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Resumen

Estearticulo presentalosresultados que, sobre equidad delapautainformativa, se
encontraron en unainvestigacion masampliaacercadelacaidad delainformacion que
publicanlosnaticierosy periodicoscolombianos, siguiendo € modelo Vaor Agregado
Periodistico, de la Universidad Catélica de Chile. La espectacularizacion de los
informativos detelevision, laexclusion dealgunostemasderelevanciasocia enla
prensa, lapreferenciapor protagonistasdelaséitesde poder y lapocaidentificacion
de obstacul os 0 antagoni stas, hacen pensar enlanecesidad deincluir megjorasen cuanto
aequidadinformativaenlosmedios, lascud esseguramenteredundarén enlafidelizacion

delospublicosde cadauno deellos.
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1. Introduccion

entro del gran cimulo de hechos que
D ocurren todoslosdiasen el mundo, los
medi os de comunicaciOn escogen para
publicar los que, segun los criterios de
noticiabilidad, tendran mésinterésparasu publico.
Cumplenasi lafuncion defijar laagendatemética,
esdecir, que plantean el conjunto de temas que
la gente va a conocer y sobre los cuales va a
debatir o tomar decisiones.

Lo anterior se conoce como la Teoria de la
agenda setting, que constadedosniveles. El primer
nivel sogtienelahipdtessdequelosmediosredizan
laseleccion deloshechossobreloscuaeslaopinion
publicatendraoportunidad de pronunciarse, yaque
son los Unicos que conocera a partir de su
publicacion. Dicho en palabrasde M cCombs, este
primer nivel de la agenda setting «afirma la
existenciade unarealidad directay causal entreel

contenido de la agenda de los medios de
comunicaciony lasubs guiente percepci on pablica
de cuales son los temas importantes del dia»
(McCombs, 1981: 28).

El segundo nivel serefierealaorientacion que
proveen |os medios alaopinion publica sobre
cOmMo pensar acerca de esos temas publicados
pues, tal como refieren McCombs y Evatt
(1995:8), «laagenda-setting no serefiere sblo a
los temas, sino que incluye lasiméagenesy las
perspectivas. Tiene que ver conlaformacomo se
produce latransferenciaderelevanciay no solo
laimportancia de asuntos, sino también conla
prominenciade | os aspectos de esos asuntos».

Asi pues, |as personas acaban por hablar sobre
aquell ostemas que los medi os de comuni cacion
reiteradamente exponen y terminan por pensar
lo quelos mediosinfluyentes desean que piensen.
Cuando |los medios de comuni cacion ignoran unos
temasy destacan solo unos pocos, estan dandole
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alaspersonasunavision sesgadadelarealidad,
excluyendo parte del mundo que lesrodea. De
ahi laimportancia, tantas veces sefialada, de que
los medi os de comunicaciénincluyan en suagenda
lamayor variedad de temas posiblesy con una
jerarquizacion proporcional a impacto o utilidad

real quetienen los hechos para
|as personas.

¢Quéutilidad oimpacto podrian
tener losreinadosdebellezaolos
chismes de fardndula para un
ciudadano corriente?
Probablemente ninguno, y sin
embargo, en reiteradas ocasiones
vemos como losnoticierosabren
con ellos su emision de mayor
audienciay como los periodicos
publican estasinformacionescomo
titular principal deportada.

La seleccion que hacen los
mediosde comunicacion sobrelos
temas que deciden publicar y su

impacto en la sociedad, es uno de los el ementos
quesesuelenrelacionar cone concepto decalidad
de la informacion, tal como lo expresan los
creadoresdd proyecto Grade the news, queanaiza
los medios de la Bahia de San Francisco. En

documento“ Sietecriteriosbasicos

sobrelacalidad del periodismo”

(2005), sefidanlosiguiente:
El propésito del periodismo,
Segun codigoséticoscomoel
de la Sociedad de
PeriodistasProfesionales, es
ayudar a lectores y a
espectadores acomprender
lascausasy consecuenciasde
los acontecimientosquelos
afectan. Con excepciones
ocasionales, |os asuntos de
base (incluyen casi todo
menosd chismedefarandula,
losdeportesy aquello quees
puramente de interés

humano), avanzan en este propdsito més
periféricos (temas de
entretenimiento). Incluso s muchosestan
interesados en saber quién gana en el
concurso «American ldol», es menos
probable que este hecho afectelacalidad
de nuestras vidas alargo plazo que la
crisisdd presupuesto de Estado, €l curso
de la Guerra de Irak o la decision de

que los

Las personas
acaban por hablar
sobre aquellos te-
mas que los medios
de comunicacién
reiteradamente ex-
ponen y terminan
por pensar lo que
los medios influ-
yentes desean que
piensen

El proposito del
periodismo, segun
codigos éticos como
el de la Sociedad de
Periodistas Profe-
sionales, es ayudar
a lectores y a espec-
tadores a compren-
der las causas y
consecuencias de
los acontecimientos
que los afectan.

recortar |os profesores en la escuelay
agrandar el tamarfio delasclases.

