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Resumen

Los telediarios que triunfan, en el voraz mercado de la
informacién, son aquellos que reconocen en la calidad
periodistica un parametro diferencial de competitividad
y, por tanto, su mas importante fuente de rentabilidad.
Desafortunadamente en Colombia los noticieros de la
television abierta no le otorgan importancia a la inves-
tigacion propia, a la consulta diversificada de fuentes, a
la busqueda de un equilibrio informativo y al uso de ele-
mentos de contexto; todos, componentes de calidad;
tal como se evidencia en este articulo, que recoge una
parte de los hallazgos de una observacion sistematica
a estos tele informativos que elabord el Observatorio
de Medios de la Facultad de Comunicacion de la
Universidad de La Sabanay financiada por la Comisién
Nacional de Television.

Abstract

The television news bulletins that succeed in the
voracious market of information are those that ack-
nowledge a differential parameter of competitiveness

within journalistic quality; therefore, it becomes its
most important source of profitability. Unfortunately,
in Colombia the news that belongs to open television
does not give importance to own research, to diversi-
fied inquiry of sources, to the search for an informative
balance, or to the use of context elements, all of which
are quality components. All this is evidenced in this
article, which also shows part of the findings of a sys-
tematic observation made to this news by the Media
Observatory of the Faculty of Communication belonging
to the Universidad de La Sabana and financed by the
National Commission of Television.
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Introduccidn

La informacion, a pesar de ser algo intangible,
es una de las materias primas mds valiosas en
el mercado global, y centro de disputa entre
diversos actores que reconocen en su dominio

el “control de la formacién y, en definitiva, el
control del poder” (Monedero, 2009:34). Es tal
suimportancia que desde hace varios anos se
habla de una era e, incluso, de una sociedad de la
informacién (Castells, 2000; Matterlart, 2002).
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El debate sobre
lo acertado

o0 inocuo de
mercantilizar

la informacion
puede tornarse
todavia mds
sensible al
centrarla
atencion en uno
de los mayores
promotores y
exponentes de
la sociedad de la
informacién: la
television, cuyos
contenidos no
escapan, al igual
que no lo hacen
los del resto de
los medios de
comunicacion, a
las logicas de la
hipermoderni-
dad, donde
prima “la
cultura del

mds aprisa

y el siempre
mds: mds
rentabilidad,
mds eficacia,
mds ductilidad,
mds innovacion”
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Por desgracia, segtin sugieren autores
como Isidro Catela (2006), el encumbra-
miento de dicha sociedad ha contagiado a
la comunicacién de las maneras de la eco-
nomia, convirtiéndola en objeto de compra
y venta; o sea, sometida a unas leyes: las de
oferta y demanda. Impregnada, entonces,
de las 16gicas del mercado, la informacién
se reduce al estado de mercancia.

Lo peligroso de esta concepcién es que, al
imbuir por ejemplo a las noticias en el frenesi

consumista, “los acontecimientos noticiosos

Reseiia de autores

Juan Camilo Hernandez-Rodriguez (Colombia)
Universidad de la Sabana
juan.hernandez6@unisabana.edu.co

Profesor del Area de Fundamentacion y Contexto de
la Facultad de Comunicacién de la Universidad de La
Sabana y Coordinador Académico del Observatorio de
Medios.

Juan Carlos Gomez-Giraldo (Colombia)

Universidad de la Sabana
juan.gomez@unisabana.edu.co

Doctorando en Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad Austral de Argentina. Profesor del Area
de Fundamentacion y Contexto de la Facultad de
Comunicacion de la Universidad de La Sabana e inves-
tigador del Observatorio de Medios.

Liliana Maria Gutiérrez-Coba (Colombia)

Universidad de la Sabana
liliana.gutierrez1@unisabana.edu.co

Doctora en Ciencias de la Informacion por la Universidad
del Pais Vasco (Espaiia). Profesora del Area de Periodismo
de la Facultad de Comunicacién de la Universidad de La
Sabana y Directora del Grupo de Investigacion en
Periodismo (GIP).

German Antonio Arango-Forero (Colombia)
Universidad de la Sabana
german.arango@unisabana.edu.co

Doctorando en Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad Austral de Argentina. Profesor del Area
de Audiovisual de la Facultad de Comunicacién de
la Universidad de La Sabana e investigador del
Observatorio de Medios.

que no tienen ficil venta quedan discrimi-
nados, y de ello resulta una presentacién
distorsionada de la actualidad, a costa de
hacerla mds comercial” (Dader, 2009: 155).
Y es que si se acepta entender la noticia
como producto de consumo, tendria que hacerse
la salvedad que no se trata de uno cualquiera,
porque este es un “producto social” (Gouldner,
1976; Lippmann, 1965) o una reconstruccién de
larealidad. De ahi que los informativos posean
“una poderosa capacidad de influencia en la
opinién publica a través de la imagen que pre-
sentan acerca de la realidad politica, econ6-
mica, social, cultural, etc.” como afirma José
Alberto Garcia (2007).

