
PRODUCCION RADIAL 
Y COMUNICACION 

SEMINARIO INTERNACIONAL 
"CULTURA Y DESARROLLO" 

Con gran éxito se realizó del14 al16 de marzo 
el Seminario-Taller Internacional "Cultura y 
Desarrollo", destinado a profundizar la agenda 
social de la región desde la perspectiva cultural 
y local. La organización del evento estuvo a 
cargo de FLACSO-Ecuador, IADAp, ESPE, 
PRODEPINE y C1ESPAL. 
Participaron como expositores destacadas 
personalidades en el 
campo de la cultura y 
la comunicación. Del 
Perú: Luis Repeto, 
Director del Instituto 
Nacional de Cultura, 
Rafael Roncagliolo, 
investigador y 
periodista,Teófilo 
Altamirano, estudioso 
de las culturas andinas 
y especialmente del 

Del 23 al 27 de febrero se realizó fenómeno de las 
un Seminario de Producción Radial migraciones. 
para el Programa de Manejo de Representando a 
Recursos Costeros del Ecuador Panamá estuvo José 
PMRC,destinado a comunicadores Mendoza, destacado 
que trabajan en el área de dirigente indígena especialista en trascendente para la modernización 

protección medioambiental y comunicación y cultura; de de las estructuras sociales, la 

desarrollo comunitario,dirigido Argentina,José Luis Coraggio, construcción de la gobernabilidad y 

por Sammy de la Torre.	 Rector de la Universidad de la gestión de proyectos de 

Buenos Aires y especialista en desarrollo propios, que permitan 

temas de desarrollo urbano y local; avanzar a nuestros pueblos hacia 

Andrés González, Secretario una realidad más humana, tolerante 

Ejecutivo del Consejo y respetuosa de la diversidad. 

Internacional Cultura y Desarrollo 
de Cuba, entre otros. 
120 participantes de varios países, 
abordaron en los talleres una 
amplia temática cuyo eje fue fa 
interculturalidad como factor 
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Mediante un convenio de 
cooperación entre el CONADIS
Consejo Nacional de 
Discapacidades- y C1ESPAL, el 
Departamento de Radio y 
Televisión produjo documentales 
sobre inserción laboral de 
discapacitados y promoción de 
objetivos institucionales, de este 
importante sector de la 
población ecuatoriana. 

COOPERACION 
CON EL CONSEJO 
NACIONAL DE 
DISCAPACIDADES 

El Ministerio de Relaciones Exteriores del 
Ecuador, con el auspicio de la Embajada de Gran 
Bretaña y el apoyo técnico de CIESPAL, realizaron 
una serie de 12 spots en versión español, 
quechua y shuar sobre temas de Derechos 
Humanos, difundidos por la televisión 
ecuatoriana para sensibilizar a la colectividad y 
promover una cultura de tolerancia y respeto. 

CAMPAÑATELEVISIVA 
DE DERECHOS HUMANOS 
EN EL ECUADOR 

La Asociación Ecuatoriana de 
Radiodifusión AER y CIESPAL 
programaron un ciclo de 
conferencias sobre temas de 
periodismo económico, 
destinados a los comunicadores de la radio. 
Temas de actualidad, como la dolarización, el 
déficit fiscal, la estructura de la banca, la 
globalización y el comercio internacional, el 
manejo de los recursos petroleros, técnicas de 
entrevista para la radio, fueron analizados por 
destacados especialistas en estas áreas. 

PERIODISMO 
ECONOMICO 

Del29 al 31 de marzo C1ESPAL, la Escuela de 
Comunicación Social de la Universidad de 
Cuenca y la UNP Azuay, realizaron el 
Seminario: "La objetividad periodística, 
alcances y límites", dirigido por el Dr.Luis 
Eladio Proaño. Se abordaron temas de 
preocupación cotidiana en el 
ejercicio profesional, como la 
influencia de los juicios de 
valor de los comunicadores 
en el uso del lenguaje 
periodístico. 

SEMINARIO SOBRE 
OBJETIVIDAD PERIODISTICA 



Verificadoras de audiencia
 

¿Son confiables 
los estudios 

de sintonía? 

política. En todo momento fustigó al stablish
ment y su manera de determinar a base de nego
ciaciones los acuerdos cruciales para el país. El 
candidato se autocalificó como apolítico, reite
rando su deseo de pedir la colaboración de pro
fesionales de todos los sectores. 

