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CAPÍTULO 1 
INTRODUCCIÓN

La Universidad Sergio Arboleda presenta el segundo infor-
me de su Observatorio de Medios de Comunicación Infor-
mativos y de Prensa (OMIP), correspondiente al período 
de 9 semanas comprendido entre el 27 de enero y el 30 de 
marzo de 2014.
En este segundo ejercicio OMIP amplió sus objetos de ob-
servación en dos frentes. Por un lado, se incluyeron 4 perió-
dicos regionales. Por otro lado, OMIP incorporó un nuevo 
módulo de observación enfocado en los formadores de opi-
nión (columnistas y editoriales).
Así las cosas, para el módulo de medios informativos los 
sujetos observados fueron:
TV:
1.	 Noticias Caracol (emisión 7:00 pm).
2.	 Noticias RCN (emisión 7:00 pm).
3.	 Noticiero CMI (emisión 9:30 pm).
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4.	 Noticiero Telepaís (emisión 6:30 pm)1.
5.	 Noticiero Cablenoticias (emisión 9:00 pm)2.
6.	 Noticias Uno.
Prensa Escrita:
1.	 El Tiempo.
2.	 El Espectador.
3.	 El Colombiano (Medellín).
4.	 El País (Cali).
5.	 El Heraldo (Barranquilla).
6.	 Vanguardia (Bucaramanga).
7.	 Revista Semana.
Con respecto al módulo de formadores de opinión los suje-
tos observados fueron:
1.	 Columnistas (en orden alfabético)3: Abelardo de la Es-

priella, Alfredo Molano Bravo, Antonio Caballero Hol-
guín, Carlos Caballero Argáez, Cecilia López Montaño, 
Cecilia Orozco Tascón, Daniel Coronell, Daniel Samper 
Pizano, Diego Martínez Lloreda, Felipe Zuleta Lleras, 
Fernando Londoño Hoyos, Héctor Abad Faciolince, 
León Valencia, Manolo Azuero, María Elvira Bonilla, 

1	 Este medio sólo se observó hasta la semana No. 3 (la que culminó el 16 de 
febrero) debido al cambio de formato que tuvo a partir de la extensión de la 
concesión del Canal Uno.

2	 Este medio se observó entre las semanas 4 y 9 en reemplazo del Noticiero 
Telepaís.

3	 Se seleccionaron priorizando en función del ranking de influencia que 
cuantifica la empresa Cifras y Conceptos, incluyendo algunos que no aparecen 
en dicho ranking pero que escriben en los periódicos regionales que fueron 
incluidos en este segundo ejercicio de observación.
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María Elvira Samper, María Isabel Rueda, María Jimena 
Duzán, Mauricio Vargas Linares, Oscar Collazos, Rafael 
Nieto Loaiza, Ramiro Bejarano Guzmán, Ramiro Valen-
cia Cossio, Ricardo Silva Romero, Rodrigo Uprimny, 
Rudolf Hommes, Salud Hernández, Saúl Hernández 
Bolívar, William Ospina.

2.	 Editoriales del día Domingo: El Tiempo, El Espectador, 
El Colombiano, El País, El Heraldo, Vanguardia.

De este segundo ejercicio de observación, y a manera de 
resumen, se tiene que:
•	 Los medios informativos y de prensa objeto de observa-

ción tienden a ser autárquicos (poca atención a lo inter-
nacional) y centralistas.

•	 Son precarios, machistas y con sesgo en pro de quienes 
ostentan autoridad a la hora de citar fuentes.

•	 El sector comercio es el que más pauta en los medios 
informativos analizados (una tercera parte de toda la 
pauta); junto con el sector telecomunicaciones e indus-
trial representan el 60% de toda la pauta.

•	 Mientras el sector comercio concentra su pauta en la 
prensa escrita, el sector industrial lo hace en los noti-
cieros de TV.

•	 Los noticieros de TV superan en calidad informativa a 
la prensa escrita, así como la prensa nacional supera a 
la regional.

•	 Pesa muchísimo más la pauta oficial en noticieros de 
TV que en la prensa escrita. El mayor beneficio de la 
pauta oficial lo recibieron en su orden: Caracol TV, El 
Colombiano, RCN TV, Noticias Uno y El Espectador.
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•	 Los formadores de opinión se concentraron en Juan 
Manuel Santos, Álvaro Uribe y el Proceso de Paz; un 
segundo nivel de importancia se lo dieron al tema de 
las elecciones y a Gustavo Petro. En contraste, temas 
como Venezuela y la corrupción tuvieron mucho menos 
cubrimiento.

Ahora bien, para una descripción detallada del enfoque 
metodológico y de la propuesta de medición y construc-
ción de la información ver Anexo 1.
Vale la pena aclarar que, con aquellos medios de emisión 
o circulación diaria, el ejercicio de observación semanal se 
realiza aleatoriamente durante tres días entre lunes y vier-
nes (los mismos días para todos cada semana). Esto no ge-
nera mayor pérdida de información si se considera que las 
notas periodísticas de gran impacto del fin de semana tien-
den a ser retomadas en la semana siguiente por los dife-
rentes medios informativos y de prensa. Por supuesto, con 
aquellos medios que se emiten o publican únicamente en 
fin de semana (Revista Semana y Noticias Uno) el ejercicio 
de observación se hace completo.
Es necesario mencionar que la observación de un medio 
en un día determinado está bajo la responsabilidad de un 
observador de OMIP. Una vez termina la observación del 
medio i en el día t el observador tabula los resultados en 
una plataforma virtual que posteriormente calcula los indi-
cadores y métricas correspondientes a la dupla i et t.
También es importante indicar que dos auditores de OMIP 
realizan evaluaciones aleatorias semanales a los diferentes 
observadores. Ello con el fin de minimizar las posibilidades 
de error, así como de unificar, armonizar y homogenizar los 
criterios de clasificación empleados.
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Terminado el proceso de auditoría, la plataforma virtual 
de OMIP produce las bases de datos con los respectivos 
indicadores y métricas correspondientes a los medios que 
han sido objeto de observación. A esta plataforma virtual 
únicamente tienen acceso los observadores (de manera res-
tringida4) y los directores del programa (sin restricción5).
Por último, se debe resaltar que OMIP preserva copia del 
material audiovisual o impreso que dio soporte a los res-
pectivos ejercicios de observación.

4	 Cada observador sólo accede al aplicativo que le permite ingresar los datos 
del medio que le corresponde.

5	 Éstos pueden acceder a todos los resultados y a las bases de datos para un 
trabajo analítico y académico.
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CAPÍTULO 2
RESULTADOS AGREGADOS

A continuación se destacan algunos resultados agregados 
de los medios que fueron objeto de observación6:
Con respecto a la Sección Informativa7:

1.	 Temas domésticos – no internacionales –: 79% 
agregado, 78% noticieros de TV y 80% prensa escrita.

2.	 Temas de sector público: 70% agregado, 75% 
noticieros de TV y 67% prensa escrita.

3.	 Temas de alcance nacional: 63% agregado, 67% 
noticieros de TV, 60% prensa escrita.

4.	 Temas de:
a.	 Política sin connotación electoral: 16% agregado, 

23% noticieros de TV, 10% prensa escrita.

6	 Las siguientes cifras corresponden a promedios simples aplicados sobre todo 
el período de observación (las 9 semanas).

7	 En esta categoría los porcentajes están calculados con respecto al despliegue 
informativo: tiempo de emisión (en el caso de noticieros de TV) y espacio de 
publicación (en el caso de prensa escrita) destinado exclusivamente a notas 
periodísticas (es decir, neto de pauta comercial).
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b.	 Política con connotación electoral: 4% agregado, 
5% noticieros de TV, 3% prensa escrita.

c.	 Económicos: 7% agregado, 4% noticieros de TV, 
9% prensa escrita.

d.	 Sociales: 7% agregado, 7% noticieros de TV, 7% 
prensa escrita.

e.	 Orden público: 5% agregado, 7% noticieros de TV, 
3% prensa escrita.

f.	 Judiciales: 9% agregado, 13% noticieros de TV, 7% 
prensa escrita.

g.	 Unidad Investigativa: 2% agregado, 3% noticieros 
de TV, 1% prensa escrita.

h.	 Deportivos: 12% agregado, 14% noticieros de TV, 
12% prensa escrita.

i.	 Culturales: 8% agregado, 5% noticieros de TV, 
10% prensa escrita.

j.	 Farándula: 7% agregado, 8% noticieros de TV, 6% 
prensa escrita.

k.	 Opinión: 7% agregado, 2% noticieros de TV, 11% 
prensa escrita.

5.	 Temas violentos: 7% agregado, 9% noticieros de TV, 
5% prensa escrita.

Con respecto a la Tipología de la Información8:

8	 En esta categoría los porcentajes también están calculados con respecto al 
despliegue informativo: tiempo de emisión (en el caso de noticieros de TV) y 
espacio de publicación (en el caso de prensa escrita) destinado exclusivamente 
a notas periodísticas (es decir, neto de pauta comercial).
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1.	 Mediante declaración(es) de tercero(s) ajeno(s) al 
medio: 61% agregado, 71% noticieros de TV, 54% 
prensa escrita.

