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Resumen

El presente estudio se realizo a partir de los 2 diarios con mayor trayectoria en Colombia: EI Tiempo y
El Espectador, con el propoésito de describir la posicion editorial que asumié la prensa digital
colombiana frente a la Economia naranja durante la campafia presidencial de lvan Duque 2017-2018,
identificando inicialmente la relacion que existe entre la linea editorial y su tendencia ideoldgica,
politico y econdmica, a su vez, estableciendo cuales son los principios de la Economia Naranja y su
relacién con los medios de comunicacion, para finalmente demostrar la tendencia en torno a la
Economia Naranja de los periodicos EIl Tiempo y EI Espectador en periodos de contienda electoral.
Tedricamente esta investigacion se sustentd principalmente en los aportes de McQuail (2000) respecto a
la teoria de la comunicacién de masas e interés publico, Sanchez-Tabernero (2006) con su vision de la
gestion de los medios que invita a un nuevo debate de concentracion econdmica, asi como, Howkins
(2001) quien es el precursor de la economia creativa y Dugue & Buitrago (2013) quienes adoptan el
modelo y lo desarrollan finalmente en la Ley naranja. La poblacion estuvo conformada por 15 noticias
del diario El Espectador y 55 del diario EI Tiempo referentes a la Economia Naranja publicadas en los
afios 2017/2018; y de acuerdo con determinadas caracteristicas se aplico el analisis de contenido a 5
noticias del diario El Espectador y 21 noticias diario el Tiempo. Los resultados arrojaron que existe un
vinculo entre los duefios de los medios y los intereses econdmicos de estos, asi, los medios reflejan
indirectamente una posicién parcializada o desbalanceada ante determinados temas politicos-
econoémicos.

Palabras clave: tendencia editorial, grupos de poder, economia creativa, analisis de

contenido
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Abstract
The present study was conducted from the 2 newspapers with the longest history in Colombia: “El
Tiempo” and “El Espectador”, with the purpose of describing the editorial position that assumed the
Colombian digital press in regards to the Orange Economy during the president’s campaign of Ivan
Duque 2017-2018, initially identifying the relationship that exists between the editorial line and its
ideological, political and economical tendency, moreover, establishing which principles of the Orange
Economy and its relationship with the media, to finally demonstrate the tendency around the Orange
Economy of the newspapers “El Tiempo” and “El Espectador” during electoral contest. Theoretically,
this research was based mainly on the contributions of McQuail (2000) regarding the theory of mass
communication and public interest, Sanchez-Tabernero (2006) with his vision of media management
that invites a new debate of economic concentration, as well as Howkins (2001) who is the precursor of
the creative economy and Duque & Buitrago (2013) who adopt the model and finally develop it in the
Orange Law. The population was made up of 15 news items from the newspaper “El Espectador” and 55
from the newspaper “El Tiempo” referring to the Orange Economy published in the years 2017/2018;
According to certain characteristics, the content analysis was applied to 5 news items from the
newspaper “El Espectador” and 21 news items from the newspaper “El Tiempo”. The results showed
that there is a link between the owners of the media and their economic interests, thus, the media
indirectly reflect a biased or unbalanced position in the face of certain political-economic issues.

KeyWords: editorial tendency, power groups, creative economy, content analysis
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Introduccion

Este trabajo investigativo se concibe en la necesidad y curiosidad por descubrir lo que sucede en los
medios de comunicacion en medio de épocas electorales, especificamente en las jornadas celebradas en
el afio 2018 con el entonces candidato Ivan Duque y su discurso abanderado: la Economia Naranja (a
partir de ahora EN).

Los diarios que se tomaron para el estudio son de gran trayectoria reconocida dada su antigiiedad,
sin embargo, en esta ocasion se tomaron las versiones digitales para el respectivo rastreo de noticias y
posterior contraste con la informacién académica, y cientifica recopilada.

Si bien ya se han realizados numerosos estudios enfocados en el analisis de contenidos, en esta
oportunidad se aplico a versiones web de medios tradicionales, con elementos no solo graficos sino
multimediales y para un periodo de tiempo que se distingue por la competencia mediatica.