Ala aceptación de estas ideas contribuyeron una 

La extraordinaria publicidad 
de Lavin se basó solo en una frase: 
"el cambio". 

Desde la música, la caravanas, 
los mítines, hasta las pancartas 
que superpoblaron las aceras 
de ciudades y pueblos chilenos, 
contenían al cambio como 
subtítulo a su nombre y apellido 

IMAGEN ELECTORAL 

imagen atractiva en lo físico e intachable en su ges
tión como alcalde, además de la presencia de su es
posa y sus siete hijos en todos los eventos en los que 
participó, lo que marcó distancias respecto a Lagos 
(separado y vuelto a casar) en un aspecto frente al 
cual la sociedad chilena es muy sensible: elvalor tra
dicional de la familia. Si bien manejó un bajo perfil 

en cuanto a su postura religiosa (es miembro activo 
del Opus Dei), LaVÍn utilizó su visión conservadora y 
católica como una herramienta a la hora de definir 
su posición en temas teñidos de un fuerte conteni
do moral, como el divorcio o el aborto. 

Los dos candidatos tocaron marginalmente 
un tema que en apariencia iba a incidir en las 
elecciones: la detención de Pinochet en Inglate
rra. Por el lado laguista, su postura debía estar en 
concordancia con la del gobierno, el que en esos 
momentos abogaba por el retorno del ex general 
fundamentándose en la no extraterritorialidad 
de la justicia y la posibilidad de un juicio justo en 
Chile. LaVÍn tenía que marcar distancias definiti
vas con Pinochet, para demostrar que su apoliti
cisma no era nominal. Por eso los dos candidatos 
apoyaron la gestión del gobierno y garantizaron 
su total independencia frente a las decisiones del 
Poder Judicial en el caso de ser electos. 

Conforme se acercaba la fecha de la elección, 
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discurso, que se percibía extenso y hasta cierto 
punto tortuoso porque concatenaba muchas 
ideas que para la generalidad de los electores 
eran difíciles de percibir como una totalidad. 
Además implementó más de cinco frases como 
cuñas, lo que empeoraba el acercamiento al con
tenido de su propuesta a la hora de publicitarla. 

Los dos candidatos tocaron 
marginalmente un tema que 
en apariencia iba a incidir en 
las elecciones: la detención 
de Phl0chet en Inglaterra 

T E L E V s Ó N 
Sergio Gaete 

En las últimas décadas, varias han sido las denuncias en torno a la veracidad 
y objetividad de los estudios de opinión de sintonía de televisión, donde se 

asegura que los rating no reflejan la real aceptación de la población ante un 
programa determinado 

Una de sus debilidades era la percepción de la 
opinión pública de ser un hombre de carácter po
co conciliador y, hasta cierto punto, prepotente. 
Esto empezó el día que emplazó a Pinochet de 
manera desafiante en un programa de televisión, 
en plena dictadura. Si bien una parte del público 
lo consideró valiente, dentro del espíritu conser
vador y de bajo perfil característicos de los chile
nos, su acción fue considerada muy beligerante. 
Esta imagen la suavizó con una actitud más con
temporizadora en sus entrevistas y discursos, lo 
que unido a la permanente compañía de su espo
sa y su hija, consiguió disminuir los temores de 
un mandatario poco afecto al diálogo. 

De su lado, Lavín proyectó un esquema de 
campaña en el que la imagen fue el punto central. 
Nunca se apartó de un guión que se podría sinte
tizar en tres aspectos: 

1. Su discurso respondía punto por punto a las 
exigencias del "mercado": seguridad ciudadana, 

trabajo, dureza con la delincuencia, salud y creci
miento económico. Su mensaje era simple y se 
sustentaba en la capacidad ejecutiva del candida
to. Sin embargo, también mostraba tintes populis
tas que se contradecían de su concepción econó
mica, que como máster de economía de la univer
sidad de Chicago, se centraba en la disminución 
del rol del Estado. 