2.	 Aborda resultado o conclusión del hecho noticioso: 
25% agregado, 20% noticieros de TV, 28% prensa 
escrita.

3.	 Aborda hecho noticioso inesperado o de irrupción 
(cuyo cubrimiento es imposible de planear): 9% 
agregado, 8% noticieros de TV, 9% prensa escrita.

4.	 Aborda hecho noticioso controversial (o 
escandaloso): 28% agregado, 36% noticieros de TV, 
21% prensa escrita.

Con respecto al Epicentro Geográfico9:
1.	 Colombia: 74% agregado, 74% noticieros de TV, 74% 

prensa escrita.
2.	 Región:

a.	 Bogotá: 28% agregado, 42% noticieros de TV, 17% 
prensa escrita.

b.	 Antioquia: 5% agregado, 3% noticieros de TV, 7% 
prensa escrita.

c.	 Valle: 5% agregado, 3% noticieros de TV, 7% 
prensa escrita.

9	 En esta categoría las cifras corresponden a porcentajes calculados sobre el 
número total de notas periodísticas (y no sobre el despliegue informativo 
– tiempo en noticieros de TV y espacio en prensa escrita – como ocurre con los 
porcentajes anteriores). La excepción es la categorización In Situ vs. Ex Situ, en 
cuyo caso los porcentajes se calculan con respecto al despliegue informativo: 
tiempo de emisión (en el caso de noticieros de TV) y espacio de publicación 
(en el caso de prensa escrita) destinado exclusivamente a notas periodísticas 
(es decir, neto de pauta comercial).



14

CUADERNOS DEL CENTRO DE PENSAMIENTO

d.	 Costa Atlántica: 8% agregado, 5% noticieros de 
TV, 9% prensa escrita.

e.	 Eje Cafetero: 0.5% agregado, 0.6% noticieros de 
TV, 0.4% prensa escrita.

f.	 Santanderes: 3% agregado, 1.4% noticieros de TV, 
4.5% prensa escrita.

g.	 Tolima Grande: 0.7% agregado, 1.2% noticieros de 
TV, 0.3% prensa escrita.

h.	 Llanos Orientales: 0.8% agregado, 1.2% noticieros 
de TV, 0.4% prensa escrita.

i.	 Chocó: 0.2% agregado, 0.3% noticieros de TV, 
0.1% prensa escrita.

j.	 Sur – Occidente: 0.5% agregado, 0.8% noticieros 
de TV, 0.3% prensa escrita.

3.	 Ciudad:
a.	 Bogotá: 28% agregado, 42% noticieros de TV, 17% 

prensa escrita.
b.	 Medellín: 3% agregado, 2% noticieros de TV, 4% 

prensa escrita.
c.	 Cali: 4% agregado, 2% noticieros de TV, 5% prensa 

escrita.
d.	 Barranquilla: 3% agregado, 2% noticieros de TV, 

5% prensa escrita.
e.	 Bucaramanga: 2% agregado, 0.5% noticieros de 

TV, 3% prensa escrita.
f.	 In Situ: 54% agregado, 69% noticieros de TV, 43% 

prensa escrita.
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Con respecto a las Fuentes Citadas10:
1.	 Cantidad por nota: 0.88 agregado, 1.06 noticieros de 

TV, 0.74 prensa escrita.
2.	 Género:

a.	 Exclusivamente masculinas: 26% agregado, 33% 
noticieros de TV, 21% prensa escrita.

b.	 Exclusivamente femeninas: 5% agregado, 6% 
noticieros de TV, 4% prensa escrita.

c.	 Mixto: 14% agregado, 15% noticieros de TV, 14% 
prensa escrita.

d.	 Sin citación de fuente(s): 55% agregado, 46% 
noticieros de TV, 62% prensa escrita.

3.	 Nivel de autoridad:
a.	 Exclusivamente de autoridad: 34% agregado, 39% 

noticieros de TV, 30% prensa escrita.
b.	 Exclusivamente sin autoridad: 5% agregado, 7% 

noticieros de TV, 3% prensa escrita.
c.	 Mixto: 7% agregado, 9% noticieros de TV, 5% 

prensa escrita.
d.	 Sin citación de fuente(s): 55% agregado, 46% 

noticieros de TV, 62% prensa escrita.
Con respecto a la Pauta Publicitaria:

1.	 Pauta Total11: 29% agregado, 28% noticieros de TV, 
30% prensa escrita.

10	 En esta categoría las cifras también están calculadas en relación al número 
total de notas periodísticas.

11	  En esta categoría los porcentajes están calculados con respecto al tiempo total 
de emisión en el caso de los noticieros de TV, así como al espacio total de 
publicación en el caso de prensa escrita.
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2.	 Pauta de Sector Público u Oficial12: 14% agregado, 
21% noticieros de TV, 9% prensa escrita.

3.	 Pauta del sector:
a.	 Financiero: 6% agregado, 10% noticieros de TV, 

2% prensa escrita.
b.	 Agropecuario: 0.2% agregado, 0.2% noticieros de 

TV, 0.2% prensa escrita.
c.	 Minero-Energético: 1% agregado, 2% noticieros 

de TV, 0.6% prensa escrita.
d.	 Industrial: 11% agregado, 22% noticieros de TV, 

3% prensa escrita.
e.	 Telecomunicaciones: 19% agregado, 23% 

noticieros de TV, 16% prensa escrita.
f.	 Infraestructura: 2% agregado, 0.2% noticieros de 

TV, 3% prensa escrita.
g.	 Comercio: 29% agregado, 12% noticieros de TV, 

41% prensa escrita.
h.	 Institucional: 10% agregado, 16% noticieros de 

TV, 5% prensa escrita.
i.	 Educativo: 1% agregado, 0.3% noticieros de TV, 

2% prensa escrita.
j.	 Salud: 3% agregado, 5% noticieros de TV, 1.4% 

prensa escrita.
k.	 Partidos Políticos: 3% agregado, 6% noticieros de 

TV, 1% prensa escrita.

12	 En esta categoría y en la siguiente los porcentajes están calculados sobre el 
despliegue de pauta (tiempo de emisión y espacio de publicación destinado 
exclusivamente a la pauta comercial en noticieros de TV y prensa escrita, 
respectivamente).
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CAPÍTULO 3
RESULTADOS POR MEDIO

A continuación se destacan algunos resultados de los me-
dios informativos o de prensa que fueron objeto de obser-
vación, en la medida en que los indicadores o métricas de 
los respectivos medios se distancien de manera significa-
tiva de los promedios presentados en el capítulo anterior.
Inicialmente se presentan los resultados de cada medio im-
preso y posteriormente los que corresponden a los noticie-
ros de televisión.
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El Tiempo:

•	 Temas del sector público no dominan su contenido in-
formativo (45% de su despliegue informativo vs. 70% 
agregado y 67% prensa escrita).

•	 Mucho peso de su pauta comercial total (50% de su es-
pacio total vs. 29% agregado y 30% prensa escrita), aun-
que negativamente correlacionada con su pauta oficial 
(coeficiente de correlación = – 0.08)13.

El Espectador:

•	 Temas del sector público tampoco dominan su conteni-
do informativo (47% de su despliegue informativo vs. 
70% agregado y 67% prensa escrita).

13	 En el siguiente gráfico y en los subsiguientes el eje izquierdo hace referencia 
al peso de la pauta comercial total dentro del espacio total de publicación o 
emisión. En contraste, el eje derecho se refiere al peso de la pauta oficial o 
pública dentro del espacio total destinado a la pauta comercial.
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•	 No se caracteriza por los temas sociales (3% de su des-
pliegue informativo vs. 7% agregado y 7% prensa escri-
ta) pero sí por los de controversia (34% de su desplie-
gue informativo vs. 28% agregado y 21% prensa escrita) 
y opinión (15% de su despliegue informativo vs. 7% 
agregado y 11% prensa escrita).

•	 Altísima correlación de su pauta comercial total con su 
pauta oficial (coeficiente de correlación = 0.72).

Semana:

•	 Temas del sector público dominan casi que totalmente 
su contenido informativo (99% de su despliegue infor-
mativo vs. 70% agregado y 67% prensa escrita).

•	 Mínima atención a hechos noticiosos del ámbito regio-
nal/local (0.12% de su despliegue informativo vs. 37% 
agregado y 40% prensa escrita), así como al resultado o 
conclusión de los hechos noticiosos (7% de su desplie-
gue informativo vs. 25% agregado y 28% prensa escrita).
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•	 Bajísimo cubrimiento in situ de la noticia (14% de su 
despliegue informativo vs. 54% agregado y 43% prensa 
escrita) y muy pocas fuentes citadas (0.55 por nota vs. 
0.88 agregado y 0.74 prensa escrita).

•	 Correlación negativa de su pauta comercial total con su 
pauta oficial (coeficiente de correlación = – 0.08).

El Colombiano:

•	 Temas del sector público dominan ampliamente su con-
tenido informativo (97% de su despliegue informativo 
vs. 70% agregado y 67% prensa escrita).

•	 Muy poco énfasis en temas judiciales (2% de su desplie-
gue informativo vs. 9% agregado y 7% prensa escrita).