El debate sobre lo acertado o inocuo de
mercantilizar lainformacién puede tornarse
todavia mas sensible al centrar la atencién
en uno de los mayores promotores y expo-
nentes de la sociedad de la informacién: la
television, cuyos contenidos no escapan,
al igual que no lo hacen los del resto de los
medios de comunicacion, a las logicas de la
hipermodernidad’, donde prima “la cultura
del mds aprisa y el siempre mds: mds renta-
bilidad, mas eficacia, méas ductilidad, mas
innovacién” (Dader, 2009:150).

No obstante, desconocer el grado de
permeabilidad que ha tenido el mercado y
su mismo raciocinio sobre el mundo de la
comunicacion es navegar contracorriente.
Ademas, es posible que se esté desechando
la oportunidad de encontrar en las dina-
mica propias del consumo un sinfin de
referentes para justificar y exigir la impe-
riosa presencia de valores antropolégicos y
morales en la produccién de informacién
y, mas exactamente, en la manera de hacer

1. Eltérmino es de Gilles Lipovetsky y con éste describe un estadio avanzado de la vieja Modernidad. Para
Lipovetsky (citado por Dader: 2009: 150), en la Hipermodernidad “proliferan las patologias individuales,
el consumo desmedido y los comportamientos anarquicos”.
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televisién informativa —centro de interés de
este articulo—.

Fijese que la primera linea de orientaciéon
estd dada por el siguiente interrogante que
se hace cualquier empresa en la actualidad:
;como abrirse paso en el mundo de la oferta
y la demanda? Aplicada a nuestro caso: ;a
qué estrategias recurren las empresas infor-
mativas para ganarse el favor del ciudada-
no-espectador, es decir, de su cliente?

Como sucede con cualquier producto,
las noticias entregadas por uno y otro ofe-
rente televisivo deben poseer unas “ventajas
comparativas que le confieran un diferencial
de competitividad sobre sus contendientes
inmediatos” (cfr. Pérez, 2008: 390). Al res-
pecto, parece existir un acuerdo entre todos
los sectores productivos, del que no escapa el
mundo del periodismo, sobre un concepto
que expresaria la excelencia de un producto
sobre otro: la calidad. Un vocablo no menos
complejo de abordar, dado su polivalente
caricter, es el denominado concepto de
calidad, pues se habla de calidad de bienes 'y
servicios, calidad devida, calidad humanay
hasta de una gestién total de la calidad.

Sin embargo, el estudio de la calidad en
el campo informativo o periodistico ya
ha sido referenciado en buena medida por
importantes tedricos, pero sin obtener un
consenso sobre su definicién o concepcién
ultima, aunque han logrado importantes
avances a la hora de construir sistemas para
la medicién de la misma.

Para los fines del presente articulo, que
examinara el tratamiento de la informacién
trasmitida por los noticieros colombia-
nos de television abierta durante la franja
prime time, se entenderd que la calidad en el
ambito periodistico trasciende el plano téc-
nico y exalta sobre todo el rigor yla moral.

Por ello, la definicién mds pertinente
viene de Angel Benito (2001:27) al explicar

que “existe una calidad formal —la imagen,
el plano, el sonido, etc.— que hoy la tecno-
logia hace posible casi hasta la perfeccién
maxima, y una calidad de tipo moral, en
razon del respeto a la verdad y objetividad
posible, seleccién de contenidos y recto
comportamiento profesional”.

Una noticia de calidad depender4, enton-
ces, de que el periodista sea cuidadoso, veraz,
equitativo, destaque lo importante y se ponga
en el lugar del televidente (Tuggle, 2001).
“Pero al mismo tiempo se espera que los
buenos productos informativos, entre otras
cosas, reflejen la comunidad a la que perte-
necen y establezcan con ella un alto grado de
conexion” (Dela Torre y Téramo, 2007).

En la linea de Téramo y De la Torre, la
calidad periodistica se traduce en la busqueda
incesante del periodista por optimizar sus
procesos de seleccion y creacién de la noticia,
etapas que deben superar la simple mejora
técnicay adoptar mayor apego ala verdad. De
esta manera, en el transcurso del articulo se
analizaran sélo algunos indicadores que cola-
borarian en esta tarea: origen de las noticias, la
consulta de fuentes, el equilibrio informativo'y
el uso de elementos de contexto.