Esta investigacion busca descubrir la posicion editorial de 2 actores principales de la prensa digital,
pero para lograrlo antes deben esclarecerse unos términos especificos referentes a la EN o Economia
creativa, también los contenidos que se comparten, de qué forma y con qué frecuencia para demostrar
que efectivamente existe una tendencia y que hace uso de tematicas que impulsen sus propios intereses.

A continuacion, en el primer capitulo se plantea cuél es el problema detectado y un recorrido desde
sus posibles inicios. Acto seguido se presentaran los datos recopilados referentes a estudios previos que
comparten lineas de interés con este trabajo. Luego el marco metodoldgico de la investigacion y por

altimo los resultados y respectivas conclusiones.
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Capitulo 1: Aproximacion al problema

1.1 Planteamiento del problema

Hablar de politica no debe limitarse a instituciones de caracter gubernamental, porque tiene tanta
historia como los principios y desarrollo de la humanidad. Teniendo en cuenta eso, vale recordar lo que
se registra en la modernidad, como la primera campafia politica entre los afios 1876 y 1880 en Reino
unido por William Gladston, primer ministro britanico, ejercicio electoral también denominado
Midlothian, por ciudad escocesa. Durante ese periodo se compartian discursos en publico de distintas
duraciones, en los cuales se tocaban diversos temas referentes a politica

Es a partir de este suceso historico que se les reconocen como campafias presidenciales, a la serie de
eventos y acciones que refuerzan las intenciones de los candidatos y sus partidos, intentando asi ganar
adeptos y aprobacion de los ciudadanos a través de una competencia de discursos, acciones y
probabilidades de hechos u obras completadas en el periodo que se disputa, en las cuales llegaban al
publico a través de los medios de comunicacion.

Hay todo un proceso en el cual confluyen factores que determinarian la relacion entre el candidato a
la presidencia y la poblacion como audiencia, puesta a escuchar propuestas y actuar de acuerdo a sus
intereses individuales y comunitarios. Sin embargo, podria esa ser la parte utopica del asunto teniendo
en cuenta que si bien gran parte de la poblacion actia/vota en forma consciente de acuerdo a su
experiencia, no ocurre asi con todos los casos.

Hoy por hoy son muchos los motivos que influyen o determinan una intencion de voto, desde las
necesidades, la corrupcion, hasta la esperanza de mejorar las condiciones actuales de un pais y la
busqueda un futuro méas prometedor.

De modo que es importante para los candidatos, establecer cuales son las vias mas seguras para
conseguir la aprobacion de un grupo de personas, y eso implicaria ponerse al margen de la poblacion y

acotar sus propuestas de gobierno a lo que el pueblo demanda y/o mas necesita.
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Para eso en ocasiones los candidatos se limitan a exponer a través de prensa, radio, television y
plataformas digitales, sus esfuerzos competitivos, temas o situaciones relevantes para la poblacion en
ese momento electoral, tocando asi intima pero indirectamente las intenciones de voto de los
sufragantes. Esos esfuerzos organizados solo tienen una funcion y es influir en el proceso electoral,
alterando en el camino politicas o incluso ideologias sin importar la institucion.

El periodismo en Colombia por algo se destaca y es por su estrecho vinculo con la politica, la
literatura y el poder, vale preguntarse cual es la relacion entre ellos, si aparentemente no tiene sentido.
Anteriormente era comun que solo las familias mas poderosas y grandes fueran personas lo
suficientemente ilustradas gracias a su conocimiento del mundo, por tal razon tenian mayores
posibilidades de abrir un espacio a través del cual pudieran comunicar sus ideas a grandes masas.

Por lo general, se evidencia que los fundadores aparte de su conocimiento tenian espacio de
participacion en los asuntos politicos del pais por su formacion y su poder econdémico. Asi, los diarios se
conformaron como ese medio masivo a través del cual se facilitaba la difusién de posturas politicas
gracias a las destrezas literarias de cada uno.