•	 Mínima atención al resultado o conclusión de los he-
chos noticiosos (4% de su despliegue informativo vs. 
25% agregado y 28% prensa escrita), así como un bajo 
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cubrimiento de la noticia mediante declaración(es) 
(44% de su despliegue informativo vs. 61% agregado y 
54% prensa escrita).

•	 Alto peso de la pauta oficial (33% del espacio total de 
pauta vs. 14% agregado y 9% prensa escrita), así como 
una alta correlación de ésta con su pauta comercial total 
(coeficiente de correlación = 0.53).

El País:

•	 Alto énfasis en el resultado o conclusión de los hechos 
noticiosos (47% de su despliegue informativo vs. 25% 
agregado y 28% prensa escrita),

•	 Poco cubrimiento in situ de la noticia (8% de su desplie-
gue informativo vs. 54% agregado y 43% prensa escri-
ta).

•	 Bajo peso relativo de su pauta comercial (19% de su es-
pacio total vs. 29% agregado y 30% prensa escrita), y 
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negativamente correlacionada con la que proviene del 
sector oficial (coeficiente de correlación = – 0.24).

El Heraldo:

•	 Alto énfasis en hechos noticiosos de ámbito regional/
local (67% de su despliegue informativo vs. 37% 
agregado y 40% prensa escrita), en el resultado 
o conclusión de los hechos noticiosos (37% de su 
despliegue informativo vs. 25% agregado y 28% prensa 
escrita), así como en el cubrimiento in situ de la noticia 
(62% de su despliegue informativo vs. 54% agregado y 
43% prensa escrita).

•	 Bajo cubrimiento de la noticia mediante declaración(es) 
(45% de su despliegue informativo vs. 61% agregado y 
54% prensa escrita) y muy pocas fuentes citadas (0.56 
por nota vs. 0.88 agregado y 0.74 prensa escrita).
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•	 Baja correlación de su pauta total con aquella originada 
en el sector oficial (coeficiente de correlación = 0.07).

Vanguardia:

•	 Muy poco espacio para la unidad investigativa (0.23% 
de su despliegue informativo vs. 2% agregado y 1% 
prensa escrita)

•	 Bajo cubrimiento de la noticia mediante declaración(es) 
(44% de su despliegue informativo vs. 61% agregado y 
54% prensa escrita) y muy pocas fuentes citadas (0.45 
por nota vs. 0.88 agregado y 0.74 prensa escrita).

•	 Poco peso de la pauta oficial (3% del espacio total de 
pauta vs. 14% agregado y 9% prensa escrita), pero una 
alta correlación de ésta con su pauta comercial total (co-
eficiente de correlación = 0.40).



24

CUADERNOS DEL CENTRO DE PENSAMIENTO

Noticiero RCN TV:

•	 Alto énfasis en el resultado o conclusión de los hechos 
noticiosos (46% de su despliegue informativo vs. 25% 
agregado y 20% TV).

•	 Bajo cubrimiento a noticias de irrupción, inesperadas 
y que son imposibles de planear (3% de su despliegue 
informativo vs. 9% agregado y 8% TV).

•	 Alta concentración del sector industrial en su pauta co-
mercial (35% de su tiempo total de pauta vs. 11% agre-
gado y 22% TV).

•	 Peso normal (inclusive bajo para el agregado de noticie-
ros de TV) de la pauta oficial (13% del espacio total de 
pauta vs. 14% agregado y 21% TV), pero una alta corre-
lación de ésta con su pauta comercial total (coeficiente 
de correlación = 0.53).
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Noticiero Caracol TV:

•	 Alto énfasis en noticias de orden público (13% de su 
despliegue informativo vs. 5% agregado y 7% TV), vio-
lentas (16% de su despliegue informativo vs. 7% agregado 
y 9% TV), inesperadas (22% de su despliegue informa-
tivo vs. 9% agregado y 8% TV) y al cubrimiento in situ 
de la noticia (79% de su despliegue informativo vs. 54% 
agregado y 67% TV).

•	 Muy poca atención al resultado o conclusión de los he-
chos noticiosos (12% de su despliegue informativo vs. 
25% agregado y 20% TV).

•	 Bastantes fuentes citadas en relación al promedio (1.38 
por nota vs. 0.88 agregado y 1.06 prensa escrita).

•	 Mucha pauta oficial (27% del tiempo total de pauta vs. 
14% agregado y 21% TV), así como altísima correlación 
de ésta con su pauta comercial total (coeficiente de co-
rrelación = 0.75).
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Noticiero CM&:

•	 Poca atención al cubrimiento in situ de la noticia (49% 
de su despliegue informativo vs. 54% agregado y 67% 
TV).

•	 Significativo peso de la pauta de los partidos políticos 
en su pauta comercial (14% de su tiempo total de pauta 
vs. 3% agregado y 6% TV).

•	 Mucha pauta oficial (25% del tiempo total de pauta vs. 
14% agregado y 21% TV), aunque una baja correlación 
de ésta con su pauta comercial total (coeficiente de co-
rrelación = 0.09).
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Noticias Uno:

•	 Alto énfasis en noticias deportivas (30% de su desplie-
gue informativo vs. 12% agregado y 14% TV), judiciales 
(18% de su despliegue informativo vs. 9% agregado y 
13% TV), y controversiales (48% de su despliegue infor-
mativo vs. 28% agregado y 36% TV).

•	 Muy poco cubrimiento de hechos noticiosos inespera-
dos (0.3% de su despliegue informativo vs. 9% agrega-
do y 8% TV).

•	 Bastantes fuentes citadas en relación al promedio (1.22 
por nota vs. 0.88 agregado y 1.06 prensa escrita).

•	 Muchísima pauta oficial (33% del tiempo total de pau-
ta vs. 14% agregado y 21% TV), aunque correlacionada 
negativamente con su pauta comercial total (coeficiente 
de correlación = – 0.06).
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Noticiero Cablenoticias:

•	 Alta concentración en noticias del sector público (95% 
del tiempo total de emisión vs. 70% agregado y 75% 
TV), de impacto regional o local (51% del tiempo to-
tal de emisión vs. 37% agregado y 33% TV), políticas 
(30% del tiempo total de emisión vs. 16% agregado y 
23% TV) y de orden público (13% del tiempo total de 
emisión vs. 5% agregado y 7% TV).

•	 Muy poca atención al resultado o conclusión de los he-
chos noticiosos (4% de su despliegue informativo vs. 
25% agregado y 20% TV).

•	 Poco peso de la pauta comercial total (13% del tiem-
po total de emisión vs. 29% agregado y 28% TV) y de 
la pauta oficial (9% del tiempo total de pauta vs. 14% 
agregado y 21% TV), así como una baja correlación en-
tre ambas (coeficiente de correlación = 0.07).
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CAPÍTULO 4
RANKING DE CALIDAD 

INFORMATIVA (RCI)

El RCI clasifica los medios observados de mayor a menor 
calidad informativa en función de 7 métricas (Ver Anexo 2). 
Ahora bien, conceptualmente el RCI asigna una mayor ca-
lidad informativa entre:

i)	 Mayor sea el despliegue informativo construido 
mediante declaraciones así como in situ. Es decir, 
que la noticia sea transmitida o construida desde 
donde sucedieron los hechos, a partir de testimonios 
y pronunciamientos de terceros ajenos al medio14.

ii)	 Mayor sea, por un lado, el despliegue informativo 
citando algún tipo de fuente y, por otro lado, el 
número promedio de fuentes citadas por nota.

iii)	 Menor sea el despliegue (atiborramiento) de la 
pauta comercial total y, particularmente, de la pauta 
oficial, así como la concentración de la pauta en un 
sector económico puntual15.

14	 Ciudadanos del común, representantes de instituciones estatales u 
organizaciones no gubernamentales, voceros de empresas, líderes gremiales, 
personalidades públicas, etc.

15	 Esto refleja, de cierto modo, la independencia del medio como fundamento de 
su calidad informativa.
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Desde luego, esta definición de calidad informativa puede 
considerarse parcial o incompleta. Sin embargo, es una de-
finición plausible y sensata teniendo en cuenta el conjunto 
de información disponible para el conjunto de medios ob-
servados.
Pero, además, es una aproximación cuantitativa al concep-
to de calidad informativa y, por ende, es totalmente obje-
tiva en su construcción (se aplica el mismo procedimiento 
y protocolo de medición para cada una de las métricas en 
cada uno de los medios). Así pues, el resultado es atribuible 
a un proceso matemático, y no a una calificación cualitativa 
o subjetiva de un analista externo.
Es importante resaltar que el RCI no compara la calidad 
informativa que exhibió cada medio con respecto a un 
referente óptimo o ideal. Es decir, no se busca que el RCI 
posicione a los medios con respecto a una definición 
absolutista de lo que significa calidad informativa. Ello 
sería tan arbitrario como receptores de noticias existen en 
el mundo.
Así las cosas, la idea con el RCI es posicionar los 12 me-
dios observados16 de manera relativa, entre unos y otros, de 
acuerdo a los valores de las métricas que capturan el refe-
rente de calidad informativa planteado arriba. En otras pa-
labras, posicionarlos de mayor a menor sin que ello quiera 
decir que el de mayor posicionamiento tenga una óptima 
calidad informativa y/o que el de menor posicionamiento 
tenga una pésima calidad informativa.