2. La extraordinaria publicidad que le dio a la 
única frase que empleó: "el cambio". Desde la 
música, la caravanas, los mítines, hasta las pan
cartas que superpoblaron las aceras de ciudades 
y pueblos chilenos, contenían al cambio como 
subtítulo a su nombre y apellido. Yes que Joaquín 
Lavín pudo apropiarse de esa frase tan poderosa 
y persuasiva, para presentarse como la alternati
va que podía vencer y mejorar lo hecho por la 
Concertación en sus diez años de gobierno. 

3. Lavín consiguió, de tanto repetirlo, conven
cer a buena parte de los electores de su inocencia 

Sergio Gaete Martínez 

Periodista chileno 

Esto ocurrió recientemente en Ecuador, cuan
do un programa de televisión, de corte sensacio
nalista, acusó a la empresa que desarrolla los es
tudios de sintonía de perjudicarlo ante su com
petencia, pues dicho espacio era situado por de
bajo de otros que se transmitían a la misma hora 
en otros canales. 

El hecho, que no afectó a los televidentes, sí 
generó un revuelo entre los involucrados, es de
cir, los canales de televisión, las agencias de pu
blicidad y los auspiciantes, ya que se puso en tela 
de duda el método utilizado, así como la tecnolo
gía para realizar la encuesta de sintonía. 

La acusación fue dirigida directamente contra 
la empresa americana ACNILSEN, que desde 
1998 está asociada a la brasileña mOPE-GROUP, 
que dieron paso así a un monopolio multinacio
nal que controla los principales mercados en 
América Latina y el Caribe. 

Pero, ¿qué son los rating ...existe una medición 
real para saber qué ve la población a una deter
minada hora del día? 

Historia de los Rating 

Los estudios de sintonía se vienen realizando 
desde hace más de cuatro décadas en la región, y 
la metodología utilizada ha ido variando con el 
pasar del tiempo y el desarrollo de las tecnologías 
en el área de las comunicaciones. 

En un principio, se aplicó el método Considen

tal, que consistía en visitas diarias a los hogares se
leccionados y a través de llamadas telefónicas. La 
información obtenida era anotada en un cuaderni
llo, para luego, ser procesada manualmente. 

Posteriormente, se introdujo el método Diario, 
mediante el cual se dejaba en cada hogar una libre
ta o cuadernillo donde constaba el día y la hora, pa
ra que la familia seleccionada llenara los datos so
bre los programas que veía durante la semana. 

"En ambos métodos, la empresa encuestadora 
dependía completamente de la familia selecciona
da. En muchos casos, los cuadernillos eran llena
dos en un solo día, lo cual no garantizaba una real 
fidelidad", reconoció Edgar Duque, Gerente Gene
ral de la empresa mOPE-TIMEdel Ecuador. 

Por ello, agregó, cuando se desarrolló en la dé
cada de los 70 el Meter (un equipo electrónico) 
estos problemas se solucionaron en gran medida, 
ya que la dependencia de la empresa dejó de ser 
tan directa del grupo familiar. 

Actualmente, el sistema Peaple Meter se ha per
feccionado y mide segundo a segundo el encendi
do y cambio de canal. Este equipo esta compuesto 
de tres partes: una computadora con display alfa
númerico; una fuente de poder; y, una unidad de 
control remoto, que permite registrar automática
mente a la persona que se encuentra viendo un 
programa de televisión a una hora determinada 

Con este aparato se puede registrar a los 
miembros de la familia y sus visitas, hasta un má
ximo de 16 televidentes, por sexo y edad, con una 
confirmación periódica de audiencia durante el 
transcurso del día. A ello se suma la información 
previa obtenida por la empresa encuestadora so
bre el nivel socioeconómico y profesional, entre 
otros datos, de cada integrante del núcleo selec
cionado, lo cual se anexa -de ser el caso-, a estu
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IMAGEN ELECTORAL
 

dios específicos que se requieran. 
Elmecanismo en este sentido es simple. Cuan

do un miembro de la familia enciende un televi
sor, éste debe identificarse y registrarse colocando 
su letra en el control remoto, que previamente le 
fue asignado y que está en la memoria del Meter 
instalado y que corresponde a su nombre. 

Cuando un hogar tiene más de un televisor, se 
instala un Meter en cada aparato, excepto en los 
portátiles, los cuales están conectados a uno que 
hace la función de matriz para guardar toda la in
formación. Por ello, el estudio de sintonía de tele
visión" es por hogar y por persona". 

