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Prologo

Como siempre se ha dicho, la informacién es poder y los medios de comunicacion
cumplen diferentes e importantes funciones en este ambito. Informan sobre los sucesos
en el mundo, brindan marcos para su interpretaciéon, movilizan a la ciudadania respecto
de determinados asuntos, reproducen la cultura predominante y, por supuesto, en-
tretienen. En épocas electorales muchas de estas funciones se potencian y los medios se
convierten en el escenario privilegiado donde se desenvuelve la competencia electoral.
Segiin datos de la Corporacion Latinobarémetro, al 2009, los ciudadanos latino-
americanos utilizan los medios como fuente privilegiada para la obtencién de informa-
cién sobre asuntos politicos (Corporacion Latinobarometro, 2009: 68). El 84 por
ciento de las personas encuestadas se informa de estos temas a través de la television, un
55 por ciento lo hace a través de la radio y un 37 por ciento obtiene dicha informacion

a través de diarios y revistas.

Lalibertad de expresion es un derecho humano y un atributo esencial de la democracia, en
virtud del cual los medios cuentan con la facultad de emitir, sin ningun tipo de censura
previa, informaciones y opiniones de acuerdo con sus criterios de seleccion en el marco
del respeto a determinados principios como la veracidad o la imparcialidad. En paralelo,
la ciudadanfa tiene como uno de sus derechos fundamentales el de la libertad de la
informacion a través de los medios de comunicaciéon masiva. Ello implica que todos
aquellos que protagonizan la vida social, politica o econémica puedan hacer escuchar

sus voces a través de ellos.

En un contexto electoral, la necesidad de preservar el pluralismo en la informacion cobra
trascendental importancia pues los ciudadanos y ciudadanas tienen el derecho de poder
conocer las opciones politicas, las candidaturas y sus propuestas. Para que asf sea es
fundamental que todos los candidatos y candidatas tengan acceso a los medios en
condiciones de igualdad y sin discriminacién alguna. Solo en la medida en que la
ciudadania pueda recibir una informacién suficiente y rigurosa de todas las opciones
podremos hablar de una eleccion libre e informada al momento de ejercer el voto y de

unas elecciones sustantivamente democraticas.

Sin embargo, algunos estudios revelan que a los obstdculos estructurales e institucionales
que las mujeres enfrentan en la competencia politica, debe afiadirse el de una menor

cobertura mediatica de sus candidaturas y propuestas. Ya en la Declaracion de Beijing



(suscrita en 1995) se expreso la necesidad de coordinar acciones desde todos los sectores
para aumentar el acceso de la mujer y su participacion en la expresion de sus ideas y la
adopcion de decisiones en los medios de difusion (punto J.1), y la necesidad de fomentar
una imagen equilibrada y no estereotipada de la mujer en los mismos (punto J.2). Como la
propia declaracién reconoce, una forma para lograr su consecucion es que desde las
organizaciones no gubernamentales se estimule la creacion de grupos de observacion que
puedan monitorear los medios de difusién y coordinar con ellos para que las necesidades

y preocupaciones de las mujeres se reflejen en forma apropiada.

Asimismo, en la busqueda de la eliminacién de cualquier tipo de desigualdad que pueda
constituir una discriminacién para unos o una ventaja para otros, en la Declaracion de
Quito, suscrita en 2007, se recalca que es necesario “incentivar y comprometer a los
medios de comunicacién a que reconozcan la participacion paritaria de las mujeres en el
proceso politico, ofrezcan una cobertura equitativa y equilibrada de todas las
candidaturas, cubran las diversas formas de participacién politica de las mujeres y los

1
asuntos que las afectan” .

El Instituto Internacional para la Democracia y la Asistencia Electoral (IDEA Inter-
nacional) y la Entidad de las Naciones Unidas para la Igualdad de Género y el Empo-
deramiento de la Mujer - ONU Mujeres, conscientes de la necesidad de emprender
acciones concretas para identificar eventuales diferencias en la cobertura a candidatos
y candidatas por parte de los medios de comunicacién durante los procesos electorales
que puedan afectar las posibilidades de estas ultimas de acercar sus candidaturas y
propuestas al electorado, reunieron en octubre de 2009 a representantes de seis insti-
tuciones con experiencia en monitoreo de medios. El principal objetivo de dicha
convocatoria fue, a partir del analisis de experiencias ya desatrrolladas, construir
colectivamente una herramienta metodoldgica comin y replicable que permita moni-
torear con enfoque de género la cobertura de los medios de comunicacién en dicho

periodo a través de informaciéon objetiva y contrastable.

Hste manual tiene como punto de partida los consensos y principales conclusiones a los
que se arribé en dicho encuentro. Esperamos que esta publicacion sea una herramienta
util para promover una cobertura medidtica equitativa durante las campafias electorales
y que contribuya a fortalecer la libertad de expresion e informacion y a generar un
tratamiento informativo que incluya los puntos de vista de todos los candidatos y candi-

datas durante las contiendas electorales.



Agradecimientos

Esta publicacién ha sido posible gracias a los aportes de un conjunto de personas a
quienes queremos expresar nuestro agradecimiento. En primer lugar a los y las
participantes del Taller organizado por IDEA Internacional y ONU Mujeres en Lima:
Sandra Verduguez, de Bolivia Transparente (Bolivia); Francy Barbosa, de Corporacion
Humanas (Colombia); Macarena Acufla, de Corporacion Humanas (Chile); Josefina
Arvel6, de Participacién Ciudadana (Republica Dominicana); y Verdnica Pérez, de
ICP/Cotidiano Mujer (Uruguay).

Queremos agradecer también a Percy Medina, secretario general de la Asociacion Civil
Transparencia, entidad que durante varios afios ha realizado con éxito acciones de
seguimiento de medios en las elecciones peruanas, con quien las autoras elaboraron una
primera version de esta metodologifa. Aquella primera version recogié ademas las
importantes recomendaciones de Xabier Meilan y Rafael Roncagliolo (IDEA Interna-
cional), ambos con amplia experiencia en este tipo de procesos, y fue aplicada por
diferentes organizaciones de la sociedad civil en las elecciones realizadas entre 2009 y
2010 en cinco pafses de la region (Bolivia Transparente, en Bolivia; Corporacion
Humanas, en Chile; la Fundacion Justicia y Género y Radio Internacional Feminista en
Costa Rica; la Mision de Observacion Electoral, en Colombia; y Participacion Ciuda-
dana, en Republica Dominicana). Este proceso permitié contrastar ese primer disefio
con las diferentes realidades de los sistemas politico-electorales de cada uno de estos

paises y, en consecuencia, afinar diversos aspectos que ahora se presentan en este texto.

A todas estas instituciones nuestro reconocimiento por el trabajo desarrollado, asi como
a Mirta Rodriguez, quien con sus comentarios ha enriquecido este texto final y a Ana
Vilchez por sus aportes al inicio de este proceso. A su vez, esta publicacién no hubiera
sido posible sin el apoyo de Ruperto Pérez Albela, encargado del disefio, de Camilo
Torres por la revisién de estilo y de Maria Inés Calle, coordinadora de publicaciones
para América Latina de IDEA Internacional. Finalmente, queremos agradecer el
apoyo de Kristen Sample y Begofia Lasagabaster, quienes desde IDEA Internacional y
ONU Mujeres, respectivamente, han impulsado desde sus inicios la realizacién de este

proyecto.



1. ¢Por qué un monitoreo de medios desde una
mirada de género en campana electoral?

Desde hace varias décadas diversos estudios a nivel mundial han abordado el analisis de
los medios de comunicacién, sus procesos comunicativos y su influencia en la
configuracion de la agenda publica. Dichos andlisis se han enfocado desde diferentes
teorfas, dos de las cuales constituyen el marco para la construccion de esta metodologia.
La primera es la Teorfa de la Agenda (sez#ing), que hace referencia a “la capacidad de los
medios de dirigir la atencién publica hacia ciertos temas presentados como los mas
importantes en ese momento. Como consecuencia se sesga la atencioén del publico hacia
determinadas cuestiones de la escena politica y electoral en desmedro de otras” (Garcia
Beaudoux et al., 2007: 78).

En ese sentido, los medios de comunicaciéon constituyen una ventana para percibir una
realidad a la que la ciudadania no tiene acceso directo. Son ellos los que identifican y
priorizan aquellos sucesos o temas a los que debe dirigirse la mirada publica dia a dfa.
También son los que seleccionan a los o las actores(as) de aquellos sucesos o temas
convertidos en noticias. Diversas investigaciones, muchas referidas a la politica y
elecciones, han demostrado empiricamente que existe una relacién entre la importancia
que le asigna el pablico a determinados asuntos y el nivel de cobertura que les ha sido
asignado por los medios. En resumen, aunque “la prensa no tiene mucho éxito en decir
a la gente qué tiene que pensar [...] sf lo tiene en decir a sus lectores sobre qué tienen

que pensar” (Bernard Cohen citado en Rodtiguez Diaz, s/f).

Como se realizan y deciden esos procesos de seleccion (y exclusion) de temas y qué
elementos influyen en los mismos es un aspecto que ha sido abordado por la Teorfa del
Enfoque (framing). Segin ella, existe una serie de factores que influyen en los y las
profesionales al producir noticias y presentarlas bajo un determinado marco o enfoque.
Entre ellos, sus experiencias personales, su orientacién (ideoldgica, politica o religiosa),
las rutinas periodisticas, los parametros y medios con los que cuenta la organizaciéon
periodistica e incluso el propio formato en el que se presenta las noticias. Asi, “la realidad
pasa por el sujeto, el cual interpreta a tenor de unos filtros, haciéndolo a veces conscien-
temente, otras inconscientemente. Ello impide que un mismo hecho sea interpretado y

contado de la misma forma por dos personas” (Giménez y Berganza, 2009: 52).

Los ylas periodistas y los medios de comunicacion siempre operan en un contexto (social,

politico y econémico) determinado que influye en su interpretacion de la realidad y en
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los filtros utilizados para seleccionar “lo importante” y cémo se presenta al publico. En el
caso latinoamericano ese contexto enfrenta ain diversos retos para instalar la igualdad
de género en el centro del debate publico y en los comportamientos, actitudes y
percepciones de la ciudadania y todos los actores. La igualdad es un concepto que implica
“igualdad de derechos, responsabilidades y oportunidades entre hombres y mujeres
[-..], poder participar en el desarrollo politico, econémico, social y cultural y beneficiarse
de sus resultados en igualdad de condiciones. También |...] otorgar la misma valoracion

al conocimiento, experiencia y valores de hombres y mujeres” (Lopez, 2009: 100).

Por tanto, una mirada de género es también aplicable a los procesos de comunicacion,
pues permite visibilizar las desigualdades que enfrentan las mujeres debido a los roles
que culturalmente les han sido asignados y que luego por rutina se reflejan en los medios.
Incluir un “filtro” de género implica sensibilizar a los y las periodistas y a los medios
de comunicacién en la importancia que tienen como agentes de cambio social para
la construccién de sociedades mas equitativas, y ayudarlos a alejarse de visiones de la
> Y ayu
realidad que resaltan lo masculino y no muestran la presencia y aportes de las mujeres

en todos los ambitos de la vida en sociedad.

Proyecto Mundial de Monitoreo de Medios (GMMP, por sus siglas en inglés)

Realizado en 2010 en 108 palses, este estudio revela la existencia de una visién masculina del mundo por parte de
los medios y nos habla de preocupantes niveles de exclusion de las mujeres en este &mbito. Segun los datos
que presenta:

° Sélo el 24 por ciento de las personas sobre las que se lee en las noticias como sujetos de la informacién
(en prensa, radio y televisién) son mujeres.

° El porcentaje anterior se reduce en los temas de mayor trascendencia de la agenda noticiosa como “politica
y gobierno” (19 por ciento) y “economia” (20 por ciento).

° Solo el 13 por ciento de las notas sobre politica se centran especificamente en las mujeres y apenas el 6
por ciento destact temas sobre igualdad y desigualdad de género. En este Ultimo caso, el porcentaje es
menor si se trata de politica y economia que si se habla de ciencia y salud o temas encuadrados en la
categorfa social-juridica.

Proyecto de Monitoreo Global de Medios, 2010

En el ambito especifico de la politica, si bien existen una serie de avances en el acceso de
las mujeres a cargos de representacién popular en el ambito parlamentario, todavia su
presencia en dichos puestos en los paises latinoamericanos dista mucho de alcanzar
niveles paritarios’ que se correspondan con su peso poblacional y electoral —que en
algunos pafses ronda el 50 por ciento y en otros lo supera (Llanos y Sample, 2008:

15)—. Por ello, diversas investigaciones han abordado el estudio de aquellos obstaculos
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que estan impidiendo que las mujeres, tras muchos esfuerzos para conseguir ser
nominadas como candidatas, puedan ejercer efectivamente su derecho politico de

acceder a dichos cargos.