De esta forma, se constituyeron diarios politicamente muy fuertes, ya sea por la participacion/apoyo
directo de algin miembro del diario en algunos grupos de poder politico-econémico, o por los apoyos
que recibieran de determinados partidos gracias a alianzas, consolidandose como fuentes de informacion
solida en el pais.

Hasta ahora, esa alianza entre la politica, el poder econémico y la prensa persiste, de hecho, ha
garantizado por mucho tiempo la supervivencia de dos de los periddicos méas importantes de Colombia:
El Tiempo y El Espectador.

Por un lado, se encuentra el diario EI Tiempo, que fue fundado en el afio 1911 por Alfonso Villegas
Restrepo, uno de los periddicos con mayor circulacion nacional tal como lo demostr6 un estudio general

de medios (EGM, 2015) revelando que tuvo 3.515. 548 lectores en todas sus plataformas, con un
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promedio de 969.713 lectores del periddico impreso. Actualmente su propietario es un grupo
empresarial liderado por Luis Carlos Sarmiento Angulo.

El diario El Espectador es igual un diario de circulacion nacional fundado por Fidel Cano Gutiérrez
en 1887, lo que lo convierte en el periddico mas antiguo de los vigentes en la actualidad. Desde 1997 la
mayoria accionaria del diario esta en manos del antiguo grupo Industrial Bavaria liderado por Julio
Mario Santodomingo, hoy empresa conocida como VALOREM.

En 1994 una encuesta realizada por el diario francés Le Monde arrojo que el diario EI Espectador
era considerado como uno de los mejores del mundo junto a The New York Times de Estados Unidos y
Financial Times del Reino Unido

Teniendo esta informacion, se reconoce la delgada linea, casi imperceptible que existe entre la
politica y la funcion informativa de los medios, y por lo tanto es necesario conocer de donde parte la
base politica-econdémica de los diarios para comprender sus lineas informativas.

Aunque el auge de las Tecnologias de la Informacion y comunicacidn han generado ecosistemas
comunicativos digitales, la prensa digital reproduce muchas de las caracteristicas de la prensa
tradicional, por ejemplo, la politica editorial, ya que los propietarios de los medios pertenecen a grupos
economicos intimamente relacionados con aspectos politicos. Tal situacién se visualiza en el entorno
digital, prueba de ello son los fendmenos ocurridos en las camparias politicas alrededor del mundo, pero
especificamente la preocupacion de este trabajo se enfoca durante la campafia de Ivan Duque, tomando

en cuenta la EN, que represento su discurso principal en el momento.

1.1.1 Formulacién del problema
En ese orden de ideas, la investigacion se plantea responder el siguiente interrogante: ¢Qué posicién
editorial asumid la prensa digital colombiana respecto a la economia naranja, durante la campafa

presidencial de Ivan Duque 2017-2018?
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1.1.2 Hipotesis
La prensa digital colombiana asumio una posicion parcializada frente a la economia naranja como

propuesta de valor de la camparfia presidencial de lvan Duque 2017-2018.

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo general
- Describir la posicién editorial que asumio la prensa digital colombiana frente a la
Economia naranja durante la campafia presidencial de Ivan Duque 2017-2018
1.2.2 Objetivos especificos
- Identificar la relacion que existe entre la linea editorial de los periédicos y su tendencia
ideoldgica, politico y econémica.
- Establecer los principios de la Economia Naranja y su relacion con los medios de
comunicacion
- Demostrar la tendencia en torno a la Economia Naranja de los periodicos EI Tiempo y

El Espectador

1.3 Justificacion

La importancia de realizar una investigacion relacionada con la identificacion de una postura
editorial, tendencias y/o preferencias frente a la informacion que se divulga de un suceso 0 momento
politico especifico, corresponde a que esta es la opcion mas viable para identificar y demostrar con
mayor exactitud como es el proceso de comunicacion politica que se evidencia en los entornos digitales
de los diarios escogidos para el estudio.

