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CAMPAI\IAS POLlTICAS y COMUNICACION 
La Industria Electoral es un nuevo fenómeno que sorprende a políticos y comunicadores. 
Si el candidato elige al equipo de campaña correcto, será presidente. El Plebiscito Chile­
no y las Elecciones Norteamericanas así lo prueban. 

PROCESOS ELECTORALES 
Gino Lofredo 
PLEBISCITO CHI LENO 
María Luisa Rodríguez, Pablo Portales, Luis E. Filippi 
ELECCIONES EN ESTADOS UNIDOS 
Paul Little, M.L. Stein, Mark Fitzgerald 
LOS MEDIOS VOTAN. Argentina, Ecuador, México y Venezuela 
TELEVISION: EMISION y RECEPCION DE MENSAJES POLlTICOS 
Lucía Lemos y María del Carmen Cevallos 

MERCADEO SOCIAL Y COMUNICACION 5O 
Hay que dernitificar el Mercadeo Social. Para algunos es un instrumento de dominación 
política y social. Para otros es una metodología que ayuda a resolver graves problemas del 
subdesarrollo. Eso sí, existe y hay que conocerla. 

MERCADEO SOCIAL: ORIGEN Y FUTURO 
Marco Polo Torres 
MERCADEO SOCIAL PARA LA SALUD 
Renata Seidel 

Tres experiencias de 
diagnóstico de comunicación 

Varios Autores 

CIESPAL Colección Manua­
les Didácticos No. 17. Quito. 
Diciembre 1988. 334 pp. 

El tema de la planificación 
de proyectos en el área de la 
comunicación, ha sido uno de 
los aspectos privi legiados en 
el interés académico de CI ES­
PAL. Esto, por sí solo, jus­
tifica el esfuerzo concentra­
do en este manual destinado 
a analizar y diagnosticar los 
resultados de tres experien­
cias o situaciones diversas, de 
carácter comunicacional. Para 
ralizar el trabajo, se integró 
un equipo internacional de ex­
becarios de CIESPAL quie­

nes bajo la coordinación de 
Daniel Prieto Castillo, reali­
zaron el estudio de tres reali­
dades ecuatorianas que son: 
La Universidad Técnica de 
Machala, el Instituto Nacio­
nal del Niño y la Familia y 
las organizaciones campesi­
nas de Cotopaxi. Todas ellas 
en búsqueda de nuevas for­
mas, instancias, personas y Ií­
neas de poder de la comuni­
cación, tanto en el ámbito de 
la estructura interna, como en 
las relaciones con el mundo 
exterior al organismo inves­
tigado. 

Para cada una de las ex­
periencias se estableció el co­
rrespondiente marco concep­
tual que permitió determinar 
las especificaciones metodoló­
gicas apropiadas y articular 
las conclusiones y recomenda­
ciones válidas para cada caso. 
lidas para cada caso. 

CIESPAL pone a disposi­
ción del lector un manual 
eminentemente práctico, apli­
cable a otras realidades y cir­
cunstancias, lo cual valoriza a 
esta publicación, que resulta 
de suma aplicabilidad para 
los análisis de los proyectos 
de comunicación. 

Andrés León 

La alfabetización popular 
Diez experiencias de Centroamérica y el Caribe 

Rosa María Torres 

Centro de Investigaciones 
CIUDAD. Quito, 1987, 442 
pp, 

En agosto de 1985 la Coor­
dinadora Regional de Investi­
gaciones Económicas y Socia­
les, CRIES, realizó en Mana­
gua el Seminario" Alfabetiza­
ción Alternativa y Cambio 
Social en Centroamérica y El 
Caribe". 

El presente libro es el re­
sultado de las discusiones de 
este seminario al que asistie­
ron representantes de organi­
zaciones que trabajan en alfa­
betización y educación popu­
lar en varios países. La obra 

describe las dificultades y li­
mitaciones que inciden en las 
tareas de alfabetización y 
educación popular. En este 
sentido, se señala que ante la 
falta de sistematización y de 
elaboración teórica de las ex­
periencias, es imperativo in­
corporar a los agentes direc­
tos de los proyectos y progra­
mas a la discusión y profun­
dización teórica. Mediante la 
reflexión colectiva, y el esfuer­
zo anal ítico sobre los proble­
mas comunes, los participan­
tes lograron ubicar los aspec­
tos críticos de los programas. 

