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Resumen
El presente articulo discute el papel de los medios de comunicacién y las poblaciones latinas
residentes en Estados Unidos, en el marco de las recientes elecciones presidenciales celebra-
das en noviembre de 2000 en aquel pais.

Abstract

This article analyzes de relation between the mass media, the latino comunity and the elections
in the United States, in the last electoral process for the presidency of that country.

L as elecciones presidenciales del afio 2000 en Estados Unidos
evidentemente fueron de las mas refiidas en la historia reciente
de ese pais. Aparte de la intervencién inusitada de la Suprema Corte
Federal, fuetun muchos los factores que definieron las dindmicas y
el desenlace de esa contienda. El propdsito de este ensayo es, prime-
ro, presentar a grandes rasgos, pero sin justificar ni defender, algu-
nos de los elementos del sistema politico electoral de Estados Uni-
dos, y luego discutir factores referentes al papel que desempenan
en las contiendas politicas los medios de comunicacién y las pobla-
ciones latinas residentes en Estados Unidos.

Dos de los elementos fundamentales que se deben entender del
sistema politico electoral de Estados Unidos es, uno, el de los inter-
valos electorales de los cargos legislativos federales en el pais y, otro,
el de como se elige al presidente. Todos los representantes de la Ca-
mara de Representantes federal! tienen que someterse a elecciones

! El mimero de representantes que tiene cada estado de la Unién se determina con base
proporcional en los mimeros de habitantes de esos territorios. Pero aun los estados menos
poblados tienen por lo menos dos representantes en la Cimara Federal. El Distrito de Colum-
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cada dos afios pero no hay limite al nimero de veces que pueden
ser reelectos a dicho cargo. Por su parte, los senadores federales?
desempefian su cargo por seis afios y al igual que los representantes
no tienen limite el nimero de veces que pueden ser reelectos. Una
particularidad del proceso de eleccién senatorial es la rotacién de
los turnos electorales de dicho cuerpo legislativo. Esto es, solamente
una tercera parte de los ocupantes del senado enfrentan elecciones
a la vez. Esto ofrece continuidad a esa parte del sistema legislativo
federal estadounidense.

Mientras tanto, como es harto conocido, las elecciones presiden-
ciales se llevan a cabo cada cuatro afios; la persona que triunfa no
puede ser electa mis de dos veces. Esto implica que el candidato elec-
to ejerza su cargo un miximo de ocho afios, si es reelegido al final
del primer turno. Lo que no es muy conocido, pero que se hizo muy
evidente en la contienda del ano 2000, es que la persona que ga-
na el puesto de presidente no es quien obtiene la mayoria de los
votos populares, sino quien logra la mayoria de los “votos electo-
rales” de cada estado. Este sistema para la eleccién presidencial esta
afincado en la propia constitucién de Estados Unidos desde hace
mis de doscientos afios. Aunque el sistema ya es arcaico y 1a opinién
publica no lo favorece, el Congreso estadounidense no lo ha cam-
biado.

El niimero de votos electorales que tiene cada estado estd basado
en una férmula que permite una representaciéon proporcional de la
poblacién de dicho estado y en el niimero de miembros de dicha de-
marcacién en el Congreso federal. Esto implica que el nimero de
votos electorales sea igual al nimero de representantes y senadores
federales que tenga ese estado. California, por ejemplo, tiene 52 re-
presentantes en la cimara federal mas dos senadores, lo cual le ad-
judica un total de 54 votos electorales. Por su parte, Texas tiene 31 re-
presentantes en la cimara federal mas dos senadores, lo que da un
total de 33 votos electorales. Este sistema se repite en el resto de los

bia, la capital estadounidense, no tiene representante en la cimara federal. Tampoco lo tienen
los territorios, como Guam, Islas Virgenes y la colonia de Puerto Rico. Para mis informacion
sobre este sistema electoral, vea el sitio en Internet del National Archives and Records Adminis-
tration que mantiene sobre este tema: <www.nara.gov/fedreg/elctcoll>.

2 Cada estado de la unién tiene dos senadores en el congreso federal. Tal como se indic6
en la nota anterior, ni el Distrito de Columbia ni los territorios o colonias tienen senadores
federales.
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Cuestiones contempordneas

estados, lo que sumado da un total de 538 votos electorales, inclu-
yendo los tres del Distrito de Columbia, la capital federal, el cual
tiene tres votos electorales a pesar de no tener representantes en el
Congreso. .