Laequidad informativaes concebidaentonces
como la capacidad del medio para otorgar a
cada tema un espacio proporcional a su
importancia en términos de utilidad social o

impacto. Laideanoesexcluir las
informacionesdeentretenimiento
delosmedios, snodarlessujusta
ubicacion y proporcion.
McCombs (2004) indica el
peligro de que las empresas
informativastraten defidelizar al
publico a través del
entretenimiento: “Lasaudiencias
delosmediosinformativosenlas
sociedades democréticas desean
unainformacionreevanteparasus
vidas como ciudadanos. En la
ruidosay florecienteconfusiénde
las comunicaciones que
bombardean al publico, la

curiosidad creaaudienciasefimeras’.
Martinez Albertos (1988: 406) sefiala al
respecto que:
El principal efecto atribuible a la
agenda-setting es que delimita

rigurosamente el campo de
contenidos informativos,
procede alatriangulacion
de la realidad histérica
accesible acadaperiédico
y alaparcelaciéndel campo
de lo noticiable. Los
periédicosy periodistasno
solo periodificanlaredidad
-es decir, la ordenan, la
jerarquizan y explican
cuéles son los vinculos y
canalescomunicantesentre
losdiferentes elementosdel
mundo objetivo-, sino que
ademas descartan por
exclusionlaposibilidad de

gue haya otros elementos fuerade la
agendaalos quevalgalapena prestar
atencion, excepto en situaciones
verdaderamente extraordinarias e
imprevisibles.

Como se observa, ladecision de cadamedio
sobre el contenido de su agendatematicano es
unaoperacion inocente. Hay temas que entran
con muchafacilidad aformar parte delaagenda
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(politicos, econdémicos y otros similares que
contribuyen afortalecer laimagen democrético
institucional del pais). En cambio, temas
relacionados con sectores sociales marginaleso
grupos politicos minoritarios, suelen tener serias
dificultades paraencontrar espacio enlaagenda
medidtica

L o mismo sucede con los protagonistasdela
informacion. En general, los miembros del
gobiernoy delos sectores de poder (econémico,
politico o social), tienen més oportunidades de
ser tomados en cuentacomo fuentesy los hechos
en los cuales se ven envueltos como
protagonistas, encuentran resonancia en los
medi os de comunicacion, apelando auno delos
valores noticia mas antiguos y vigentes: la
relevanciapersonal.

Los resultados que se
presentan a continuaci én sobre
la equidad informativa en los
medios de comunicacion
colombianos (prensa vy
television), forman parte de una
investigacion més extensa que
indaga sobre |la calidad de la
informacion periodistica que
publican la prensa y los
noticieros de television
colombianos de mayor prestigio,
y quefuerealizadasiguiendo €l
método Valor Agregado
Periodistico, creado por la
Universidad Catdlicade Chile
(VAP-UC).

En el modelo VAP-UC, la equidad
informativa se mide a partir de la diversidad
tematica de la pauta y la identificacion de
protagonistas y antagonistas de los hechos.
Segun lo sefiala el equipo deinvestigadores de
la Escuela de Periodismo de la Universidad
Catolica de Chile, “ello considera la
identificacion delos hechos noticiables— o cual
incluyeel gjercicio deunrol fiscalizador delos
poderes publicos—, la jerarquizacion de las
noticiasy laasignacion de sentido”.

2. Método

Serealiz6 un trabajo de analisis de contenido
consi stente en fichar informaciones publicadas o
emitidaspor |os medios seleccionados durantelos
meses de agosto anoviembre de 2006, de acuerdo
con unapautade andlisispreviamente establecida.
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Se realiz6 un
trabajo de analisis
de contenido con-
sistente en fichar
informaciones pu-
blicadas o emiti-
das por los medios
seleccionados de
acuerdo con una
pauta de anali-
sis previamente
establecida.