Bajo el título Discusión Co­
lectiva se reproduce la totali­
dad del debate que giró en 
torno a seis temas: investi­
gación y alfabetización, la 
cuestión linguística, selección 
y capacitación de alfabetiza­
dores, medios y materiales 
para la alfabetización (radio e 
impresos), el seguimiento, lo 
político y lo técnico-pedagó­
gico. 

Se incluyen resúmenes de­
tallados de 10 experiencias 
de alfabetización en Centro­
américa y El Caribe, y los 
resultados de la profundiza­
ción teórica realizada a través 
del diálogo sostenido con los 
propios actores. 

Cecilia Vergara B. 

MODELOS DE RECEPCION DE MENSAJES 66 BOLIVIA: AGONIZAN RADIOS MINERAS 46 
Valerio Fuenzalida Raquel Salinas 
Ante la explosión de medios de comunicación, la recepción Los mineros bolivianos observan con pesar eomo se desmo­
de mensajes cobra mayor importancia. Sin embargo, los ronan 42 años de historia y heroismo. Sus radioemisoras 
marcos conceptuales y las metodologías no se han adapta­ sindicales y autónomas están' por desaparecer. Piden ayuda. 
do al potencial de esta linea de trabajo. 
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CART A DEL EDITOR
 

Atento a los eventos que son de fundamental inte­ El Mercadeo Social es una nueva metodología utili­

rés para periodistas, profesores y comunicadores, zada mayormente en proyectos de desarrollo a nivel de
 
y que hacen al bienestar de los pueblos de la Amé­ campo. Hay comunicadores a favor y en contra de ello.
 

rica Latina, CHASQUI ha decidido encarar la investigación Pero la mayoría todavía no saben de que se trata. Los po·
 
de estos temas, solicitando a destacados especialistas su brea-pobres tampoco. CHASQUl contribuye al esclare­

valioso aporte. cimiento del Mercadeo Social y su vínculo con la Comuni-­


En esta entrega se ofrece un amplio análisis sobre la cación Social La intención es doble: apaciguar las aguas
 
nueva Industria Electoral, que exige cada vez más una gran y crear una tormenta.
 
interacción y coordinación entre políticos, comunicadores, Peter Schenkel, Jefe del Proyecto de la Fundación
 
periodistas, mercadotecnistas, publicistas e investigadores Friedrich Ebert en CIESPAL, se retira. El número clave es
 
sociales entre otros. Un candidato a presidente, es "un el 13. Esa es la cantidad de años que el "Teutón", como lo
 
producto para la venta". Y gana las elecciones cuando logr2 llaman sus amigos, brindó su generoso apoyo a nuestra
 
armar el mejor equipo de venta. Varios autores desmenuzan institución. Es el número de la suerte.
 
las estrategias utilizadas en el Plebiscito Chileno y en las
 

Gracias P,l.,.. < b ' Elecciones Norteamericanas: el NO y Bush fueron los ven­

cedores. También los "handlers".
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lida "la estrategia de la Recepción Acti­
va de la TV, siendo solo reactiva a la 
programación, tiene una débi 1 capaci­
dad de re-orientar de modo que se ade­
cuen a los intereses afectivos de los 
televidentes. Toda su actividad y su ener­
gía se dedica a capacitar técnicamente 
al receptor televidente, para amplifi­
car la potencialidad de construir activa­
mente el significado propuesto en. la 
emisión". 

La tarea no es fácil. Los receptores 
por sí mismos, difícilmente podrán 
presionar para capacitarse en recibir 
activamente los diversos mensajes polí­
ticos televisivos. Son las instituciones 
ligadas a la educación y comunicación 
las llamadas a enfrentar, de alguna ma­
nera, esta tarea que en verdad es un 
desafío, pero que a la larga contribuirá 
enormemente a que la población no siga 
siendo objeto o "comprador" del "pro­
ducto" (candidato) propuesto en las 
campañas poi íticas. 