En este sistema, el candidato presidencial que gana la mayoria de
los votos populares de cada estado recibe todos 1os votos electorales.
Esto implica que lo que tiene que hacer un candidato presidencial
para triunfar no es necesariamente ganar la mayoria de los votos po-
pulares de la nacién, sino la mayoria —por lo menos 270— de los
votos electorales. En muchos casos, el triunfador logra su meta con-
siguiendo los votos de pocos estados que representen muchos votos
electorales. En otros casos, el objetivo se logra ganando muchos es-
tados con poca poblacién y con pocos votos electorales, pero sufi-
cientes para alcanzar la magica cifra de 270.

Una de las implicaciones principales de este arcaico sistema de
eleccién presidencial es que las campanas presidenciales se forjan
y se desarrollan con estrategias regionales para ganar a la mayoria
de los votantes de los estados mis importantes —esto es, . aquellos
que tienen muchos votos electorales y/o en los cuales hay grandes
posibilidades de triunfar.

Por ejemplo, George W. Bush, candidato del Partido Republica-
no, como sabia que ganaria la mayoria de los votos populares —y
por lo tanto los 32 votos electorales de Texas— apenas hizo cam-
pafa en su propio estado. En cambio, se concentré en estados co-
mo Nueva York, Ohio, lllinois, Michigan y —mas atin— en Florida,
los cuales representan numerosos votos electorales y en los cua-
les las encuestas indicaban posibilidades de triunfo republicano.

Por su parte, Al Gore, confiado en que podia ganar la mayoria de
los votos populares —y por lo tanto los 54 votos electorales— de Ca-
lifornia, dedicé menos esfuerzos a ese estado y muchos mis a Penn-
sylvania y también a Nueva York, Illinois, Michigan y Florida, don-
de él también creia que podia ganar batallas refiidas.

Siguiendo la misma estrategia, el demdcrata apenas visité el esta-
do de Texas. Igualmente, el republicano hizo poco ruido en Califor-
nia en las Gltimas semanas de la contienda, no tanto porque consi-
derara que fuera a ganar ahi, sino para desviar a su contrincante de
las campanas en los otros estados y forzarlo a dedicar mis tiempo a los
flancos occidentales.
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Los medios de comunicacion

Antes de discutir las implicaciones de ese sistema electoral y las es-
trategias en lo que se refiere a las poblacioneslatinas en EstadosUnidos,
primero resulta imprescindible abordar el anilisis de por lo menos
algunos de los factores referentes al papel que desempefian en las
contiendas politicas los medios de comunicacién en el pais norte-
americano.

Comencemos con la enorme presencia informativa y relativa in-
dependencia —por lo menos en los asuntos politicos— de practi-
camente todos los medios comerciales, tanto en inglés como en
espafiol.

Una de las caracteristicas mis conocidas de los medios de comu-
nicacién colectiva de Estados Unidos es su enorme presencia in-
formativa.? Por ejemplo, los innumerables canales por cable, tales
como CNN, y las redes de televisién ABC, CBS, Fox, y NBC, y sus respec-
tivas emisoras afiliadas, cubren el pais entero con noticiarios y pro-
gramacion muy variada. Periédicos y revistas, grandes y pequefios,
metropolitanos y locales, también realizan sus labores informativas
cotidianamente. Algunos diarios, como The Wall Street Journal, The
New York Times, y USA Today gozan de circulacién nacional gracias
a las tecnologias informaticas y satelitales, y de contratos coopera-
tivos con empresas locales que imprimen ediciones especiales para
su distribucion regional. Revistas informativas de circulacién nacio-
nal como Newsweek y Time, también usan tecnologias semejantes
para imprimir y distribuir sus productos —hoy dia con publicidad
y otras materias de mayor relevancia regional—. A estos medios se
suman miles de emisoras de radio y, hoy en dia, un incalculable nu-
mero de sitios en Internet a través de los cuales noticias y noticiarios
fluyen las 24 horas al dia.