La información se guarda durante todo el día 
con su hora, fecha y canal seleccionado. Estos 
datos son almacenados y enviados vía telefónica 
de manera automática a una computadora cen-

En el caso del Ecuador, por 
ejemplo, el estudio de sintonía 

se realiza en 550 hogares, 
y debido al poco desarrollo de 

las telecomunicaciones, la 
empresa IROPE ha instalado 

300 teléfonos celulares 

Teclado numérico 
para introducir 

) la edad de los 
( visitantes 

Teclas para 
___ ) indentificar 
.. \ el sexo de --.«a 

Teclas 
restantes para visitantes 

Teclas de 
los miembros \\ \ 
del hallar 'K \ 
previamente censados 

Localización de los estudios 

Los estudios de sintonía se realizan en 
las principales ciudades y centro urbanos 
de un país, ya que en ellos se concentra el 
mayor número de habitantes, y por ende, 
de los potenciales consumidores. 

Para ejecutar esta muestra, las empre
sas encuestadoras de sintonía utilizan una 
serie de metodologías, para sacar una 
muestra maestra de la población por estu
diarse, la cual incluye a los sectores de al
tos, medios y bajos ingresos, y que a su 
vez, sean representativos de sus respecti
vos estratos sociales. 

Por ello, la población objeto de estu
dio está integrada por hogares particulares, que 
deben mantener su anonimato para garantizar la 
seriedad del trabajo. 

Las características de la población son pro
porcionadas generalmente por las direcciones 
nacionales de estadísticas y censos de cada país, 
y la selección de los hogares se realiza con meto
dologías y estadísticas matemáticas con estánda
res internacionales, cuyo margen de error se sitúa 
alrededor de un 3%. 

tral que procesa la información durante la noche, 
para que en las primeras horas de la mañana, lle
gue vía Modem directamente a los clientes. 

Cuando un hogar seleccionado no tiene una 
línea telefónica, la empresa encuestadora instala 
una línea celular para uso exclusivo del estudio. 

En el caso del Ecuador, por ejemplo, el estudio de 
sintonía se realiza en 550 hogares, y debido al poco 
desarrollo de las telecomunicaciones, la empresa 
IEOPE ha instalado 300 teléfonos celulares. 

do. Dándole la vuelta al gráfico, Lavín señalaba que 
la clase política tradicional daba prioridad a lo me
nos importante para la gente, mientras que él veía el 
gráfico en su verdadera dimensión, asegurando lu
char por solucionar lo más urgente. Esta primera 
etapa significó la aproximación del candidato, sin 
otro recurso que la publicidad que obtenía de la 
prensa que reporteaba sus visitas y grababa sus co
mentarios, los que se apreciaban meditados por su 
claridad y concresíón. 

El manejo de la "imagen" 

En octubre la campaña arrancaba oficialmente, 
con los dos contendientes exponiendo de manera 
creciente el grueso de sus propuestas. Adicional
mente, cuatro candidatos, representando posturas 
más alternativas (comunistas, humanistas, ecolo
gistas, centristas) participaron con campañas mo

destas en términos de los recursos de que dispo
nían, pero interesantes en cuanto al tratamiento de 
los temas en los que centraron sus discursos, espe
cialmente en la parte de medio ambiente y protec
ción social. Por su parte, si bien en el contexto ge
neral Lavín y Lagos tenían más puntos coinciden
tes que discordantes, las aparentes similitudes eran 
más superficiales que medulares. Esta característi
ca fue la que marcó sus mensajes y sus campañas 
en la primera vuelta. 

Lagos trató de mostrar una imagen de estadista, 
la que si bien había sido forjada a través de sus eje
cutorias ministeriales, debía refrendarse con su vi
sión global del país y sus soluciones. Durante la 
franja electoral (espacio televisivo en el que todos 
los candidatos tienen derecho a exponer sus spots 
al mismo tiempo que los demás) fue pormenori
zando en el tratamiento de los temas que le com
peten al Gobierno, en concordancia con su propio 
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El enfoque de la Concertación 

