JULIO-SEPTIEMBRE 1988

Chasqui

No, 27

Gino Lofredo
PLEBISCITO CHILENO

CAMPANAS POLITICAS Y COMUNICACION ' 6

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.

PROCESOS ELECTORALES

Maria Luisa Rodriguez, Pablo Portales, Luis E. Filippi

ELECCIONES EN ESTADOS UNIDOS

Paul Little, M. L. Stein, Mark Fitzgerald

LOS MED!OS VOTAN. Argentina, Ecuador, México y Venezuela
TELEVISION: EMISION Y RECEPCION DE MENSAJES POLITICOS
Lucia Lemos y Maria del Carmen Cevallos

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.

MERCADEO SOCIAL: ORIGEN Y FUTURO
Marco Polo Torres

MERCADEO SOCIAL PARA LA SALUD
Renata Seidel

MODELOS DE RECEPCION DE MENSAJES 6 6
Valerio Fuenzalida

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.

BOLIVIA: AGONIZAN RADIOS MINERAS 4 6
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.

ENTREVISTA A PETER SCHENKEL
UN GRAN COMUNICADOR SE VA

Juan Braun

43

Noticias . .... ... ...t iiir e 2
Actividadesde CIESPAL ... .................. 4
Libros ....... it e 71

CARTA DEL EDITOR

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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El proximo 14 de mayo, en Argen-
tina, se enfrentaran dos candidatos pre-
sidenciales: Carlos Saul Menem, por el
peronismo, y Eduardo Angeloz, por el
radicalismo.

El proceso que llevd a Menem a
la candidatura presidencial por su par-
tido {en una eleccion abierta donde
participaron mas de tres millones de
afiliados al Partido Justicialista), comen-
z6 con el desgaste en el poder del go-
bierno del Presidente Raul Alfonsin,
merced a una aguda crisis econémica y
a la ingrata aplicacion de la Ley de
Obediencia Debida, que liber6 de res-
ponsabilidad a gran parte .de los mili-
tares que participaron en el “‘Proce-
so” que, a finales de la década del 70,
dejo un saldo de 30 mil personas desa-
parecidas.

El candidato del radicalismo, Eduar-
do Angeloz, actual gobernador de la
provincia de Cordoba —la segunda del
pais— es considerado mas conservador
que Alfonsin y fue uno de los tres
funcionarios gobiernistas reelegidos en
los comicios del afio pasado.

EL MENEMOVIL

Carlos Saul Menem es un politico
riojano, de un especial pintoresquismo.
Con sus grandes patillas de caudillo del

ARGENTINA:
L

siglo pasado, recorrid ei pais en el
““menemovil’’, un vehiculo provisto de
,un equipo de radio de alta potencia, un
’par de computadoras, télex, maquinas
de escribir y teléfono,

Horacio Patifio, el empresario pero-
nista que dono6 al politico el bien equi-
pado bus, maneja personalmente la ra-
dio como un personaje de la serie tele-
visiva Area 12. —Charlie Segundo,
cambio— dice para abrir la comunica-
cion con otros movil de la campafia o
el avion que se emplea para distancias
largas.

Los medios votan

Las experiencias electorales de Argentina, Ecuador, México y Venezuela, sugieren que la industria
electoral, ya prendio sus hornos en la América Latina. Se advierte una nueva modalidad en el
lanzamiento de los candidatos presidenciales muy similar a las utilizadas en los Estados Unidos.
Es mas, en el caso de Venezuela, los jefes de campafia, los llamados “brujos electorales”, fueron
norteamericanos. Y la television fue la nifia bonita. CHASQUI presenta aqui un breve analisis,
con nombre y apellido, de lo que pas6 y esta pasando en esos cuatro paises.

El Supremo versus Angeloz

Cada candidato estd enlazado a la
central por un cobdigo. El dirigente
Carlos Rossi se hace llamar ‘’El Tigre”
y el candidato a la nominacidon de vi-
cepresidente, Eduardo Duhalde, es ‘’El
Lider”, En cuanto a Menem, no hubo
discusion en el apodo, Todos estuvieron
de acuerdo en llamarlo '‘El Supremo’’,

El estilo de Menem {de ascendencia
arabe y discurso incansable, que lo ase-
mejan al ex candidato presidencial ecua-
toriano, Abdald Bucaram), esta grafica-
do también por un comienzo y un fi-
nal de campafias con intenciones espec-

Los argentinos defienden su democracia
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taculares: al lanzar su candidatura en
Berisso, se subid a una escalera hidrau-
lica facilitada por los bomberos de la
ciudad para decirle a la multitud que ve-
nia a terminar con la ‘revolucién in-
conclusa’’.