Los medios de comunicacion dirigidos a los grupos latinos en Es-
tados Unidos también son numerosos, y muchos son accesibles en
cualquier parte de ese pais. * Entre los mas destacados, con penetra-

3 Para mds informacién sobre este tema, véase por ejemplo, DeFleur, 1998.

* Para una visién panoramica e histérica sobre los medios de comunicacién dirigidos a los
latinos en Estados Unidos, véase Federico Subervi-Vélez, 1994. Una version de ese trabajo fue
adaptada e incorporada como el capitulo 6, “Los medios de comunicacién en espaiol, en el
libro de Diaz de Cossio, Orozco y Gonzilez, 1997.
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Cuestiones contemporaneas

cion en aproximadamente 80 por ciento de los hogares hispanaos, se
encuentran las redes televisivas Univisiony Telemundo, las cuales
producen y transmiten sus telediarios cotidianamente. Més noticia-
rios también son producidos diariamente por muchos de los canales
afiliados a estas redes. Por otro lado, con programacion en espafiol
y bilingiie — incluyendo los noticiarios— , existen también cientos
de radioemisoras que funcionan tiempo completo; otras decenas ha-
cen lo mismo pero con un horario més limitado. Algunas estan vincu-
ladas con redes nacionales (por ejemplo, Radio Unicay Spanish Broad-
casting); otras a redes regionales (por ejemplo, Radio Bilingie). La
prensa dirigida a esa poblacion es mas limitada; Gnicamente hay seis
de publicacion diaria (La Opinion en Los Angeles, EINuevo Herald
y Diario LasAméricas en Miami, B DiarioZLa Prensa y Noticias del
Mundoen Nueva York, y EIDia en Houston). Pero diarios de circula-
cién semanal y mensual abundan en muchas ciudades. Revistas in-
formativas son alin mas escasas, pero existen algunas de publicacion
mensual y circulacidn nacional como Hispanice Hispanic Business,
ambas producidas en inglés para dicha poblacion. Con contenido en
espafiol y en inglés dirigido a los latinos, ya también es facil encon-
trar sitios informativos en Internet (por ejemplo, Latinolink.com, y
Politico.com —este Gltimo especializado en temas politicos estado-
unidenses con relevancia para los latinos y latinoamericanos resi-
dentes en Estados Unidos).

Ante este panorama, la cobertura deeventos relacionados con las
contiendas politicas es constante y variada, y se realiza con relativa
independencia de presiones directas de los intereses partidistas y
de los respectivos vinculos financieros que tiene cada uno de los
medios de comunicacién comerciales. Es cierto que hay intereses
ideologicos y econdmicos que influyen cotidianamente en la selec-
cion, enfoque y diseminacion de algunas noticias.5No obstante, por
lo general los reporteros y sus empresas no estan obligados ni com-
prados para que fijen lineas politico partidistas. Méas bien, el objeti-
vo de estos medios es la objetividad y el balance en el desempefio
de sus funciones. Especialmente, porque las audiencias de los me-
dios dominantes no son miembros de un solo partido, sino grupos
heterogéneos de todos los partidos y tendencias ideoldgicas.

'Véase Bagdikian, 1999
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Las fuerzas que los desvian de cumplir a plenitud esas metas son
las caracteristicas de la formacion de los periodistas y los editores,
al igual que los procesos rutinarios de produccion informativa. En
el primer caso nos referimos, por ejemplo, a la tipica socializacion
de la clase media con una educacién que por lo general limita la ad-
quisicién de conocimientos y/o experiencias progresistas o de mu-
cha diversidad en asuntos econdmicos, politicos, culturales y/o socia-
les. Enel segundo caso nos referimos, porejemplo, aladependencia
y aceptacion de las fuentes oficiales, la procura de la norma social
del pais o dela comunidad particularen lacual se disemina el medio
noticioso, y, so pretexto de que eso es lo que quiere la audiencia,
la brevedad y superficialidad de la noticia que constantemente pro-
cura destacar lo novedoso aunque notenga mucho valor social o cul-
tural.

En este ambiente los periodistas, aunque algunos se caractericen
por ser "liberales” en sus tendencias politicas o ideol6gicas persona-
les, por lo general realizan sus labores informativas dentro del con-
texto o los parametros més tradicionales de la sociedad en que viven
y trabajan. Y los editores y duefios de los medios, que por lo general
estdn mas aliados a las fuerzas econémicas y conservadoras, influ-
yen, pero evitan forjar su ideologia directamente sobre el quehacer
noticioso cotidiano. Asi, en la prensa, por ejemplo, las tenden-
cias politicas se ven expresadas principalmente en los editoriales y
las columnas de opinién. Claro que dentro de estos parametros se
puede observar empiricamente como en algunos medios informa-
tivos un candidato u otro —al igual que una politica econdmica o
social-es favorecido en la seleccion de titulares, fotos, y el espacio
o tiempo que se le brinda. Auln asi, para evitar perder sectores im-
portantes de los receptores, los favoritismos no son rampantes ni
implican la exclusion del todo de perspectivas alternas.