Por su lado, la Concertación, como se denomi
na a la coalición que agrupa a demócrata cristia
nos, socialdemócratas y socialistas, también ex
perimentó un cambio importante en su composi
ción en dichas parlamentarias. Por primera vez 
desde el retorno a la democracia en 1990, las dos 
facciones de izquierda de la alianza, el Partido por 
la Democracia (PPD) y el Partido Socialista (PS), 
en conjunto alcanzaban una votación mayor que 
la Democracia Cristiana (DC), el partido que ha
bía liderado la Concertación y al que pertenecían 
los dos presidentes elegidos durante la vuelta a la 
democracia. Esto generaba un claro indicio en las 
huestes gobiernistas de la necesidad de un cam
bio, tanto en el enfoque como en el discurso y, a la 
vez, impulsaba las aspiraciones presidenciales del 
socialista Ricardo Lagos, líder natural de la iz
quierda concertacionista. Los nuevos patrones 
llevaron a que el candidato oficialista se dirimiera, 
por primera vez, a través de un proceso de prima
rias universales en las que podía participar cual
quier ciudadano simpatizante de la alianza. Lagos 
utilizó un mensaje de cambio, haciendo énfasis 
en la necesidad de políticas sociales más progre
sistas, especialmente en el campo de la salud y la 
educación. Como referente tenía su exitosa expe
riencia como ministro de las carteras de Educa
ción y Obras Públicas durante los gobiernos de 
Patricio Alwyn y Eduardo Frei, respectivamente. 
Su contrincante, Andrés Zaldívar (DC), funda
mentó su discurso en los éxitos del gobierno bajo 
la égida democristiana yen una imagen más con
ciliadora que la de Lagos, lo que le permitió llegar 
a ser, primero senador y, posteriormente, Presi
dente del Senado. El resultado obtenido a media
dos de 1999,luego de tres meses de campaña a ni
vel nacional, fue una victoria aplastante de Lagos, 
quien obtuvo el doble de la votación que Zaldívar 
y se consolidó como líder de la alianza, además de 
generar la percepción de su casi segura victoria 
para las elecciones de diciembre. 

Las "Caravanas de Cambio" de Lavín 

Con ese panorama, el futuro político de Joaquín 
Lavínparecía sellado, pues tenía la difícilmisión de 
vencer a una Concertación que se mostraba unida 
luego de las primarias y,además, debía recuperar el 
terreno perdido frente a Lagos. Sin embargo, lejos 
de amedrentarse, diseñó su campaña extrapolando 
su concepción política desde el ámbito local al na
cional. Decidió llevar el mismo mensaje concretis
ta a todos los rincones del país, para lo cual empe
zó anticipadamente su participación proselitista 
recorriendo Chilea través de las denominadas "Ca
ravanas del Cambio". Lafrase anticipaba el eje cen
tral de su campaña, porque deseaba mostrar una 
dimensión totalmente distinta de hacer política. 
Visualmente se presentaba más como un candida
to a la directiva de un colegio que a la primera ma
gistratura, con una comparsa que tocaba batucada 
en concentraciones repletas de jóvenes, llenas de 
los colores azul, rojo y blanco chilenos que engala
naban los camiones y las largas piernas de los zan
queros que encabezaban sus desfiles, Por un lapso 
de dos meses, Lavínse dedicó a estrechar manos, a 
bailar con las amas de casa más humildes, a foto
grafiarse con cuanto transeúnte asomaba en sus 
mítines, lo que generó una percepción totalmente 
contraria a la de una "derecha reaccionaria". 

Por primera vez desde el retorno 
a la democracia en 1990, las dos 
facciones de izquierda de la alianza, 
el Partido por la Democracia (PPD) 
yel Partido Socialista (PS),en conjunto 
alcanzaban una votación mayor que la 
Democracia Cristiana (DC) 

Adicionalmente adoptó una postura muy 
acorde al Chile de hoy: escuchar y responder al 
mercado. No en vano, al inicio del proceso elec
cionarío, mostraba un gráfico de barras en el que 
aparecían los principales problemas según los 
chilenos. Los más importantes: desempleo y se
guridad pública. Los menos importantes: refor
mas constitucionales y reestructuración del Esta-

Con la muestra operativa, es decir, hogares que 
tienen el People Meter, se obtiene la información 
cuantitativasobre la sintonía de cada hogar y de cada 
miembro de él, y la "máquina registra lo que cada 
uno de ellosve, mas no el por qué seve un programa 
X", sostiene el gerente de mOPE-Ecuador. 