Al cerrar la campafia, invitd a nueve
mil personas a comer fioquis un dia
29. La tradicién popular dice que co-
mer foquis el 29 de cada mes, trae
suerte.

De manera que la victoria de Menem
sobre Antonio Cafiero —que fuera ele-
gido gobernador de la provincia de
Buenos Aires en un evidente ‘“voto de
castigo”” al gobjerno. de Alfonsin—

fue un hecho que cambié el rumbo de
las elecciones de 1989 vy significa con-
tar ‘con una campafia presidencial colo-
rida e incierta, cuando las encuestas
aseguran que el peronismo tiene todas
las de ganar.

NUEVAS ESTRATEGIAS

Mientras tanto, se verifica un notable
retroceso en Argentina de las formas tra-
dicionales de hacer politica. Cada vez
la campafia pasa méas por la television,
espacio publicitario y de debate. El tra-
dicional acto publico comienza a es-
paciarse dando paso a un mas intensivo
y racional uso de los recursos publici-

tarios dirigidos a las grandes masas.

La pintada callejera, las caminatas
y los saludos casa por casa tienden a
ser sustituidos por un lenguaje masivo,
seductor, que cuenta con los recur-
sos de la investigacion y de la tecno-
logia de comunicacién de masas. Si el
medio es el mensaje, como postula
Marshal McLuhan, es coherente con el
uso de estos nuevos medios un lenguaje
que también apele a la eficacia, al de-
sarrollo, al futuro, sobre un lenguaje
fuertemente emocional o pintoresco y
como en el resto del continente, la vic-
toria o la derrota de los candidatos,
pasan por la seleccion de los equipos
de campafiay la TVe

La eficaciay el instinto

“Esta vez no podiamos perder”,
parecer ser el motivo de fondo de la
campaiia ganadora del 10 de agosto de
1988 en Ecuador, Era la tercera vez que
Rodrigo Borja Cevallos, de ta lzquierda
Democratica (socialdemocracia), se en-
frentaba al veredicto de las urnas, en
un pafs marcado por diferencias regio-
nales entre una costa exportadora vy
extrovertida, y una sierra de terrate-
nientes atavicos y en proceso de mo-
dernizacion.

Y casi siempre, el presidente ““lo
pone la costa”. Esta vez, se enfrentaron,
en la segunda vuelta de las elecciones,

ECUADOR:
I

las figuras de un Borja serrano y “‘per-
dedor’’, con un Abdalad Bucaram popu-
lista y ““payaso’”.

La imagen de ‘‘payaso’’, que hizo
crecer a Bucaram en la primera vuelta
se volvid contra él en el tramo final ha-
cia el palacio de Carondelet (sede del
Gobierno). “‘Bucaram es un politico

de gran instinto”, afirma uno de los
jefes de la campafia de Borja, Gustavo
Vallejo, director de VIP Publicidad y
asesor publicitario del Presidente desde
hace doce afios. ““Pero el instinto no
basta”,
Finalmente,

la diferencia de efica-

El “Marketing oll'tico" influyo en los votantes

cia de los dos estilos y métodos de
campafia, parecieron darle la razon al
““méarketing politico’” como recurso vy
método de acceso al poder.

LAS ENCUESTAS

Asesorados por una compafiia nor-
teamericana de estudios de opinion,
los creativos de la campafia borjista su-
pieron minuto a minuto, qué pensaba,
qué queria, qué criticaba, como modifi-
caba su opinién el pueblo ecuatoriano,
en cada region del pais. Supieron tam-
bién qué hacia ‘‘la competencia”,
cuales eran sus puntos débiles y fuer-
tes. Era la primera vez que se aplicaba
una metodologia tan exhaustiva a un

tradicional proceso politico ecuato-
riano,
Abdala Bucaram, joven politico

(37 afios) de origen libanés, tuvo su pla-
za fuerte en las suburbanas de Guaya-
quil. Autocomparado con Simén Boli-
var y Batman, manejo un lenguaje a
ratos escandaloso y siempre teatral.
“Estuvo asesorado por gente de la
Argentina, de Lopez Rega, peronistas’’,
afirma el director de VIP.