Launidad deandlisisdel estudio fueron lasnotas
periodisticas, entendiendo por esto, en el caso de
la prensa escrita, a una unidad de informacion
elaborada por el medio, compuesta por un titulo
(eventudmenteconsumarioy antetitulo), y € texto
ubicado bgjo dichotitulo. En el caso detelevision,
lanota es un conjunto de audio e imégenes que
desarrollan unainformaci on anunciadapor untexto
guelaencabezay que generdmenteesleido por €
conductor del noticiero. El lead equivaeasi d titular
delanotade prensaescritay sefidlael comienzode
unanuevanota Enlosdiariosseficharontodaslas
notas anunciadas en laprimerapaginadel diario,
independiente de la seccion en la cual se
desarrollaban, y las notas publicadas en las
secciones de politica nacional, y economiay
negocios. Ené caso delatelevison seconsideraron
las notas periodisticas publicadas
enlostitularesde cadaemision.

Parasdeccionar losmediosse
optd por una multiplicidad de
criterios, enlo fundamental que
éstos fueran de informacion
general (sedescartanlosmedios
especializados) y que estuvieran
orientados, aunque sea
parcialmente, alaséitessociales.
L osmedios sl eccionadosfueron:
El Tiempo, EI Colombiano
(prensa) y Noticiero Caracol y
Noticiero RCN (television), de
cada uno de los cuales se
andlizaron 14 edicionesdiferentes,
en el periodo de agosto a
noviembre de 2006.

Parael andlisisseutilizd e concepto de unidad
noticiosa, considerada como una narracion
informativa claramente delimitable en tiempo o
espacio, comprensible por si misma y
normal mente precedidapor untituloy lead con
un largo minimo de un parrafo o de 20 segundos.
Se consideran unidades noticiosas recuadrosy
noticias directamente rel acionadas, y las notas
gue en portada anuncian el desarrollo de la
informaci6n en péginasinteriores.

En lo que corresponde a los noticieros de
television, de RCN fueron analizadas 245
unidades noticiosas, distribuidas en 155 notas
periodisticas, y de Caracol se analizaron 223
unidades noticiosas, contenidas en 170 notas
periodisticas, publicadasenlaemisondelas7:00
p.m. (ubicacion AAA o demayor audiencia). La
muestra corresponde alas notas que se anuncian



en los titulares, ya que dan cuenta de la
informacién que el medio consideracon mayor
valor informativo o noticiabilidad.

Con respecto a los
periddicos, de ElI Tiempo se
analizaron 680 unidades
noticiosas, correspondientes a
407 notas periodisticas, y de El
Colombiano fueron analizadas
745 unidades noticiosas,
distribuidas en 423 notas
periodisticas.

3. Diversidad tematica

Lapautainformativaesta constituida por los
hechos que alcanzan lanoticiabilidad necesaria
para ser publicados por los medios de
comunicacion que, como yase dijo antes, debe
ser lo mésvariadaposible paraquelosreceptores
obtengan unavision cercanaalarealidad social,
quesolollegaaellosatravésdelos medios.

Laplaneacion de cudestemasdebenincluirsey
cudesobviarse, depende de un sistemacal culado
con previadisposicion enlamayoriadelosmedios
measivas de comunicacion.

Tal comolo afirmaUrabayén (1993: 73-74),
existenali valvulasde control (especiede centros
decisorios) paralacorrienteinformativa, entrelos
gue se cuentan los censores estatales y los
gatekeeper o seleccionadores de informacion
(periodistas, editores, jefes de redaccion). Ante
ello, explicaMar de Fontcuberta (1993: 53), cada
medio intenta persuadir de queloscontenidosque
of rece son |os mas adecuados paralosintereses

Para lograr la
equidad, las noticias
deberian tematizar
los problemas, inte-
reses y necesidades
de los ciudadanos

delaaudiencia, y el temario se construye con
base en sus objetivos primarios: el econémicoy
el ideol ogico.

Pero, paralograr laequidad,
las noticias deberian tematizar
los problemas, intereses y
necesi dades de | os ciudadanos,
esclaro que no siempre ocurre
asi porquelaevidenciademuestra
gue en lamayoria de |los casos
sedaprioridad alostemas que
tienen que ver con los campos
deinterésdel medio, loscuales
frecuentemente corresponden a la politica,
nacional o internacional y laeconomia, y temas
mas cercanos a la problemética real de la
sociedad como lasalud, laeducacion, lavivienda
y el medio ambiente serelegan alas paginas o
secciones menos destacadas.

