacio legislativo. Y si bien la via mas visible de articulacién entre ambos sistemas y
sus principales actores radica en la configuracién del espacio piblico mediatico como
la principal arena de la politica, se han construido otros niveles (no visibles) de vinculo,

% Véase al respecto Degregori (2001).

% A principios del ano 2010, Luis Barba Caballero, maximo dirigente de Cambio Radical
(partido sin vida organizativa ni militancia) anunci6 ptblicamente la intencién de postular
al periodista y escritor Jaime Bayly como candidato a las elecciones presidenciales del afio
siguiente. La iniciativa no prosperd, pero no habia ninglin impedimento legal ni politico
para cristalizar las intenciones de Barba. Puede verse al respecto: http://peru21.pe/noti-
cia/400114/barba-no-tengo-menor-duda-que-candidatira-bayly-hecho (Consulta: 15 de
septiembre del 2011).
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que han moldeado los principales vasos comunicantes, de articulacién entre ambos
sistemas, y que impactan en las reglas de juego de la politica peruana.

Los principales rasgos que impactan en la politica son: la concentracién o predominio
de un conjunto reducido de grupos multimedia en el sistema; el manejo discrecional
de los gobiernos respecto a la gestion de las frecuencias de radio y television; el
caracter de la normatividad que regula la publicidad politica en procesos electorales; y
el cardcter centralista del sistema mediatico.

La concentracion

En términos generales, la concentracién medidtica puede entenderse como el
predominio de un grupo empresarial o un conjunto reducido de grupos empresariales
en el mercado medidtico como resultado de adquisiciones, fusiones y alianzas
corporativas. La concentracion se configura en un marco juridico e institucional que
presupone que el mercado se auto regula, y que dicha regulacién es un mecanismo
superior a la regulacion y a las politicas estatales.

La concentracién medidtica, tradicionalmente asociada a la propiedad y gestion de
medios de comunicacién, implica también los niveles de participacién de un grupo
reducido de corporaciones multimedia en el mercado publicitario y en materia de
captacion de audiencias.

En el campo de la radio tienen posicién de dominio el grupo multimedia RPP,
propietario de Radioprogramas (AM/FM) -la cadena informativa més importante del
pais- . También es propietario de Radio Capital FM y de cuatro cadenas musicales de
alcance nacional. El grupo es propietario de un canal de noticias a través de la compania
de cable con mayor niimero de suscriptores en el Perti. Radioprogramas lidera el rating
a nivel de Lima y también en el ambito nacional. Radio Capital ocupa el segundo lugar
entre las emisoras habladas en Lima metropolitana. RPP ha incursionado también
exitosamente en la industria editorial y discografica. El grupo apoyé la candidatura
de Keiko Fujimori, aunque algunos periodistas conductores de espacios de andlisis y
opinién mostrarian un tratamiento mas equilibrado de la campana, pero en ningtn
caso apoyo deliberado a Ollanta Humala.

El otro grupo con predominio en el campo de la radio peruana es Corporacién
Radial del Perti (CRP), de la familia Zavala, que posee 08 emisoras musicales de alcance
nacional y limefio: Ritmo Romantica, La Inolvidable, Radio Moda, Radio Oasis, Radio

Mar Plus, Nueva Q FM, Radio Planeta y Radio Inca (sélo en AM).

Ambos grupos suman 14 emisoras, con cobertura y liderazgo en Lima y en buena

[17
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parte del pafs. RPP y CRP concentran gran parte de las audiencias y de la inversion
publicitaria en radio®.

Con relacion a la concentracion en el campo de la television de senal abierta,
cuatro grupos tienen predominio en el mercado nacional. El Grupo El Comercio a
través de PLURAL TV, conduce la linea editorial de América Television (senal abierta)
y Canal N (en cable).

ATV Canal 9 es administrado por ejecutivos peruanos, se especula, en
representacién de Angel Gonzéilez, broadcaster mexicano apodado el “Fantasma”
por su escasa vocacion de figuracion publica. Gonzalez seria propietario de unas 30
estaciones de television en América Latina (Argentina, Paraguay, Guatemala, entre
otros paises). También controla Red Global canal 13. Se trataria de la presencia de un
grupo internacional, monomedia y con un nivel de concentracién vertical en tanto
Gonzélez es productor y distribuidor de contenidos (series y telenovelas) para buena
parte de América Latina.