El lenguaje de Bucaram tuvo casi
siempre un tono marcadamente emo-
cional y demagogico. En sus ‘‘spots’’
de mas de cuatro minutos, aparecian
mendigos de braZos cortados y vieji-
tas patéticas abrazadas al candidato
descamisado y eufdrico, al son de una
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cancion, la imagen del lider descen-
diendo mesianicamente del helicOptero
que supuestamente lo trajo de su pu-
blicitado exilio en Panama.

A este  ““magico’’ descenso sobre
las masas portefias se sumaban image-
nes del diablo intercaladas con las de
su adversario, Rodrigo Borja, e invoca-
ciones a la ayuda de Dios. El resulta-
do, a primera vista, era impactante. Pe-
ro estaba dirigido solamente a esos
marginados donde ya Bu¢aram tenia
poco mas que ‘‘crecer’’, y carecia de:
sentido para una clase media siempre
mas sensata, descuidada con los mensa-
jes del candidato populista y que final-
mente los rechazo.

Mas tarde se comprob6 que el candi-
dato fue traido desde Panama gracias a
un ‘“‘convenio secreto’’ con el gobierno
del derechista Leon Febres Cordero,
aparentemente enemigo de Bucaram.
La forma en que esto salid a la luz fue
otro de los puntos claves de la victoria
de Borja.

El candidato
ganador Dr. Rodrigo
Borja C.

Al perder la segunda vuelta electo-
ral de 1984 (algunos analistas aseguran
que la perdié en los Gltimos diez dias
de la campafia, después del debate con
Febres Cordero), Rodrigo Borja fue
rechazado en gran parte, por una ima-
gen —muy reforzada por la publicidad
de la derecha— de “comunista” y
‘‘ateo’’. Sin embargo, en las encuestas
realizadas en esta ocasion, se compro-
baba que esos dos elementos habian
perdido fuerza en los Gltimos afios. Se
habia maniputado demasiado a la re-

ligién, y ese fue otro de los errores del

candidato populista.

EL PUEBLO PIDE HONRADEZ
Y PREPARACION

Los muestreos de opinion sefialaban
otras cosas claves. Por ejemplo, que el

pueblo ecuatoriano planteaba y busca-
ba un perfil de candidato con dos virtu-
des esenciales: honradez y preparacion.
La campaiia se dirigio al publico en ese
sentido, y Borja cumplia los requisitos.
Sefialaban que en la sierra la gente de-
mandaba agua potable. Y en la costa, la
posibilidad de una mejor educacion
para sus hijos. Borja ofreci6 lo correc-
to en cada caso, en el marco de una
propuesta politica que, afirmada en la
crisis econbmica, casi no ofrecia nada.
’Porque la honradez es un valor intan-
gible, pero en contraste con los exce-
sos del candidato del TFP, fue un valor
que creci6 mucho mas’’ puntualiza
Gustavo Vallejo.

Otro de los “centros’’ de la campaiia
estuvo dirigido a combatir los defectos
del candidato de la lzquierda Democra-
tica tal como fueron percibidos en las
encuestas. Se percibia ‘‘falta de carisma
y liderazgo’’: eran esos los puntos que

habia que reforzar. Y en los siguientes
spots televisivos, Borja aparecié levan-

tando un brazo fuerte, vestido con
extrema sencillez, calido y cercano a la
gente.

Los dos lemas centrales de campaiia
fueron ‘‘La fuerza de los pobres” (Bu-
caram) y ‘‘Ahora le toca al pueblo”
(Borja). En el primer caso, una frase
efectiva, en el segundo, un lema que no
le afectaba a Borja ni a favor ni en con-
tra: fue lo Unico que se realizé sin un
estudio previo.

Un grupo de ocho personas dirigie-
ron la campafa borjista. Dos reuniones
diarias con un equipo de extrema con-
fianza (y que trabajaron juntos en tres
campaiias) en lugares mas o menos se-
cretos, iban dando la pauta de una
empresa que tenia un partido organi-
zado detras, y que fue la que gasté me-
nos y gand mas.