Se reconoce en los anteriores aspectos,
por tanto, unos componentes bdsicos para
la consecucién de lo que llama Rafael A.
Pérez, un diferencial de competitividad o,
sin duda, la anhelada calidad que, cabe
advertir, se ha convertido en un “caballito
de batalla”, pues en su descuidado empleo
ya no se “reconoce ninguna verdad, pues
hay que fingir el acuerdo” (Catela, 2005).

Método

Bajo el patrocinio de la Comisién Nacional
de Television (CNTV) y la coordinacién de
la Asociacién Colombiana de Universidades
(Ascun), el Observatorio de Medios (OM)
de la Facultad de Comunicacién de la
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Universidad de La Sabana, en cooperacién
con el Centro Multimedial (CM) de la
Universidad EAFIT de Medellin, desarro-
llaron en 2010 la investigacion Andlisis de
la estructura, cobertura y contenidos de los
noticieros de la television colombiana. Para la
realizacion del estudio, se tomd una muestra
de 15 noticieros, distribuida de la siguiente
manera: 1 noticiero local (el inico de televi-
sién abierta existente en el pais), 9 regiona-
les y 5 nacionales. En total fueron analizadas
3857 notas periodisticas, contenidas en 154
emisiones de la franja prime time (7:00 p.m.
a 11:00 p.m.) del 16 al 30 de octubre de 2009
(cuadro 1).

Tabla 1. Distribucion de la muestra de estudio

Universo de noticieros analizados
Canales | Noticieros | No. Emisiones | No. Notas
Noticiero local (Bogota)
City TV [CityNotisas | 15 | 384
Noticieros regionales
Canal Capital Capital Noticias 15 257
Teleantioquia Le(l)gigéoqwa 12 387
Telecafé Telecafé Noticias
1 A Noticias 10 22
Ietesin fegionl | 10 Noties . 188
Telecaribe CV Noticias 6 180
Canal 13 Canal 13 Noticias 11 186
Noticieros nacionales
Canal Caracol Caracol Noticias 15 404
Canal RCN Noticias RCN 15 426
Canal Uno Tele Pais 1 415
CM& 11 423
Noticias Uno 4 12
Totales 15 154 3857
32 POLIANTEA

La investigacion tiene tres vertientes
intelectuales que sustentan las variables
y categorias de andlisis, segtin algunas
de las mas recientes tesis académicas y la
experiencia de organismos e instituciones
interesados en cuantificar la calidad dela
television regional, local y nacional.

La primera es la férmula de Valor
Agregado Periodistico (VAP), sistema
métrico de calidad informativa creado
hace dos décadas por un equipo de investi-
gadores dela Facultad de Comunicaciones
de la Universidad Catdlica de Chile
(Alessandri et al., 2001), validado en dife-
rentes paises de América Latina. A través
de este modelo se han determinado crite-
rios medibles de calidad periodistica que
permiten establecer las caracteristicas de
la informacién publicada por un medio
de comunicacién y valorarlas.

Un segundo referente para el OM
y el CM es la invaluable experiencia
del Observatorio de la Televisién de
la Universidad Austral en Argentina
(Delbosco et 4l., 2006), que se ha pre-
ocupado por identificar especificamente
la calidad de la informacién televisiva.
Desde esta perspectiva, la investigacion
empled parte de sus lineamientos en
materia de caracterizacién de los actores
del proceso informativo y del lenguaje
usado por los mediadores.

Una tercera postura tedrica es la teoria
de la Agenda-setting (McCombs y Shaw,
1972), modelo cientifico ampliamente
difundido en el mundo y que estudia
cémo los medios ejercen influencia en las
audiencias mediante los temas conside-
rados de mayor relevancia. Gracias a los
conceptos de esta teoria se logré sistema-
tizar el impacto de los noticieros colom-



bianos en la agenda publica, se pudo
medir el enfoque de la noticia (framing),
y la forma en la que se presenta el primer
encuentro de los televidentes con un tema
determinado (priming).

Resultados

Hechizados por la fuente: sobre el origen de la
informacion

Las noticias no llegan por si solas a los escri-
torios de los periodistas; éstas basicamente
son fruto bien del ejercicio diario del comu-
nicador al salir a la calle en basqueda de
las historias o del suministro de sucesos por
parte de las fuentes interesadas.

En esta direccién, la investigacion
del OM y el CM fue reveladora: el 34%
de las notas publicadas por los noticie-
ros de television parte de la iniciativa
de la fuente. Es decir, para dar la infor-
macion, el periodista ha sido convocado
a una rueda de prensa o ha recibido un
comunicado en el que la fuente intere-
sada anuncia o da a conocer algo que
desea divulgar. El origen de otro 24%
corresponde a registros informativos o
al cubrimiento de hechos que ocurren
subitamente y que por su por su cardcter
noticioso no pueden ser ignorados por un
medio de comunicacién, tal como sucede
con los accidentes de trdnsito o los desas-
tres naturales.