16	 Inicialmente se observaron 13 medios, pero no se incluyó Telepaís toda vez 
que este medio dejó de observarse después de la 3ª semana y contiene muy 
pocas observaciones.
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En últimas, el RCI marca la distancia entre uno y otro me-
dio en función de la calidad informativa tal como fue defi-
nida atrás. Inclusive, para facilitar la lectura del ranking el 
puntaje del medio con el más alto posicionamiento se esta-
blece en 100 y de ahí hacia abajo se normalizan los puntajes 
de los demás medios.
Los resultados del RCI Global (esto es, el que cubre los 12 
medios observados) para las 9 semanas de este ejercicio 
(ene 27 – mar 30 de 2014) se presentan en las siguientes 
tablas. En concreto, la Tabla 1 presenta el resultado final de 
manera agregada, mientras que la Tabla 2 desagrega dicho 
resultado en función de los distintos insumos o componen-
tes empleados para cuantificar la calidad informativa.

Tabla 1: RCI Global
POSICIÓN MEDIO PUNTAJE

1 Cablenoticias 100.00
2 Noticias Uno 94.86
3 RCN TV 90.98
4 Caracol TV 88.87
5 CM& 88.02
6 El Espectador 83.92
7 El Tiempo 81.15
8 El Heraldo 74.69
9 El Colombiano 72.66
10 Vanguardia 68.36
11 El País 67.69
12 Semana 66.66
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Tabla 2A: RCI Global x Componentes (TV)
CARACOL 

TV
RCN 
TV CM& NOTICIAS 

UNO CABLENOTICIAS

Despliegue con 
declaración(es) 90.84 93.85 82.41 87.84 100.00

Despliegue in situ 100.00 93.42 61.99 77.22 94.79
Número de 
fuentes por nota 86.52 85.09 73.04 100.00 92.45

Despliegue con 
alguna Fuente 69.96 80.46 82.11 85.63 100.00

Despliegue de 
pauta total 73.94 75.50 88.36 82.49 100.00

Peso de pauta 
oficial 75.48 89.49 77.00 69.33 93.04

Concentración 
pauta x sector 67.71 60.06 94.15 100.00 54.88

Tabla 2B: RCI Global x Componentes (Impresos)
Semana Espectador Tiempo Colombiano El País Heraldo Vanguardia

Desplie-
gue con 
declara-
ción(es)

66.88 90.69 86.77 57.30 74.06 58.02 56.79

Desplie-
gue in 
situ

18.10 54.18 70.37 68.78 9.56 78.51 59.48

Número 
de fuen-
tes por 
nota

45.37 78.41 77.76 71.32 59.25 45.47 37.07

Desplie-
gue con 
alguna 
Fuente

49.80 75.00 69.36 58.17 57.36 53.88 45.48
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Semana Espectador Tiempo Colombiano El País Heraldo Vanguardia

Desplie-
gue de 
pauta 
total

76.42 74.15 57.18 87.39 92.10 87.36 81.25

Peso de 
pauta 
oficial

96.17 96.05 100.00 69.11 95.58 97.77 99.77

Con-
cen-
tración 
pauta x 
sector

70.67 64.56 53.98 49.43 42.02 53.37 54.37

Vale la pena destacar varias cosas. Primero (ver Tabla 1), se 
observa una dispersión significativa en los puntajes de los 
12 medios. En efecto, la distancia entre el medio de más alto 
posicionamiento (Cablenoticias) y el de más bajo posicio-
namiento (Semana) es de 33.33 puntos porcentuales. Esto 
equivale a una tercera parte de la calidad informativa del 
primero o, si se quiere, a la mitad de la calidad informativa 
del segundo. Mejor dicho, el medio de menor posiciona-
miento tendría que aumentar en 50% su calidad informa-
tiva (tal como se define por el RCI) para alcanzar el primer 
lugar.
Segundo (ver Tabla 1), todos los noticieros de TV obtienen 
puntajes sistemáticamente superiores a los de la prensa es-
crita. De hecho, casi todos los medios escritos exhiben pun-
tajes inferiores a 80 (excepto El Espectador y El Tiempo que 
tampoco puntúan muy por encima de 80). En contraste, los 
noticieros de TV tienen puntajes muy cercanos o por enci-
ma de 90.
Tercero (ver Tablas 2A y 2B), la superioridad sistemática de 
los noticieros de TV sobre la prensa escrita no obedece a 
una diferencia estructural que sea detectable en los datos. 
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Por ejemplo, El País y Semana pierden posiciones en el RCI 
por el poco despliegue con cubrimiento in situ de la noticia. 
Lo mismo le sucede a El Espectador y Vanguardia aunque 
en menor medida. Por otra parte, los 4 periódicos regiona-
les y Semana presentan un bajo desempeño en términos de 
la citación de fuentes y del despliegue informativo cons-
truido mediante declaraciones. Por su parte, mientras El 
Tiempo ve reducido su posicionamiento en el RCI por el 
atiborramiento de pauta, El Colombiano y El País pierden 
posiciones por la concentración de la misma en algún(os) 
sector(es) económico(s) puntual(es). Es decir, en este ejerci-
cio no se observa a simple vista una diferencia estructural 
entre los medios escritos y los de TV en términos de la cali-
dad informativa capturada por el RCI17.
Cuarto (ver Tabla 1), la prensa regional exhibe puntajes 
significativamente inferiores a lo que marcan los dos pe-
riódicos nacionales. Como se observa (ver Tabla 2B), ello 
obedece a que la prensa regional sistemáticamente pre-
senta un menor desempeño con respecto a los periódicos 
nacionales en términos del cubrimiento de la noticia me-
diante declaraciones y la citación de fuentes.
Quinto (ver Tablas 2A y 2B), la revista Semana entra con 
una desventaja estructural con respecto a los demás me-
dios en el cálculo del RCI Global. Esto porque Semana cu-
bre los hechos noticiosos acontecidos durante la semana 

17	 Esto contrasta con los resultados del anterior ejercicio de observación de OMIP 
(sept 2 – nov 3 de 2013), en el cual se pudo detectar un diferencia estructural 
entre ambos tipos de medios atribuible al menor desempeño de los impresos 
por citación de fuentes, atiborramiento de pauta comercial y cubrimiento 
de la noticia in situ. Ver Cuaderno No. 2 del Centro de Pensamiento de la 
Universidad Sergio Arboleda.
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que termina, razón por la cual es esperable que cubra muy 
pocas noticias in situ18.
Para profundizar en el análisis el RCI fue recalculado con 
dos modificaciones. Primero, se segregaron los 12 medios 
en dos categorías: TV vs. Impresos. Al separar los dos tipos 
de medios en categorías independientes se facilita el análi-
sis sobre la calidad informativa al interior de cada tipo de 
medio, pues se aísla el efecto de la superioridad sistemática 
de una de las categorías (TV) sobre la otra (Impresos).
Segundo, en el caso de Semana se excluyó del cálculo la 
métrica que captura el despliegue informativo in situ 
(como insumo de la calidad informativa). Esto se hizo con 
el propósito de remover la desventaja estructural de la Re-
vista Semana con respecto a los demás medios (incluidos 
los impresos).
Los resultados son los siguientes:

Tabla 3: RCI por Tipo de Medio (Semana sin In Situ)
POSICIÓN MEDIO PUNTAJE POSICIÓN MEDIO PUNTAJE

1 Cablenoticias 100.00 1 El Espectador 100.00

2 Noticias Uno 94.64 2 El Tiempo 96.62

3 RCN TV 91.04 3 El Heraldo 88.23

4 Caracol TV 88.78 4 Semana 87.40

5 CM& 87.96 5 El Colombiano 86.86

6 Vanguardia 80.26

7 El País 78.65

Nótese que al segmentar el RCI según el tipo de medio se 
encuentran varias cosas. Primero, salta a la vista una mayor 

18	 Aun así, el periódico El País, que no carga con semejante desventaja estructural 
para el RCI Global, sorprendentemente marca por debajo de Semana en este 
componente de noticias in situ.
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homogeneidad (o menor distancia porcentual) en la cali-
dad informativa de los noticieros de TV (12 puntos porcen-
tuales entre el mayor y el menor) con respecto a lo que se 
observa en los medios impresos (más de 22 puntos porcen-
tuales entre el mayor y el menor)19.
Segundo, si bien las posiciones de cada uno de los noti-
cieros de TV no se modifican con respecto al RCI Global, 
el posicionamiento de los medios impresos sí cambia com-
pletamente en la medida en que la revista Semana salta del 
último lugar al cuarto lugar dentro de su categoría. Ello 
porque en este nuevo cálculo la revista Semana es eximida 
de su desventaja estructural.
Tercero, los dos periódicos nacionales sí exhiben un desem-
peño significativamente superior al de la prensa regional. 
En contraste, Semana (que también es del ámbito nacional) 
ni siquiera alcanza a sobrepasar a todos los medios regio-
nales (El Heraldo obtiene un puntaje superior).