Frecuencia Latina es administrada por el empresario de origen israeli Baruch Ivcher.
Panamericana Television es administrada judicialmente por Ernesto Schutz Freundt,
hijo de Ernesto Schutz Landdzuri, préfugo de la justicia peruana por recibir millones de
délares del ex asesor Vladimiro Montesinos.

Sobre laaudiencia de televisién, estudios de [psos APOYO (2009 y 2010) en el ambito
de Lima metropolitana, revelan que los canales con mayor sintonia son precisamente
América Television Canal 4, ATV Canal 9, Frecuencia Latina, Panamericana Television
y Red Clobal. Asi mismo, América television y ATV — Red Global lideran la captacion
de publicidad que se invierte en television.

El proceso de digitalizacion de la television, iniciado en el afno 2009 con la
adopcion del estandar japonés — brasileno (ISDB-T), incrementaria, al menos en teoria,
las posibilidades de ingreso de nuevos operadores, la diversidad en la generacion y

7 Un tercer grupo de origen provinciano, Corporacién Universal S.A.C. liderado por H.
Capunay, ha fortalecido su posicién en el mercado radial nacional en los Gltimos dos afos.
En el 2009, en una operacién bajo las reglas de juego generadas por el modelo de la radio
y la television construido en el Perl, que en la préctica convierte las autorizaciones de
radio y TV en propiedad privada, Corporacion Universal S.A.C. concreté la adquisicion
de las frecuencias y estaciones repetidoras de Radio A 'y Zeta Rock & Pop, incrementando
significativamente el nimero de sus estaciones de radio a lo largo y ancho del pais. Se
trata principalmente de estaciones musicales, con algunos espacios para programas infor-
mativos y de opinién. Al respecto puede verse: http://www.cumbiadelperu.com/noticias/
dueno-de-nueva-cadena-de-radios-el-tema-de-la-cumbia-se-ha-saturado-en-lima/  Con-
sulta: 30/8/2011.
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distribuciéon de contenidos, la portabilidad e interactividad del medio. Sin embargo,
decisiones gubernamentales en la Gltima etapa de la gestion del presidente Alan Garcia
han posibilitado la adjudicacion de un 50% de las frecuencias digitales disponibles a
los grupos sefialados, haciendo mas criticos los niveles de concentracién en el pais y
restando posibilidades a decenas de pequefas y medianas empresas, en la mayorfa de
casos de television local y regional, y limitando severamente la apertura a otros actores:
asociaciones educativas y con caracter comunitario.

El 6rgano regulador y la administracion frecuencias de radio y
television

La autoridad reguladora que administra las frecuencias de radio y televisién es
el Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC), a través del Viceministerio
de Comunicaciones y sus técnicos correspondientes. El MTC es parte del poder
ejecutivo y esta bajo la linea de mando del presidente de la repiblica. En la préctica,
la administracion de las frecuencias: adjudicacion, cancelacién y/o renovacion de las
licencias ha tenido un manejo bastante discrecional, un caracter patrimonial.

Dependientes de su presencia y tipo de tratamiento en el espacio publico
medidtico, antes y durante procesos eleccionarios, al igual que en periodos no
electorales, los politicos cultivan una relacion de mutuo beneficio con los operadores
de radio y televisién, y con los sectores de la prensa conectados con los medios
electrénicos por la via de la propiedad cruzada. Desde el MTC, por lo general, se ha
garantizado los privilegios de los grupos mas poderosos de la radio y la television, y en
el ambito legislativo se ha evitado abordar temas “sensibles” como el de los limites a
la concentracion.

En sentido contrario, la instrumentalizacién politica del MTC se ha expresado en el
hostigamiento —en algunos casos silenciamiento- a medios criticos al poder politico, por
ejemplo, en la cancelacion de las licencias de Radio La Voz de Bagua, Amazonas (Junio
del 2009) y de Radio Televisién Oriente (enero 2010), en el contexto del conflicto
entre el gobierno y las comunidades amazénicas. Ademas, se han cancelado y cerrado
radios y televisoras provincianas (criticas al segundo gobierno de Garcia) por “razones
técnicas y legales”, en tanto que paralelamente opera un canal de television de alcance
nacional que le debe més de 100 millones de soles al Estado peruano por diversos
conceptos?®. Cabe anotar también que a pesar de que la ley de Radio y Television
vigente reconoce desde el afio 2004 la modalidad de radiodifusién comunitaria y
-en teorfa- ofrece un trato preferencial para este tipo de experiencias, atin no se ha

% Es el caso de Panamericana Television.
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concedido ninguna licencia bajo dicha modalidad, existiendo solicitudes de por medio.