Lo anterior da como resultado que un
58% de los temas que se publican en los
telediarios colombianos no son de inicia-
tiva del medio, y, por tanto, son registra-
dos casi en igualdad de condiciones por
todos los medios de comunicacién. Los
temas propuestos por iniciativa de los
telediarios son apenas del 17% (ver gra-
fico1).

Grafico 1. Origen de la informacién
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Registro informativo

Vale la pena destacar que si bien no es
numéricamente representativo el feno-
meno, se evidencia el uso de notas auto
referenciales (2%) —o que hacen alusién a
productos del mismo medio—y notas paga-
das (3%) dentro de los diversos noticieros.

Si se quisiera hacer una mirada més en
detalle de los fenémenos aqui menciona-
dos, se concluiria que en los informativos
de cardcter nacional, la originalidad recla-
mada por la teoria del “deber ser” es atin
menor. Las notas por iniciativa del medio
apenas alcanzan el 11%, mientras que los
contenidos por iniciativa de la fuente o por
registro informativo llegan juntas al 50%
(ver tabla 2).

En el ambito regional, la cantidad de la
informacién obtenida por los reporteros en
ruedas de prensay a través de comunicados
suministrados por las fuentes es del 44%;
es decir, un porcentaje muy superior al pro-
medio general (34%).

Por su parte, el canal local de Bogota
(City TV) mantiene la prelacién a la infor-
macioén, cuya iniciativa es de la fuente
(38%) y en segundo grado de importan-
cia, aparecen los temas de iniciativa propia
con el 27%.
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Tabla 2. Origen de la informacion

Origen Nut_iciems Nnt.icierus Noticiero
nacionales | regionales | Local
Indefinido 28% 8% 3%
Reproduccitn 4% 3% 4%
Iniciativa de la fuente 24% 44% 38%
Iniciativa del medio 1% 20% 27%
Registro del medio 26% 22% 26%
Nota pagada 3% 3% 1%
Nota auto referencial 4% 0% 1%

“Sinfuentismo”y “unifuntismo” sobre el uso de fuentes
periodisticas

Si bien las noticias no llegan por si solas a las
redacciones, como se advertia en el apartado
anterior, al periodista no le corresponde
inventarselas. Es, esencialmente, la presen-
cia de fuentes informativas lo que reviste de
verdad el contenido de un noticiero.

Por ello, una gran alerta que se enciende,
alaluz de la investigacién del OM y el CM,
es que delas 3857 notas analizadas de todos
los telediarios, el 20% de ellas (771 piezas
informativas) no registran fuente alguna
(ver gréfico 2); en otras palabras, es imposi-
ble para el televidente identificar quién dio
la informacién. Como se puede observar
(en la tabla 3), esta peligrosa practica ( ala
que se le llamado “sinfuentismo”) es com-
partida casi en igualdad de condiciones en
el plano nacional, regional y local.

Grafico 2. Uso de fuentes de informacion

20%

80%

[Sin fuente  ECon fuente

POLIANTEA

Grafico 3. Notas con un solo tipo de fuente
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Tabla 3. Uso de fuentes de informacion

Uso de fuentes de informacion

Usode Noticieros | Noticieros | Noticiero
fuentes nacionales | regionales | local
Sinfuentes 28% 8% 3%
Confuentes 4% 3% 4%

Pero la nube negra que se cierne sobre la
credibilidad de la informacién emitida por
los diversos noticieros es todavia mas alar-
mante: de las piezas que si tienen fuentes
(3.086), el 72% evidencia la consulta de un
solo tipo de ellas. Este fenémeno es mejor
conocido como “unifuentismo” (ver gré-
fico 3).

Asi, delas 6007 fuentes registradas en las
154 emisiones de noticieros estudiados, el
33% correspondian a fuentes testimoniales
—entendidas como los testigos directos del
hecho noticioso—; el 24%, gubernamentales
—poder ejecutivo y organismos adscritos—;
el 16%, fuentes oficiales privadas —persona
o entidad del sector privado o la sociedad
civil-y el 10% eran fuentes oficiales publi-
cas —rama legislativa y judicial-. Relegadas
auna proporcién infima, se encuentran las
fuentes expertas —persona que opina en
virtud de sus conocimientos— con un 5%
(ver grafico 4).
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La jerarquizacion senalada en cuanto a
tipo de fuentes, se mantiene tanto en los tele-
diarios nacionales como regionales, no asi en
el caso de City Noticias o el informativo local
(ver tabla4). En éste, las fuentes testimoniales
tienen un peso del 63%, y ahi cabria sugerir
la delicada posibilidad de que el periodista
esté delegando su tarea en el ciudadano, bajo
el fundamento de dar cabida al periodismo
civico, premisa errénea por completo.

