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La Industria Electoral es un nuevo fenomeno que sorprende a politicos y comunicadores.
Si el candidato elige al equipo de campafia correcto, sera presidente. El Plebiscito Chile-
no y las Elecciones Norteamericanas asi lo prueban.
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Ante la explosion de medios de comunicacion, la recepcion
de mensajes cobra mayor importancia. Sin embargo, los
marcos conceptuales y las metodologias no se han adapta-
do al potencial de esta linea de trabajo.
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Los mineros bolivianos observan con pesar como se desmo-
ronan 42 afios de historia y heroismo. Sus radiocmisoras
sindicales y autonomas estan por desaparecer. Piden ayuda.
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rés para periodistas, profesores y comunicadores,

Y que hacen al bienestar de los pueblos de la Amé-
rica Latina, CHASQUI ha decidido encarar la investigacion
de estos temas, solicitando a destacados especialistas su
valioso aporte.

En esta entrega se ofrece un amplio analisis sobre la
nueva Industria Electoral, que exige cada vez mas una gran
interaccion y coordinacion entre politicos, comunicadores,
periodistas, mercadotecnistas, publicistas e investigadores
sociales entre otros. Un candidato a presidente, es ‘‘un
producto para la venta”. Y gana las elecciones cuando logra
armar el mejor equipo de venta. Varios autores desmenuzan
las estrategias utilizadas en el Plebiscito Chileno y en las
Elecciones Norteamericanas: el NO y Bush fueron los ven-
cedores. También los “handlers”,

!- tento a los eventos que son de fundamental inte-

El Mercadeo Social es una nueva metodologia utili-
zada mayormente en proyectos de desarrollo a nivel de
campo. Hay comunicadores a favor y en contra de ello.
Pero 1a mayoria todavia no saben de que se trata. Los po-
bres-pobres tampoco. CHASQUI contribuye al esclare-
cimiento del Mercadeo Social y su vinculo con la Comuni-
cacion Social. La intencion es doble: apaciguar las aguas
Y crear una tormenta,

Peter Schenkel, Jefe del Proyecto de la Fundacion
Friedrich Ebert en CIESPAL, se retira. El nimero clave es
el 13. Esa es la cantidad de afios que el “Teuton”, como lo
llaman sus amigos, brindd su generoso apoyo a nuestra
institucion, Es el niumero de la suerte.

Gracias Peter.
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Mark Fitsgerald

lowa —el lugar de lanza-
mientos y funerales de can-
didatos presidenciales— fue
recientemente el sitio de la
primera autopsia de los re-
portajes de la campafa de
1988. Durante tres dias pe-
riodistas y politicos se reu-
nieron en la Universidad de
Drake, en una conferencia
auspiciada por la Facultad
de Periodismo y Comunica-
cion Masiva y la Fundacion
Gannet.

Titulada “Desde lowa has-
ta la Casa Blanca’’, la con-
ferencia trato la gran gama
de temas que emergieron
durante las elecciones: Del
desahucio por la prensa de
un candidato presidencial
(Gary Hart) a las proyec-
ciones del ganador por la
television mientras perso-
nas en Portland, Oregon,
todavia estaban votando.

‘‘Las campafias presidenciales han lle-
gado a ser demasiado largas”, dijo Paul
Taylor, periodista politico del Washing
ton Post. “Los candidatos creen eso,
los politicos creen eso, los periodis-
tas creen eso, y, me atrevo a decir, la
gente de lowa cree eso también”, lroni-
camente, estos comentarios fueron par-
te de su discurso sobre la cobertura
de la campafia de 1992, ""Puede aparecer
increiblemente temprano hablar de las
elecciones de 1992, afirmé James
Gannon, periodista politica del Detroit
News, con sede en Washington, “pero
mientras Nos reuniamos aqui ayer,
Jesse Jackson estuvo en lowa". Jackson
charl6 con un animado grupo de granje-
ros en Des Moines, aproximadamente
1,350 dias antes de la proxima conven-
cion democrata. El dijo que era “dema-
siado temprano’’ para manifestar sus
intenciones para 1992,

Al mismo tiempo, hay indicaciones
que la cobertura por la prensa esta
perdiendo profundidad a pesar del in-
cremento de periodistas cubriendo la
campanfia, especialmente durante la par-
te final de ella. “‘Si pudiera haber hecho
en 1988 lo que hicimos en 1987”, la
cobertura electoral hubiera sido exce-
lente, explico Tom Oliphant, periodis-
ta politico para el Boston Globe.