Surge entonces la pregunta: ¢saben
realmente los medios qué eslo que leinteresa
0 necesitalaaudiencia, o simplemente estan
actuando para satisfacer sus propios intereses
econdmicosy de poder?

Esimportante tener en cuentaque paramuchos
estudiosos del fenébmeno delacomunicacion, la
genteledalaimportanciaalos acontecimientos
segun larelevanciaqueledanlosmedios' segin
esto, “los medios establ ecen unaagendade temas
de suinterésde acuerdo con susinterpretaciones
delo queesnoticioso y segun aquello que, se
supone, quiere saber la gente. Los asuntos que
reciban més atencion de los medios seran
cons deradoscomo losmasimportantes; laopinion
publicaseocuparadeellos’ (Sanchez, 2004).

Tahla 1. Siete principales temdbticas segin uhicackin en el noticlers (ROCN)
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Tabla 2, Siete principales temdticas segin ubicacidn en el noticiers (Caracol)
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Tabla 3. Siete principales temuiticas segin ublcacion de la noticia en portada (El Tiempao)
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Tahla 4. Siete principales tematicas seglin ubicacion de la noticia en portada (El Colombiano)
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4. Presenciade protagonistayantagonista

Otro indicador de la equidad de la pauta
informativaeslapresenciade protagonistay
de antagonista. L os protagonistas pueden ser
personas, fendmenos o procesos que realizan
laaccion narrada. Por ejemplo, laslluviasen
una noticia sobre el invierno, pueden actuar
como protagonista. En cuanto alos antagonistas,
se definen como los obstaculos que dificultanla
solucion del problema y/o quién o qué los
origina. Lavariablerelativaalaidentificacion
del problema/protagonista, de acuerdo con el
instructivo VAP, serefiere acoémo se abordael
hecho desde el problema (no del tema) y se
identificaal protagonistadesde |aperspectiva
dequien narra.

El periodista colombiano Javier Dario
Restrepo (2005) propone un periodismo de lo
posible, paraaludir alatareade sefialar caminos
de solucion alos problemas que aquejan ala
sociedad. Pensamos que laidentificacion delos
obstacul os/antagonistas, permite encontrar el
punto de partida para establecer estas
soluciones, asi que resultamuy importante que
se evidencien en las notas periodisticas.

El estudio realizado revelael interés por parte
delos medios de comunicacién por identificar el
problemao protagonistadel oshechos. Sinembargo,
espocalatendenciaaencontrar los obstéculoso
antagonistas de los hechos, o cual dgja cerrada
también laposibilidad de plantear soluciones, pues
éstas parten de superar losobstéculosy paraello,
hay queidentificarlosprimero.

Grafica 1. Identificacion del protagonista
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L os protagonistas personificables en Caracol
(80 en total), corresponden por igual a
personajes del Gobierno, politicoso funcionarios
de entidades publicas, ya sean nacionales o
internacionales, (22 casos) y a personas del
comun (22 casos), seguidos por deportistas (19)
y artistas (16). Algo similar ocurre con RCN,
en el cual se registran 129 protagonistas
personificados, delos cual es 46 son personas
del comun, 34 ocupan cargos en el gobierno o
eningtituciones de caracter oficial en Colombia
u otros paises, 27 son deportistasy 22, artistas.

De los protagonistas personificados, en El
Colombiano (142) lamayoria corresponden a
personajesdel gobierno olapoalitica, tanto anivel
nacional comointernacional (61 casos), seguidos
por las personas del comun (46), los deportistas
(17), empresarios (10), artistasy personasdela
farandula (6) y expertos (2). En cuanto a El
Tiempo, se contabilizaron 151 protagonistas
personificados, de los cuales la mayoria son
también personajes del gobierno o la politica
como en el otro periédico analizado (80),
seguidos por laspersonasdel comun (39), artistas
y personas de farandula (15), empresarios (9),
deportistas (7) y expertos (1).

Como se puede observar, e manejo en ambos
periodicos es similar y se prefiere como
protagonistas alos personaj es rel acionados con

la politica, aunque es mucho més notoria la
desigualdad de oportunidades que tiene la
comunidad de aparecer como protagonistaen El
Tiempo que en El Colombiano.