La publicidad politica en periodos electorales

Como se ha sefalado en un articulo anterior (Acevedo 2011a), el Estado garantiza
a los partidos politicos y alianzas electorales una distribucion equitativa por un espacio
minimo en tiempos de campana, sin costo alguno, mediante franjas en un mismo
bloque y a una misma hora a través de las estaciones de radio y televisién, privadas
y estatales. Sin embargo, la Ley Organica de Elecciones dispone que los partidos y
alianzas electorales puedan difundir adicionalmente publicidad electoral por la via de
la libre contratacién con empresas de radio y television.

El régimen mixto, que combina el financiamiento publico de una franja muy
limitada, con amplios margenes para la libre contratacion de publicidad politica
por parte de los partidos, hace que el tema del financiamiento para las campanas
electorales se convierta en un asunto clave para las agrupaciones politicas y candidatos,
teniendo en cuenta que la publicidad televisiva y en menor grado el avisaje en otros
medios tiene costos sumamente elevados. Los partidos se tornan, de esta manera,
mds permeables y vulnerables a la influencia de diferentes grupos de interés, incluso
de organizaciones vinculadas al narcotrafico. Asi mismo, la confeccién de listas de
candidatos y candidatas al Congreso esta en gran parte condicionada por los generosos
aportes que puedan hacer los aspirantes a una curul en el legislativo.

Sumado a ello, la competencia y la publicidad de caracter electoral se intensifica
incluso entre candidatos de una misma lista parlamentaria, pues en el Perd rige el voto
preferencial. Quien mds recursos posee para una campana tiene mayor posibilidad de
ser conocido y posicionar su candidatura por la via del avisaje publicitario.

A escala peruana, los principales partidos y alianzas electorales han invertido
cuantiosas sumas de dinero en sus respectivas campanas publicitarias, sin que quede
totalmente esclarecido el origen o las fuentes de su financiamiento. Los gastos de las
cuatro principales agrupaciones politicas en publicidad electoral durante la primera
vuelta del 2011 superaron ampliamente lo invertido en la primera vuelta del proceso
electoral realizado en el ato 2006%°.

2 Segin la Asociacién Civil Transparencia (Datos Electorales, Boletin No. 16 - agosto del
2006) en primera vuelta se gast6 un total de 12 millones 196 mil 406 soles en avisaje en
prensa, radio y television. En el 2011, las cuatro agrupaciones cuyos candidatos ocuparon
los primeros lugares en la primera vuelta invirtieron 22 millones 991 mil 227 soles en
publicidad.
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Seglin los gastos de campanfa declarados ante la ONPE por los partidos y alianzas
electorales que participaron en la primera vuelta, Perd Posible, cuyo candidato fue
Alejandro Toledo, invirti6 6 millones 517 mil 712 soles, un aproximado de 2 millones
327 mil 753 délares®. Del total de gastos declarados se invirtié aproximadamente
2 millones 074 mil 791 délares (un 89,13% del total) en publicidad en medios
convencionales como prensa, radio y TV, y especificamente en publicidad televisiva un
63,52% del total gastado en la campana.

Alianza por el Gran Cambio, que promovi6 la candidatura de Pedro Pablo Kuczinsky,
declaré un gasto de 5 millones 452 mil 678 soles, aproximadamente 1 millén 947 mil
385 délares. Invirtié en publicidad en medios convencionales T millon 060 mil 363.40
délares (un 54,45% del total), y en television un 35,59% del gasto declarado.

Por su parte, Fuerza 2011 gasté 6 millones 967 mil 482 soles, unos 2 millones 488
mil 386 doélares. En publicidad en medios convencionales invirtié6 US $ 2 292,130.33
(un 92,11% del total), y en TV un porcentaje de 72,21%.

Gana Per0 realizé el mayor gasto declarado en la primera vuelta, un total de 8
millones 797 mil 996 soles, unos 3 millones 142 mil 141 soles. De los cuales destin
2 millones 783 mil 868 délares a la publicidad en medios convencionales, un 88,59%
del total, y un 76,27% a la publicidad televisiva.

En la segunda vuelta, segln lo declarado a la ONPE, la inversién de cada una de
las dos agrupaciones politicas que lograron pasar a la instancia definitiva fue bastante
mayor al gasto que cada una hizo en la primera vuelta y extremadamente mayor a la
segunda vuelta del afo 2006°". Asi Fuerza 2011 gast6 12 millones 830 mil 380 soles,
unos 4 millones 582 mil 278 délares. Del total, el 95,1% se destiné a la publicidad en
medios convencionales, un 46,69% a la televisiéon y un 42,48% a la radio.