Desde el punto de vista comunicacional este estudio cobra relevancia porque aportard, a partir del

analisis de contenido, informacion puntual que contribuya a la consolidacion de esta técnica como via
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para la construccion y validacion de nuevo conocimiento con el uso sistematico de fichas de medicién
como herramienta metodoldgica para conocer las tendencias o preferencias de publicacion de los medios
digitales.

Asimismo, el impacto social es relevante considerando que se trabajara con base en la demostracion
de unas practicas que en gran medida pueden influir en la decision de voto final de los ciudadanos, es
decir, existen unas pautas a la hora de publicar noticias en los medios que podrian imponer una
ideologia, con la intencionalidad de que las personas respondan a esos estimulos a través de la
reproduccion de la informacion, que prevalezca en el tiempo y efectivamente tenga un resultado en su
intencion de voto.

De la misma forma, el impacto tecnoldgico de este trabajo investigativo es la demostracion de la
posibilidad que existe de buscar respuestas, indagar y medir las tendencias politicas que subyacen en los
discursos periodisticos de la prensa digital.

De acuerdo a lo anterior, el alcance tedrico - metodoldgico de esta investigacion se enfoca en la
posibilidad de implementar la técnica con el instrumento elaborado en diversas disciplinas académicas o
cientificas, ya que para la creacién de la ficha de medicion se acudio a estudios realizados para prensa
tradicional en décadas anteriores, pero para efectos de este trabajo se retinen varias posturas y
propuestas que se adaptan a la recoleccion de informacion a través de una matriz para contenido digital,
tomando en cuenta las diferentes teorias, postulados o contribuciones que si bien se desarrollaron
inicialmente para la prensa tradicional, en este trabajo se analizan en conjunto con aportes mas recientes
para interpretar la prensa digital.

Esta revision tedrica abarca la determinacion de relaciones entre los diferentes aportes de los
autores para sustentar las interpretaciones mas acertadas para este caso, a fin de documentar la

participacion implicita de la prensa en la intencionalidad del voto de la poblacion.



ECONOMIA NARANJA Y PRENSA DIGITAL 18

Se aspira que los resultados de este trabajo visibilicen la situacion que vive un pais como Colombia
que, cada 4 afios pasa por periodos electorales y quizas de esta manera exista la posibilidad de
desarrollar estos con imparcialidad o regulacion al respecto, de esta manera podria ajustarse un poco

mas la balanza hacia las intensiones de voto con consciencia, conocimiento y responsabilidad del hecho.

1.4 Delimitacion de la investigacion

Espacial y Poblacional: Portales web de los periddicos EI Tiempo y El Espectador.

Veintidos (22) noticias del diario EI Espectador y cincuenta y cinco (55) del diario El Tiempo en las que
se refieran a la EN publicadas en los afios 2017/2018

Temporal: La investigacion se desarroll6 en el periodo comprendido entre mayo de 2020
y octubre del 2021.

Tematica: La investigacion se inscribe en la linea institucional Neurociencia cognitiva y salud
mental, especificamente en la sub linea: Relaciones - Estado, Democracia y Ciudadania, que se enmarca
en el estudio las estrategias comunicacionales utilizada por los partidos politicos, en este caso de los
periddicos El Tiempo y El Espectador para influir en la toma de decisiones electorales de la ciudadania.
Desde el punto de vista tedrico este estudio se sustenta en los aportes de McQuail (2000), Sanchez-

Tabernero (2006), Howkins (2001) y Duque & Buitrago (2013).
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Capitulo 2: Marco Tedrico

Los medios se han tenido que adaptar por el interminable proceso evolutivo de la tecnologia, en el
cual se observan los cambios drasticos a los que se han sometido ellos con tal de sobrevivir y seguir
vigentes en el auge y permanente avance de la virtualidad. De alguna manera el internet ha cambiado la
cultura de consumo y por supuesto lo que se distribuye a traves de el.

El rastreo documental permitid incorporar estudios que se han realizado en el &mbito nacional e
internacional, investigaciones en las cuales se logra relacionar sus objetos de estudio con las variables y
dimensiones que componen el presente trabajo de investigacion.