DANZA DE MILLONES

Segln calculos de emisién televisi-
va, en la segunda vuelta electoral, Bu-
caram gastd mas de 2 millones de do-
lares (incluyendo los espacios concedi-
dos) frente a 1 millon de Borja. Los
canales del banquero de origen libanés,
Roberto Isaias (Telecentro canal 10 y
Gamavisién) concedieron a Bucaram
amplios espacios en los mejores hora-
rios, gratis. Teleamazonas aparentemen-
te apoyaba a Borja,

De los principales medios impre-
sos de la capital, el tradicional diario
“El Comercio’’ mantuvo una posicion
expectante y mas favorable a Bucaram,
y el diario HOY se volco en apoyo de
Borja.

La radio cumplid un papel estraté-
gico en los espacios rurales, donde su
poder de llegada es de mds del 600/o:
La radio es como la infanteria del
ejército’’ y la campafia de Borja conto
con su apoyo.

Pero lo que probablemente desenca-
den6 el resultado fue una ‘“‘movida”’
espectacular, De alguna manera tlegaron
a poder de la lzquierda Democréatica
un par de casettes, donde estaban gra-
badas las conversaciones de Bucaram
y personeros del gobierno de Febres
Cordero. Alli se negociaba el regreso de
Bucaram desde Panama (se habia refu-
giado alli después de algunas acusacio-
nes judiciales de malversacion de fondos
en la alcaldia de Guayaquil), donde se
comprometia el apoyo econémico del
gobierno a su campaiia. Se hablaba de
los ‘‘candidatos” como ‘‘productos”
y habfia una larga serie de frases soeces.
La transcripcion de la cinta fue publi-
cada en el diario HOY un dia antes del
cierre de la campafa y pasada en cana-
les de television y radios. La sensacion
de derrota de un populismo evidente-
mente mafioso se sentfa en el aire, y
lo demds es historia. Rodrigo Borja
vencia a su adversario.

"Nosotros sabiamos, al final de la
campafa, que Bucaram tenia que hacer
una sola cosa: pasar de payaso a estadis-
ta. Lo hizo demasiado tarde, y va la
gente no le creyd’’, comenta Maria
del Carmen Naranjo de VIP. *’Al final,
para los politicos, la vida contintra. A
los publicistas se nos acaba la emo-
cion”’, sefala Vallejo a CHASQUI. De
cualquier manera, estd claro que la
proxima vez habra, en todas las contien-
das politicas, por lo menos tanta inves-
tigaciébn como emocione
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Lacalley]l

En México se cuenta la historia del
presidente que sali6 un dia al balcon
en el Zoécalo y dijo a sus conciudadanos:
“’Vengo a hablarles de realidades’’, a
lo que la audiencia respondi6, desconfia-
da: ““No, por favor, échenos algunas
promesas’’.

El 16 de julio de 1988 Carlos Sali-
nas Gortari, del Partido Revoluciona-
rio Institucional (PRI]) obtuvo la més
exigua victoria alcanzada en la histo-
ria de las elecciones mexicanas de este
siglo. Este hecho paraddjicamente le
confiere al resuitado una alta credibili-
dad.

Salinas echd pocas promesas. Y se
enfrentd, con un discurso reposado vy
algo opaco, al discurso populista, acu-
sador y magnético de <Cuauhtémoc
Cardenas, a la promesa mesianica de la
resurreccion del cardenismo {Cuauhté-
moc es hijo del legendario Lazaro Car-
denas) vy el fin del reino del partido
Unico en México.

Como todos sus predecesores, des-
de hace 60 anos, Salinas era el candida-
to designado .por el PRI. Tradicional-
mente, el presidente saliente designa a
su sucesor, ‘‘el tapado”, como lo lla-
man los mexicanos.

En un pafs acostumbrado a que el
vencedor en las elecciones se mueva
en cdémodos e indiscutidos porcentajes
que van entre el 750/0 y el 980/0; y
que Carlos Salinas haya triunfado con
solo el 50.30/0 sobre el 31.10/0 de Car-
denas y el 170/0 de Manuel Clouthier,
es considerado como una verdadera
revolucion, O por lo menos como una
revelacion,

Cardenas se acercaba mas que Sali-
nas a esa figura hieratica, paternalista
y central que es en México ‘el presi-
dente”. Su rostro aspero entraba direc-
tamente en el corazén de la gente hu-
milde, y en el ritmo angustioso de la
crisis econdmica.