Gana Pert declar6 un gasto en segunda vuelta ascendente a 12 millones 246 mil
916 soles, unos 4 millones 373 mil 898 ddlares. Se destiné a medios convencionales
un 85,47% del total, y a la publicidad en televisiéon un 68,82%.

Cabe anotar que al menos en tres oportunidades durante los Gltimos 25 anos se ha
planteado la posibilidad de transitar de un régimen de libre contratacion de publicidad

% Aun tipo de cambio promedio de 2.80 soles por délar.

31 Segtn la Asociacién Civil Transparencia (Datos Electorales, Boletin No. 16 - agosto del
2006) en la segunda vuelta del afno 2006 el APRA y el Partido Nacionalista invirtieron un
total de T millon 641 mil 367 soles, en prensa y televisién. En la segunda vuelta del 2011,
Fuerza 2011 y Gana Per( gastaron 22 millones 669 mil 743 soles en television, prensa y
radio.
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politico electoral, combinado con franjas gratuitas bésicas en radio y television, a un
régimen de publicidad gratuita en radio y en television, garantizada por el Estado.
Sin embargo, ha sido los propios partidos y dirigentes politicos, influenciados por los
propietarios de los principales grupos multimedia, los que han abdicado a un nuevo
esquema que podria favorecer una competencia mas equitativa en periodos electorales.

El centralismo del sistema32

Desde su etapa fundacional, en la década de 1920, el modelo de la radio
y posteriormente a fines de la década de 1950 el de la televisién, ha supuesto la
configuracion de un sistema mediatico centralista, cuya consecuencia principal es el
predominio de contenidos y ofertas programaticas de origen limefio y comercial en
el espectro nacional. Y, como resultado, la imposibilidad de que actores y grupos
de origen provinciano tengan similares oportunidades de acumulacién y crecimiento
debido a la precariedad econémica de los mercados publicitarios locales y regionales.

El ordenamiento legal ha posibilitado los encadenamientos de programacion a nivel
nacional, las 24 horas del dia, los 365 dias del afo. Asi, las grandes cadenas producen
contenidos desde Lima y los distribuyen mediante repetidoras en todo el pafs, ademas
de otras plataformas mediaticas (Web, industria discogréfica y editorial). Tienen, casi
por defecto, buena parte de la inversién publicitaria nacional a disposicién.

Debido a la concentraciéon mediatica y al esquema centralista, la precariedad
econdmica de los medios provincianos, locales y regionales, los hace vulnerables frente
a poderes locales y nacionales, especialmente con relacién a los organismos estatales
que en algunas localidades son los mayores inversionistas en el campo de la publicidad
radial y televisiva.

El centralismo mediatico configura un escenario de exclusion y, en el mejor de
los casos, de subrepresentacién de actores individuales y colectivos, problematicas,
propuestas, liderazgos sociales y politicos locales y regionales. Implica también la
exclusién y subrepresentacién de identidades culturales locales y regionales. El caracter
centralista del sistema de medios hace que la proyeccion de un lider o un partido
regional a la escena nacional sea practicamente una quimera.

Cabe senalar que dificilmente se habria podido configurar un modelo distinto en
un paifs marcado por un histérico centralismo politico y econémico. El sistema de la

32 La presente seccién presenta las ideas expuestas por el autor en el seminario La repre-
sentacién e inclusion social en los nuevos productos de comunicacién, organizado por le
Departamento de Comunicaciones de la PUCP, el 14 de abril del 2011.



Medios y elecciones - América Latina 2009 - 2011]

radio y la television se asenté y adecué al caracter de la economia, la politica y en
general a las instituciones sociales. Sin embargo, en los inicios del presente siglo se
dio inicio a una reforma politica sustancial para un desarrollo mas arménico en el pafs:
el proceso de descentralizacién, sin que el tema de los medios haya ingresado en la
agenda de la descentralizacion.

A modo de cierre

Los rasgos estructurales del sistema de medios de comunicacién y el tipo de
articulacién con el sistema politico condicionan —aunque no determinan-— las reglas
de la politica y el comportamiento de los actores en el Per(, especialmente en el
contexto de procesos electorales. La irrupcion de Internet en las dos tltimas elecciones
(Regionales y municipales en octubre del 2010, y generales en abril y junio del 2011) ha
complejizado el espacio publico y politico, dotdndolo de nuevos circuitos y dindmicas,
canales y arenas especificas de construccion discursiva y movilizacion social y politica.