Agrega que el tamaño de la muestra depende de 
cada país,pero la selecciónde loshogares responde a 
una metodología internacional, es decir, los hogares 
escogidos deben tener características comunes: re
gión, nivel socíoeconórnico, número de televisoresy 
de miembros, con las respectivas diferenciasque di
viden a los estratos sociales. 

Por ejemplo, en Ecuador se estudian las ciuda
des de Quito y Guayaquil, porque concentran 
más del 50% de la población y más del 70% del 
poder adquisitivo del país. La muestra a la vez, se 
divide y representa a un 48,8% de la población de 
bajo ingresos, a un 41,5 % de ingresos medios y, a 
un 9,7%de ingresos altos. 

En Chile, en cambio, el rating de sintonía se lo 
realiza en la capital Santiago, donde vive cerca del 
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50%de la población. En Colombia, este estudio se 
ejecuta en diez ciudades. 

Por ello, señala el gerente de IBOPE-Ecuador, 
el tamaño del universo por estudiarse varía en 
proporción de país en país y responde a las nece
sidades del mercado. Por ejemplo, la muestra en 
Ecuador abarca a 550 hogares; en Chile 300, en 
Colombia 660; y, en los Estados Unidos a 5000. 

"Ello determina que cada hogar tipo elegido 
para el estudio, represente, según el tamaño de la 
población, un número determinado de familias", 
agrega Duque. 

En Ecuador, los 550 hogares seleccionados 
representan cada uno a cerca de 1.200 familias, 
para una población estimada de 12 millones de 
habitantes. En cambio, en los Estados Unidos, 
cada hogar escogido representa a 48.000 familias, 
para una población estimada en 240 millones de 
personas. 

Actualmente, los estudios de sintonía se reali
zan en todo el mundo y en los principales merca
dos de la región como Argentina, Brasil, Chile, 
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Colombia, Costa Rica, México, Panamá y Vene
zuela, así como en varias naciones de El Caribe, 
por parte de la empresa brasileña IBOPE y su so
cia, la norteamericana ACNILSEN. 

ACNILSEN e mOPE, se sitúan, según los últi
mos estudios de mercado, en el primer y décimo 
octavo lugar, respectivamente, entre las 25 em
presas más importantes del mundo que desarro
llan este tipo de trabajo. 

La credibilidad en las encuestas 

Aunque los estudios de sintonía en TV están 
altamente tecnificados, ello no implica que no se 
puedan cometer errores, pues ningún sistema es 
infalible, reconoce el directivo de mOPE, quien 
sostiene que su empresa descarta el 10% de las 
encuestas, pese a tener un 95% de confianza en
tre sus clientes. 

Los errores en este sentido, asegura, pueden 
ser técnicos al no poder comunicarse con un ho
gar seleccionado vía telefónica, o porque se daña 
el Peaple Meter; o simplemente porque un 
miembro de una familia no se registró al encen
der un televisor y que ingresó mal su identifica
ción, agrega. 

En este sentido, elVicepresidente de Noticias 
de la estación de televisión "Gamavisión" de 
Ecuador, Lolo Echeverría, canal asociado a la ca
dena mexicana Televisa, dijo confiar en un 90% 
en los estudios de sintonía. 

"Este estudio es bueno, ya que funciona en 
todos los países y es aceptado por todos los inte
resados, así como por la firma que lo realiza", 
afirmó Echeverría, quien recordó que en el pasa
do, cuando más de una empresa realizaba los ra
ting, cada canal utilizaba el que más le convenía 
para atraer a los auspiciantes. Ahora, agregó, •'to
dos nos regimos con el mismo informe". 