Varios estudios sefialan que la ciudadania es favorable a las candidaturas femeninas, sin
embargo la ausencia de promocién de sus liderazgos en sus propias organizaciones
politicas, la menor disponibilidad de fondos para sus campafias y los condicionamientos
culturales que les asignan una mayor responsabilidad en las tareas familiares dificultan su
participacion plena. A ello hay que afiadir que en un contexto en el cual la competencia
electoral se desarrolla preeminentemente en los medios de comunicacién, quienes
influyen de manera notable enla construccion delaagenda puiblica (seleccionando temas
y personajes noticiables dia a difa), la presencia o ausencia, o el tipo de cobertura,
condicionan las posibilidades de eleccion de cualquier candidato o candidata, puesto

que los electores extraen de ellos la informacion necesaria para sus decisiones politicas.

En el ambito latinoamericano, desde diferentes metodologias se ha identificado la
existencia de una menor cobertura mediatica de las mujeres candidatas respecto de los
candidatos durante las campafias electorales. Ello merma sus posibilidades de comuni-
cacion masiva con el electorado y reducen sus probabilidades de movilizarlo a su favor.
Asimismo se ha contrastado la minima presencia de los temas de igualdad de género enla
agenda noticiosa durante ese periodo, lo cual no favorece la asuncion de este tema como

una de las prioridades para la sociedad.

Uruguay: Elecciones 2004 y 2009

La investigacién realizada por el Instituto de Ciencia Politica de la Universidad de la Republica y la Comisién
Nacional de Seguimiento Mujeres por Democracia, Equidad y Ciudadania, durante las elecciones nacionales de
2004 reveld que:

° En términos globales sélo un 3.8% de las apariciones de figuras politicas correspondian a mujeres y un
96.3% por ciento a hombres. Esto pese a que las mujeres representaban un 10.6% del total de figuras que
fueron tomadas en cuenta por los medios durante el seguimiento’.

Un andlisis similar fue realizado para las elecciones generales de 2009 por el Area Politica y Género de dicho

instituto en alianza con Cotidiano Mujer cuyos resultados reflejaron que:

° Si bien las mujeres representaban el 22.6% de la oferta electoral, sélo les correspondié un 13.2% de las
apariciones en las noticias de campana en prensa, radio y television® .

° El tema agrupado bajo la categorfa “género e intereses de las mujeres” representé el 3.5% de los temas
programaticos registrados’.

1
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Peru: elecciones parlamentarias 2006

Un estudio realizado por IDEA Internacional y la Asociacion Civil Transparencia revel6 que:

° Pese a que las mujeres representaban el 39 por ciento del total de candidaturas al Congreso, solo obtuvie-
ron un 19 por ciento de cobertura en prensa escrita, un 22 por ciento en televisiéon y un 26 por ciento en
radio.

o Dentro de los temas programaticos, la igualdad de género constituyd un porcentaje muy escaso de la

cobertura (prensa 0,97 por ciento, television 1,3 por ciento y radio 1,6 por ciento)® .

Casos como el peruano y el uruguayo indican la importancia de conocer los niveles y el
tipo de cobertura que se brinda a las candidatas mujeres en campafia y a los temas que
las afectan en cada uno de los paises de América Latina. Por ello, para determinar si
hombres y mujeres tienen iguales oportunidades de transmitir sus mensajes a través de los
medios, como son reflejados y reflejadas durante la campafa y la importancia que se le
da a la igualdad de género en la agenda noticiosa, se presenta en los siguientes capitulos
una serie de variables cuantitativas y cualitativas que permitiran realizar un diagnostico
objetivo y construido sobre la base de criterios comunes para que las propias mujeres
candidatas y las organizaciones que trabajan el tema de la participacion politica de la
mujer puedan disefiar estrategias con el objetivo de superar su falta de cobertura o los

estereotipos que las afectan.

Asimismo, estas variables estan pensadas para ayudar a que los y las profesionales que se
desempefian en los medios de comunicacién inicien un proceso de reflexion en torno a
las causas de esta presencia deficitaria de las mujeres en las noticias, para que analicen los
“filtros” culturales poco propicios a la igualdad que aplican y para que se disefie acciones
transformadoras orientadas a ejercer un periodismo mas plural y equitativo en cuestio-

nes de género.
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2. (,Cuales son los objetivos y caracteristicas
de un estudio de este tipo?

Este tipo de estudio tiene como objetivo cuantificar la cobertura periodistica de las cam-
pafias electorales que se realicen en América Latina desde un analisis con perspectiva de
género que permita identificar las diferencias y desigualdades en dicha cobertura o en el
tratamiento otorgado a candidatos hombres y candidatas mujeres, asi como la impoz-

tancia asignada a los temas de igualdad de género dentro de los asuntos de campafia.

El estudio que se llevara a cabo sera euantitativo, porque mediremos el espacio (en cm’ o
segundos) que ocupa la informacion relacionada con cada uno de los personajes y
temas que aparecen en una nota informativa. Pero también sera cualitativo porque se
analizara otros aspectos relacionados con ella, como la ubicacion al interior del diario o
programa, la presencia de ayuda grafica y si en el tratamiento de la informacién existe
algiin tipo de sesgo (a favor o en contra) de los personajes o de los temas identifi-
cados. También porque se buscara identificar noticias que reproduzcan estereotipos de

género en el tratamiento a las candidatas durante la campana.

Bajo esas pautas, la metodologia permitird a quien la aplique obtener informacién sobre:

<« las candidaturas que contaron con mayor o menor espacio en los medios de
comunicaciéon monitoreados durante la campafia electoral, diferenciadas por sexo
(hombres vs. mujeres).

</ Los principales temas en torno a los cuales gir6 la campafia electoral en los medios
monitoreados, con lo cual se determinara la importancia otorgada a las cuestiones
de igualdad de género.

</ Los temas y los personajes sobre los que hablaron los candidatos y candidatas, dife-
renciando a los personajes de los que se hablé por sexo (hombres versus mujeres).

/' Los temas y los personajes sobre los que hablaron otros actores relevantes en la
contienda electoral (organizaciones politicas, la Iglesia, la sociedad civil o los me-
dios cuando hablaron con voz propia).

/ 1laexistencia de algin tipo de sesgo en la informacion presentada por el medio que
favorezca o desfavorezca a determinados candidatos o candidatas, o temas rela-
cionados con la igualdad de género.

«/ Otras caracteristicas de la informacion relacionada con los candidatos y candidatas,
y los temas de igualdad de género, tales como la ubicacion de la nota en el medio,
seccion, género periodistico o existencia de apoyo grafico.

/ la existencia de estereotipos de género en las noticias analizadas.

13



3. Duracion del monitoreo

Sibien serfa deseable poder hacer un seguimiento de los medios durante toda la extension
de una campafa electoral, sus diferentes duraciones (en funcién de la regulacion legal de
cada pais) asi como los recursos con los que se cuente (que suelen ser limitados) hacen
necesario acotar el periodo de monitoreo. Esta metodologia contempla el seguimiento
de los medios durante los 30 dfas previos a la realizacién de las elecciones generales o de
congreso. Hste perfodo es un espacio temporal que permite recoger las principales

incidencias de una campafia en momentos en que esta suele ser mas intensa y competitiva.

Asimismo, en los pafses donde las elecciones presidenciales se realicen en dos vueltas, se
plantea monitorear la campafa en segunda vuelta en la medida en que participe en esta
etapa una candidata mujer. Como estas campafias suelen ser mas cortas, la duracion del
monitoreo puede circunscribirse a los 15 dfas previos a la jornada electoral. En ambos
casos, la precision de un tiempo predeterminado y especifico permitira contar con

estudios de duracién semejante para la comparacion entre pafses.

14



4. Pasos previos: conformacion del equipo de monitoreo
y pautas para la realizacion de su trabajo

Para la realizacién de cualquier monitoreo de medios, una etapa fundamental de la que
puede depender el éxito o fracaso de esta iniciativa es la conformacion del equipo que
realizara en el dia a dfa el trabajo de recoleccion de informacion, analisis de la misma y
produccién de resultados. El primer paso es definir cémo debe estructurarse un equipo
de este tipo, quiénes lo integraran y el perfil requerido para incorporarse a él, asi como

el reparto de responsabilidades asignadas a cada uno.

A continuacién presentamos un cuadro con el nimero de personas y funciones que

podrian conformar un equipo bésico:

Puesto Perfil Funciones

Coordinador(a) Comunicador(a), analista de medios 0 Encabeza el equipo de trabajo y se encarga
de proyecto periodista con experiencia en de la capacitacion del equipo, del
seguimiento de medios. establecimiento de la muestra, de la
supervisién general operativa y de la
elaboracion del informe con el anélisis de los
resultados. En algunos casos también se
encarga del disefio o implementacion de las
estrategias de difusion de los resultados.
Responsable Comunicador(a), analista de medios o Realiza la coordinacién logistica del monitoreo
general periodista. y supervisa diariamente el trabajo de los
monitores. Controla el cumplimiento de la
metodologia para la recoleccion de
informacion y calidad del anélisis. Absuelve
las dudas que puedan presentarse en el
proceso de la mano del coordinador y
organiza el archivo de los materiales

analizados.
Monitores(as) Estudiante de Ciencias Politicas, Seleccion, medicién, codificacion y andlisis de
Derecho, Sociologia, Comunicaciones las noticias (lectura de los diarios,
y cualquier otra especialidad afin. visualizacion y escucha de los programas de
radio y televisién).
Procesador(a) Especialista en estadistica e Diserio de la base de datos (en Excel u otro
dela informética. programa), supervision de la alimentacién de
informacion y la misma con la informacién recolectada,
produccién de identificacién y depuracion de inconsistencias,
reportes calculo de resultados y presentacion gréafica

de los mismos.

Fuente: elaboracion propia tomando como referencia a Browne y Fitz Patrick, 2004.
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La experiencia de diversos monitoreos realizados en la regién, asi como la aplicacion de

esta metodologia en diferentes paises, nos dice que:

Es necesario acondicionar un lugar especifico de trabajo dentro de la organizacién
que implemente esta metodologia en el cual realizar diaria y presencialmente el
monitoreo de las noticias asignadas a cada monitor, bajo la supervisién del
responsable.

El nimero de monitores requerido depende de la muestra de medios a los que se
decida hacer seguimiento. Se calcula que un monitor podria analizar dos a tres
diarios al dia (dependiendo de la extension de cada periédico), otros dos monitores
serfan necesarios para analizar los programas de television y otros dos mas para los
programas de radio. En suma, el equipo de monitores deberia estar constituido por
un minimo de cinco personas.

Si bien se requiere monitores que tengan una formacion en determinadas carreras,
no por ello debe descartarse a personas que provengan de otras especialidades.
Ellos pueden aportar una mirada menos politizada de las noticias y mas cercana a las
percepciones de la ciudadania. Asimismo, es importante contar con una diversidad
de perfiles para poder balancear o compensar posibles sesgos en el modo de
analizar las noticias. Por ello se recomienda conformar un equipo plural, no solo
en cuestiones de formacién profesional, sino también en lo relativo a la posicién
socioecondmica, las actitudes politicas y el sexo.

Aunque la dedicacion temporal del coordinador y del procesador puede ser en
algunos momentos parcial, es necesario prevenir a aquellos que se desempefiaran
como monitores(as) y encargados de que se requerird un trabajo a tiempo completo

y de mucha responsabilidad y paciencia.

Planificacion financiera

Un paso anterior incluso a la conformaciéon del equipo es la elaboracion concienzuda y detallada de un
presupuesto que permita establecer y calcular los gastos en los que se incurriré en la realizacion de esta
actividad. Entre los costos que deben ser presupuestados se recomienda tomar en cuenta:

Honorarios del equipo.

Registro de la informacion: compra de materiales a una agencia o equipos para registro propio como
televisores, radios, videograbadoras, computadoras, etcétera.

Insumos para almacenamiento de informacion, como por ejemplo discos compactos, discos duros
o memorias USB y equipos para digitalizar la informacién escrita (scanners).

Equipos para trabajo diario de monitores, como audifonos, cronémetros, calculadoras, reglas y, en
general, materiales de oficina.

Software para almacenamiento de informacién y elaboracién de reportes.

Actividades de capacitacion al equipo previas al monitoreo.

Publicacién(es) de difusién de resultados.

Reuniones con medios de comunicacion para presentacién de resultados y sensibilizacion.