Tabla 4. Tipo de fuentes usadas
para la informacion

Tipo de fuentes usadas para la informacion

Tipo Not.icieros Not.icieros Noticiero
nacionales | regionales | local
Gubernamental | 25% 27% 12%
Oficial publica 14% 7% 7%
Oficial privada 17% 19% 6%
Experta 5% 7% 2%
Testimonial 24% 30% 63%
Otro medio 4% 2% 4%
No identificada 1% 8% 6%

Previo al cierre de este aparte debe des-
tacarse otro dato: la presencia en un 9%
de fuentes no identificadas, que aunque

pareciera insignificante se traduce en 539
piezas informativas que no acreditaron con
nombre propio el origen de su informacion,
ocultaron la identidad del testigo ante la
camara o se refirieron a la fuente en térmi-
nos generalistas como: “fuentes de alta cre-
dibilidad”, “fuentes cercanas al gobierno” y
“segun algunos analistas”, etc.

Una sola postura, una sola “verdad" sohre el equilibrio
informativo
En el ejercicio periodistico no basta con
tener muchas fuentes en una nota si sus
posturas ideolégicas son las mismas. En
este caso, se genera un sesgo bien sea a favor
o en contra del tema tratado. Se refuerza
una idea que, no en pocas ocasiones, puede
estar cargada de prejuicios sobre un suceso
o sobre el protagonista de la informacién.
Al respecto, del total de los noticieros
colombianos que fueron analizados, el 75%
de las notas tiene un solo punto de vista'y
un 11% mads, muestra varios puntos de vista,
pero con uno predominante, es decir, que se
mantiene el sesgo. Tan solo en el 14% de
los casos existen varios puntos de vista que
guardan equilibrio (ver gréfico 5).

Grafico 5. Equilibrio informativo
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Desagregando los datos, salta a simple
vista que la realidad referida es calcada por
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los medios nacionales que raramente utili-
zan (11%) varios puntos de vista. Tal situa-
cién intenta ser rescatada por los noticieros
regionales con 7 puntos porcentuales por
encima (18%), proporcién que comparte el
canal de Bogotd con el 17%.

Al parecer no se comprende que “ante
un hecho noticiable determinado, el (tele-
diario) necesita disponer de varias fuentes
contrastables para que su propia version
no sea una mera transcripcion o reproduc-
cién de la que le ha proporcionado una sola

Tabla 5. Equilibrio informativo

fuente, ni refleje tan sélo la version de una
de las partes del conflicto” (Borrat, 1989).

En la tabla 5 se puede verificar la rela-
cion estricta entre el uso de fuentes y el
grado de equilibrio informativo, ratifi-
cando que cualquier tipo de amparo con-
sultado, en la mitad o en mas de la mitad
de los casos, hace parte de una pieza
informativa que s6lo ofrece un punto de
vista o en su defecto que brinda varios
puntos de vista pero con la predominan-
cia de alguno de ellos.

Fuente dela Unsolopuntode | Varios puntos con Varios pun’|[os sin Total
informacion vista uno predominante | uno predominante
Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %

Gubernamental 697 62% 209 18% 225 20% 1131 100%
Oficial pablica 270 58% 105 22% 93 20% 468 100%
Oficial privada 445 63% 119 17% 142 20% 706 100%
Experta 173 1% 19 8% 53 22% 245 100%
Testimonial 481 50% 220 23% 257 27% 958 100%
Otro medio 146 84% 1 6% 17 10% 174 100%
No identificado 203 54% 81 21% 93 25% 377 100%

Fuente: Datos del estudio
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Ahora, al hacerse el mismo ejercicio de
revisar el nimero de puntos de vista en las
piezas informativas de la franja prime time
segun su temdtica, se encontrd un sesgo
en las notas de entretenimiento, ya que
ellas tienden a consultar solo una arista de

OLIANTEA

la realidad (85%). Otras noticias que ven
comprometida su confiabilidad son las de
indole internacional y deportivo que solo
en el 9% y 3% de los casos, respectiva-
mente, mencionan varios puntos de vista