2.1 Antecedentes de la investigacion

La siguiente recopilacion tiene como objetivo presentar un acercamiento a la informacion
desarrollada anteriormente y detectar los aportes relevantes para sustentar y orientar el presente
trabajo.

Un primer trabajo corresponde a Arrueta (2015), quien investigd “La linea editorial como
estrategia de demarcacion de zonas periodisticas”. Esta es una investigacion constituida por unas
definiciones conceptuales y un estudio de caso.

La unidad de anélisis del estudio fue el diario Pregon, fundado en la provincia de Jujuy,
Argentina en 1956 y la unidad de observacion estuvo constituida por periodistas del medio. Las
técnicas de recoleccion de informacion utilizadas fueron las entrevistas en profundidad y la
observacion participante. Este articulo tuvo como objetivo analizar y caracterizar el proceso de
constitucion de la linea editorial de un medio grafico conservador de una zona especifica en
Argentina y cdmo a través de ella se demarcaron las zonas periodisticas con el propdésito de tematizar
hechos de relevancia publica.

Este trabajo investigativo definio a la linea editorial como un “Lugar desde donde el medio de

comunicacion construye realidad social. Son aquellas coordenadas espacio - temporales e
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ideologicas-profesionales desde donde se intenta dar sentido a los mecanismos de inclusion,
exclusion, jerarquizacion y tematizacion” (Arrueta, 2015, p. 200), lo que permite que los medios
organicen sus practicas de acuerdo a ese espacio que es comun pero a la vez es autbnomo.

Los resultaron arrojaron que la linea editorial al constituirse se vincula con restricciones de
caracter inter-intra institucional. En ese orden de ideas dichas restricciones son las que determinan la
matriz de publicacion de la empresa periodistica y cuales campos son permitidos o restringidos del
ejercicio periodistico.

En esa delimitacion se evidencio que el diario trabaja en funcion de valores que estan vinculados
con el espacio y poder simbdlico, es decir, se identifican areas en las que haya conflictos y tensiones
para que esto no afecte los intereses del diario como empresa periodistica.

Se entiende en este caso que la linea editorial es usada como una estrategia para delimitar zonas
periodisticas, regulando en si misma la visibilidad o invisibilidad de temas y/o sucesos, que son
contenido periodistico y de dominio publico.

Finalmente, el autor expone unos valores editoriales que son invisibles, pero se manifiestan en la sala
de redaccion del medio.

1. La posibilidad de lucro del medio hace que los periodistas elaboren la agenda
informativa, partiendo de los intereses del diario y no exclusivamente le interés de los
lectores.

2. Actor politico: en el medio se construyen los escenarios de actualidad partiendo de
quienes son aliados o no del director del diario. Aqui la empresa no deja su requerimiento
periodistico, pero asignan, enfatizan o mitigan los espacios de opinién, de acuerdo con
los compromisos politicos. (Arrueta, 2015, p. 205).

Gracias a este estudio se evidencia como es el funcionamiento dentro de los medios, desde que

llega el acontecimiento, se escribe sobre este y finalmente se difunde al publico.
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Un segundo aporte corresponde a Rodelo y Muiiiz (2016) “La orientacion politica del periddico
y su influencia en la presencia de encuadres y asuntos dentro de las noticias. Estudios sobre el
mensaje periodistico”, articulo apoyado en el andlisis de contenido de la cobertura periodistica de la
Iniciativa Mérida en México. La muestra se confirmé por 756 notas publicadas entre marzo de 2007
y junio de 2008. Luego, los encuadres fueron identificados mediante un analisis de conglomerados
jeréarquico.

Este estudio exploro la funcion de la variable de la orientacion politica en los contenidos
periodisticos a traves de la comparacion de la prominencia del asunto, los elementos de los encuadres
y los encuadres realizados de la Iniciativa Mérida en tres periddicos mexicanos similares: El
Universal, La Jornada y Reforma; en cuanto a prestigio, circulacién y ubicacion en Ciudad de
México, pero diferentes respecto a la orientacion politica.