Oliphant y otros periodistas reclama-

, Gary Hart

Autopsia de los reportajes de la
campaia de 1988

ron que la mayoria de los articulos
analiticos en donde hubo largos trata-
mientos de las politicas y personalida-
des de los candidatos fue escrita un
afio antes de las elecciones finales. Y
casi al términar las campafias, la cober-
tura degenerO en una especie de “repor-
tajes sobre carreras de caballos”.

“Si hay una leccion que nos deja
1988, ésta es una sOplica a los edito-
res’”’, dijo Oliphant. "“Es como decir,
‘parenme antes de que mate nuevamen-
te’. Nos gusta hacer los reportajes sobre
tictica, estilo carreras de caballos... No
nos permitan hacerlo. Cortenlos despia-
dadamente’’., Este estilo de reportaje
ha logrado un alto nivel de aceptacion
no solo en los Estados Unidos sino en
el mundo entero. Oliphant relatd sobre
un encuentro con un prelado en el Vati-
cano quien le pregunto, ‘Si su Goberna-
dor Dukakis hubiera respondido antes
{a los ataques)...”” Este estilo lleva otras
consecuencias también, “Una de las ten-
dencias que he notado durante mis
diez afios como editor es que el tiempo
de concentracion de la gente para cual-
quier cosa —no solo la politica— esta
disminuyendo’, manifestd Gannon.

Yo no sé como para este fendémeno”’,
Las estadisticas sobre television da-

das por Bill Lambrecht del Saint Louis

Post-Dispatch son reveladoras. ‘Al final

El electorado norteamericano toda-
via es sujeto de manipulacion como
estrategia de campaiia. Ello lo sa-
ben Hart y Jackson
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de la camparia, la television es todo.
Durante los afios 60, la duracién pro-
medio del ‘’sound bite’” fue 45 segun-
dos. En 1984 baj6 a 15 segundos.
Este afio el promedio fue 9 segundos’’
dijo Lambrecht,

Existen indicaciones de que esta
brevedad —o mejor dicho superficiali-
dad— tuvo consecuencias negativas.
Lambrecht mencion6 que su experien-
cia més chocante resultdo del anélisis
de las encuestas tomadas después de la
votacibn y que preguntaron las razo-
nes que los votantes usaron para escoger
su candidato. ‘‘La jura de la bandera y
la politica carcelaria (referente al caso
Horton), temas que no tienen mucha
relevancia para la calidad de vida, fue-
ron importantes, Tuve que preguntarme,
éHicimos los periodistas un adecuado
trabajo si los votantes creen que la jura
de la bandera y el sistema nacional de
salud son temas de igual peso?’’ dijo
" Lambrecht.

Mientras tanto, los politicos profe-
sionales que participaron en la confe-
rencia le echaron la culpa de la super-
ficialidad a los medios de comunicacion.
A. Arthur Davis, ex-director del partido
democrata de lowa, cuestiond la justi-
ficacion por parte de periodistas de pu-
blicar rumores que no tienen verifica-
cion. Segln este razonamiento, si estos
rumores adquieren una ‘‘vida propia”,
entran en el dmbito del periodista quien
se siente obligado a publicar desmentidas.

Sin embargo, dilo Davis, “'si me dan
una opcibn para elegir libremente,
preferiria no tener que desmentir que
he dejado de pegarle a mi esposa’’ g

is-
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