Un detalle importante para entender el papel de los medios de
comunicacion en las contiendas politicas es que, segun esta esti-
pulado en la propia Constitucion de Estados Unidos, el gobierno
no puede establecer leyes que infrinjan la libertad de prensa. Esto
implica que ademas de la existencia de algunas leyes en torno al li-
belo y la calumnia—Ileyes que en ese pais favorecen por lo general
a la libertad de expresion de la prensa— no se puede dictar cbmo se
cubre o se informa sobre temas politicos ni decualquier otra indole.
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Cuestiones contemporaneas

Por otro lado, en cuanto a la publicidad, la prensa escrita no tiene
ninguna obligacion de aceptar propaganda pagada—sélo intereses
econdmicos o posiblemente ideoldgicos dictaminan si se acepta o
no la venta del espacio publicitario—. Por su parte, las estaciones de
radio y television comercial (privada) tampoco tienen que aceptar
publicidad si no quieren transmitirla a través de sus ondas. Sinem—
bargo, si aceptan vender espacios a un candidato o partido, entonces
tienen la obligacion de hacer lo mismoy con las mismas condicio—
nes contractuales, con los contrincantes. Contrario a lo que sucede
con la prensa escrita, para la radioy latelevisién comercial las condi-
‘tiones contractuales de propaganda politica estan bien reglamenta—
das. Por su parte, las emisoras publicas (las que no son gubernamen—
tales pero que reciben subsidios parciales de una rama del gobierno
—Ila Corporation for Public Broadcasting—) tienen la obligacion de
transmitir gratuitamente algunos tipos de mensajes politicos de los
candidatos que le pidan espacio para hacerlo. La transmision de
es0s mensajesy propaganda también esta bien reglamentada. A pe—
sar de esos reglamentos, ni laradio ni latelevision pueden establecer
censura previa a los mensajes politicos pagados (siempre y cuando
no sean extremadamente ofensivos con blasfemiay malas palabras).
Y si dichos medios cubren debates o foros politicos, tampoco pue—
den censurar lo que expresen los participantes.

Las caracteristicas operacionales, incluyendo las leyes aqui resu—
midas, se aplican casi por igual practicamente a todos los medios
—sin importar el idioma en que operen o las audiencias a las cuales
estan dirigidos—. Igual sucede con muchas de las caracteristicasde
la forma en que realizan sus labores los periodistas y editores.

Estas dos ultimas oraciones no se hacen categoricas para indicar
igualdad total entre los distintos medios porque en realidad si hay
algunas diferencias notables entre la prensa (usando esta palabra en
su sentido méas amplio) dirigida a los latinos y el resto de la prensa
tradicional estadounidense. Por ejemplo, muchos de los periodistas
y empresarios que trabajan en la prensa latina son inmigrantes edu—
cados en sus paises de origen y con experiencias muy diversas, hasta
en lo concernienteal concepto de libertad de prensa. Esto no implica
que no cumplan a cabalidad sus funciones profesionales. Mas bien,
el prisma a través del cual ven su funcion informativa puede ser
distinto al del tipico periodista estadounidense. Aveces, el producto



es igual que cualquier otro en la prensa anglosajona; a veces es no-
tablemente distinto.&

Anpesar de algunas diferencias, en conjunto los medios de comu-
nicacion y sus caracteristicas operacionales ofrecen un ambiente
sumamente amplio dentro del cual los candidatos y partidos que
tengan recursos econémicos y humanos llevan a cabo sus labores
informativasy propagandisticas. El otro ingrediente que se tiene en
cuenta al establecer las pautas estratégicas es las distintas poblacio-
nes de votantes, como es el caso que discutiremos a continuacion,
el de los latinos en Estados Unidos.