“Las multitudes cardenistas son un
golpe en el ojo —escribe Hernamm
Bellinghausen (Revista NEXOS, octubre
de 1988)—, imagenes de shock tan con-
tundentes como otras que pueblan los

MEXICO:
I

Lcdo, Carlos Salinas de Gortari

circulos concéntricos de la ciudad de
México, en esa onda que se expande del
Zbcalo a las orillas como pedrada so-
bre el agua... lo mas impresionante de
las multitudes cardenistas no es su ta-
mafio; no, el impacto to produce su vita-
lidad, su consistencia airada, sus ganas
intrinsecas de seguir creciendo’’,

“El lider se dirige a sus seguidores
con un estilo didactico, incluso elemen-
tal, agrega Bellinghausen . Su expresion
es. dura, detenida en una fijeza de es-
tampa. Segundos después, vuelve a

A
Ing, Cuauhtémoc Cardenas

os medios votan

sonreir. Es lo que los antropélogos lla-
marian el México profundo, el deep
‘heart of darkness de paraddjica lumi-

" nosidad”’.

Lo que pasd en México —mas alla
del probable fraude y las airadas acusa-
ciones del candidato perdedor— fue e!
choque de dos lenguajes: el de fas calles,
remecidas por la emocion de las multi-
tudes cardenistas, vy el de los medios
de comunicacién electrénicos de la mo-
dernidad, cargados del lenguaje de la
verosimilitud y la prudencia, detenta-
do por Salinas.

LOS MEDIOS VOTAN

Y se asume que los medios habian
votado antes del 6 de julio de 1.988.
“Votbd Televisa con el programa espe-
cial, de 72 horas antes de los comicios,
dedicado a confundir sobre los candida-
tos y partidos de oposicibn. Votaron
promotores, guionistas y supervisores de
los noticieros de Imevision, que persis-
tentemente ocultaron la informaciéon de
las campafias de la oposicion’’, escribe
Raul Trejo.

En marzo, el espacio que dentro de
su cobertura de las elecciones daba
24 horas (uno de los noticieros mas
importantes del pais), el conjunto de la
oposicion era menor al 70/0 promedio.
En junio, las campafas de partidos dis-
tintos del PRI recibian casi el 250/0
de la informacion electoral de ese noti-
ciario, segin una muestra realizada por
el Centro de Estudios de la Informa-

'cién y la Comunicacién de la Universi-

dad Central de Guadalajara.

El principal noticiero de Imevisién,
Dia tras dia, ''lejos de atender a las
peticiones pluripartidistas, acentud su'de
finicion priista: la presencia de la opo-
sicion en ese espacio fue del 6.4 y del
3.7 por ciento’.. C

En suma, la oposicion al PRI nunca
llegd a tener mas del 300/0 del espacio
politico y publicitario en ios canales
de television. .

En la radio, afirman los analistas,
hubo mayor apertura. Todos los candi-
datos presidenciales comparecieron en
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los cuatro o cinco principales espacios
de los noticieros matutinos, Y laradio y
la televisibn en provincias, con difu-
sibn mas restringida, fueron mas recepti-
vas a intereses de grupos locales y a me-
nudo abrieron espacios a candidatos
presidenciales opositores.

Por su parte, la prensa fue un me-
dio abierto, en comparacion con los me-
dios electronicos. De por lo menos 22
diarios que se editan en la inmensa
ciudad de México, Unicamente cuatro
cubrieron regularmente todas las cam-

pafias presidenciales. Entre marzo y ju-
nio, el promedio de la presencia del
PRI en la prensa fue aproximadamente
600/0 en Excélsior, 560o0/o en EI Uni-
versal, y 400/o en Unomasuno y La
Jornada. El diario del gobierno federal,
El Nacional, fue todavia mas priista
que Imevisibn, al destinar a ese parti-
do aproximadamente el 90o/o de su
informaciéon electoral. La prensa ha si-
do el foro habitual de! debate politico
mexicano y esta vez no fue la excep-
cion,

Ahora, la demanda por espacios equi-
valentes confluye con un proceso de
busqueda de una democracia mas real,
En México (esta vez, seglin las encues-
tas) las caracteristicas méas apreciadas
de los candidatos son la ‘‘honradez vy
la sinceridad”. Y las menos impor-
tantes son ‘’‘atractivo, buen orador,
servicial, negociador y delicado”. No es
una respuesta al descenlace presidencial
de julio, pero si una pauta para decodi-
ficar en parte, el comportamiento de
los votantese