19	 Téngase en cuenta que, como quiera que se hizo una segmentación entre los 
medios de TV y los impresos y que en el RCI Global los impresos siempre 
están posicionados por debajo de los de TV, entonces los 100 puntos del mejor 
posicionado de los impresos (El Espectador) de todas maneras representa menor 
calidad informativa que el de menor posicionamiento en TV (CM& = 87.96).
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ÍNDICE DE DIFERENCIACIÓN EN 
CALIDAD INFORMATIVA (IDCI)

La distancia de cada medio con respecto a los demás a par-
tir de los elementos que definen la calidad informativa del 
RCI permite entender qué tan diferentes son unos de otros 
en su esfuerzo por ofrecer información con calidad. Así 
las cosas, es sumamente valioso calcular qué tan diferen-
te, desde el punto de vista matemático, es cada medio con 
respecto a los demás en relación a cada uno de los insumos 
que se vienen empleando para capturar el concepto de ca-
lidad informativa.
En este orden de ideas, el IDCI se construye como el pro-
medio simple de la distancia euclidiana de cada medio con 
respecto a los demás a partir de los insumos que definen la 
calidad informativa en el RCI. El resultado puede interpre-
tarse como indicativo del grado de diferenciación del me-
dio con respecto a todos los demás en cuanto a la calidad 
informativa que pretende ofrecer.
Es importante notar que, a diferencia del RCI, el IDCI no 
pretende reflejar cuál medio tiene mayor o menor calidad 
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informativa. Tampoco revela, como sí lo hace el RCI, qué 
tan cerca está uno de otro en materia de calidad informa-
tiva. El IDCI simplemente muestra qué tan diferente es el 
medio con respecto a los demás a partir de los parámetros 
empleados para aproximar el concepto de calidad informa-
tiva. Una gran diferenciación simplemente puede reflejar 
una estrategia diferente del medio correspondiente a la 
hora de imprimir calidad a la información (no más o me-
nos calidad sino, por ejemplo, mucha calidad en algunos 
parámetros y poca calidad en los demás).
Los resultados del IDCI se exhiben en la siguiente tabla:

Tabla 4: IDCI
POSICIÓN MEDIO PUNTAJE

1 Noticias Uno 5.61
2 CM& 4.85
3 El País 3.43
4 Semana 2.55
5 El Colombiano 2.49
6 Caracol TV 2.30
7 El Heraldo 2.16
8 Vanguardia 2.15
9 Cablenoticias 2.14

10 El Tiempo 2.12
11 El Espectador 2.10
12 RCN TV 2.01

Se observa que Noticias Uno y CM& se diferencian de ma-
nera significativa de los demás medios. En efecto, su dis-
tancia (Euclidiana) de los demás medios es más del doble 
de la que éstos mantienen con sus pares. La gran diferen-
ciación de ambos medios se deriva, como se puede colegir 
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de las Tablas 2A y 2B, de un muy superior desempeño de-
rivado únicamente de la menor concentración de su pauta 
comercial en un(os) poco(s) sector(es) económico(s). En el 
caso de Noticias Uno la diferenciación se acentúa por su 
alto posicionamiento en términos de citación de fuentes 
por nota emitida (ver nuevamente Tablas 2A y 2B).
Nótese que El País exhibe también un grado de diferencia-
ción importante. En su caso, esto obedece al bajísimo des-
pliegue informativo construido in situ.
Ahora bien, al analizar la distancia puntual entre los 12 me-
dios (y no únicamente el promedio de la distancia de cada 
medio con respecto a los demás –o IDCI–) surgen algunos 
aspectos particulares que vale la pena resaltar.
Lo primero que se observa es la poca distancia (y, por ende, 
poco grado de diferenciación en términos de calidad in-
formativa) entre el periódico El Tiempo y la mayoría de la 
prensa regional:

Tabla 5: El Tiempo y Prensa Regional
EL 

TIEMPO
EL 

HERALDO VANGUARDIA EL 
COLOMBIANO

El Tiempo 0.54 0.62 0.80
El Heraldo 0.54 0.24 0.70
Vanguardia 0.62 0.24 0.87
El Colombiano 0.80 0.70 0.87

Ello puede ser indicativo del liderazgo que El Tiempo tiene 
a la hora de marcar la pauta de la dinámica informativa 
en la prensa regional. En otras palabras, es posible que El 
Tiempo funcione como una importante fuente alimentado-
ra de noticias o, si se quiere, como servicio informativo de 
la prensa regional. De ser así, la prensa regional termina 
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replicando el mismo esfuerzo (poco o mucho) que el pe-
riódico nacional hace para imprimir calidad informativa a 
su contenido. De este modo, naturalmente todos terminan 
con un alto grado de similitud en términos de calidad in-
formativa tal como se observa en el RCI Global (ver Tabla 
1 arriba).
Otro aspecto que vale la pena resaltar es la poca distan-
cia Euclidiana en términos de calidad informativa entre 
Caracol TV y El Espectador. En efecto, la distancia entre 
ambos es únicamente de 0.62 (cuando el IDCI del prime-
ro –es decir, el promedio de su distancia con respecto a los 
demás– marca 2.30 y el del segundo 2.10). Esto puede estar 
reflejando la alianza informativa que existe entre ambos, lo 
cual termina replicando en uno y otro el mismo (o un muy 
similar) grado de calidad informativa.
Al mirar el RCI Global (Total y por Componentes –ver Ta-
blas 1, 2A y 2B–) se observa que la similitud entre ambos 
medios, en términos de calidad informativa, se encuentra 
en la construcción de la noticia mediante declaraciones, en 
la citación de fuentes, en el despliegue que le dan a la pau-
ta e, incluso, en la concentración de la pauta por sectores 
económicos.
Finalmente, un resultado que vale la pena mencionar es el 
grado de segmentación entre los 4 noticieros de TV abier-
ta. En concreto, se observa una importante distancia Eucli-
diana entre un grupo conformado Caracol TV y RCN TV 
y otro conformado por Noticias Uno y CM&. En efecto, 
mientras la distancia al interior de cada grupo es cercana a 
1, la distancia entre cualquiera de los integrantes de uno y 
otro grupo es cercana a 4 o más.
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Tabla 6: Noticieros de TV Abierta
CARACOL 

TV RCN TV NOTICIAS 
UNO CM&

Caracol TV 1.09 4.56 3.75
RCN TV 1.09 5.64 4.82
Noticias Uno 4.56 5.64 0.90
CM& 3.75 4.82 0.90

Es plausible pensar que el anterior resultado obedece a 
que, tal como se vio con el IDCI (ver Tabla 4), Noticias Uno 
y CM& son similares entre sí porque ambos se diferencian 
mucho de los demás, y son muy diferentes del grupo de 
Caracol TV y RCN TV porque estos últimos no se diferen-
cian mucho de los demás.
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CAPÍTULO 6
INDICADOR DE MERMELADA DE 

MEDIOS (IMM)

En Colombia el término “mermelada” fue acuñado para 
referirse coloquialmente a la entrega de recursos públicos 
por parte del gobierno a cambio de algún favor (electoral o 
de votación en las corporaciones públicas) por parte de sus 
aliados políticos. En el caso de los medios informativos y 
de prensa, el término se ha extendido a la entrega de pauta 
oficial por parte del gobierno a los medios de prensa. Así 
pues, el Indicador de Mermelada de Medios o IMM busca 
capturar los efectos de la pauta oficial sobre los medios in-
formativos y de prensa.
Desde luego, el IMM puede construirse únicamente a par-
tir del peso porcentual que la pauta oficial tiene dentro de 
cada medio (en términos del despliegue de tiempo en el 
caso de noticieros de TV y del despliegue de espacio en el 
caso de prensa escrita). Si se asigna un valor de 100 al me-
dio en donde la pauta oficial más peso tiene y se normaliza 
el puntaje correspondiente a los demás medios en función 
de la distancia porcentual con respecto al de más alto valor, 
el resultado sería el siguiente:
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Tabla 7: Peso de la Pauta Oficial
POSICIÓN MEDIO PUNTAJE

1 Caracol TV 100.00
2 Noticias Uno 96.65
3 El Colombiano 82.35
4 CM& 60.72
5 RCN TV 46.67
6 El Espectador 24.34
7 Semana 22.56
8 El País 14.43
9 El Tiempo 14.11
10 Cablenoticias 12.63
11 El Heraldo 12.14
12 Vanguardia 8.85