5. Elnivel de acceso a las fuentes

El acceso da cuenta de |laforma en que el
periodista habuscado |os datos que sustentan
su nota periodisticaparainformar alaopinion
publicay se mide através delasfuentesdela
noticia. Cuantas personas o documentos son
citados, si son andnimos o no identificados, si
participan |os expertos en |os asuntos tratados
en cada nota, y cuantas veces se citan; éstas
son lasvariables analizadas en este &mbito.

McQuail (1988: 233) distinguetresniveles
en el andlisisdeladiversidad delasfuentes: el
primer nivel esel de lasociedad como fuente
(individuos, instituciones y agendas
probleméticas de |la sociedad, que producen
noticiasy comentarios sobre las mismas), en el
segundo nivel se encuentran |os comunicadores
originales, esdecir, aquellosactores sociaesque
pretenden llegar alas audiencias con sumensgje,
y en un tercer nivel, los contactos de los
periodistas, voceros oficiales, agencias de
noticias, que son buscados por €l periodistapara
gue suministren informacion.

Grafica 3, Tipos de fuentes utilizadas
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La gran mayoria de la informacién que
publican |os medios de comunicacién analizados,
se sustenta en fuentes personal es, que dan sus
opiniones o testimonios al periodista. Esta
préactica puede verse desde dos posiciones
encontradas: por una parte, resultaloable que
el periodistabusgue fuentes de primera mano
para reafirmar o que informa, pero por otro
lado, las opiniones de las personas son poco
verificables, conlo cual lanotaperiodisticaqueda
fundadaen la percepcion de una persona, que
puede estar equivocada o mentir. De ahi la
necesidad delaverificaciony contrastacion de
lo quedicen lasfuentes.

Las fuentes personales tienen, por su parte,
diversasposicioneseintereses, distintospuntosde
vista cargados de subjetividad, y por tanto, su
manej o debe ser cuidadoso y equilibrado. Por su
multiplicidad, requieren unaclasificacion parasu
estudio. Asi pues, fueron agrupadas en
gubernamentales, oficiales publicas y privadas,

expertas, tesimonidesy andnimas. Etadasficacion
delasfuentes, segin afirman MariaTeresaTeramo
y LidiaDeLaTorre(2004: 78), “ permiteevauar la
diversidad del reporteo, larepresentatividad social
delasmismasy laequidad de lasinformaciones
difundidaspor e medio”.

John Solosky (1989: 69) afirma que la
excesivadependenciade fuentesoficialestiende
alegitimar laestructurade poder en la sociedad
y, enocasionesterminaen laparcializacion dela
informacion y la desinformacién. De ahi la
necesidad de que siempre exista contraste de
fuentes, diversidad de posicionesy miradas al
hecho, verificacion delainformacion.

En este sentido, se evidencia una fuerte
dependencia de fuentes institucionales:
gubernamentales, oficiales publicas y oficiales
privadas, lo cual contribuye alegitimar el poder
ingtituciond, relegando laparticipacion ciudadanaa
un segundo plano. Esrecurrente que estasfuentes
sean ademéslas protagonistasdel hecho noticioso.

Gerdfica 4, Tipo de fuentes personales utilizadas
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cuatro medios analizados, no sefundamentan en
ningunafuente, conlo cua seponeenentredichola
credibilidad del medio. Estas notas corresponden
generalmente a las noticias mas brevesy dejan

B Gubernamentales

B Oficiales poblicas
DO ficiales privadas
O Testimoniales

B Experios

B Mo slentfesdas

El Colombiano

grandesdudas sobrelaveracidad delainformacion.

Losmediosintentan evitar el uso defuentesno
identificadas, es decir, de aguellas personas de
quienesno semencionael nombreen el textoo se
cambiaparamantener suidentidad reservada, |o
cual es una préctica positiva en términos de
credibilidad.

6. Conclusiones

End casodelosnaticierosdetdevison, resulta
preocupanted desequilibrio delapautainformativa,
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enlo gqueserefierea nimero de notasy espacio
gue se dedica atemas de entretenimiento como
los deportes o la farandula, que pese a estar
ubicados en el tercer y cuarto bloques de
informacion, corresponden amas del 20% delas
notas periodisticasque seanuncian entitulares. En
ambos noticieros analizados| os deportes ocupan

periodicosy en el primer bloqueinformativo de
losnoticieros.