Por su parte, el gerente de IBOPE-Ecuador, ase
guró que con las nuevas tecnologías y metodolo
gías, "es imposible cambiar la información para 
perjudicar a un cliente X y beneficiar a su compe
tencia, ya que los miles de datos obtenidos cada 
día, son procesados automáticamente y los clien
tes tienen acceso directo a ella vía Modem" 

Sin embargo, para mantener la metodología 
aplicada y prevenir problemas de colaboración, las 

empresas encuestadoras realizan auditorías inter
nas cada vez que los clientes las soliciten y cada 
cuatro años, como máximo, cambian los hogares 
de la Muestra Operativa de estudio, es decir a las fa
miliasque tienen los Meter instalados en sus casas.. 
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Parte crucial de ese fenómeno es el enfoque 
que desde la segunda parte de los noventas ha to
mado la derecha en el ámbito proselitista. Ydentro 
de ese viraje, el eje se ha centrado en la concepción 
de una política "de logros" impulsada por el men
tor de este cambio, el ex-alcalde de la comuna de 
Las Condes y ex-candidato presidencial de las re
cientes elecciones, Joaquín Lavín. Con una diná
mica menos política y más administrativa, que se 
centra en la concreción de obras y, sobre todo, en 
su difusión, Lavín trató de forjarse la imagen del 
ejecutor que lleva a cabo lo que consensualmente 
desean los ciudadanos. Así, por lo menos, se pro
yectó a través de las ruedas de prensa convocadas 
para cada inauguración y lanzamiento de pro
puestas que generó como jefe de cabildo. Pero lo 
más impactante en términos de esa estrategia, fue 
el sistema de "consultas comunales", una especie 
de referéndum local que brindó a los ciudadanos 
la oportunidad de opinar acerca de decisiones ad
ministrativas, como la construcción de parques, 

Nueva Imagen Electoral en Chile
 
Campañas de Lagos y Lavín 

A partir del año 2000, como si se 

tratara de una renovación cronoló

gicamente programada, la forma de 

hacer política en Chile no sería la 

misma. Esa es la gran conclusión a la 

que llegó el conglomerado social 

chileno luego de las últimas eleccio

nes, las que demostraron que los 

mecanismos de mercado que han 

operado en el país durante las últi

mas dos décadas han influido de 

manera decisiva en el comporta
miento electoral de la ciudadanía 

centros comunales, etcétera. 
El resultado fue la reelección de Lavín como al

calde de la comuna -uno de los municipios más ri
cos de Chile- con más del 70% de los votantes. Su 
éxito fue muy persuasivo para su partido, la Unión 
Demócrata Independiente (UDI), el ala más con
servadora de la derecha chilena, que adoptó su es
trategia para la campaña parlamentaria de 1997. 
Los candidatos se presentaron con una imagen 
más ejecutora que política, repitiendo mensajes 
claros y sencillos y,sobre todo, apareciendo al lado 
de Lavín como apadrinador de su futura gestión. 
Dado el esquema de representación chileno, en el 
que existe un sistema bipartidista, es decir, hay 
una garantía de que tanto la derecha como la cen
tro-izquierda alcancen una representación. Esto 
obliga a los partidos definidos en una u otra línea a 
agruparse y a postular candidaturas acordadas en 
conjunto. Nuevamente la estrategia fue exitosa 
porque la UDI logró romper la hegemonía de sus 
socios más liberales, Renovación Nacional (RN), 
para aumentar de manera considerable su partici
pación tanto en el Senado como en la Cámara de 
Diputados. 

(' 

Aunque los estudios de sintonía 

en TV están altamente 

tecnificados, ello no implica que 

se puedan cometer errores 

Para qué sirven los estudios 
de sintonia 

Quienes utilizan estos estudios de sintonía son 
las empresas de televisión, las agencias y los auspi
ciantes, ya que con ellos pueden determinar qué 
hacer para introducir un producto determinado a 
una población específica. 

En el caso de la televisión, señala el Vicepresi
dente de Gamavisión-Ecuador, estos estudios "nos 
permiten saber cómo están nuestros programas y 
su nivel de aceptación y audiencia y así, podemos 
decidir si los mantenemos, cambiamos de horario 
o los sacamos de la programación general". 

Situación similar sucede con los auspiciantes y 
agencias de publicidad, sostiene el gerente de mOPE, 
quien señala que con estos nuevos métodos y tecno
logías,una empresa puede elegir el horario ideal pa
ra dar a conocer sus productos, porque conocen qué 
personas ven televisión a una hora determinada. 

Sin embargo, y pese al alto grado de credibilidad 
r, de los estudios de sintonía, las estaciones de televi

sión realizan periódicamente sus propios sondeos, 
mediante las llamadas telefónicas que reciben por 
parte de los televidentes ante un programa X. 
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