QAL & & AN
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5. ¢Qué medios de comunicacion seran monitoreados?
Definicion de la muestra

Constituido el equipo y fijadas sus responsabilidades, el siguiente paso es definir los
diarios, programas televisivos y programas radiales que seran analizados. Dado que en la
mayorfa de los casos los recursos econémicos y humanos son limitados, no necesa-
riamente se podra hacer un seguimiento a la totalidad de diarios y programas de un pais.
Por tanto, es indispensable elegir una muestra representativa. Para ello se debe tomar
en cuenta que los diarios, canales de television y estaciones de radio seleccionados deben
ser medios:

De alcance nacional y de sefial abierta (en esta metodologia no se incluye los canales

de cable o sefial cerrada emitidos por pago).

Que registren los mayores niveles de audiencia o lectorfa, datos que deben ser

contrastables mediante informes especializados e imparciales.

Que representen una pluralidad de tendencias ideoldgicas.

Privados pero también publicos en la medida en que estos ultimos “estan normal-

mente sujetos a mayores obligaciones que otro tipo de medios durante la campana

electoral, y el monitoreo debe poder determinar si dichas obligaciones se han

cumplido o no” (Meilan, 2009: 7).

Una vez identificados los medios, los formatos a monitorear seran:

Prensa escrita Television Radio
Todas las Noticieros principales (puede incluir Noticieros principales (puede incluir formatos
secciones formatos hibridos que incorporan hibridos que incorporan férmulas de
informativas y de  féormulas de magazine, pero no se magazine, pero no se incluira programas
opinién (es decir, incluird programas exclusivamente de  exclusivamente de magazine, entrevistas u
editoriales, magazine, entrevistas u opinion). opinién).
columnas de
opiniény cartas  Si hubiera varias ediciones de Si hubiera varias ediciones de noticieros en el
de los lectores).  noticieros en el dia se elegira las de dia se elegiré las de mayor audiencia.

mayor audiencia.

Aun reconociendo el importante papel que de manera creciente viene desempefiando la
web en las campafas electorales, este monitoreo no incluird el analisis de medios que

difundan informacién sélo por internet.
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Obtencién de la informacion a ser monitoreada

Muchos monitoreos de medios han conseguido la informacion a ser trabajada adquiriendo fisicamente los diarios
requeridos y grabando los programas de television y radio en equipos de registro tradicionales adquiridos para
tal efecto, los que son instalados en las oficinas de la institucién que desarrolla el proyecto. Si esta es la opcion
elegida, habra que presupuestar la compra de equipos y adquirir, por ejemplo, televisores, radios y grabadoras de
audio y video. Ademés habré que designar a una o varias personas encargadas de vigilar que las grabaciones
se realicen para no perder algin programa por problemas técnicos.

Sin embargo, el avance de la tecnologia brinda la posibilidad de adquirir softwares y equipos que permiten desde
una computadora captar las sefales de radio y televisién en directo para luego almacenarlas de manera digital, lo
que facilita el archivamiento y revision de la informacién. Otra opcién es contratar los servicios de empresas
especializadas en el seguimiento de medios de comunicacién y la grabacién de programas o digitalizacion de
periodicos. Esta posibilidad (si es que se cuenta con los recursos), permite tener méas rapidamente disponible la
informacién requerida sin necesidad de implementar una infraestructura propia. Tiene como ventaja ademas el
ahorro presupuestal en la adquisicion de equipos.
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6.6Qué y como se hace?
Pasos iniciales para entender [a metodologia

Como ya se ha sefialado, las principales tareas consisten en identificar el espacio (en cm”
y en segundos) que la prensa escrita, la radio y la televisién otorgan a los candidatos y
candidatas (ya sea a la presidencia, a la vicepresidencia o al parlamento nacional), valorar
el tratamiento que se da a las noticias donde aparecen, e identificar los temas a los cuales
se hace referencia durante una campafia electoral con especial énfasis en la importancia

otorgada a los temas relacionados con la igualdad de género.

Ello se hard a través de la lectura de los diarios, visualizacion de los noticieros televisivos y
escucha de los programas radiales, lo que permitird identificar las notas informativas

relacionadas con la campafia electoral.

La nota informativa relacionada a la campana electoral es aquella informacién publicada en la prensa escrita
o emitida por los noticieros televisivos y radiales que hace referencia directa o indirecta a los candidatos y
candidatas a la presidencia, vicepresidencia y al parlamento nacional o a cualquier tema o suceso relacionado con
el proceso electoral y los planes de gobierno de las agrupaciones politicas en contienda.

Esta nota informativa constituye nuestra unidad de analisis, dentro de la cual identificaremos una serie de relacio-
nes. Es necesario precisar que para esta metodologia no se considera como cobertura periodistica la informacion
pagada en relacion con la campania, la publicidad o los publirreportajes’.

Una vez ubicada la nota, sera analizada minuciosamente para identificar los personajes

(fuentes y actores o actoras) y los temas que aparecen en ella, y se medira el espacio (en
2 - . .

cm’ o segundos) que ocupan las relaciones entre fuente—actor(a)—tema al interior de cada

nota informativa.

Primeros pasos a seguir por cada monitor

1er paso: |dentificar las notas informativas relacionadas con la campana electoral en el diario 0 programa analizado.

2do paso: Analizar las notas informativas, identificando los personajes involucrados (fuente-actor) y los temas
mencionados en cada una de las notas.

3er paso: Medir el espacio (en cm®y segundos) que ocupa la informacion relacionada a cada uno de los personajes
(fuente-actor) y temas al interior de la nota informativa.

4to paso: Anotar en la ficha la informacion en relacion con la nota informativa: personajes, temas, espacio, ubicacion,
sesgo, etcétera.
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/. Recoleccion de informacion y analisis:
ficha, definiciones y procedimientos

Dado que toda la informacion resultante del andlisis de cada una de las notas debera
ser anotada en una ficha de recoleccion de la informacion, visualizar primero un ejemplo
de la misma ayudara a entender una por una las variables seleccionadas y relevantes para
esta metodologia. Denominamos variables a todas las caracteristicas a medir en cada

nota informativa (unidad de andlisis).

Como puede apreciarse en el ejemplo presentado para el caso de prensa escrita, esta ficha
puede disenarse y ser trabajada de una manera sencilla desde el programa Excel pero,
por supuesto, dependiendo de los recursos de cada organizacion, puede ser adaptada a
otros programas mas complejos (siempre y cuando se mantengan todas las variables de

la metodologia propuesta).

Ejemplo de ficha de recoleccién de la informacién (prensa)

Fuente Actor(a)
. N°
Diario/
Fecha Sexo . A - Sexo
programa nota| Fuente | dela carli?ga?jra* %gj‘ﬁii(;lfn Actor(a) | del (la)
fuente actor(a)

Tipo de Agrupacion
candidatura* politica*

Género Sesgo del | Sesgo

periodistico | C™ Foto | 1) actor(a) | del tema | 58"6°1PO

Tema | Ubicacion | Seccion

*Informacion a ingresar si la fuente o actor(a) es un candidato o candidata

Asimismo, para un mejor manejo de la informacién recolectada y uniformizar los
términos utilizados por los monitores serfa conveniente codificar todas las posibles
opciones que se puede incluir como respuesta por cada variable. Por ejemplo, cuando
haya que incluir el dato del partido al que pertenece cada candidato o candidata se puede

optar por algunas de las siguientes codificaciones.
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Partido Opciodn 1: siglas | Opcién 2: cédigo numérico | Opcién 3: cédigo alfanumérico
Partido Verde de la Integracion Nacional PVIN 0001 P1
Partido Demdcrata Independiente PDI 0002 P2
Partido de la Restauracion Nacional PRN 0003 P3

Con ligeras variaciones la ficha presentada se utilizara para volcar la informacion prove-
niente de las notas informativas de television y radio (ver anexos 2y 3). A continuacion

se explica cada una de las variables que las fichas contienen.

a. Fecha. Corresponde al dia en que se ha publicado el diario o emitido el programa

televisivo o radial que se esta analizando y en el que se difunde la nota.
b. Diario o programa. Nombre del diario o del programa televisivo o radial analizado.

c. Numero de nota. Es importante que a cada una de las noticias analizadas se le asigne un
namero. Se debe recalcar que no necesariamente a una nota informativa le corres-
pondera solo una linea en la ficha del Excel. Cémo se explicara en detalle mas adelante,
en una misma nota informativa se puede presentar varias fuentes que hablan de otros

actores(as) mencionandose diferentes temas.

Por tanto, cada una de las relaciones entre estas variables tendra una dimensioén deter-
minada y serd llenada de manera independiente en la ficha, manteniendo el nimero

original asignado para la identificacion de la nota.

Ejemplo de ingreso de informacién en la ficha

Fuente Actor(a)
Fecha Diariof Né Sexo ) . Sexo ) i
PrO9TaME nota| - Fuente fssnlfle car:é?c?a?jra* A[%roulﬁiigfn Actor(@) :cetlo(r‘(aa)) car;rcljrch?a?fra* A%r;lﬁiizfn

3/12/10 La 1 Candidato M Presidencia MNR Candidato M Presidencia MNR
Razén 1 1

3/12/10 La 1 Candidato F Congreso RPT Partido M N/A N/A
Razén 1 2

3/12/10 La 1 Partido M N/A N/A Candidato M Presidencia MNR
Razén 2 1

3/12/10 La 1 Medio N/A N/A N/A Candidato M Presidencia MNR
Razén 1
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d. Protagonistas: fuente y actor(a). Al analizar todas las notas relacionadas con la
campafla, una de las tareas es identificar a los personajes dentro de cada una de ellas. Los
personajes son los o las actores(as) al interior de cada nota. Para efectos de esta

metodologia los personajes pueden presentarse bajo dos formas:

Como fuente de informacién. Es decit, quién habla o da la informacion.

Como actor(a). Es decir, sobre quién hablé la fuente.

Los personajes —fuente y actor(a)— pueden ser tanto personas naturales como institu-
ciones. Aunque en una campafia electoral aparece un sinnimero de personajes que hablan
sobre algun asunto de la campana, para efectos del presente estudio solo se identificara

y codificara a los personajes predeterminados en el siguiente cuadro:

Personajes (fuentes y actor o actora)
Fuente / actor(a) Definicion (valores a codificar por pais)

Candidatos y candidatas  Todos los candidatos y candidatas a la presidencia, a la
vicepresidencia y al parlamento nacional inscritos en el organismo
electoral de cada pais.

Poder Ejecutivo Presidente(a) de la Republica, vicepresidente(a) y ministros(as).
Cuando los miembros del Poder Ejecutivo a su vez sean candidatos o
candidatas y realicen declaraciones como tales, deberan ser
considerados en la primera opcién de este cuadro.

Poder Legislativo Parlamentarios y parlamentarias en ejercicio del cargo. Cuando los
miembros del parlamento a su vez sean candidatos o candidatas y
realicen declaraciones como tales, deberén ser considerados en la
primera opcion de este cuadro.

Organizaciones politicas  Dirigentes(as) y voceros(as) de los partidos y movimientos politicos.
Las declaraciones de los y las militantes que no ocupan ninglin cargo
dirigencial o voceria no serén consideradas como declaraciones de su
organizacion politica y seran incluidas en el rubro ‘otros’.

Autoridades electorales  Integrantes o voceros(as) de entidades publicas encargadas de la
organizacion y/o fiscalizacién de los procesos electorales y/o de
impartir justicia en materia electoral.

Iglesias Representantes y voceros(as) de la Iglesia Catdlica, Iglesia Evangélica
y otras confesiones religiosas.
Sociedad civil Representantes de ONG, organizaciones sociales y gremios
empresariales.

Medios de comunicacién  El propio medio puede “hablar” a través de articulos de opinion de
periodistas y analistas politicos, e informacién proporcionada a través
de notas descriptivas, informes, editoriales, etcétera.

Otros Todos los demés personajes que declaren o sean mencionados en una
noticia y no estan incluidos en esta enumeracion especffica.
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En muchos paises la existencia de maltiples partidos que compiten en elecciones, no
todos con las mismas posibilidades de ganar, hace que el nimero de candidatos y
candidatas en contienda (sobre todo en el caso de listas parlamentarias) se multiplique de
una manera muy dificil de manejar para este tipo de analisis. Si esta fuera la situacién en
un pafs determinado, una opcién es la definicién de una muestra de partidos que ayude
a circunscribir el andlisis solo a los candidatos y candidatas de las organizaciones

previamente definidas.