de manera equilibrada (ver tabla 6).
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Tabla 6
Equilibrio informativo
Tematica de lapieza | Un solo punto de Varios puntos | Varios puntos de vista Total
. ; . de vistaconuno | sinpredominancia de
informativa vista .
predominante alguno
Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %
Politica 344 69% 76 15% 79 16% 499 100%
Judicial 447 76% 74 13% 65 1% 586 100%
Economia 246 79% 35 M% 31 10% 312 100%
Deportes 416 76% 36 7% 96 18% 548 100%
Entretenimiento 429 85% 17 3% 58 12% 504 100%
Internacional 213 76% 25 9% 42 15% 280 100%
Ciencia y tecnologia 33 77% 6 14% 4 9% 43 100%
Otros 760 70% 145 13% 180 17% 1085 | 100%
Fuente: Datos del estudio.
o o Grafico 7. Tipo de elementos de
L tirania de a superficialidad: sobre el uso de elementos de contextualizacién
contexto o . - s CND
Para el periodismo de calidad, la informa-
cién por si sola no basta. Y ante esta premisa Soluciones 10% 90%
el OM y el CM hallaron que sélo alrededor
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Grafico 6. Presencia de elementos de
contexto
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La nocién de la complejidad natural de los
acontecimientos cede terreno ante criterios
como la sencillez y la rapidez de la comu-
nicacién televisada. Por esto cuando se
contextualiza, no todos los elementos de
referencia estan presentes en los diferen-
tes casos: un 47% incluye antecedentes;
un 29% consecuencias y nada mas que el
10% provee soluciones (ver gréfico 7). Los
medios buscan asi que la gente entienda la
causa de los hechos, pero no estdn interesa-
dos en mostrar las repercusiones del evento
y menos en aportar soluciones.
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Desde luego este andlisis seria también
simplista sino se advierte que los informa-
tivos son espacios para la proclamacion de
lo instantdneo, lo urgente y lo inmediato
(Catela, 2005); cosa que el OM y el CM
pudieron constatar:

Una pieza informativa, dentro de un
noticiero colombiano, tiene una dura-
cién promedio de 76 segundos (1.2 minu-
tos), segtin la investigaciéon. Un tiempo
adecuado, quizd, para las exigencias del
lenguaje audiovisual, pero no apto para
cumplir con la tarea de contextualizacion.
Obviamente en tan corto lapso sélo hay
oportunidad para dar respuesta al qué,
quién, dénde y cudndo ( es decir, describir
el “instante”), resultando imposible ofrecer
el por quéy el para qué de los hechos.

Pero si se va mds alld, el bajo nivel de
contextualizacién en los noticieros colom-
bianos podria tener otra explicacion: el casi
desaparecimiento, de los géneros mayores
del periodismo como la crénica y el repor-
taje (ver gréifico 8), de los que se ha dicho
que por su caracter interpretativo ofrecen
mayores elementos referenciales.

Grafico 8. Género de las piezas informativas
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4. Discusion y conclusiones
Ignacio Ramonet (1999) atina al pregun-
tarse: ;qué aspectos dan valor a una infor-
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macion? A lo que responde: “es ficil com-
probar que cuanto mds cerca de la verdad
estd una informacién, mas cara es, y cuanto
mads alejada estd, mas barata resulta”.

No obstante, luego de la revisién del
OM y el CM al tratamiento dado por los
telediarios colombianos a la informacién,
en la franja prime time, queda la sensacién
de que las empresas medidticas actuales no
reconocen en la bisqueda de la verdad su
mejor arma para competir en el mercado.
De hacerlo, la investigacion prosperaria
como un compromiso inculcado al repor-
tero en cada concejo de redaccidn; la con-
sulta de fuentes diversas y el contraste entre
las mismas seria una labor ineludible en
cadajornada, tal como resultariala entrega
a la audiencia de mayores elementos de
contexto que le permitan comprender mds
y mejor los hechos noticiosos.

Descalificadala verdad, la calidad de tipo
moralala que se hizo referencia en la intro-
duccién también queda vituperada. Y por
lo mismo hacer de la calidad un diferencial
de competitividad es una oportunidad des-
aprovechada por las empresas informativas
colombianas. Asi pues, lasimplicaciones de
semejante descuido hacen que:

Uno)

El predominio de la iniciativa de la
fuente a la hora del establecimiento de la
agenda temdtica de un noticiero sea mayor,
segun lo evidenciado en la investigacién,
ademds puede leerse de esta manera: pri-
mero, para un medio es mds rentable cubrir
una informacion lista y gratuita que costear
las necesidades de una unidad investigativa
propia. Segundo, los periodistas han termi-
nado por sucumbir ante uno de sus mayo-
res verdugos, pero que contradictoriamente



se enarbola como una de las aventajadas
cualidades de los medios audiovisuales: la
inmediatez. Esta, definitivamente, exige
tomar registro de lo primero que se tenga
amano (rueda de prensa, discurso parla-
mentario, etc.).

A ello hay que agregar que la televisién
tiene légicas propias de informacion. A veces
el mayor y nico criterio de noticiabilidad es
la “imagen”. S6lo lo que es digno de contarse
en imdgenes, es digno de ser noticia. Y en
esto las fuentes interesadas si que han avan-
zado a pasos agigantados, pues cuentan con
sus propios gabinetes o equipos de prensa
que se encargan de procesar la informa-
cién y montar el “espectdculo” para que sea
cubierto por los medios de comunicacion.