Los latinos en Estados Unidos

Segun cifras de la Oficina del Censo (us Bureau of the Census), la
poblacion hispana en ese pais supera 31 millones de habitantes, los
cuales constituyen mas de 11.7 por ciento del total de 282 millones
de personas que residen en esa nacion americana." Aproximada-
mente 65 por ciento de esos hispanos son de origen o descendencia
mexicana; diez por ciento son puertorriquefios, cuatro por ciento
cubanos, y el resto son centroamericanos y de los demas paises del
Caribe y Sudamérica.8

No todos los hispanos son ciudadanos estadounidenses, excepto
los puertorriquefios quienes son ciudadanos de ese pais desde1917
cuando unilateralmente el gobierno de Estados Unidos le impuso
esa ciudadania a los residentes y a los nacidos en la isla. dinclusive,
de los hispanos que si son ciudadanos estadounidenses, no todos
estan registrados para votar. Adn asi, segun las cifras mas recientes,
el nimero potencial de votos latinos se estimaba aproximado a los
7millones,BY es esta poblacion potencial de latinos votantes la que

6Paramasdetallesy ejemplossobre este tema, véase los siguientes trabajos: Soruco, 1996;
Subervi-Vélez, 1988: 678-685; Constantakis-Valdes,1993; Rodriguez,2000.

7Para ver los infonnes y cifras mas recientes del censo de Estados Unidos, véase
<WWW.Census.gov>.

“Véase en particular<www.census.gov/prod/2000pubs/p20-527.pdf>.

*Lewis, Puerto Rico: Libertady poder en el Caribe Rio Piedras, Puerto Rico: Edil, 1969;
ManuelMaldonado Denis,Puerto Rico: Unainterpretacionhistdrico-socialLMésico:Siglo xxi,

DJames Garcia,Latino vote turnout cnacii. Politic'oo'nlinentagazi'ne. www.politicomaga-
zine.com/latinotumout.html, 2000-
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Cuestiones contemporaneas

resulta de mayor interés para los candidatos y partidos politicos, es-
pecialmente en una campafa refida.

Una de las razones principales de dicho interés se hace evidente
al observar los estados en donde residen la mayoria de las pobla-
ciones latinas y, claro esta, sus votos potenciales: California, Florida,
Illinois, Nueva Yorky Texas. Latabla 1 presenta las cifras proporcio-
nales de la poblacién latina en varios estados que resultaron deci-
sivos en las elecciones del afio 2000. Obsérvese que tan solo en estos
cinco se determinan 166 de los 270 votos electorales que necesita
un candidato a la Presidencia para poder proclamarse ganador. En
otros estados, como por ejemplo Nuevo México, la poblacion his-
pana alcanza 39 por ciento, pero alli el nimero de votos electorales
es menor. No obstante, por lo refiida que fue la campafia presiden-
cial del afio 2000, los votos de los hispanos cobraron mayor impor-
tanciay fueron muy procurados por los dos principales candidatos
—Al Gorey George W. Bush—. Por esa razén, la fuerza y posibi-
lidades del voto hispano también recibieron gran atencién en los
medios de comunicacion tradicionales, pero méas ain en los medios
dirigidos a los latinos, los cuales posiblemente jugaron un papel pro-
minente en dicha campafia.

Analisisde lacomunicacién politica

Por las circunstancias y particularidades discutidas en estas pagi-
nas, el analisisde la comunicacion politicaen las elecciones presiden-
ciales del afio 2000 en Estados Unidos produjo una mina de datos
muy valiosos y distintivos. Con la ayuda de un equipo de estudian-
tes de posgrado, se levantaron datos sobre como los medios se diri-
gieron a los latinos y cémo algunos de los medios tradicionales en
inglés cubrieron las perspectivas y tematicas latinas durante esta
campafia. Para esta labor, se siguieron pautas y metodologias que
hemos ido desarrollando durante los Gltimos veinte afios de trabajo
en esta tematica.ll

N Véase, por ejemplo, Subervi-Vélez y Connaughton, 1999:47-71;idem, 1992: 23*10; San-
tillany Subervi-Vélez, 1991;Subervi-Vélez, 1998:678-685; idem ,Herreray Begay, 1987:185-
196; Subervi-Vélez, 1984.
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Tablal
Distribucion de votos electoralesy porcentaje de la
poblacion latina en varios de los estados que cobraron
mayor importancia en las elecciones presidenciales de
Estados Unidos en el afio 2000