Si esta fuera la opcidn escogida, se deberd tener mucho cuidado al momento de la
seleccion y se debe intentar que esta sea lo mas objetiva posible para incluir los partidos
mas importantes y con mayores opciones. El uso de encuestas que registren tendencias

de voto puede ayudar en este proceso.

d.1 ¢A qué llamamos “fuente” La fuente de informacién es quien habla, quien da la
noticia. Es quien enuncia la opinién o declaracion sobre determinado tema o actor(a)
politico. La fuente puede ser el mismo medio (en el caso de las notas descriptivas, las
cronicas y los editoriales) o los personajes politicos (en el caso de declaraciones y
opiniones de los mismos candidatos o candidatas, voceros o voceras de los partidos,

autoridades, representantes de organizaciones, etcétera).

La fuente puede ser una persona o una instituciéon. En el caso de que la fuente sea un
candidato o una candidata es indispensable incluir como dato en la ficha el sexo: I si es

femenino, M si es masculino. La fuente puede ser identificada de las siguientes maneras:

Declaraciones directas o citas textuales. En prensa escrita, el medio puede trans-
cribir literalmente las declaraciones de un personaje. En esos casos el texto es usual-
mente presentado entre comillas. En television o radio, el medio puede emitir las
propias declaraciones del personaje.

Declaraciones atribuidas. Cuando el medio le atribuye declaraciones a un personaje
o parafrasea sus palabras sin citarlo textualmente. Usualmente se utiliza verbos

como: dijo, expreso, comento, hizo saber, criticd, manifestd, etcétera.

En el siguiente ejemplo, extraido de la cobertura de la campafia municipal por la Alcaldia
de Lima (Perd) podemos identificar las diferencias anteriormente explicadas. Una
declaracion directa en esta nota serfa la expresada por la candidata Lourdes Flores: “Yo
no le corro a nadie”. Mientras una declaracion atribuida serfa la de la candidata Susana
Villaran, quien, segin el diario, djo estar dispuesta a un debate sélo con su contendora del

PPC-UN.
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| Diario La Republica | VIERNES 10 de setiembre de 2010

Villaran dispuesta al debate

Si bien intentd no centrarse en el tema politico, la manifesto. Consultada al respecto, Flores Nano
candidata de Fuerza Social dijo estar dispuesta a sefiald que estos temas serén evaluados por su
entablar un debate sélo con su contendora del agrupacion luego del debate planeado para el

PPC-UN, Lourdes Flores. “Yo no le corro a nadie”,  proximo 16 de octubre. u

Fuentes: Susana Villaran y Lourdes Flores.

Campana municipal por la Alcaldia de Lima

Elmedio como fuente. Esta situacion se produce cuando el medio informa sobre algin
acontecimiento, analiza o da una opinién sobre algin tema sin atribuirle declaraciones a
ningdn personaje especifico. Las noticias con el medio como fuente son bastante co-
munes y normalmente se presentan como notas descriptivas, cronicas, informes, repot-

tajes, articulos de opinién o editoriales.

En el ejemplo presentado a continuacion, tanto para el caso del candidato a senador Isaac
Avalos como para Alejo Véliz, es el medio el que da la informacion. En el primer caso
sefiala que firmard una alianza con abogados profesionales que se sumarin al Movimiento al
Socialismo. En el segundo, que legd a La Pag para participar en varias conferencias y charlas

donde expondrd su plan de gobierno y permanecerd hasta el jueves 12.

| Diario Cambio | MARTES 10 de noviembre de 2009
Hoja de Ruta

El candidato a segundo senador por Santa Alejo Véliz llegé a La Paz para participar
Cruz Isaac Avalos firmara una alianza con en varias conferencias y charlas donde
abogados profesionales que se sumaran al expondré su plan de gobierno. Estara
Movimiento Al Socialismo. [ ] hasta el jueves 12. []
Fuente: Medio de comunicacion. Fuente: Medio de comunicacion.

Campana presidencial y legislativa en Bolivia

Una de las reglas preestablecidas o convenciones que deben usarse al analizar una fuente
es la de diferenciar entre un “resumen” de la declaracién y una “interpretacién” de las

declaraciones:

Cuando un medio resume una declaracion, la fuente es el personaje que dio la
informacion.

Cuando el medio interpreta, analiza u opina sobre una declaracién, la fuente es el
medio. Esta diferencia se puede distinguir mejor si se observa los siguientes textos

como ejemplos:
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Convencion No. 1. Ejemplo

Al concluir la presentacion de su plan de gobierno, la candidata del Partido del Norte, Carla Pérez,
dejé muy en claro que su gobierno atendera en primer lugar a los grupos excluidos. Estos grupos
relegados histéricamente pasaran a ser una de las prioridades de mi gobierno y para ello se han
disefiado programas sociales focalizados, declaré en medio de aplausos de sus seguidores.
Fuente: candidata del Partido del Norte, Carla Pérez.

La presentacion del plan de gobierno del Partido del Norte ha suscitado varias interrogantes. Su
candidata a la presidencia, la sefiora Pérez, dijo que su prioridad seran los grupos excluidos, pero no
explicd como hara efectiva esta promesa. Menciond que se han disenado programas sociales foca-
lizados, pero no dijo nada de dénde se sacaran los recursos para estos programas. {Acaso volvere-
mos a la politica del endeudamiento internacional a través de “bonos” o es que desvestiremos a un
santo para vestir a otro? Lo cierto es que mas que una presentacién técnica de un plan de gobierno,
el discurso de la sefiora Pérez estuvo cargado de promesas ligeras y ataques al gobierno.
Fuente: medio de comunicacion.

Finalmente, es muy importante recordar que cuando la fuente es un candidato o una
candidata es indispensable incluir en la ficha el sexo (femenino o masculino), la agru-
pacion politica a la que pertenece, y el tipo de candidatura en la que postula. Sobre
este ultimo punto hay que diferenciar expresamente entre candidaturas a la presidencia,
ala vicepresidencia, a la cimara de diputados y a la cimara de senadores (en los casos de

paises donde no haya caimara unica).

Sin la introduccién de esta informacién, no sera posible posteriormente hacer un
analisis y una comparacion entre candidatos y candidatas por tipo especifico de candi-
datura (por ejemplo, el porcentaje de cobertura de todos los candidatos al congreso
comparado con el porcentaje de cobertura de todas las candidatas) o una comparacién

similar al interior de cada partido.

Respecto del resto de personajes seflalados en esta metodologia (poder ejecutivo,
poder legislativo, organizaciones politicas, iglesias, sociedad civil), bastara con incluir el

sexo de la persona que hace las declaraciones.

d.2 ¢A qué llamamos “actor(a)”’? El o la actor(a) es sobre quién habla la fuente. Es
importante no confundir esta categoria con la fuente de informacién. Una nota infor-
mativa siempre tendra fuente mas no siempre, ya que muchas veces la fuente no hace
referencia a un o una actor(a) pues no hace alusién a otro personaje sino a un tema. En
el caso de que el o la actor(a) sea un candidato o una candidata es indispensable incluir
como dato en la ficha el sexo: F si es femenino, M si es masculino. Asimismo, muchas
veces, el medio de comunicacion se vale de las declaraciones y opiniones de terceros

para referirse a otras personas.
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| Diario La Republica | JUEVES 23 de setiembre de 2010
Vaso de Leche

Alex Gonzéles, candidato a la alcaldia por Siempre Unidos, fue uno de los participantes en el debate organizado por
las madres del Vaso de Leche. Prometié defender este programa y dijo que deben contar con més presupuesto. =

Fuente: Alex Gonzales / Actor: Alex Gonzales

Campana municipal por la Alcaldia de Lima

| Diario La Republica | JUEVES 23 de setiembre de 2010

Distribucion

La Oficina Nacional de Procesos Electorales (ONPE) informé que ya se ha
iniciado la distribucion a nivel nacional del material electoral que se
utilizara en las elecciones municipales y regionales este 3 de octubre. m

Fuente: Medio de comunicacion / Actor: ONPE (autoridad electoral)

Campana municipal por la Alcaldia de Lima

| Diario La Republica | JUEVES 23 de setiembre de 2010

Critica

El candidato a la alcaldia de Lima por Restauracion Nacional, Humberto Lay, reiterd
que las propuestas de su contendora electoral Susana Villaran son inviables. Lay
Sun asegurd que son propuestas que atentan contra la estabilidad econémica. =

Fuente: Humberto Lay / Actora: Susana Villaran

Campana municipal por la Alcaldia de Lima

Enlos ejemplos presentados, se informa en la tercera nota titulada como “Critica” que el
candidato ala alcaldfa de Lima por Restauracion Nacional Humberto Lay (fuente) reiter6
que las propuestas de su contendora Susana Villaran (actora) son inviables. Humberto

Lay, quien habla, es la fuente. Susana Villardn, de quien se habla, es la actora.

Enla segunda nota, titulada “Distribucién”, se dice que “la Oficina Nacional de Procesos
Electorales, informé que ya se ha iniciado la distribucién a nivel nacional del material
electoral (...)”. En este caso, quien habla es el propio medio que constituye la fuente y

la Oficina Nacional de Procesos Electorales es el actor (de quien se habla).

En el caso de la primera nota titulada “Vaso de Leche” para el andlisis se hard uso de la
Convencion N° 2, referente al actor(a): en el caso de que la fuente de informacién no
haga referencia a ningin personaje sino solo se refiera a un tema determinado, para
el llenado de la ficha tomamos como actor(a) a la misma fuente. Asumimos que

cuando no hace referencia a otra persona o institucién estd hablando sobre el mismo.
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Por ello, en la nota referida anteriormente, el candidato Alex Gonzales es a la vez

fuente y actor.

También en el caso del actor(a) es muy importante recordar que cuando este(a) es un
candidato o una candidata es indispensable incluir en la ficha el sexo (femenino o mas-
culino), la agrupacion politica a la que pertenece y el tipo de candidatura en la que pos-
tula. Sobre este ultimo punto, como en el caso de la fuente, se debe diferenciar
entre candidaturas a la presidencia, a la vicepresidencia, a la cimara de diputados y a la

camara de senadores (en los casos de paises donde no haya camara unica).

Ejercicio para la identificacion de la fuente y el o la actor(a) en notas informativas

(Nota 1)

Cierre de campana con sorpresas

Después de mes y medio de pintas, pegajosas cufias radiales, calurosos debates televisivos y centenares de
promesas electorales, los candidatos dieron cierre a sus campanas electorales cada quien a su modo, y en la
medida de sus posibilidades. Mientras la candidata A conté con la presencia del grupo musical del momento en
su mitin de cierre, el candidato B prefirid convocar a sus seguidores a una misa en la Catedral del palis...

(Nota 2)

Cierre de campana con sorpresas

Después de mes y medio de pintas, pegajosas cufias radiales, calurosos debates televisivos y centenares de
promesas electorales, los candidatos dieron cierre a sus campanas electorales cada quien a su modo y en la
medida de sus posibilidades y personalidades. Segun el candidato C, su partido no pudo reunir los fondos
suficientes, por lo que tuvo que conformarse con un pequefno mitin de cierre en la puerta de su local partidario.
Senalé también que su agrupacién no cuenta con el acceso a grandes salones, ni a plazas publicas como el
candidato oficialista, el candidato D. Asf mismo critic que el candidato D, no haya respetado el pacto ético que se
firmé al inicio de la camparfa donde se prohibia el uso de recursos publicos para la campana electoral...

Andlisis
En la nota 1 vemos que la fuente es el mismo diario y los actores(as) a los que hace referencia son la candidata

Ay el candidato B. En la nota 2, la fuente de informacién es el candidato C y el actor al que hace referencia es el

candidato D.

e. Temas. Toda la informacién relacionada con el proceso electoral, los programas y
propuestas de gobierno de los candidatos y con los propios candidatos serd catalogada

pot temas.

Estos temas seran divididos en dos grandes bloques:
Informacién programatica. Cualquier posicionamiento u opinion sobre una politica
publica, ya sea que se esté aplicando en la actualidad o se proponga para el futuro,
deber ser considerada como informacion programatica aunque no esté formulada

necesariamente como una propuesta de gobierno.
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Por ejemplo, si un candidato del gobierno dice “mi partido propone defender los
derechos reproductivos de las mujeres, por lo que seguiremos garantizando la
entrega gratuita de la pildora del dia siguiente”, y el candidato opositor sefiala
“estamos en contra de continuar la politica de control de la natalidad del gobierno”,

ambas declaraciones deberan considerarse como un tema programatico.

También se considerara informaciéon programatica toda critica a una politica de

gobierno, aunque no se haga una propuesta directa o especifica alternativa.

Informaciéon no programatica. En contraste con los anteriores, los temas no
programaticos son aquellos que no aluden directa ni indirectamente a una politica
publica, sino que tienen que ver mas con la coyuntura, incidentes de campafia o el

mismo proceso clectoral.