En cuanto a la personificacion de los
protagonistas de la nota periodistica, resulta
interesante observar € predominio deprotagonistas
del gobierno o lapolitica, sobretodoenlo quese
refierealaprensa, mientras que las personas del

el primer puesto en cuanto a
teméticas mas recurrentes. Lo
anterior revela que, pese a que
tratan de dar cabida a una gran
variedad detemas, losnoticieros
de television se han
“egpectacularizado’, deformaque
terminan convirtiendo en
entretenimiento lo que deberiaser
informacion seria. Un estudio
sobre la credibilidad de los
noticieros se hariaurgente para
observar de qué manera esta
politicainformativahaafectadola
percepcion de las audiencias
sobrelosmediosinformativos.

La equidad informativa es
mucho méasvisbleentérminosde
diversidad temética en los
periodicos, pero los temas de
caracter social no encuentran el
suficienteinteréspor partedeestos
medios como pararecibir amplio
despliegue 0 ser muy destacados.
Aunque se publiquen en gran
nimero, seria necesario medir
también el espacio que se les
otorgaenrelacion conlasuperficie
informativaimpresatota y andizar
en qué lugar de la paginase les
ubica, con el fin de establecer s
real mentetienenimportanciapara
el medio 0 son consideradoscomo
temasde“relleno”?.

Es de resaltar que una gran

Resulta preocu-
pante el desequili-
brio de la pauta in-
formativa, en lo
gue se refiere al nu-
mero de notas y
espacio que se
dedica a temas de
entretenimiento
como los deportes
o la farandula

La fidelizacion de
los consumidores de
medios, se logra
dandoles temas que
realmente les im-
porten, aquellos que
les resulten impres-
cindibles, y dando-
les también caras
diferentes de la rea-
lidad y no sélo la vi-
sion de las élites de
poder, con las cua-
les la mayoria no se
identifica.

comun, que representan a los
sectoressociales, gparecenenun
segundo plano. Esto reafirmala
idea de inequidad de la
informacién en términos de
participacion ciudadana y
confirma la prominencia del
personaje como un criterio de
seleccion delainformacién que
publican losmedios.

Por otra parte, se observauna
pogitivaintencion delosmediospor
identificar d problemao protagonisa
deloshechos, yaseaunapersonao
un fendmeno abstracto como
podrianser laslluviasod petrdleo,
pues esto ayuda a espectador a
entender 1o que ocurre. Sin
embargo, es poco el interés
demostrado, tanto en prensacomo
en television, por encontrar 1os
obstaculos o antagonistas de los
hechos locud dgaceradatambién
laposihilidad deplantear soluciones,
pues estas parten de superar 1os
obstaculos y para ello, hay que
identificarlosprimero.

Los resultados de esta
investigacion nosllevantambiéna
pensar en larelacion que existe
entrelo que ofrecenlosmediosy
lo quelagentedemandadeellos.
Optar por  entretenimiento como
gancho paraatrapar audiencias,
puede ser unaférmulaequivocada

cantidad de temas de importanciasocial, como
laeducacion, e medio ambiente, lavivienda y la
iglesia, son ignorados por los medios de
comunicacion, gue casi nuncalos mencionan en
portada o en titulares, relegandol os alos espacios
menos destacados. En general, los medios de
comunicacion colombianos dan prelacion alos
temas tradicionalmente considerados como
“duros”, especial mente los relacionados con la
politica, laeconomia, € gobiernoy losdejusticia
y policia, que son ubicados en laportadade los
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S sepiensaentérminosdelo queesindispensable
y 1o que no. Aquella informacion que afecta
directamentelosinteresesde unapersonaserala
guelehagaconvertirseen un consumidor demedios,
porque necesitard orientaci dn acercade esetema.

Lafidelizacion delosconsumidoresdemedios,
se logra dandoles temas que realmente les
importen, aguellosquelesresultenimprescindibles,
y dandolestambién carasdiferentesdelarealidad
y no sololavision delasélites de poder, con las
cualeslamayoriano seidentifica. Asi pues, los



medi os deben repensar sus criterios de seleccion
de la pauta informativa para ser realmente

equitativosy también, paraganar audiencias. :
f
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Notas

1McQuail , Windahl y MacCombs son algunosdelos mas
reconocidos partidarios de este planteamiento.

2 En una investigacion sobre las teméticas de interés
para la prensa de referencia de Espafia y Colombia,
utilizamos con buenos resultados el indice de Atencion
creado por el profesor Richard Budd. Se pueden
consultar los resultados obtenidosy el método utilizado
en: Gutiérrez Coba, Liliana. “Temas de interés paralos
periodicos de prestigio. El caso de El Paisy El
Espectador», Zer, nm.10, junio 2001.
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