Eltriunfo dela fuente como origen supremo de
lainformacién es, entonces, un indicador muy peli-
grosoyaque desvirtda el papel natural del periodista:
el demediadorentrela realidad—ofrecida en este caso
por una persona o institucion—y el pablico. Dicho
rol es remplazado por la condicién de simple vocero,
yténgaseen cuenta que “recopilar y transcribirno es
investigar. . . (y) pensar en el trabajo periodistico sin
investigacion equivaldriaa imaginar una brdjulasin
cuadrantesalosqueapuntar” (FOPEA, 2007).

En definitiva, “un medio de comuni-
cacién, cualquiera que sea su naturaleza,
tendra contenidos periodisticos de mayor
calidad cuanto mayor sea la investigacién
cotidiana que aplica a la elaboracién de sus
contenidos” (FOPEA, 2007), puesto que no
hay peor maldad contra el rigor periodis-
tico, que la pereza del reportero de observar,
objetar, deducir y dudar; pereza de buscar
con creatividad y sugerir con originalidad.

Dos)

“La credibilidad de un medio estd en rela-
cion directa con la cantidad, calidad y

pluralismo de las informaciones y de las
fuentes que cita”, afirma Borrat, referido
por Lopez (1995:33). Un argumento que
insinda la necesidad no sélo de citar un tes-
timonio sino de aludir a varios de ellos; se
trata de una apuesta por la ponderacién de
las diferentes aristas de un suceso.

Empero, el ritmo desenfrenado de la
produccién de informacién en la época
actual trae como consecuencia las perversas
rutinas del sinfuentismo y el unifuentismo,
segn lo hallado en la investigacion.

La real dimensién de lo que se ha deci-
dido llamar “sinfuentismo”, se advierte al
atender lo dicho por Mar de Fontcuberta
(1993): un medio sin fuentes es un medio
muerto. Y aello debe sumarse que “laimpo-
sibilidad de adjudicar la informacién a una
persona o entidad concreta, deja abierta
la duda de que ésta sea un simple rumor o
un invento del periodista. La credibilidad
queda seriamente comprometida en estas
situaciones” (Gutiérrez-Coba, 2004: 9).

En tanto, el “unifuentismo” es darle
cabida solamente a una voz o monopolizar
el entendimiento de la realidad; es descono-
cer una premisa bdsica: ningtn ser humano,
por letrado que sea u ostente su condicién
como testigo directo, serd capaz de dar razén
del ciento por ciento de un hecho.

Claro, un balance justo obliga a indicar
que en Colombia, al igual que en muchos
paises de la regién y del mundo, las fuentes
tienden a restringir el acceso a los periodis-
tas sobre todo cuando sus preguntas le son
incémodas a sus intereses.

Pero aqui de lo que se trata, en defini-
tiva, es de senalar que, a veces, “los noticie-
ros dedican mds recursos a los ornamentos
visuales que a cumplir el contrato medid-
tico: pocas -o ninguna fuente-, insuficiente
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informacién y vaguedad en los datos”
(Duplatt, s.f: 3).

Un estudio en perspectiva permite obser-
var que, de acuerdo con lo analizado por el
OM y el CM, la mitad de las fuentes (guber-
namentales, pablicas y privadas) estdn liga-
dasal poder politico o econémico del pais. El
problema del oficialismo? en el periodismo
no es algo nuevo; se han hecho adverten-
cias desde diversas tribunas de la academia
debido a la dafiina percepcién que de la rea-
lidad puede sembrarse en la audiencia.

“La excesiva dependencia de fuentes
oficiales tiende a legitimar la estructura
de poder en la sociedad y, en ocasiones,
termina en la parcializacién de la infor-
macién y la desinformacién” (Solosky,
1989: 69).

El uso de fuentes gubernamentales,
obviamente, no puede satanizarse. Ellas,
como cualquier otro tipo de testimonios,
son vélidas y necesarias; el problema radica
en que se conviertan en el inico recurso de
validacién informativa, ademds de la abis-
mal diferencia que guardan frente a otras
voces autorizadas como las fuentes exper-
tas, cuya figuracion deberia ser mayor dada
su capacidad para ofrecer al televidente
andlisis, explicacién y elementos de con-
texto sobre cualquier hecho.

Tres)
Es obvio que cada una de las fuentes con-
sultadas sobre un hecho (politico, judicial,
deportivo, etc.) tenga y quiera trasmitir su

propia verdad. La tarea del reportero ante
ello es asegurarle al ciudadano la entrega
de todas y cada una de las “versiones” que
puedan existir al alrededor del suceso,
sin manipulacién alguna, para que sea el
espectador quien libremente sopese cada
uno de los argumentos y se haga a un juicio
propio.