Por ejemplo, la discusién sobre resultados de encuestas, el desarrollo del proceso
electoral, las polémicas entre lideres o instituciones, los mitines de campafa,

etcétera.

En el cuadro que sigue a continuacién se enumera a modo de ejemplo aquellos temas
que pueden ser considerados como informacioén no programatica para este monitoreo.
Y se establece un minimo de temas programaticos que deberan ser incluidos en el

seguimiento entre los que figura como prioritario el tema de la igualdad de género.

Temas no programaticos y programéaticos

No programaticos. A continuacion se
presenta temas a manera de ejemplo.
Para el caso de este monitoreo todos
estos temas ingresan en la categoria no
programaticos.

— Acusaciones generales

— Denuncias

— Opiniones sobre candidatos

— Opiniones sobre gobierno actual

— Opiniones sobre partidos

— Encuestas electorales

— Anélisis de encuestas

— Sociedad civil

— Agresiones en campana

— Neutralidad estatal

— Normativa electoral

- Organizacion y capacitacion electoral

Programaticos. Temas indispensables a ser
monitoreados, entre los que necesariamente se
debe incluir la igualdad de género.

1. Igualdad de género

— Derechos sexuales y derechos reproductivos
— No violencia contra la mujer

- Derechos sociales, econémicos y culturales
— Participacion politica de la mujer

- Otros

Economia, empleo, inversion e infraestructura
Educacién

Salud

Seguridad (defensa y orden interno)
Multiculturalidad

Desarrollo y medio ambiente

Politicas sociales y lucha contra la pobreza
Otros

© ©® N o g & D
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Para la identificacion del tema es necesatio prestar gran atencion, pues muchas veces en
una nota puede mencionarse mas de uno. Para ello se debe identificar los que mejor
describan el sentido o la intencién de la noticia. El objetivo es encontrar un tema central
en la nota y encasillarlo en alguno de los temas programaticos que hemos predefinido
(género, educacion, salud, etcétera). Para poder hacerlo es indispensable que haya una
definicion lo suficientemente delimitada de lo que entendemos por cada uno de los
temas programaticos a monitorear. Aquellos que tras el analisis no puedan ser encasi-

llados deberan incluirse en el rubro Otros.

Asimismo, se debe tener en cuenta que no se busca identificar el espacio que los diarios y
los programas televisivos y radiales le dan a los temas de manera general, sino solo el
espacio que estos ocupan cuando son abordados por un candidato o una candidata, o
cuando estos temas son mencionados por otras personas haciendo referencia a las
propuestas o programas de gobierno de los candidatos o candidatas. Asimismo, para la
identificacion del tema se adoptara la Convencion N° 3, por la cual cuando la noticia
desarrolla un tema central (por ejemplo, salud) pero también se hace referencia de manera
general a otro tema (por ejemplo, economia), al momento de llenar la ficha el tema de
la noticia analizada serd salud. Solo se anotara que el tema economia fue mencionado

- 2 ,
dandole un 1em™ o 1 segundo, segun sea el caso.

&Qué entendemos por “igualdad de género™?

En este rubro se incluye aquellas “propuestas de politicas publicas o legislativas que tiendan a la igualdad entre
ambos sexos y a la ampliacién de los derechos econdémicos, sociales, politicos y culturales de las mujeres,
promoviendo en ellas la autonomia y el desarrollo de capacidades y conocimientos para cambiar su realidad y
mejorar su calidad de vida” (Dador y Llanos, 2007: 12). Estas propuestas deben buscar ademas, en las distintas
esferas de la vida personal y social, “la redistribucién de roles de género, intentando cambiar las valoraciones
culturales que privilegian lo masculino” (Dador y Llanos, 2007: 12).

Para este monitoreo los temas de igualdad de género pueden subdividirse a su vez en cinco categorias, lo que
permitira un andlisis mas detallado de este tipo de propuestas.

Derechos sexuales derechos y Referidos a politicas estatales sobre anticoncepcion, diversidad sexual,
derechos reproductivos VIH-SIDA, muerte materna y aborto, asi como las estrategias de
educacion sexual y derechos sexuales en poblaciones en situacién de
vulnerabilidad (adolescentes, nifos y nifas, y mujeres rurales).

No violencia contra la mujer Se refiere a politicas de prevencion y atencion dirigidas a erradicar la
violencia y el abuso sexual contra las mujeres.
Derechos econémicos, socialesy | Se refiere a las politicas publicas destinadas a garantizar servicios

culturales bésicos para las mujeres en areas como salud, educacion, vivienda,
trabajo y empleo, y medio ambiente, entre otras. Tienen como objetivo
dotarlas de un nivel de vida digno y adecuado.
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Participacién politica de la mujer

Se refiere a politicas de inclusion de las mujeres en los procesos de
participacién politica y espacios de toma de decision, tanto en los
cargos de representacién popular como en la administracion publica y
en los procesos internos de los partidos politicos. Asimismo, se puede
desarrollar politicas publicas que promuevan la participacion de las
mujeres en los espacios de participacion social ciudadana.

Otros

Todos aquellos que no encajen especificamente en las categorias
anteriormente explicadas.

Ejemplo de nota que contiene un tema no programatico:
Normativa y organizacion electoral y cierre de camparnia

| Diario El Deber | JUEVES 3 de diciembre de 2009

LA CAMPANA TERMINA Y EL
TIEMPO APURA A LA CORTE

COMICIOS. Esta medianoche cesa la propaganda electoral
y comienza la vigencia de la ley seca. Ayer, Evo Morales
cerr6 la campana del MAS en Santa Cruz. Hoy lo hacen
Manfred Reyes Villa y Doria Medina. =

Hay siete zonas de riesgo | Envian material electoral | Hay una huelga en la CNE

San Julian, Cuatro
Canadas, Yapacani, El
Torno y Charagua, la
provincia Ichilo y el Plan
Tres Mil son las zonas
identificadas como
“calientes” por la CDE.

Por la lluvias caidas en el Un grupo de mujeres

departamento se temen empezo ayer un ayuno en
dificultades en el instalaciones de la CNE en
despacho del material protesta por la habilitacion
de votacién. Ayer de mas de 400.000
comenzd el envio a observadores. u

m | dreas més alejadas. m

Campana presidencial y legislativa en Bolivia

Ejemplo de nota que contiene un tema no programaético: Encuestas

| Jornal Hoje | SABADO 2110812010 13h02 - Actualizado en 2110812010 13h30

Dilma Rousseff venceria no primeiro
turno, diz pesquisa Datafolha

Pesquisa realizada pelo Instituto Datafolha para o jornal “Folha de Sao Paulo” e
publicada neste sébado da vantagem de 17 pontos para a candidata do PT, Dilma
Rousseff, sobré o candidato do PSDB José Serra. ]

Campana presidencial en Brasil
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Ejemplo de entrevista que contiene un tema programatico:
Politicas sociales y lucha contra la pobreza (televisién)

Periodista: Hay algunas propuestas que dan la impresién que son populistas para captar votos, por ejemplo esto
de reemplazar el Vaso de Leche por un bono alimentario de 100 soles. Primero, habria que ver cuanto cuesta
eso0, porque hay un montén de gente en el Vaso de Leche. Pero el problema no es el Vaso de Leche versus el bono
de 100, sino es la desfocalizacién total del programa. A un porcentaje muy alto ya no les corresponderia recibir
el Vaso de Leche, porque ya no son pobres. Es un programa que no se evallia nunca, un programa politizado,
es un programa clientelar, de la izquierda en su momento. Entonces habria que plantear una cosa distinta, porque
si no es una cosa demagagica, te regalo 100 soles. Eso parece populismo.

Candidata: Jaime, mira vamos por partes y cucharadas. Nosotros hemos dicho no reemplazar sino complementar
el programa en el Cercado. El Vaso de Leche esta distritalizado. Yo hice el Vaso de Leche con Alfonso, no fue
clientelista. Es el programa mas extendido a nivel nacional y con el cual se puede hacer muchas cosas. Llega hasta
la manzana y hasta el lote de la persona. ¢Por qué no aprovechar ese programa que siempre fue universal?

Periodista: Pero tiene el méas alto grado de filtracién, llega a gente que no lo necesita, hay que cambiar eso.

Candidata: Las propias madres te lo dicen. ¢Por qué no esté llegando? Y hay razones muy concretas hay que
cambiar eso. Si tu estés en Las Lomas de Carabayllo, en Las Palmeras, por ejemplo, que es una zona de extrema

pobreza, te piden, por ejemplo, 2,50 soles para inscribirte [...].

Transcripcion La Hora N. Entrevista a Susana Villaran. 1 de setiembre de 2010 (campafia municipal peruana).

Ejemplo de nota que contiene un tema programatico:
Igualdad de género y no violencia contra la mujer

| Diario La Razén PODER CIUDADANO | VIERNES 13 de noviembre de 2009

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

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

“En Bolivia, 7 de 10
mujeres son agredidas
de manera psicolégica y
sexualmente”, asegurd
la diputada y candidata
Elizabeth Salguero.

El ano pasado, 180,000
muijeres fueron victimas de
violencia (golpizas, insultos,

violaciones, amenazas de
muerte e incluso asesinatos).
A pesar de ello, la mayorfa de
los partidos politicos en
carrera electoral para el 6 de
diciembre ni siquiera
incluyeron la tematica en las
propuestas presentadas ante
la Corte Nacional Electoral.

LAS PROPUESTAS EN LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION

(MAS) Leyes especificas
El programa del MAS incluye la
siguiente definicion: “Del mismo
modo, se debera aprobar un

cuerpo de leyes que protejan a las

mujeres contra la violencia fisica,
con igualdad de participacién en
el ejercicio y control del poder
politico en igualdad de
condiciones con los hombres”.
Este partido también propone,
aunque de manera general,
trabajar en el ambito educativo.
“Se aplicaran programas para la
lucha contra la violencia infantil y

de género en las escuelas”, se lee

en el proyecto oficialista.

Campana presidencial y legislativa en Bolivia
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(UN) General

Unidad Nacional no profundiza la tematica
de género, aunque propone un plan de
seguridad ciudadana. “En las ciudades
capitales de departamento, las familias
sufren de asaltos, robos y atracos a
personas; robos en domicilios, violaciones
a ninas y mujeres; robos en oficinas y en
establecimientos econémicos, y también
un aumento en la venta de drogas en las
plazas y los alrededores de los colegios.
La inseguridad afecta a la vida, a la
propiedad y a las actividades econémicas
de las familias bolivianas. Entre las tareas
para solucionar estas adversidades, UN
propone aumentar el nimero de policias y
la participacién de la poblacién.

(AS) Sin
propuesta

Esta tienda politica
no incluye ninguna
propuesta exclusiva
para trabajar por la
reduccion de los
casos de violencia
contra las muijeres.
El texto sélo incluye
este compromiso:
“Sociedad con
justicia social e
igualdad de
oportunidades para
el desarrollo de
hombres y mujeres”.
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f. Ubicacién. A partir de esta variable se podra identificar si una nota se encuentra
entre las mas destacadas por los medios ya sea en la portada del diario (en el caso de la
prensa escrita) o en los titulares (en el caso de television y radio). Si no ocupara dichos
espacios, para el caso de prensa escrita se debera identificar el nimero de pagina y para
radio y television, el nimero de segmento o bloque en el que se ubica la informacién.
Los bloques seran consignados de acuerdo con su orden de aparicién: primer bloque,

segundo, bloque, tercer bloque, etcétera.

g. Seccion o bloque. Con el objeto de brindar un orden tematico a la informaciéon que
presentan, los medios suelen agrupar las noticias en secciones o bloques que cuentan
con denominaciones propias. Es necesario indicar el grupo tematico especifico en el
que ha sido clasificada la nota periodistica analizada. Para el caso de la prensa escrita
(aunque con algunas variaciones por cada palfs), estos bloques suelen ser: politica,
campafia electoral, economia, nacional, local, hogar-mujer-belleza, espectaculo, suple-
mento especial y otros. Los programas televisivos y radiales a menudo toman como
referencia estas secciones aunque las denominan bloques. Sino se hiciera referencia a una
denominacién especifica, se debera colocar el nimero de bloque en el que aparece la

informacion analizada.

Es importante que la informacién consignada respecto de la seccién o bloque responda
a una clasificacién previa en funcion de las categorias mencionadas lineas arriba y que
no se identifique estas secciones con los nombres particulares que en cada medio o pafs
se les pueden asignar (Por ejemplo: “Ojo electoral”, “Usted elige”, “Politica al dfa”,

“Luces de la farandula”, etcétera).

h. Género periodistico. Lias notas periodisticas pueden adoptar diversas formas para
contar los hechos en funcién de los objetivos que busque el o la periodista o
comunicador(a) y el nivel de subjetividad que emplee en la redaccion del texto. El
siguiente cuadro presenta aquellos géneros que se puede encontrar comunmente en los

medios de comunicacién y que seran considerados en esta metodologia.