El trabajo investigativo ratific que la orientacion politica de los medios impresos estudiados es
un factor importante al establecer los encuadres en notas periodisticas, especialmente si esos
encuadres cuentan con juicios de valor sobre el tema del que se habla. Aun asi, aungque puede ser un
factor relevante, también puede no ser determinante de los elementos del encuadre. El estudio del
tratamiento y la prominencia de determinadas noticias en periodicos de diferentes orientaciones
politicas, resultan en diferencias significativas que se atribuyen explicitamente a una posicion politica
del medio.

De forma similar, continuando en el contexto internacional se tuvo en consideracion el trabajo
“La imagen de los candidatos en las elecciones presidenciales de Estados Unidos en ‘prensa’ digital
espafiola” de C de las Heras Pedrosa et al. (2017), en el cual se aplicé la técnica del anélisis de
contenido, analizando un total de 817 noticias de los diarios mas leidos en sus ediciones digitales.

Para ello se escogieron 448 del diario El Pais Espafia y 369 del diario ABC Espafia, entre el 1 de
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junio y el 8 de noviembre de 2016. El rastreo de noticias se baso en las palabras claves “Trump” y
“Clinton” en el titular o en el subtitulo.

Esta investigacion contd con dos objetivos principales. EI primero consistia en profundizar en la
informacidn y conocer ademas el tratamiento que la prensa otorgaba al fendmeno analizado. En
segundo lugar, se considerd importante analizar el valor de los simbolos alrededor de la
comunicacion en la etapa electoral de la camparia presidencial del afio 2016.

Los resultados de la investigacion arrojaron que el tipo de titular predominante durante la
campana fue el informativo, que el candidato que mas titulares protagonizo6 fue Trump, ademas que
el tratamiento de las noticias en ambos medios se posiciona en contra de este. En suma, los autores
concluyeron que los medios son un elemento clave en la construccion de la imagen de los candidatos.

De esta manera y para efectos de la presente investigacion los resultados exponen claramente la
forma en la que los medios a través del entorno digital manejan la informacion, otorgandole valor y
significado en medio de contiendas politicas.

Ademas, al compartir la técnica metodoldgica se confirma que este método es eficiente para
concluir posteriormente que la percepcion (por parte de la audiencia) de un candidato bien puede ser
influenciada por el consumo de la informacion politica compartido por los medios estudiados

Otra investigacion que arroja informacidn relevante para este proyecto es el estudio realizado por
Zunino (2019) “;Quién define la agenda? Las fuentes de informacion en la prensa digital argentina.”,
en el cual se analizo el uso de las fuentes de informacion en los principales medios digitales de
Argentina, a través de un analisis de contenido cuantitativo que indagé qué tipos de fuentes eran
incluidas en las noticias, si se utilizaron homogéneamente y qué nivel de créditos asumen sus puntos

de vista.
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Los medios analizados fueron El Clarin y La Nacion del Area Metropolitana de Buenos Aires,
Los Andes y Uno de Mendoza, La VVoz de Cordoba y La Capital de Rosario, todos en su version
digital.

Se comprobo en el analisis de los datos finales que los asuntos de dominio publico relacionados
con politica y economia prevalecieron en las agendas informativas, ademas que en todos los medios
las agendas estan influidas por los mismos actores.

Sin embargo, la fuente que predomina es la del Poder Ejecutivo argentino, es decir, el gobierno
nacional aparece como fuente principal en un 40.2% de las noticias

Los resultados dejan en manifiesto que los temas de politica y economia dominaban las agendas
de todos los medios estudiados, en consecuencia, las fuentes oficiales gubernamentales predominaron
contundentemente las agendas informativas.

Sin embargo, los resultados arrojaron que si existia una homogeneidad en las fuentes utilizadas
entre los distintos medios.

Es estudio invita a plantear interrogantes respecto a la profesion periodistica, ademas se constata
en conjunto con la informacion consultada que la institucionalizacion y el lobby resultan
determinantes para que las fuentes de informacion tengan mayor alcance mediatico, agregando que
ayuda a pensar esos procesos en relacion con las tendencias politico/ideolégicas de los medios y las
agendas informativa