Infortunadamente esta labor no ha
sido asumida por los noticieros de la tele-
visién abierta en Colombia. Se ha echado
por tierra el requerimiento ético del
equilibrio informativo, entendido como
pluralidad de puntos de vista o variedad
de dngulos desde los cuales se presenta la
nota periodistica.

Ya Dragnic (2007:37) advertia que
“es dificil alcanzar un total Equilibrio
Informativo. Pero si es posible, a través
de una politica editorial independiente y
una linea informativa precisa, alcanzar
un nivel de equilibrio suficiente, para
que los receptores puedan obtener infor-
maciones no sesgadas ni manipuladas”.

;De qué manera el ciudadano-espec-
tador tomara alguna decisién con res-
pecto a la informacién difundida si la
encuentra lejana a sus propias vivencias,
dado que los hechos aparecen desconec-
tados del ambiente que los rodea?

La dnica manera es que los noticieros
superen la 16gica macabra del discurso
fragmentado, cosa que no han hecho
en Colombia de acuerdo con la inves-
tigacion. El reportero deberia revisar y

2. “Entre todas las posibles fuentes de informacion, los periodistas tienden a favorecer las oficiales, debido a
que estdn mejor equipadas para satisfacer las necesidades organizacionales de los reporteros. En efecto, las
dependencias de los gobiernos federales, estatales o municipales cuentan con departamentos de comuni-
cacion social que facilitan la labor de los reporteros. Los atienden en los horarios adecuados a su jornada
de trabajo, les proporcionan boletines, fotografias, entrevistas con los funcionarios. El hecho de que el
funcionario ocupe un puesto politico le da legitimidad para opinar, lo que evita que el reportero pierda
tiempo en determinar si la fuente es creible o no” (Lozano, 2007:29).
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buscar en la historia, hilar y conectar los
diferentes sucesos de la coyuntura y hacer
un seguimiento a sus relatos. Pero, sobre
todo, el periodista tendria que apartarse
de la premisa, como sugiere Ramonet
(1999), de que para la audiencia el “ver”
es suficiente para “comprender”.

De lo que se trata es de contextuali-
zar®lainformacién, acto en el que para el
escritor y periodista Ryszard Kapuscinski
(2002) se puede diferenciar el buen del
mal periodismo: en el buen periodismo,
ademds de la descripcién de un aconte-
cimiento, se tiene también la explicacién
de por qué ha sucedido; en el mal perio-
dismo, en cambio, se encuentra sélo
la descripcidn, sin ninguna conexién o
referencia al contexto histérico.

Muy bien le vendria a la televisién
recordar que fuera de la noticia escueta,
existen géneros “generosos”, periodisti-
camente hablando, como la crénicay el
reportaje que estdn para hacerle frente a
la tirania de la superficialidad y la prisa.

En conclusidn, las empresas infor-
mativas colombianas estdn tirando

por la borda la oportunidad de apro-
piarse de principios deontoldgicos para
acreditarlos como valiosisimos activos
intangibles. Por alguna razén descono-
cen la estrecha relacién entre calidad y
rentabilidad (Merrit, 1998; Meyer, 2004;
Ovyedeji y Duncan, 2006). Los directores
y productores de los noticieros naciona-
les, regionales y local no aprecian que
ofrecer noticias fieles a la verdad incide
en el comportamiento del televidente, el
cual “estard mds dispuesto a consumir
esas noticias, a pagar un mayor precio
por ellas, y serd un consumidor mds
leal (...) y en la medida que haya mds
demanda habrd mas anunciantes, y por
lo tanto, mayores ingresos” (Rastrollo,
2010:13).

Aunque parezca osado afirmarlo,
el triunfo en el mundo de la ofertay la
demanda esta lejos del ofrecimiento nato
de espectaculo y noticias light (faciles y
rapidas de consumir), y mucho mds cerca
del rigor en la seleccion de los temas, la
eleccion de las fuentes y la sana interpre-
tacion de los hechos.

3. Galdén (1994: 161) asegura que “el dar la verdad necesaria contextualizaday explicada y con sentido signi-
fica que hay que situarla en un contexto espacio-temporal, apuntar su significacion en el devenir histérico,
suministrar una informacién centrada en el proceso y no en los acontecimientos aislados, prever mediante
el conocimiento del pasado, el anélisis del presente y la proyeccion en el futuro, tener en cuenta los procesos
ideoldgicos relacionados con los acontecimientos; explicar el sentido que las cosas tienen por siy por su

»

repercusion en nosotros (...)
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