Prensa escrita Television Radio
Noticia Noticias Noticia
Entrevista Reportaje Reportaje
Reportaje Entrevista Entrevista
Crénica Otros Otros

Columna de opinién
Editorial
Otros
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Para diferenciar unos de otros, presentamos una breve definicién de cada uno de ellos.

Noticia. Es el texto informativo por excelencia y el mas utilizado por los diarios y noticieros. Su objetivo principal es
informar de manera concisa y descriptiva sobre un hecho o situacion determinados brindando los datos més
relevantes sobre el suceso (qué, quién, cémo, cuéndo, donde, por qué).

Entrevista. Es un dialogo establecido entre dos 0o més personas, donde una de ellas pregunta y la o las otras
responden.

Reportaje. Es una narracién ampliada, exhaustiva y documentada de un suceso. En él se puede tilizar a su vez
recursos de otros géneros periodisticos como la entrevista, la crénicay la noticia. Utiliza instrumentos de apoyo como
las imagenes, infografias, cuadros estadisticos, etcétera.

Cronica. Narra un hecho pasado de manera subjetiva sobre la base de hechos y datos reales. Es el mas literario
de todos los géneros periodisticos.

Articulo de opinién. Es la postura y opiniéon de una persona (periodista o no) sobre un tema de interés social.

Editorial. Es la postura y opinién del propio medio de comunicacion sobre un tema de interés social.

i. Dimension. Es el espacio en centimetros cuadrados (alto x ancho) o segundos que
ocupa la declaracion, opinion o informacion de una fuente sobre un determinado actor(a)
o tema dentro de una nota informativa. Se debe tener claro que aunque nuestra unidad
de analisis es la nota informativa, esta serda desmenuzada en tantas partes como relaciones

entre fuente, actor(a) y tema existan.

La relacién entre fuente, actor(a) y tema es muy importante para poder obtener las
dimensiones dentro de una nota informativa. Esta debe ser entendida como la relacion
que existe cuando un personaje determinado (fuente) habla sobre otro personaje (actor o
actora) en relacién con un tema. Cada vez que algiin componente de esta relacion fuente-
actor(a)-tema cambie, la relacién cambiara. Por ejemplo, si la noticia comienza con una
fuente hablando sobre un actor(a) en relacién con un determinado tema, pero en el
desarrollo de la nota la fuente habla también sobre otro actor(a) o habla sobre el mismo

actor(a) mas sobre otro tema, se crea una segunda relacion al interior de la nota.

Cada una de estas relaciones debe tener su dimensién y la suma de estas dimensiones
debe dar el espacio total de la nota. Ejemplo: si tenemos una noticia en prensa escrita que
mide 100 cm’ y aparecen tres diferentes relaciones entre fuente-actor(a)-tema, entonces
cada relacion tendra un espacio y la suma de estos espacios debe dar la dimensién total

de la nota, esto es, 100.
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Fuente 1, actor(a) 1, tema 1
Dimensién: 30
Fuente 1, actor(a) 2, tema 2
Dimensién: 50

Fuente 1, actor(a) 2, tema 1
Dimensién: 20

No importa en cuantas partes desmenucemos la nota informativa, siempre la suma de
estas partes debe darnos la dimension total de toda la nota informativa. Ya hemos
mencionado también que cuando la fuente no se refiere a otro personaje sino a un tema,
para el llenado de la ficha consideraremos como actor a la misma fuente. En este caso la
relacién seguitfa siendo fuente-actor(a)-tema, solo que fuente y actor(a) serfan la misma

persona. Esta relacion cambiarfa si la fuente menciona a un personaje o cambia de tema.

Para obtener la dimensioén es necesario seguir las convenciones N° 4 a N° 10:
TLa dimensién total de la nota informativa se obtiene considerando el titular, la
bajada, la introduccién, el desarrollo de la noticia, las fotos, la infograffa, los cuadros

y cualquier otra ayuda grafica que acompafie a la nota en cuestion.

La dimensién de la foto debe ser sumada a la dimension del texto de la noticia. Si en
la foto aparecen varios personajes, se divide la dimension de la foto entre el nimero

de personajes que aparecen y la cifra resultante es atribuida a cada uno de ellos.

En los casos en que en una nota encontremos varias relaciones entre fuente-
actor(a)-tema, pero en la introduccién de una noticia no se haga referencia a ninguna
de estas de manera particular, el espacio que ocupa la introduccién sera dividido
entre el numero de relaciones existentes y esta cifra se sumara a la dimension de

cada una de estas relaciones.

Sila fuente solo menciona a un actor(a) politico(a) y no desarrolla una idea u opinién
. < 2
sobre este, se considera como una “mencion” y se le da 1 cm” o 1 segundo a este

actor(a).

Se debe redondear la cifra final que se obtiene después de multiplicar el ancho por
alto del espacio que ocupa la relacion fuente-actor(a)-tema. La dimension debe ser
un nimero entero pues no se utiliza decimales. A tal efecto, se realizara un redondeo
simple: cuando el decimal sea inferior a cinco se redondea hacia abajo, y cuando

es cinco o mas hacia la cifra superior.
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Las tiras comicas y caricaturas de autor que suelen ser presentadas en los medios,
independientemente de su frecuencia son consideradas como notas informativas

y deben ser analizadas como cualquier otra nota.

A continuacion presentamos algunos ejercicios que ayudaran a un manejo mas claro

en la aplicacién de todas las reglas definidas para obtener la dimensién.

Ejemplo 1. Diario (campara presidencial y legislativa en Bolivia)

+ | Diario Cambio | MARTES 10 noviembre de 2009
Hoja de Ruta

El candidato a segundo
senador por Santa Cruz Isaac
Avalos firmaré una alianza con
abogados profesionales que
se sumaran al Movimiento Al
Socialismo. |

Alejo Véliz llego a La Paz
para participar en varias
conferencias y charlas
donde expondra su plan
de gobierno. Estara
hasta el jueves 12. |

Miembros de Plan Progreso- Gente comienza

30 cms.

Convergencia Nacional
informaron que se
encuentran en reuniones
regionales para definir
nuevas actividades de
campana proselitista.

Rime Choquehuanca,
candidato a la Presidencia

por BSD, esté en Santa Cruz

y presentaré su programa
de gobierno en el Plan Tres
Mil. EI Miércoles retorna a
La Paz.

Ana Maria Flores llega de

viaje en horas de la tarde. En

Oruro, los candidatos de
Muspa visitaran a los
comerciantes gremialistas
por ser “dia de mercado”,
segun dijeron.

campana proselitista en
algunas provincias del
departamento de La Paz.
El itinerario de viaje lo
definiran hoy, luego de

una reunion de dirigentes.

Samuel Doria Medina,
candidato de UN llegd al
pais y sostendra un
encuentro con jévenes
universitarios para
hacerles conocer su plan
de gobierno. ]

El ex mayo David Vargas,
candidato a primer
diputado plurinominal por
La Paz, hard campana
proselitista en la zona Sur
y repartiré la propuesta
de gobierno de AS. ]

Campana presidencial y legislativa en Bolivia

10 cms.

v

En esta nota titulada “Hoja de ruta”, se observa la existencia de una sola fuente (el medio

de comunicacion) que hace referencia a ocho actores politicos y en la que se menciona

brevemente la agenda de campafa de cada uno de ellos (tema no programatico).

Al medirla se obtiene un espacio total de 300 cm” (30 de alto x 10 de ancho). Como el

espacio que ocupa la informacién de cada uno de los candidatos es similar, debemos

dividir la dimensién total entre el nimero de candidatos: 300/8=37,5. Finalmente,

como se ha obtenido un numero decimal es necesario hacer un redondeo por el cual

. 2 .
se obtiene 38 cm” de espacio para cada uno.
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Esta informacién deberi ser volcada en la ficha de recoleccién de la informacion de

la siguiente manera:

Fuente ‘ Actor(a) ‘ Tema cm’
Medio de comunicacién ~ Candidato 1 No programético 38
Medio de comunicacién  Candidato 2 No programético 38
Medio de comunicacion ~ Candidato 3 No programatico 38
Medio de comunicacién  Candidato 4 No programético 38

Ejemplo 2. Noticiero Central-Bolivia TV (campana presidencial y legislativa en Bolivia)

Imagen:_1er candidato a senador MAS BENI

Voz: Mi compromiso como senador serd implementar la Jurisdiccion politica del Estado... (10 segundos)

Imagen:_candidata suplente

Voz: Por afos hemos tenido que aguantar el saqueo de nuestros recursos naturales, el enriquecimiento y cinismo

de unos cuantos. (10 segundos)

Imagen:_ ministro de la Presidencia

Voz: Nuestra diferencia con los candidatos de la oposicién es que ellos son amigos del terrorismo, abogados
del separatismo... (20 segundos)

Emision 13 de noviembre de 2009

En el ejemplo 2 se aborda una nota televisiva un poco mas compleja. En ella se identifica
tres fuentes de informacién (el candidato Versati, la candidata Melgar y el ministro
Quintana) que hablan en dos casos sobre temas no programaticos (acusaciones a otros
candidatos) y en uno sobre un tema programatico (candidato Versati), el de la reforma
del Estado. Ninguno de los tres hace referencia de manera explicita a otro personaje,

por tanto los actores(as) son ellos mismos.

Dado que en la introduccién que hace el medio se hace referencia tanto al ministro
como a los candidatos del MAS, el espacio debe ser dividido entre el nimero de relacio-

nes entre fuente—actor(a)—tema que existen en la nota:
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Fuente candidato Versati, actor(a) candidato Versati: 10 segundos

Fuente candidata Melgar, actor(a) candidata Melgar: 10 segundos

Fuente ministro Quintana, actor(a) ministro Quintana: 20 segundos

Introduccion: 25 segundos. Como existen tres relaciones dividimos este total entre
3, lo que nos da 8,3 segundos para cada relaciéon (que seran redondeados a 8 por

cada uno)

Esta informacién debera ser volcada en la ficha de recolecciéon de la informacién de la

siguiente manera:
Fuente Actor(a) Tema Segundos
Candidato Versati Candidato Versati No programético 18
Candidata Melgar Candidata Melgar No programético 18
Ministro Quintana Ministro Quintana Reforma del Estado 28

j. Sesgo. El sesgo es el tono que utiliza la fuente al referirse a determinado personaje
o tema dentro de la noticia. Por tanto, es la variable que nos permite evaluar como aparece
la informacion relacionada con ambos, para asi poder diferenciar entre una cobertura
positiva, negativa y neutra. Como sefiala Meilan:
Sin €l se cuantificarfan de la misma manera una campafa de difamacién empren-
dida contra una candidata en un medio de informacién adverso y una campafa de
apoyo en un medio favorable, y serfa imposible, por tanto, detectar un posible
sesgo. En lo que respecta a las propuestas de género, la logica es la misma: no basta
con una exposicion alta de las propuestas de género en los medios. Es util y nece-
sario discernir si los medios dan espacio y tiempo a las propuestas de género para
citicarlas, apoyatlas o simplemente para informar asépticamente sobre ellas.

(Meilin, 2009: 13)

Como recomienda el mismo autor, para establecer el sesgo (también llamado tono) de
una mencion se debe tener en consideracion dos dimensiones: el valor del hecho
(informacién u opinién) en si y la evaluacién que de ellas hace el medio en cuestion. Cada
una de estas dimensiones puede tener un valor positivo, negativo o neutro. El tono de un
item codificado debe ser siempre el resultante del cruce de las dos dimensiones

mencionadas: valor en si y evaluacion.

El cruce de ambas dimensiones se resume en la tabla que figura bajo estas lineas, disefiada

y utilizada por el Osservatorio di Pavia’, que permite reducir los margenes de subjetividad

37



MIRANDO CON LENTES DE GENERO LA COBERTURA ELECTORAL:

que puede implicar este tipo de analisis de caricter mas cualitativo. Para aplicar esta

tabla en cada analisis se debe asumir que “-1” es “negativo”, “0” es “neutro” y “1” es

“positivo” y que:

Cuando evaluacion y valor en si coinciden, el sesgo es el comun.

Siuna de las dos dimensiones (evaluacién o valor en si) tiene una calificacién neutra

y la otra es positiva o negativa, el sesgo toma el valor positivo o negativo.

La evaluacion siempre prevalece sobre el valor, salvo cuando es neutra (0).