CONCLUSIONES 
De los productores. De lo anterior 

podemos concluir que los productores 
de mensajes poi íticos de televisión tien­
den a seguir la corriente del "marketing 
político" originada en la publicidad. 

Las reglas de la propaganda general­
mente se centran en: lemas impactan­
tes, repetición incesante de los mi srnos 
argumentos, la tendencia hacia la una­
nimidad o el contagio, y la idealización 
de un personaje o modelo de sociedad 

entendido como la venta de mitos. 
Las estrategias, por su parte, están 

referidas a la utilización de la contra­
propaganda, el uso de recursos de des­
prestigio de los oponentes y la ridicu­
lización del adversario. La segmenta­
ción de audiencias es un factor clave 
para la elaboración de mensajes poi í­
ticos pues, de acuerdo con ella, se bus­
ca satisfacer las expectativas de tales 
audiencias. 

En América Latina se ha constata­
do que, durante las campañas políti­
cas, hay una marcada tendencia a uti­
lizar la religión en los discursos parti­
darios como una forma de obtener gran­
des réd itas electorales. 

De los receptores. Pese a que la ma­
yoría de estudiosos conciben la recep­
ción televisiva como el hecho de expo­
nerse frente a la pantalla de televisión, 
una nueva metodología lo plantea co­
mo un proceso que. antecede y prosi­
gue al acto de ver televisión, asunto que, 
de hecho, propone una redefinición 
sobre la recepción televisiva. El recep­
tor de televisión, durante las campañas 
políticas, es "bombardeado" por una 
gran cantidad de mensajes cuvas carac­
terísticas apelan a la emotividad y afec­
tividad, utilizando la persuación, y don­
de entran en juego el impacto de la ima­
gen más no la racional idad y la lógica 
de los discursos poi íticos. Frente a la 
situación de desventaja del receptor en 
relación a los mensajes políticos, la re­
cepción activa constituiría una alterna­

tiva para que el público cuente con 
elementos que, al momento de tomar 
una decisión, le ayuden a hacerlo de 
una manera crítica y activa. 

REFERENCIAS 

1.	 Oviedo, Carlos. Manejos de la propaganda 
política. Promotores, Consultores y Aseso­
res Andinos, SR L. Centro de Documenta­
ción e Información Andina (COI). Lima, 
Perú, Enero 1981. 

2.	 Orozco, Guillermo. Mediaciones en la re­
cepción televisiva. Seminario Percepción 
de Mensajes. Quito. CIESPAL. Nov. 1988. 

3.	 Fuenzalida, Valerio. Ambitos y posibilí­
dades en la Recepción Activa. Cap. 14. 
Mimeo, Ceneca, Chile. 

4.	 Blanco, Santiago. La publicidad política 
electoral debe ser reglamentada y restrin­
gida. Orbita. (Caracas) (1) 75-82. Jul/Sep. 
72. Imp. esp. 

5.	 Hallaran, James D. Los efectos de la TV. 
Editora Nacional, Madrid, 1974. 

6.	 Martínez Terrero, José. La publicidad 
política. Orbita. (Caracas) (5/6). 89-107. 
Jul/Dic. 73. imp. esp. 

7.	 Orduz, León, A. La comunicación masiva 
y la propaganda política. Cuadernos de 
Comunicación (México) 1. (2): 58-60. 
Ag. 75. imp. esp. 

8.	 Proaño, Luis Eladio. CIESPAL, Dic. 
1988. 

9.	 Velasco, Moreno, Publio. El mensaje po­
lítico moderno en Venezuela: fuente de 
atracción o de desviación de votantes 
Orbita (Caracas) (1) 13-43. Jul/Sep. 
72. Imp. esp. 

CAMPAÑAS POLlTICAS y COMUNICACION 

de la campaña, la televisión es todo. 
Durante los años 60, la duración pro­
medio del "sound bite" fue 45 segun­
dos. En 1984 bajó a 15 segundos. 
Este año el promedio fue 9 segundos" 
dijo Lambrecht. 

