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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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MERCADEO SOCIAL Y COMUNICACION

Hay que demitificar el Mercadeo Social. Para algunos es un instrumento de dominacion
politica y social. Para otros es una metodologia que ayuda a resolver graves problemas del

subdesarrollo, Eso si, existe y hay que conocerla.
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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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Raquel Salinas

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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M. L. Stein

NO a la propaganda
politica negativa

David Broder, periodista del Washing-
ton Post y ganador del Premio Pulitzer,
cree que la prensa debe tomar un papel
mas activo en la lucha contra la propa-
ganda politica negativa. En un discur-
so en la Universidad de Stanford, el
mismo ofrecio el remedio de la “ino-
culacion”,

Cuando un candidato auspicia una
estrategia propagandistica que ataca a su
opositor, explico Broder, la prensa de-
be preguntarle porgue, y si no tiene
algo que decir sobre él mismo. Tam-
bién manifestd que la prensa escrita
debe ser mas exigente en su deman-
da para la verificacion de los ataques
hechos en la propaganda televisiva.
Es mas, dijo, la prensa puede garanti-
zar la honestidad de los candidatos a
través de su amenaza de denunciar pu-
blicamente esa propaganda. Notd que
tanto George Bush como Micheal Du-
kakis tuvieron un inventario de propa-
ganda negativa que no utilizaron al fi-
nal de la camparia por miedo de una
reacciobn contraria por parte del pabli-
co. ‘“... Este es un miedo sano que de-
bemos inculcar.en las mentes de los
candidatos”’.

Broder aseverd que la propaganda
negativa tiene un impacto que desa-
nima a los votantes y problablemente
es lo que contribuyd a la alta tasa de
abstencion, “...desdefid esa propagan-

da negativa, y también desdefié cual-
quier tipo de censura sobre lo que los
candidatos dicen y cémo lo hacen”.
Sin embargo, la propaganda negativa es-
t4 contaminando el ambiente politico, y
si no ponemos en claro que estamos en
desacuerdo con ella, es probable que
continuara.

Broder sefiald que es necesario hacer
reformas en {a programacion televisi-
va para que los candidatos tengan mas
tiempo., Manifestd que la practica de
utilizar “sound bites” empeord el dis-
curso politico de las campafias. “Un
discurso de treinta minutos que tocaba
un tema en profundidad, ha dejado lu-
gar para una presentacion disefiada para
salir en el "“sound bite” de los noticie-
ros nacionales del dia"”, dijo Broder, Si
las emisoras no estan dispuestas a dar
mas tiempo, el Congreso debe adoptar
legislacion que asigne millones de dola-
res a los candidatos, para que puedan
comprar bloques de tiempo en la tele-
vision en donde habra una extensa dis-
cusién de los temas sobresalientes.

Debemos manejar el concepto que la
época de la campaiia existe para los
votantes, tenemos que cuestionar la su-
posicidon que los candidatos y sus “‘ma-
nagers’’ tienen el derecho exclusivo pa-
ra decidir como, cuando y doénde un
candidato sera visto y cuestionadolll
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