Osservatorio di Pavia: Método para la obtencién del sesgo de una noticia

Evaluacion
que hace
el medio
del hecho

Valor en si -
del hecho i g

Fuente: Osservatorio di Pavia, citado en Meilan, 2009: 14.

Ejemplo de andlisis del sesgo: Actor(a)

Primer caso

Hecho en sf mismo: positivo (1)
Evaluacién medio: neutra (0)
Tipo de cobertura: positiva (1)

La candidata a diputada
Estefania Pérez recibio el
domingo pasado la medalla al
mérito de su ciudad natal. En el
acto el alcalde de la ciudad
expreso sus deseos de que
Pérez logre ser electa para poder
trabajar juntos por el beneficio de
su pueblo, tal como ya hicieron
en el pasado en la empresa
municipal de transportes.

Segundo caso

Hecho en si mismo: positivo (1)
Evaluacién medio: positiva (1)
Tipo de cobertura: positiva (1)
Un merecido premio a la
constancia y al trabajo fue
otorgado a Estefania Pérez,
candidata a diputada, en su
ciudad natal. En este acto, el
alcalde de la ciudad no
escatimd elogios para esta
eficaz gestora y digna
representante de su pueblo,
con quien senald espera seguir
trabajando.

Tercer caso

Hecho en sf mismo: positivo (1)
Evaluacién medio: negativa (-1)

Tipo de cobertura: negativa (1)

Causa mucha sorpresa que pese a las
denuncias publicadas por este diario,
la candidata a diputada Estefania Pérez
haya recibido el pasado domingo la
medalla al mérito de su ciudad natal de
manos del alcalde. Recordada todavia
por su nefasta gestién en la empresa
municipal de transporte, muchos
pobladores se preguntan el por qué de
este premio y el deseo edil de seguir
trabajando con ella.

En cuanto a los temas, el sesgo se debe evaluar determinando si la cobertura dada por el

medio ha sido favorable (sesgo positivo), desfavorable (sesgo negativo) o ni favorable ni
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desfavorable (sesgo neutro). En el caso de esta metodologia el analisis del sesgo en los
temas se circunscribira exclusivamente a los temas de igualdad de género. Es necesatio

precisar que lo que se evalda es el tipo de cobertura que se da al tema, por lo tanto

partiremos de la premisa de que estos en si mismos siempre seran neutros.

Ejemplo de anélisis del sesgo: Actor(a)

Primer caso

Tema en si mismo: neutro (0)
Evaluacion medio: neutra (0)
Tipo de cobertura: neutra (0)
El candidato a presidente
por el Partido Nueva
Juventud prometi6 en su
cierre de campana que
continuara con la politica del
actual gobierno de repartir
gratuitamente la “pildora del
dia siguiente” para evitar
embarazos no deseados
entre las adolescentes méas
pobres.

Segundo caso

Tema en si mismo: neutro (0)
Evaluacién medio: positiva (1)
Tipo de cobertura: positiva (1)
Por fin una promesa que
defiende los derechos de las
mujeres. Ayer, el candidato a
presidente por el Partido
Nueva Juventud precisé en su
cierre de campana que
continuaré con la efectiva
politica del actual gobierno de
repartir gratuitamente la
“pildora del dfa siguiente”. En
medio de las dudas sobre la
continuidad de esta politica,
es de aplaudir que un
candidato tome posicion para
evitar una de las tasas
latinoamericanas mas altas de
embarazos adolescentes no
deseados.

Tercer caso

Tema en sf mismo: neutro (0)
Evaluacion medio: negativa (-1)
Tipo de cobertura: negativa (-1)
Tal como se temia, ayer el
candidato por el Partido Nueva
Juventud prometié que
continuaré con la equivoca
politica del actual gobierno de
repartir gratuitamente la “pildora
del dia siguiente”. No menciond,
sin embargo, los multiples
estudios que sefialan que dicha
pildora es abortiva. Es
preocupante que para promover,
supuestamente, los derechos de
las mujeres se ponga en peligro
el derecho a la vida de los
concebidos en este pais.

Respecto del sesgo es necesario aplicar la Convencion N° 11: para identificar el sesgo
de la noticia, tanto para el actor(a) como para el tema, debemos partir de la pre-
misa de que todas las noticias son neutras (0). Solo si son evidentemente favorables o
desfavorables, utilizando el cuadro del Osservatorio de Pavia les daremos sesgo positivo
o negativo. Esto se evidencia, usualmente, por el uso de adjetivos calificativos a favor o

en contra del actor(a) o tema al narrar la noticia.

k. Foto o imagen. Es la ayuda visual que acompafia la nota informativa: la foto en el
caso de prensa escrita y laimagen de la fuente o actor(a) en el caso de television. La foto o
imagen puede presentarse de las siguientes maneras:

Si existe foto/imagen pero no aparece la fuente ni el (la) actor(a).

Si existe foto/imagen y en ella apatece el (la) actor(a) y la fuente.
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Si existe foto/imagen y solo apatece el (la) actor(a).

Si existe foto/imagen y solo apatece la fuente.

1. Estereotipos de género. Como consecuencia de una sociedad en la que culturalmente se
ha considerado a los hombres como centro y referencia de todas las cosas mientras las
mujeres han sido vistas como seres dependientes y subordinados a ellos, los medios de
comunicacién pueden reproducir a través de sus informaciones ideas o imagenes asu-
midas como modelos normales para el tratamiento de unos u otras, pero que, sin
embargo, refuerzan en el imaginario social las desigualdades en el trato. Asi, “el punto
de vista de la nota, las preguntas de la entrevista, el uso de lenguaje, la seleccion de
imagenes [...] todos son factores que tienen su peso en los mensajes que emergen en
las noticas y que resultan en representaciones especificas de mujeres y hombres en las

noticias” (Portal América Latina Genera, s/f: 3).

Segin la metodologia establecida por el Proyecto de Monitoreo Global de Medios
2009-2010 (WACC por sus siglas en inglés), citado anteriormente en este manual, las
noticias seran “abiertamente estereotipadas”, cuando “usan el lenguaje o imagenes para
denigrar a la mujer, [...] trivializan los logros de las mujeres, [...] glorifican o justifican
la violencia ejercida por hombres [o] ridiculizan a los hombres que ocupan roles no
tradicionales” (Proyecto de Monitoreo Global de Medios 2009-2010, s/f: 3). Y serin
“sutilmente estereotipadas” cuando “contengan suposiciones no explicitas sobre los
roles de las mujeres y los hombres [...] o noticias que transmiten creencias estereotipadas

como que las mujeres son emocionalmente fragiles”.

Partiendo de esos conceptos, se puede sefialar que estaremos ante supuestos de noticias

estereotipadas cuando:

Se presente a las candidatas en roles de victimas u objetos sexuales.

FEjemplo: Tras la muerte de su esposo, la bella alcaldesa Adriana Valladares deshoja
margaritas para definir siird ala reeleccion. Su esposo (un excelente negociador), era
su principal asesor y operador politico. Ahora, aunque varios sectores de su partido
la cortejan, hay muchas dudas sobre si podra decidir cudles son los aliados que mads

le convienen.

Se refuerce una imagen de las candidatas vinculada a roles domésticos (madre, espo-

sa 0 ama de casa) o exista un énfasis desproporcionado respecto de su vida privada.

Ejemplo: Josefina Nufiez, conocida militante del Partido Renovador, anuncié su

candidatura a la presidencia de la Republica. En el lanzamiento de su candidatura,
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Nufiez, quien es soltera y no ha tenido hijos, prometié implementar politicas para

cuidar que los nifios de 0 a 5 afios tengan una nutricién adecuada.

Se dé mas peso en la nota a la vestimenta o rasgos fisicos de la candidata minus-

valorando sus acciones u ofertas electorales.

Ejemplo: La presidenta de la Comisién de Relaciones Exteriores del Senado,
candidata a la reeleccion, mostré un sugerente escote en la cena que ofreci6 al
ministro de Defensa de Francia para celebrar el Tratado de Cooperacion y Seguridad
suscrito por ambos pafses. Llamaron la atencién su nuevo corte de pelo y su
maquillaje en tono rosa. Ambos fueron objeto de las miradas de todos los asistentes
cuando escuchaban su discurso, en el que destacé el excelente momento por el

que pasan las relaciones de ambos paises.

La regla de la inversion

Un método sencillo que puede ayudar a identificar si estamos ante un estereotipo de género consiste en cambiar
la actora “mujer” por un actor “hombre” en cualquier texto para ver qué sucede: “si aparece algo raro o chocante,
la luz roja de alarma se ha encendido y debe analizarse nuevamente la situacion [bajo] esta nueva luz” (Portal
América Latina Genera, s/f: 3).

En los ejemplos creados y presentados anteriormente para visualizar cada situacién cabria plantearse al aplicar

esta regla:
. Si un alcalde enviudara, ¢habria dudas sobre sus decisiones politicas?
° Siun candidato a la presidencia fuera soltero y sin hijos, ése mencionarfa su estado civil y familiar al presentar

sus propuestas?
. Si un presidente de una comisién parlamentaria da un discurso o realiza una actividad, ¢se describirfa su
vestimenta y rasgos fisicos?

Enlos casos enlos que el monitor identifique una nota con algunas de estas caracteristicas
se debera marcar “S{” en el casillero correspondiente a “estereotipo” de la ficha de
recoleccion de informacion. Asimismo, debera adjuntar una copia de la misma al
coordinador y responsable, para que ambos hagan un analisis en profundidad y

determinen de manera definitiva la pertinencia de su inclusioén en el estudio.

Importante: El anélisis de cada nota y las variables que se debe medir constituyen la parte
fundamental de todo el proceso de monitoreo. Sin un trabajo de campo paciente y riguroso
sera muy dificil obtener datos confiables y comparables. Por ello se recomienda programar
adecuadamente el trabajo diario, cumplir las metas establecidas y no acumularlo para dias
posteriores. En toda medicion de este tipo, que implica una valoracion por parte del investigador,
hay un componente subjetivo que puede incrementarse si el trabajo se “deja para mafana”.
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8. El informe final: cruce de variables y
presentacion de resultados

Volcada toda la informacién en las fichas, es momento de proceder al andlisis y cruce de
las variables en el programa que haya sido elegido. En el caso de este manual se ha optado
por el sistema Excel, que permite un trabajo sencillo y de rapido alcance. Entre los
resultados que de manera minima e indispensable deben ser presentados (que serviran de
insumo, no solo para un diagndstico nacional, sino pata una comparacion regional)

figuran los siguientes:

Indicadores por temas (porcentaje en television, radio y prensa escrita)

° Distribucion de temas programaticos versus temas no programaticos.
° Distribucion temas de género versus otros temas programaticos.
° Distribucion por subtemas de género (derechos sexuales y reproductivos, no violencia contra la muijer,

DESC, participacion politica de la mujer y otros) y sesgo.
. Distribucion por subtemas de género y seccion.

Indicadores por fuente (porcentaje en television, radio y prensa escrita)*

° Distribucion de la cobertura por fuente (candidatos versus candidatas).

° Distribucion de la cobertura por fuente (candidatos versus candidatas) y temas (programéticos versus no
programaticos).

° Distribucion de la cobertura por fuente (candidatos versus candidatas) y temas programaéticos (diferenciar
cada tema monitoreado).

° Distribucion de la cobertura de subtemas de género (derechos sexuales y reproductivos, no violencia
contra la mujer, DESC, participacion politica de la mujer y otros) por fuente (candidatos versus
candidatas).

° Distribucion de la cobertura de subtemas de género (derechos sexuales y reproductivos, no violencia

contra la mujer, DESC, participacion politica de la mujer y otros) por fuente (candidatos versus candidatas)
y sesgo del tema.

° Distribucion de la cobertura por fuente (candidatos versus candidatas) y foto (prensa escrita).

° Distribucion de la cobertura por fuente (candidatos versus candidatas) e imagen (television).

* Cuando sea pertinente se diferenciaré entre candidatos y candidatas a la presidencia y candidatos y candidatas al Congreso.

Indicadores por actor(a) (porcentaje en television, radio y prensa escrita)*

° Distribucion por actor(a) (candidatos versus candidatas).
° Distribucion por actor(a) (candidatos versus candidatas) y sesgo.
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Estereotipos de género

° Cuadro de noticias que contienen estereotipos con informacién de medios en los que se ha reproducido
(nombre del medio, fecha y ubicacién de la noticia).
° Presentacion de ejemplares de la noticia con analisis de contenido de los estereotipos encontrados.