Ndmero % de la

de votos poblacion
Estados electorales latina
California 54 30
Florida 25 14
Ilinois 22 10
Nueva York 33 11
Texas 32 29
Colorado 8 14
Connecticut 8 8
Georgia 13 3
Massachusetts 12 5
Michigan 18 2
Missouri 11 1
Nevada 4 15
Nueva Jersey 15 1n
Nuevo México 5 39
Ohio 21 1
Pennsylvania 23 2

A la fecha en que se presentd este trabajo en el seminario "Co-
municacion politicay elecciones 2000, en la Universidad Auténo-
ma de México(20 de septiembre de 2000), el grupo de investigacion
todavia estaba en proceso de recopilacién de datos. Los hallazgos
y conclusiones de los andlisis de esos trabajos seran presentados en
otros escritos. No obstante, ya en septiembre se observaron patrones
que se pueden resumir a continuacion.

Primero, tanto el Partido Demdocrata como el Partido Republicano
dedicaron presupuestos millonarios para hacer llegar a los votantes
latinos sus respectivos mensajes y propaganda através de los medios
de comunicacidn. Los republicanos lanzaron fuertes campafias a tra-
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Cuestiones contemporaneas

vés de los medios de habla hispana e inglesa. Los demdcratas enca-
minaron sus esfuerzos principalmente a través de los medios en es-
pafiol.

Segundo, durante el inicio de la campafia, entre febrero y junio,
tiempo delos comicios primarios para laeleccion del candidato pre-
sidencial de cada partido, la prensa tradicional dio mucha relevancia
a los esfuerzos latinos de algunos contrincantes, especialmente los
del candidato Bush. Puesto que procurar el voto latino era faena co-
mun entre los demdcratas, esos eventos no fueron tan notados por
la prensa, pero si comenzaron las comparaciones de las estrategias
'de los dos partidos. Durante esa época y hasta el final de la cam-
pafia, los medios dirigidos a los latinos dieron espacio a todo tema
y personaje que tuviese enlace o referencia a ellos, las politicas de
importancia para éstos o las diversas culturas hispanas representa-
das en ese pais.

Tercero, como era de esperarse, las estrategias dirigidas a los la-
tinos, y la atencion prestada por los medios, variaron segun la cam-
pafia se esparcia de un estado a otro. Con raras excepciones, nin-
guno de los candidatos principales ni sus partidos desarrollaron
estrategias Unicas para diseminacion nacional. Los mensajes propa-
gandisticos hacia los mexicano-americanos no fueron los mismos
gue se usaron para los puertorriquefios o los cubanos.

Cuarto, segun fue avanzando la campafia, la importancia del voto
latino disminuyd, y por lo tanto también el interés de los medios de
comunicacion. Esto se debi6 a que, segln se discuti6 anteriormente
en este escrito, lasuerte electoral en los estados con las poblaciones
hispanas més grandes se preveia, como fue el caso de Californiay
Texas, y posteriormente Nueva York e Illinois. Por lo tanto, ni los
candidatos hicieron mucha campafia en esos lugares, ni se retomo
el debate en los medios sobre cémo el voto latino podia o no afectar
los resultados de las elecciones. No obstante, el impacto del voto
latino, y las campafias publicitarias para ganarlo si fueron importan-
tes hasta la recta final en el estado de Florida.

Quinto, en todos estos procesos hubo diferencias notables de
coémo se cubrian los temas latinos en los medios tradicionales visa
mios medios dirigidos a los latinos. Estos Gltimos dieron mucha méas
atencién y presentaron voces diversas a través de toda la campafia
electoral. Aun asi, el esquema de reportaje fue el tipico bajo los para-
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metros de "objetividady balance", mientras se hacia énfasis en quién
estaba a la delantera en la contienda. Para los medios tradicionales
en inglés, el tema y los asuntos latinos fue algo més esporadico vy,
en realidad, de poca profundidad.

Alafecha en que se redactan éstas paginas, los datos que permi-
ten las observaciones resumidas aqui todavia se estan procesando
y analizando. Por lo tanto, no se pueden presentar con la firmezay
solidez empirica que se merecen. No obstante, estas observaciones
preliminares encaminan la mirillaa un rico caudal de datos e infor-
macion en tomo a las perspectivas de comunicacion politica latina
en las elecciones del afio 2000.
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