Sin embargo, no lo han transformado radicalmente. Los medios de caracter
convencional (prensa, radio y TV), los que producto de la digitalizacion se reinventan
constantemente, siguen teniendo gran relevancia en las campanas, aunque como ya
se ha constatado a lo largo de las Gltimas décadas, no definen los resultados de una
eleccién.

Asi, los rasgos sistémicos descritos lineas arriba permiten entender por qué en el ano
1990 la gran mayoria de medios apoyé la candidatura de Mario Vargas Llosa, quien
se habfa erigido como el defensor de las libertades econémicas y de la propiedad
privada frente al intento de estatizacién de la banca promovido por el primer gobierno
de Alan Garcia (1985-1990). El objetivo politico electoral de la mayorfa de medios
de comunicacién no se cumpliria, principalmente porque la voluminosa campafa
publicitaria del extinguido Frente Democrédtico (FREDEMO) habria generado un
efecto boomerang, de saturacién en las audiencias. Ademas, contribuyé a erosionar la
imagen de Vargas Llosa la millonaria contracampana del gobierno de aquel entonces
cuyo énfasis estuvo puesto en los posibles efectos dantescos del shock econémico
propuesto por el candidato novelista. Triunfé un casi desconocido Alberto Fujimori,
quien fue objeto de mayor cobertura, aunque con un marcado tono negativo, recién
en la segunda vuelta.

Y cémo en el afto 2000, en el marco de una relacién escandalosamente corrupta
entre el gobierno fujimontesinista y propietarios de canales de television y de algunos
diarios de circulacién nacional, la balanza mediética se inclin a favor de la segunda
reeleccién de Fujimori, la que conseguiria a través de un conjunto de procedimientos
fraudulentos ante un encumbrado lider opositor Alejandro Toledo.
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Y, mucho mas recientemente, cémo en el aiio 2006, la mayor parte de los medios de
comunicacion apoyé decididamente a la candidata conservadora Lourdes Flores Nano
en la primera vuelta. Frustrado el pase de la lideresa del Partido Popular Cristiano a la
segunda vuelta, un reeditado Alan Garcia Pérez se convirtié en el candidato natural de
los sectores econdmicos mas poderosos del pais y de los principales grupos mediéticos.
Ollanta Humala fue objeto de un verdadero cargamontén —probablemente en similares
proporciones al que se produjo en las Gltimas semanas del actual proceso- pero en
aquella oportunidad su imagen de politico “radical” y su presunta cercania a Hugo
Chavez configuraron una de las barreas que le impidi6 lograr una victoria en las urnas.

Podran cambiar los actores politicos, asi como los directorios de los principales
grupos mediaticos, incluso los propios periodistas. Sin embargo, el caracter de las
campanas y el comportamiento de politicos y medios de comunicacién no variara en
términos sustantivos. Salvo que se operen cambios en materia de regulacion de radio y
de television, conducentes a limitar la concentracién y propiedad cruzada de medios de
comunicacion; a administrar el sector a través de una autoridad independiente de los
gobiernos de turno (un consejo auténomo de radio y television con una composicion
plural sobre la base de acuerdos politicos); a garantizar un acceso gratuito y equitativo
a la publicidad politica en periodos electorales por parte de partidos y alianzas
electorales, quedando prohibida la libre contratacién; y a transitar de un modelo
marcadamente centralista de comunicacién hacia un sistema descentralizado que
incentive el fortalecimiento y desarrollo de industrias regionales y locales. Y que, por
cierto, las dirigencias politicas consensten otras reformas sustantivas conducentes al
fortalecimiento de los partidos: elecciones primarias, eliminacién del voto preferencial,
financiamiento publico bajo ciertos requisitos de desempeno organizativo, entre otros
cambios.

Veremos si el actual gobierno, que ha avanzado en la implementacion de decisiones
politicas impensables en gestiones anteriores -impuesto a las sobre utilidades mineras,
aprobacién de la ley de consulta previa a las poblaciones indigenas, y la creacion
de un Ministerio de inclusién y desarrollo social acompafnado del fortalecimiento de
programas sociales- tiene la voluntad y logra los acuerdos politicos necesarios para
impulsar algunas de las reformas que fueron planteadas en su plan de gobierno original
respecto a la radio y la televisién, propuestas que abandonas en el transito hacia la
segunda vuelta producto de las criticas de periodistas, gremios de medios y politicos
competidores. Gané Ollanta Humala ¢perdieron los medios de comunicacién?
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