Ahora bien, el impacto de la pauta oficial sobre los benefi-
cios económicos de un medio cualquiera (es decir, el verda-
dero impacto de la “mermelada”) no se alcanza a capturar 
únicamente con el peso de la pauta oficial dentro del tiem-
po de emisión (TV) o espacio de publicación (prensa escri-
ta). Se debe tener en cuenta, además, la correlación entre el 
peso de la pauta oficial y el peso de la pauta total.
En efecto, si la correlación es alta, ello es indicativo de un 
alto co-movimiento entre la pauta oficial que recibe el me-
dio y su pauta total: la pauta total (ingreso total) del medio 
sube siempre que sube el peso de la pauta oficial. Mejor 
dicho, la mermelada surte el efecto.
Por el contrario, si la correlación no existe o, inclusive, es 
negativa, ello refleja un bajo o inverso co-movimiento en-
tre la pauta oficial que recibe el medio y su pauta total: la 
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pauta total (ingreso total) del medio cae cuando aumenta el 
peso de la pauta oficial. Mejor dicho, la mermelada no sur-
te efecto ni hace favor alguno al medio. De hecho, en este 
caso el aumento del peso de la pauta oficial simplemente se 
deriva (por lo menos en parte) de la reducción en la pauta 
comercial total.
Para incorporar este efecto a la medición, se propone el si-
guiente IMM:
donde:
A = Peso porcentual de la pauta oficial dentro de la pauta 
comercial total (en términos de tiempo de emisión para TV 
y espacio de publicación para los medios impresos).
B = Peso de la pauta comercial total dentro del tiempo de 
emisión (para noticieros de TV) y del espacio de publica-
ción (para los medios impresos).
En este orden de ideas, el IMM será mayor entre:

i)	 Mayor sea el peso de la pauta oficial dentro del 
tiempo de emisión (noticieros de TV) o del espacio de 
publicación (impresos) del medio correspondiente.

ii)	 Mayor sea la correlación entre lo que la pauta 
comercial pesa dentro del tiempo de emisión 
(noticieros de TV) o espacio de publicación 
(impresos) y lo que la pauta oficial absorbe de lo 
anterior.

En la siguiente tabla se plasman los resultados del IMM 
para el ejercicio de observación sobre los 12 medios duran-
te el período ene 27 – mar 30 de 2014. Como siempre, se 
asigna un valor de 100 al medio mayor puntaje y se norma-
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liza el puntaje correspondiente a los demás medios en fun-
ción de la distancia porcentual con respecto al que tiene 100.

Tabla 8: IMM
POSICIÓN MEDIO PUNTAJE

1 Caracol TV 100.00
2 El Colombiano 43.98
3 RCN TV 24.84
4 Noticias Uno 22.58
5 El Espectador 21.90
6 CM& 16.65
7 Semana 5.18
8 Vanguardia 3.65
9 Cablenoticias 3.38
10 El Heraldo 3.26
11 El Tiempo 3.25
12 El País 2.88

Los resultados hablan por sí solos.
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CAPÍTULO 7 
FORMADORES DE OPINIÓN

En este segundo ejercicio de OMIP se incluye un nuevo 
módulo orientado a medir la temática en que se concentran 
diferentes formadores de opinión del país.
En los resultados se destacan ciertos aspectos que vale la 
pena exhibir en la siguiente tabla (Tabla 9). La primera co-
lumna presenta las palabras que fueron mencionadas con 
mayor recurrencia por los formadores de opinión durante 
este ejercicio. La segunda columna indica el número de ve-
ces en que el tema fue mencionado por todos los formado-
res de opinión durante el lapso del ejercicio. Las columnas 
3 y 4 muestran quiénes fueron los dos columnistas o edi-
toriales que más mencionaron el tema (y en paréntesis el 
número de veces que lo hicieron). Los resultados son:

Tabla 9: Temas de Formadores de Opinión

TEMA
NO. 

VECES 
TOTAL

COLUMNISTA 1 COLUMNISTA 2

Juan Manuel 
Santos 452 Abelardo de la 

Espriella (45)

Fernando 
Londoño
(41)
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TEMA
NO. 

VECES 
TOTAL

COLUMNISTA 1 COLUMNISTA 2

Presidente 295 María I. Rueda
(27)

Daniel Coronell
(24)

Guerrilla, 
FARC, ELN, 
narcoterroristas, 
terroristas

281 León Valencia
(33)

Saúl Hernández
(26)

Álvaro Uribe 225 Daniel Coronell
(29)

Héctor Abad
(24)

Proceso de paz, 
negociaciones 202 León Valencia

(31)
Rudolf Hommes
(18)

Elecciones 198 León Valencia
(21)

Rudolf Hommes
(20)

Gustavo Petro 177 Abelardo de la 
Espriella (19)

María I. Rueda
(18)

Alcalde 161 Antonio Caballero
(17)

Daniel Coronell
(16)

Candidatos 154 León Valencia
(22)

Rudolf Hommes
(19)

Fuerzas Militares 134 León Valencia
(17)

Daniel Samper P.
(17)

Ministro 126 Ramiro Bejarano
(19)

Alfredo Molano
(12)

Enrique Peñalosa 123
Abelardo de la 
Espriella (18)

Rudolf Hommes
(15)

Corrupción 122
Daniel Samper P.
(13)

Salud Hernández
(11)

Cuba, La Habana,
La Isla

103
Saúl Hernández
(11)

León Valencia
(10)

Conflicto Armado 95
Héctor Abad
(12)

Alfredo Molano
(12)
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TEMA
NO. 

VECES 
TOTAL

COLUMNISTA 1 COLUMNISTA 2

Procurador 93
Alfredo Molano
(13)

Ramiro Bejarano
(12)

Venezuela 91
Fernando Londoño
(15)

Héctor Abad
(10)
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ANEXO 1
MEDICIÓN Y CONSTRUCCIÓN DE LA 

INFORMACIÓN

OMIP aplica su enfoque metodológico mediante una 
propuesta de medición y construcción de la información 
que se fundamenta en lo que recomienda el Observatorio 
Nacional de Televisión (ONTEL)20. No obstante, OMIP 
ha ampliado el conjunto de elementos de medición con 
el propósito de capturar, hasta donde sea posible y de 
una manera más precisa, los factores de calidad de la 
información emitida por los medios informativos y de 
prensa: precisión, relevancia, diversidad y pluralismo.
En concreto, el enfoque metodológico adoptado por OMIP 
construye la información a partir de los siguientes elemen-
tos de medición:

1.	 Nota de Inicio (NI): Nota con que abre el medio. Este 
elemento se construye según cada tipo de medio 
informativo y de prensa de la siguiente manera:

20	 Ibíd. pp. 268-272.
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a.	 Diarios y Revistas: Hecho noticioso ubicado en 
portada (para el caso de revista) y abriendo lado 
izquierdo de la primera página (para el caso de 
periódicos)

b.	 Noticieros de TV: Hecho noticioso con que abre el 
noticiero, después de la enunciación de titulares.

2.	 Despliegue Informativo (DI): Peso porcentual de 
cada nota dentro del tiempo de emisión o espacio de 
publicación. Este elemento se construye de acuerdo 
a dos categorías:

a.	 Categoría 1: Peso de la nota como porcentaje 
del tiempo total de emisión o espacio total de 
publicación (es decir, incluyendo el tiempo 
dedicado a pauta comercial).

b.	 Categoría 2: Peso de la nota como porcentaje 
del tiempo neto de emisión o espacio neto de 
publicación (es decir, descontando el tiempo 
dedicado a pauta comercial).

3.	 Sección Informativa (SI): Caracterización de la nota 
según las siguientes categorías:

a.	 Categoría 1: Se refiere a la incidencia en términos 
de frontera (geográfica –nacional si se quiere–) del 
hecho noticioso; se categoriza como:

i)	 Doméstico si:
•	 El hecho ocurre en suelo colombiano.

		  O
•	 El hecho ocurre en suelo extranjero pero invo-

lucra al gobierno colombiano y/o instituciones, 
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grupos, organizaciones, empresas o ciudada-
nos colombianos.

ii)	 Internacional si:
•	 El hecho ocurre en suelo extranjero.

		  Y
•	 El hecho no involucra al gobierno colombiano 

y/o instituciones, grupos, organizaciones, em-
presas o ciudadanos colombianos.

b.	 Categoría 2: Define el origen público/privado del 
hecho noticioso; se categoriza como: 

i)	 Asunto público si involucra activa o pasivamen-
te (ausencia de):

•	 Cualquier nivel del Estado (comunal, local, 
municipal, departamental, nacional, continen-
tal, multilateral), incluyendo las actuaciones 
(en representación de éste) de sus funcionarios 
y ex funcionarios.

	 Y/O
•	 Cualquier rama del poder público (ejecutiva, 

legislativa y judicial –con entes de control–), 
incluyendo las actuaciones (en representación 
de éstas) de sus funcionarios y ex funcionarios.

	 Y/O
•	 Las Fuerzas Armadas, incluyendo las actua-

ciones (en representación de éstas) de sus inte-
grantes y ex integrantes.

	 Y/O
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•	 Alguna empresa con participación estatal, in-
cluyendo las actuaciones (en representación de 
ésta) de sus directivas, masa laboral, ex directi-
vas y ex empleados.

	 Y/O
•	 Alguna organización de carácter político, in-

cluyendo las actuaciones (en representación de 
ésta) de sus militantes y ex militantes. 

ii)	 Asunto privado si sólo involucra instituciones, 
empresas, organizaciones21, gremios y perso-
nas particulares; es decir, todo lo que no se ca-
tegoriza como público.

c.	 Categoría 3: Describe el hecho noticioso en términos 
del alcance y el impacto que genera a diferentes 
niveles de agregación de la sociedad; se categoriza 
como:

i)	 Nacional si impacta el conjunto de la sociedad 
(todo el país).

ii)	 Regional – Local si afecta la sociedad hasta 
un nivel regional (región –conjunto de 
municipios–, departamento completo, grupo 
de departamentos) o únicamente a nivel 
local (individuo, cuadra, barrio, comunidad, 
localidad, municipio).