Existen indicaciones de que esta 
brevedad -o mejor dicho superficiali­
dad- tuvo consecuencias negativas. 
Lambrecht mencionó que su experien­
cia más chocante resultó del análisis 
de las encuestas tomadas después de la 
votación y que preguntaron las razo­
nes que los votantes usaron para escoger 
su candidato. "La jura de la bandera y 
la política carcelaria (referente al caso 
Hartan), temas que no tienen mucha 
relevancia para la calidad de vida, fue­
ron importantes. Tuve que preguntarme, 
¿Hicimos 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 políticos profe­
sionales que participaron en la confe­
rencia le echaron la culpa de la super­
ficialidad a los medios de comunicación. 
A. Arthur Davis, ex-director del partido 
demócrata de lowa, cuestionó la justi­
ficación por parte de periodistas de pu­
blicar rumores que no tienen verifica­
ción. Según este razonamiento, si estos 
rumores adquieren una "vida propia", 
entran en el ámbito del periodista quien 
se siente obligado a publicar desmentidas. 

Sin embargo, dijo Davis, "si me dan 
una opción para elegir libremente, 
preferiría no tener que desmentir que 
he dejado de pegar le a mi esposa"e 

M. L. Stein 

NO a la propaganda
 
política negativa
 

David Broder, periodista del Washing­
ton Post y ganador del Premio Pulitzer, 
cree que la prensa debe tomar un papel 
más activo en la lucha contra la propa­
ganda poi ítica negativa. En un discur­
so en la Universidad de Stanford, el 
mismo ofreció el remedio de la "ino­
culación". 

Cuando un candidato auspicia una 
estrategia propagand ística que ataca a su 
opositor, explicó Broder la prensa de­
be preguntarle porque, y si no tiene 
algo que decir sobre él mismo. Tam­
bién manifestó que la prensa escrita 
debe ser más exigente en su deman­
da para la verificación de los ataques 
hechos en la propaganda televisiva. 
Es más, dijo, la prensa puede garanti­
zar la honestidad de los candidatos a 
través de su amenaza de denunciar pú­
blicamente esa propaganda. Notó que 
tanto George Bush como Micheal Du­
kakis tuvieron un inventario de propa­
ganda negativa que no utilizaron al fi­
nal de la campaña por miedo de una 
reacción contraria por parte del públi­
co. " ... Este es un miedo sano que de­
bemos inculcar. en las mentes de los 
candidatos" . 

Broder aseveró que la propaganda 
negativa tiene un impacto que desa­
nima a los votantes y problablemente 
es lo que contribuyó a la alta tasa de 
abstención. " ...desdeñó esa propagan­

da negativa, y también desdeñó cual­
quier tipo de censura sobre lo que los 
candidatos dicen y cómo lo hacen". 
Sin embargo, la propaganda negativa es­
tá contaminando el ambiente político, y 
si no ponemos en claro que estamos en 
desacuerdo con ella, es probable que 
continuará. 

Broder señaló que es necesario hacer 
reformas en la programación televisi­
va para que los candidatos tengan más 
tiempo. Manifestó que la práctica de 
utilizar "sound bites" empeoró el dis­
curso poi ítico de las campañas. "Un 
discurso de treinta minutos que tocaba 
un tema en profundidad, ha dejado lu­
gar para una presentación diseñada para 
salir en el "sound bite" de los noticie­
ros nacionales del día", dijo Broder. Si 
las em isoras no están dispuestas a dar 
más tiempo, el Congreso debe adoptar 
legislación que asigne millones de dóla­
res a los candidatos, para que puedan 
comprar bloques de tiempo en la tele­
visión en donde habrá una extensa dis­
cusión de los temas sobresalientes. 

Debemos manejar el concepto que la 
época de la campaña existe para los 
votantes, tenemos que cuestionar la su­
posición que los candidatos y sus "ma­
nagers" tienen el derecho exclusivo pa­
ra decidir cómo, cuándo y dónde un 
candidato será visto y cuestionado. 
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