Para una mayor comprension e impacto de los resultados se recomienda acompafiar las
cifras obtenidas con el uso de graficos, ya sea de tortas o barras. Un ejemplo de
presentacion de datos puede ser visto en <http://www.idea.int/americas/peru/upload/
observatorio_regional_006.pdf>, donde se encuentra a disposicion de los internautas los
resultados del monitoreo de medios con enfoque de género realizado por la Asociacion
Civil Transparencia e IDEA Internacional en las elecciones generales y parlamentarias

peruanas del afo 2006.

Es importante ademas que el informe esté acompafiado de y por tanto leido con
informacién de contexto. Esencialmente se debe incluir:
Explicacion de la legislacion aplicable en materia de medios y elecciones.
Explicacion de la muestra de medios y fundamentacion de los criterios de seleccion
sobre la base de lo estipulado en la metodologia.
De ser el caso, explicacién de la muestra de partidos y organizaciones politicas
seleccionada y una fundamentacion de los motivos para su seleccion.
Universo de notas analizadas (en total y por tipo de medios: television, radio y prensa
escrita).
Porcentaje de candidatos y candidatas a la presidencia de los partidos monitoreados.
Porcentaje de candidatos y candidatas que integran las listas electorales al Congreso

de los partidos monitoreados.

Importante: El porcentaje de candidatos y candidatas que postulan a la presidencia o que integran las listas
electorales al Congreso es un dato imprescindible para poder valorar la existencia de una cobertura equitativa o
inequitativa por parte de los medios de comunicacién. De hecho, los resultados de cobertura desagregados por
sexo obtenidos sobre la base de esta metodologia deben compararse con el porcentaje de participacion de
hombres y mujeres en las candidaturas, ya que ello constituye un modo objetivo de identificar eventuales
desfases.

Ejemplo de presentacion de resultados: monitoreo de medios en las elecciones parlamentarias en el Pert
(2006). En términos globales, las candidatas al Congreso tuvieron menor cobertura que los candidatos varones:
18,59 por ciento en prensa escrita, 22,22 por ciento en televisién y 26,19 por ciento en radio. Cierto es que hubo
menos candidatas que candidatos, pero al representar el 39 por ciento del total de candidatos de la contienda, la
cobertura debid expresar al menos este nivel. Por ello, aun cuando en la radio se llegd a 26,19 por ciento, que
significo la mayor cobertura, esta cifra se encuentra 12,81 por ciento por debajo del minimo esperado. (Dador y
Llanos, 2007: 101)
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9. A modo de conclusion: algunas consideraciones
para la difusion de los resultados

Como se ha precisado al inicio de este manual, el objetivo principal de un estudio de
este tipo es identificar la existencia de diferencias (cuantitativas y cualitativas) en la co-
bertura periodistica de candidatos y candidatas en contextos electorales que puedan
constituir un obsticulo y/o una desventaja para las mujeres al limitar su derecho a ser
elegidas en cargos de representacion popular. Esta tarea quedaria inconclusa si obte-
niendo importantes volumenes de informacion, esta no fuera puesta a disposicion de la
ciudadania en general y, en especifico, de aquellos actores directamente involucrados,

como son los medios de comunicacién o los propios partidos y los politicos y politicas.

Por ello la construccién de estrategias de difusion de los resultados obtenidos (v del
propio proceso en si) es una parte también esencial en la organizacién e implementa-
cién de un monitoreo de este tipo. La experiencia sefiala que las acciones de difusion se
deben realizar “antes, durante y después” de la realizacion del estudio y que una “buena
practica” altamente recomendable para lograr sinergias desde un inicio con los medios
de comunicacion a ser observados es la de informarles, ya sea a través de comunica-
ciones escritas o reuniones, sobre sus alcances y objetivos (Browne y Fitz Patrick,
2004: 106 y 107).

Existen diversas acciones que pueden ser disefiadas para dar a conocer esta iniciativa.
A manera de ejemplo pueden ser citadas la elaboracién de notas de prensa, la organi-
zacion de conferencias de prensa abiertas o de reuniones de trabajo informativas mas
pequenas con periodistas de secciones especificas (como politica o coyuntura electoral),
el disefio de boletines (electrénicos o fisicos), la construccion de una pagina web o de un
link en una pagina institucional que contenga la descripcion del proyecto y los resultados
obtenidos e incluso la organizacién de seminarios que reunan a especialistas, represen-
tantes de los medios y actores(as) politicos asi como a organizaciones de la sociedad
civil para debatir el tema y extraer conclusiones y/o compromisos de més largo alcance.
También pueden ser ttiles los contactos bilaterales con medios y periodistas sensibles al
tema, que pueden ayudar en la obtencién de cobertura a través de comentarios, repor-

tajes o entrevistas a los responsables del proyecto.

Asimismo, siguiendo la recomendacion del “antes, durante y después” es necesario hacer
una planificacion especifica de los tiempos concretos en los cuales se pondrd en marcha

todas las acciones mencionadas, utilizando cada una segin el mayor impacto que se
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pueda alcanzar y haciendo todo el esfuerzo para cumplir las metas trazadas. En ese
sentido, se debe tomar conciencia de que el momento en el que el monitoreo puede ser
mas atractivo para los medios y puede tener un mayor peso en el escenario de la compe-

ticién electoral se producira cuando se cuente con los primeros datos sistematizados.

Por tanto, es importante que se prevea un corte durante el perfodo monitoreado (por
ejemplo, tras cumplir los primeros diez o quince dias de trabajo de campo), para realizar
acciones de difusién de resultados preliminares que deberfan ser presentados
diferenciando la cobertura realizada por cada empresa periodistica (tanto en prensa
escrita como en radio y televisién). De este modo se dara un panorama mas completo y
detallado de los hallazgos y se brindara la oportunidad de que, de ser el caso, un deter-
minado medio pueda identificar y corregir las deficiencias observadas enlo que resta de la

campana.

El segundo momento para las acciones de difusién se dard cuando se complete el
periodo de treinta dfas y se tenga datos de todo el proceso. Hay que considerar que
el analisis y difusion de los mismos no debe producirse con demasiada lejanfa del dia de
los comicios pues de lo contrario podria realizarse en un momento en que el proceso
electoral y sus resultados hayan dejado de ser noticia, lo que merma las posibilidades de
cobertura. En los casos de paises con comicios presidenciales en los que la legislacion
prevé una segunda vuelta, serd necesario evaluar silos plazos para su realizacion (general-
mente mds cortos en lo que respecta a la duracion de la campafia electoral) permiten la

- e, . ., 9
prevision de este tipo de cortes en la presentacion de resultados .

En todo caso la informacién obtenida no debe ser vista como util e importante s6lo en
contextos electorales. El “después” puede tener una acepciéon que trascienda lo
inmediato. Esta metodologia y los resultados obtenidos deben tener como fin ultimo la
obtencién de datos comparativos no sélo a nivel pais y entre procesos eleccionarios,
sino también la produccion de insumos similares para diagndsticos comparativos a nivel
latinoamericano que permitan evaluar los avances y retos pendientes en la regién. Su
utilizacién es ademds una oportunidad para abrir procesos sostenidos y de mas largo
plazo para revertir las desventajas que impiden la igualdad de oportunidades entre
hombres y mujeres en la competencia electoral, y un mayor acceso a los cargos de

representacion popular por parte de estas ultimas.

Por ello, esta labor debe ser considerada también como un punto de partida para un
trabajo de sensibilizacién con los medios y periodistas sobre la importancia de la igualdad

de género en la participacion politica y en la agenda publica, asi como con las propias
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mujeres politicas para dotarlas de herramientas que las ayuden a revertir los obstaculos
que puedan presentarse en relacion con la cobertura mediatica. Dicho trabajo debe
abarcar ademas alas propias organizaciones politicas que deben jugar un rol mas activo en
el posicionamiento de sus candidatas y en la elaboracion de propuestas programaticas
destinadas a la consecucion de la igualdad entre hombres y mujeres en todos los ambi-

tos para lograr asf la construccién de una democracia mas incluyente y sustantiva.
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Acuerdo 1.XI de la declaracién emitida en el marco de la X Conferencia Regional sobre la Mujer de

América Latina y el Caribe, realizada en Quito, en agosto de 2007.

A partir de la Declaracién de la Cumbre “Mujeres al Poder” realizada en Atenas, en 1992, y suscrita por un
grupo de ministras y ex ministras europeas, se entiende por paridad la participacién equilibrada de las
mujeres y de los hombres en la toma de decisiones y administracion de las naciones en niveles coheren-
tes con su peso poblacional y aportes (mitad de la poblacién). En ese sentido, la participacion paritaria
implica una presencia que oscile entre un 40 y 60 por ciento de cualquiera de los dos sexos.

El estudio revel6 que existe una preferencia de los medios por los sucesos coyunturales frente a los
programaticos. Asi, los primeros constituyeron en prensa el 87,1 por ciento de los temas, en television el
75,9 por ciento y radio el 70,3 por ciento (Dador y Llanos, 2007).

Johnson: 2005. Este estudio incluyo la cobertura de los medios (prensa, radio, television y semanarios)
durante la pentltima semana de la campana.

Johnson y Pérez: 2009. Para calcular este dato se comparé las apariciones de los cabezas de lista y
candidatos a la Camara de Senadores (CS) y Camara de Representantes (CR) con la proporcién de
candidatos hombres y mujeres en los primeros diez lugares de las listas de Montevideo a la CR y los
primeros seis lugares de las listas a la CS. Esta vez el analisis fue ampliado a dos semanas de campafa.
Este trabajo agrupé los temas en tres grandes categorfas: programaticos, cuestiones electorales y
espectaculo. Los temas programaticos constituyeron menos de la mitad de los temas tratados (42.4%).
Mientras las cuestiones electorales representaron el 15.6% y las cuestiones espectaculo el 42%.

Es necesario precisar que el objeto de la investigacién de este monitoreo es la cobertura brindada por los
medios de comunicacién en tanto construccion de la agenda noticiosa. Ello implica un proceso de inter-
mediacion y seleccion de los hechos relevantes, realizado por los y las periodistas que no se presenta
en el caso de la publicidad pagada. En este ultimo supuesto, el mensaje es construido por el interesado(a),
quien en virtud del pago realizado tiene un control absoluto sobre la informacién de tintes persuasivos
y de llamamiento al voto que se presenta.

Institucion italiana de reconocido prestigio que desde 1994 se dedica al analisis y monitoreo de la comu-
nicacién y los medios. Puede encontrarse informacion relevante sobre esta institucion y sus investigacio-
nes en su sitio web <http://www.osservatorio.it/ist/profilo.php>

Al respecto es necesatio recordar que esta metodologfa contempla la posibilidad de un monitoreo de la
cobertura periodistica en una eventual segunda vuelta electoral en la medida en que en ella participen

candidatas mujeres.
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El Instituto Internacional para la Democracia y la Asistencia Electoral (IDEA Internacional) y la
Entidad de las Naciones Unidas para la Igualdad de Género y el Empoderamiento de la Mujer
(ONU Muijeres), conscientes de la necesidad de emprender acciones concretas para identificar
eventuales diferencias en la cobertura a candidatos y candidatas por parte de los medios de
comunicacion durante los procesos electorales, decidieron juntar fuerzas para elaborar el
presente Manual de monitoreo de medios. El Manual ha sido construido en base a experiencias
desarrolladas por seis instituciones latinoamericanas como una herramienta metodolégica
comuny replicable que permita monitorear con enfoque de género la cobertura de los medios de
comunicacion en dicho perfodo a través de informacion objetiva y contrastable.

Esperamos que esta publicacion sea una herramienta Util para promover una cobertura
meditica equitativa durante las campanas electorales y que contribuya a fortalecer la libertad de
expresion e informacion y a generar un tratamiento informativo que incluya los puntos de vista
de todos los candidatos y candidatas durante las contiendas electorales.

IDEA Internacional

El Instituto Internacional para la Democracia y la Asistencia Electoral (IDEA Internacional) es
una organizaciéon intergubernamental con 25 paises miembros. Trabaja apoyando a las
instituciones y procesos democréticos en el mundo entero, proporcionando recursos para
el fortalecimiento de capacidades, desarrollando propuestas de politica y apoyando a las
reformas democraticas. Las areas principales de experiencia del Instituto son los procesos
electorales, los sistemas de partidos politicos, los procesos constitucionales, y el género y la
democracia.

ONU Mujeres

ONU Mujeres, que oficialmente inici6 su labor el dia 1 de enero de 2011, es la agencia de la ONU
que trabaja en pro de la igualdad de género y el empoderamiento de las mujeres. ONU Mujeres
es el principal defensor de las mujeres y de las nifias, habiéndose establecido para acelerar el
progreso en el logro de sus necesidades en todo el mundo.

IDEA Internacional Con el auspicio de
Stromsborg SE-103 34,

Estocolmo, Suecia aecid
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