21	 Incluyendo las ONG siempre y cuando el hecho noticioso no involucre actor 
público alguno (por ej.: un aporte de una empresa privada a una ONG). Si el 
hecho noticioso involucra una ONG pero también algún actor público (por 
ej.: denuncia de la ONG ante el Gobierno) el hecho se categoriza como asunto 
público. 
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d.	 Categoría 4: Captura la temática específica de la 
almendra o núcleo del hecho noticioso; se categoriza 
como:

i)	 Político si la nota se origina en algún even-
to electoral, campaña política, confrontación 
política, enfrentamiento ideológico, debate o 
proceso legislativo con implicaciones primor-
dialmente políticas (a cualquier nivel: Concejo, 
Asamblea Departamental, Congreso de la Re-
pública, Parlamento Andino), decisión política 
del nivel ejecutivo (a cualquier nivel: Alcaldía y 
sus Secretarías, Gobernación y sus Secretarías, 
Gobierno Nacional y sus Ministerios), etc.

ii)	 Económico si la nota se origina en y/o impacta 
la industria, el sector agropecuario, la infraes-
tructura, el sector de las telecomunicaciones, la 
construcción, el turismo, el sistema financiero, 
el sector terciario (servicios), el comercio exte-
rior, los mercados mundiales y domésticos, el 
comportamiento de los precios, los movimien-
tos de los indicadores económicos, etc.

iii)	 Social si la nota se origina en y/o impacta el 
sector salud, pensiones, educativo, ambiental, 
los asuntos laborales y sindicales, la red de se-
guridad social, los programas de asistencia a la 
pobreza, etc.

iv)	 Orden Público si la nota se origina en cualquier 
episodio que atente contra la seguridad física y 
la libertad de una comunidad (ataques y aten-
tados de cualquier tipo por parte de grupos te-
rroristas, bandas criminales y grupos de perso-
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nas contra la fuerza pública, la infraestructura o 
la población civil: emboscadas, secuestros ma-
sivos, retenes ilegales, tomas de poblaciones, 
pescas milagrosas, asonadas, etc.), así como la 
respuesta de la fuerza pública a ello (enfrenta-
mientos de la fuerza pública con grupos terro-
ristas o bandas criminales, operaciones de la 
fuerza pública encaminadas a evitar, repeler o 
neutralizar dichas organizaciones, etc.).

v)	 Sucesos Naturales si la nota nace de un episodio 
de la naturaleza.

vi)	 Judicial si la nota se origina en o conduce a deci-
siones de la rama judicial o de los entes de con-
trol. Esto incluye afectaciones a la seguridad fí-
sica, libertad y el patrimonio de los ciudadanos 
particulares22.

vii)	Sucesos Accidentales si la nota se deriva de la 
ocurrencia de algún accidente.

viii)	Unidad Investigativa si la nota se origina en la 
revelación (exclusiva del medio informativo) 
de algún hecho de supuesta o aparente corrup-
ción pública o privada; esto no incluye las no-
tas derivadas de filtraciones provenientes de 
los entes de control u operadores judiciales o 
de denuncias hechas por terceros. 

22	 Nótese que si una persona o una familia es secuestrada, hurtada, extorsionada 
o asesinada (lo cual no impacta el orden público por ser un hecho muy 
focalizado y particular), la nota se debe categorizar como judicial. En 
contraste, si ocurre un secuestro masivo o una masacre el hecho noticioso se 
debe categorizar como de orden público, pues ello afecta la seguridad y la 
libertad de una comunidad.
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ix)	 Deportes si la nota se origina a partir de un 
acontecimiento deportivo, un resultado depor-
tivo, el desempeño de un deportista o grupo de 
deportistas, y/o un hecho atribuible a perso-
nas que no son deportistas pero que impactan 
la esfera profesional de los deportistas (por ej.: 
árbitros, comisiones disciplinarias, dirigentes, 
federaciones deportivas, etc.), ocurrido en cual-
quier momento del tiempo y la historia. 

x)	 Cultura si la nota se origina a partir de algún 
acontecimiento cultural, recreativo (no deporti-
vo), artístico o religioso, ocurrido en cualquier 
momento del tiempo y la historia.

xi)	 Farándula si la nota se origina en: 
•	 Acontecimientos de la esfera privada, personal 

o familiar de un personaje público.
	 Y/O
•	 Promoción de actividades y proyectos profe-

sionales de quienes laboran en los medios de 
comunicación (actores, actrices, presentadores, 
periodistas, etc.).

xii)	Opinión si la nota no es periodística – descrip-
tiva, sino que proyecta la posición editorial del 
medio o el punto de vista del autor de la misma 
(no de las fuentes o de quienes entregan su tes-
timonio). Esto incluye las columnas de opinión 
y los editoriales.

xiii)	Ciencia, Tecnología y Salud si la nota nace de 
algún descubrimiento científico, actividad 
de innovación, transferencia de tecnología, o 
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de información aplicable al campo de la salud 
humana. 

xiv)	Agrícola y Medioambiental si la nota se deriva 
de la producción agropecuaria y/o producción 
primaria de alimentos, o abarca un tema que 
afecte (positiva o negativamente) el medio am-
biente.

xv)	 Otros para todo lo demás.
	 Cuando la temática específica de la almendra o núcleo 

del hecho noticioso se puede clasificar de varias 
maneras, se acude a la siguiente jerarquía (si se 
quiere arbitraria) para determinar la clasificación: 
i) Opinión, ii) Unidad Investigativa, iii) Político, iv) 
Orden Público, v) Sucesos Naturales, vi) Judicial, 
vii) Sucesos Accidentales, viii) Económico, ix) Social, 
x) Deportes, xi) Cultura, xii) Farándula, xiii) Ciencia, 
Tecnología y Salud, xiv) Agrícola y Medioambiental, 
xv) Otros23.

e.	 Categoría 5: Describe el hecho noticioso en términos 
del grado de violencia que proyecta; se categoriza 
como:

i)	 Sin Hecho Violento si no proyecta violencia de 
tipo alguno.

ii)	 Con Hecho Violento si proyecta cualquier tipo de 
violencia.

23	 Encabezan este ordenamiento la clasificación Opinión y Unidad Investigativa 
dado que ambas pueden abarcar todo tipo de hechos noticiosos: políticos, 
orden público, judiciales, económicos, sociales, etc. Por ende, si una nota es, 
por ejemplo, de denuncia (u opinión) sobre un tema judicial se debe clasificar 
como de Unidad Investigativa (u Opinión) y no como Judicial. De lo contrario, 
nunca una nota se podría caracterizar como de Unidad Investigativa y/o 
Opinión, pues quedaría clasificada según la temática del hecho de corrupción.
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4.	 Tipología de la Información (TI): Modalidad o tipo 
periodístico mediante la cual se construye y emite la 
nota según las siguientes clasificaciones:

a.	 Tipología 1: Establece la manera en que se presenta 
el hecho noticioso; se tipifica como:

i)	 Declaración: Cuando se presenta mediante testi-
monios y pronunciamientos de terceros ajenos 
al medio (ciudadanos del común, representan-
tes de instituciones estatales u organizaciones 
no gubernamentales, voceros de empresas, lí-
deres gremiales, personalidades públicas, etc.).

ii)	 Narración: Cuando no se acude al testimonio 
y/o al pronunciamiento de terceros, sino que 
únicamente se narran los hechos por parte del 
medio.

b.	 Tipología 2: Se refiere a la etapa que transcurre en 
el lapso de vida del hecho noticioso que está siendo 
cubierto; se tipifica como:

i)	 Inicio: Si la nota se limita a los acontecimientos 
que dan origen al hecho (denuncia, accidente, 
primer tiempo, apertura de evento, llegada del 
dignatario, etc.). 

ii)	 Seguimiento: Si la nota registra avances en los 
acontecimientos que dan origen al hecho (au-
diencia judicial, parte médico, intermedio o se-
gundo tiempo, plenaria del evento, etc.) 24.

24	 Es posible que en una sola nota se cubra el inicio y algo de seguimiento a los 
hechos (por ej.: un accidente y el desplazamiento de los heridos al hospital). 
En ese caso se tipifica como Inicio.
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iii)	 Resultado: Si la nota visibiliza acontecimientos 
que marcan el final del proceso (promulgación 
de normas, sentencias absolutorias, órdenes 
gubernamentales, dan de alta a la persona, 
marcador final, etc.) 25.

c.	 Tipología 3: Define el grado de previsibilidad del 
hecho noticioso y, por tanto, acota las posibilidades 
de planificar su cubrimiento; se tipifica como:

i)	 Irrupción: Si la nota recoge acontecimientos in-
esperados, de tal manera que no pueden ser 
planeados por el medio para su cubrimiento. 
Suelen ser anunciados como “última hora”.

ii)	 Planeado: Si la nota pudo ser planeada con ante-
lación por el medio.

d.	 Tipología 4: Describe el grado y tipo de alteración 
y crispación suscitados por el hecho noticioso; se 
tipifica como:

i)	 Controversia: Si la nota presenta acontecimien-
tos que suscitan polémica y escándalo; gene-
ralmente se originan en una denuncia o en el 
señalamiento (veraz o ultrajante) de comporta-
mientos éticamente reprochables por parte de 
alguna persona (más aún si es personaje públi-
co).

ii)	 Impacto: Si la nota presenta acontecimientos 
que generan reacciones emocionales profundas 
a partir de situaciones inesperadas; general-

25	 Es posible que en una sola nota se cubra todo el lapso de vida del hecho 
noticioso (ej.: un partido de fútbol), o también el seguimiento y el final de la 
noticia (ej.: segundo tiempo y final de un partido de fútbol). En esos casos se 
tipifica como Resultado.
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mente se originan en desastres naturales, acci-
dentes, delitos de lesa humanidad, resultados 
deportivos o políticos significativos en contra-
vía de los pronósticos, etc.

iii)	 Neutral: Si la nota presenta acontecimientos 
que no generan alteración o crispación alguna.

5.	 Epicentro Geográfico (EG): Lugar en donde se 
origina y desde donde se transmite la nota. Se 
aplican dos categorías:

a.	 Categoría 1: Identifica el lugar de los hechos, 
categorizándose por:

i)	 País.
ii)	 Departamento (sólo si el país es Colombia y no 

es el Distrito Capital).
iii)	 Municipio o ciudad (sólo si el país es Colombia).
iv)	 Mixto o Indeterminado (sí los hechos ocurren 

simultáneamente en varios lugares, o si no se 
puede establecer el lugar de los hechos).

b.	 Categoría 2: Ubica el lugar desde donde los 
hechos se transmiten (para el caso de TV y radio) o 
construyen (para el caso de periódicos y revistas), 
categorizándose de la siguiente manera:

i)	 In situ: Si la nota se transmite o construye desde 
donde sucedieron los hechos.

ii)	 Ex situ: Si la nota se transmite o construye des-
de un sitio diferente a aquel en donde sucedie-
ron los hechos.
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6.	 Fuentes Citadas (FC): Identificación y caracterización 
de las fuentes citadas en la nota, de acuerdo a las 
siguientes categorías:

a.	 Categoría 1: Cantidad de fuentes citadas; se 
categoriza con un número entero.

b.	 Categoría 2: Género de las fuentes citadas; se 
categoriza así:

i)	 Masculino: Si la fuente es (son) hombre(s).
ii)	 Femenino: Si la fuente es (son) mujer(es).
iii)	 Mixto: Si se citan fuentes de ambos géneros, o el 

género no se puede identificar (anónimo, insti-
tución, etc.).

iv)	 Sin Fuente: Si no se citan fuentes.
c.	 Categoría 3: Nivel de autoridad26, posición de poder 

o capacidad de dirección de las fuentes citadas en la 
nota; se categoriza como:

i)	 Autoridad: Si todas las fuentes citadas tienen 
autoridad, posición de poder o capacidad de 
dirección en cuanto al hecho noticioso (funcio-
nario público, director técnico, líder gremial o 
sindical, militar o policía, académico, candida-
to, etc.).

ii)	 Raso: Si ninguna de las fuentes citadas tiene 
autoridad, posición de poder o capacidad de 
dirección en cuanto al hecho noticioso (ciuda-
danos rasos, jugadores, militantes de sindicato, 

26	 No quiere decir únicamente posición de mando, sino también capacidad para 
emitir conceptos (por ej.: autoridad en materia científica).
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militantes rasos de un partido político, pacien-
tes en fila, etc.).

iii)	 Mixto: Si las fuentes citadas incluyen ambos ti-
pos.

iv)	 Sin Fuente: Si no se citan fuentes.
7.	 Pauta Comercializada (PC): Clasificación de la 

pauta comercializada por el medio; este elemento se 
construye según cada tipo de medio informativo y 
de prensa de acuerdo a cuatro categorías:

a.	 Categoría 1: Despliegue de cada comercial o pauta 
como porcentaje del tiempo total de emisión o 
espacio total de publicación (es decir, incluyendo 
el tiempo o espacio de la misma pauta comercial).

b.	 Categoría 2: Despliegue de cada comercial o pauta 
como porcentaje del tiempo o espacio exclusivo 
de pauta (es decir, sin incluir el tiempo o espacio 
de las notas informativas).

c.	 Categoría 3: Origen de los recursos dependiendo 
de si provienen del sector público o del privado; 
se clasifica como:

i)	 Público: Si la pauta corresponde a alguna ins-
titución estatal o empresa con algún nivel de 
participación pública (incluye partidos políti-
cos).

ii)	 Privado: Si la pauta corresponde exclusivamen-
te a una empresa o institución privada y sin 
ningún tipo de participación pública.

d.	 Categoría 4: Origen de los recursos según el sector 
económico; se clasifica como:
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i)	 Financiero: Si la pauta proviene de una entidad 
del sistema financiero (incluye bancos, fiducias, 
aseguradoras, fondos de pensiones, corpora-
ciones financieras, compañías de financiamien-
to comercial, cooperativas financieras, etc.).

ii)	 Agropecuario: Si la pauta proviene de una em-
presa productora de productos, insumos o ma-
quinaria de los subsectores agrícola, pecuario, 
silvícola, pesquero o acuícola.

iii)	 Minero-Energético: Si la pauta proviene de una 
empresa que extrae o comercializa recursos na-
turales no renovables (petróleo, gas, oro, etc.) o 
que interviene en el mercado de energía (gene-
ración, interconexión, comercialización, etc.).

iv)	 Industrial: Si la pauta proviene de una empresa 
que transforma productos del sector primario 
(incluye agroindustria).

v)	 Telecomunicaciones: Si la pauta proviene de una 
empresa que participa en el mercado de las tec-
nologías de la información y las comunicacio-
nes (telefonía celular, medios de comunicación, 
etc.).

vi)	 Infraestructura: Si la pauta proviene de una em-
presa que desarrolla proyectos de infraestruc-
tura (empresas de ingeniería, constructoras, 
etc.).

vii)	Comercio: Si la pauta proviene de una empresa 
cuyo objeto principal es comercializar bienes y 
servicios (grandes superficies, concesionarios 
de vehículos, empresas de propiedad raíz, etc.).
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viii)	 Institucional: Si la pauta proviene de organi-
zaciones que no se pueden asociar a ningún 
sector económico en particular dado que no 
tienen como objeto actividad económica alguna 
(entidades públicas nacionales o territoriales27, 
entidades de beneficencia, instituciones priva-
das, fundaciones, ONG, etc.).

ix)	 Otro: Si la pauta proviene de una empresa que 
no corresponde a ninguna de las clasificaciones 
anteriores.

27	 No incluye empresas públicas pues éstas sí se pueden asociar a las otras 
clasificaciones.
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ANEXO 2
RANKING DE CALIDAD INFORMATIVA (RCI)

En la construcción del RCI éste es mayor entre:
•	 Mayores sean las siguientes métricas:

i)	 TI1 (NT) – Decl. – T/E Notas = porcentaje del 
tiempo de emisión (para TV) o del espacio de 
publicación (para impreso), neto de pauta, ocu-
pado por notas que abordaron el tema con de-
claración(es) de terceros ajenos al medio.

ii)	 EG2 (NT) – In Situ – T/E Notas = Porcentaje 
del tiempo de emisión (para TV) o del espacio 
de publicación (para impreso), neto de pauta, 
ocupado por notas que cubrieron el hecho in 
situ.

iii)	 FC1 (NT) = Número de fuentes que, en prome-
dio, fueron citadas en cada nota.

iv)	 Inverso de la desviación estándar del peso de 
los diferentes sectores económicos en la pauta 
emitida (TV) o publicada (impresos); esto apro-
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xima el grado de diversificación de la pauta 
entre los diferentes sectores de la economía.

•	 Menores sean las siguientes métricas:
i)	 FC3 (NT) – Sin Fuente = Porcentaje del conjun-

to total de notas que cubrieron el hecho sin ci-
tar fuente alguna.

ii)	 PC1 (P) – Total = Porcentaje del tiempo total de 
emisión (para TV) o del espacio total de publi-
cación (para impreso) ocupado por la pauta.

iii)	 PC3 (P) – Público – T/E Pauta = Porcentaje de 
la pauta emitida (TV) o publicada (impresos) 
ocupado por instituciones, entidades o empre-
sas del sector público.

En concreto, se asigna un puntaje de 100 al medio con el 
más alto (bajo) valor para cada una de las métricas en las 
que un mayor (menor) valor aumenta la calidad informa-
tiva. Luego, para cada uno de los demás medios se calibra 
el valor calculando la diferencia porcentual con respecto al 
valor de 100.
Por último, el RCI se construye a partir del promedio simple 
de los valores de las 7 métricas para cada uno de los medios 
observados. Para facilitar la lectura del ranking, el puntaje 
del medio con el más alto posicionamiento se establece en 
100, y de ahí hacia abajo se normalizan los puntajes de los 
demás medios en función de la diferencia porcentual con 
respecto a aquel.
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