Alvaro Barros - Lémez

VENEZUELA:
I

Campana made in USA

Para algunos venezolanos, la campafia
electoral que finalizé con el triunfo dei
candidato del partido Accion Democra-
tica, el ex-Presidente Carlos Andrés
Pérez— comenzd hace siete meses;
para otros, hace dos afios, con el inicio
de las campafas internas de los parti-
dos politicos. Y unos pocos sefialan que
se remonta a 1983, fecha del abrumador
triunfo del ex-Presidente Jaime Lusin-’
chi sobre el fundador del partido demo-
cristiano COPEI, Rafael Caldera. Ello
abrid un espacio a las aspiraciones de
lideres mas jOvenes de ese partido,
mientras se iniciaba la cuenta regresiva
para el tramo final de los diez afios de
espera de Carlos Andrés Pérez.

ELECCIONES, MEDIOS, DINERO

Tradicionalmente, la propia situa-
cion privilegiada de Venezuela por su
exportacion petrolera, ha permitido fi-
nanciar eostosas campafas electorales.
Desde las elecciones de 1973, '“aseso-
res’’ y ‘’consultores politicos’’, como los
norteamericanos David Garth y Joseph
Napolitan, son moneda corriente en los
medios politicos tanto de AD como de
COPEI. Ello se repitid en las eleccio-
nes de 1988.

En un pais con 1000/0 de cobertu-
ra radial y 970/0 de cobertura televisi-
va {a través de varios canales organiza-
dos en cuatro empresas, tres privadas
—Radio Caracas TV, canal 2; Venevi-

[ sion, canal 4; Televen, canal 10;y una

estatal, Venezolana de Televisién, cana-
les 5 y 8), seis matutinos y dos vesperti-
nos de alcance nacional, diarios regio-
nales, revistas y otras publicaciones,
el rol de los medios de comunicacion
en los procesos politicos es capital.
Venezuela, al igual que otros pai-
ses del area, recibe el impacto de la re-
cepcion directa via antenas parabdli-
cas y, pese a las dificultades que Cara-

-cas presenta por su geografia, se esta

desarrollando un sistema de TV cable
(canal 12).

Con esta bateria de medios a su dis-
posicion, las estrategias de campafias
politicas —en los Gitimos 15 afios— se




CAMPANAS POLITICAS Y COMUNICACION

han concentrado en los medios televisi-
vos. Esto significa, que Radio Caracas
TV y Venevisién (este afio con el agre-
gado de Televen), reciben la mayor
inversion publicitaria electoral.

Los calculos mas avaros de gasto para
la Campafia 1988, fluctllan entre los
700 y los 750 millones de dolares. De
ese total, las dos terceras partes fueron
inversion de las campafias de AD y
COPEI, el resto se repartid entre los
66 grupos y partidos politicos repre-
sentados por 21 candidatos.

Es decir, la campafia electoral vene-
zolana de 1988 incluyd aproximada-
mente, el 300/0 del déficit en la balan-
za de pagos o un 100/o del pago anual
de intereses de la deuda externa vene-
zolana. De acuerdo a fuentes de los
partidos mayoritarios, un 30 y 40o0/o
de ese gran total fue vertido en los me-
dios televisivos {entre 250 y 300 milio-
nes de dolares).

Los especialistas, sostienen que el di-
nero provino de los sectores empresa-
riales —nacionales y extranjeros— que
tienen intereses en Venezuela y tam-
bién fuera de ella. Los mayores grupos
economicos del pais, Grupo Cisneros y
Grupo Polar, tienen inversiones en di-
versos paises de América y de Europa,
con excepcion de México.

En Venezuela, no existe reglamenta-
cion que exija declaracion alguna de
montos u origen de las contribuciones
a las arcas electorales de los partidos.

CULTURA POLITICA NACIONAL
Y ASESORES EXTRANJEROS

En 1988 hubo algunos cambios en-
tre los asesores de campaiias electorales,
Robert Squire, (ex-consultor de Michael
Dukakis), estuvo en el comando elec-
toral de Carlos Andrés Pérez, junto a
Joseph Napolitan, de larga experien-
cia en el pafs, Costa Rica, Republica
Dominicana, Filipinas, Francia, etc.

En la campana de Eduardo Fernén-
dez {COPEI) estaban los asesores nor-

_teamericanos David Doak y Robert

Shrum, {escritor de discursos para el
senador Edward Kennedy). El y Doak
trabajaron juntos en la campafia por la
fracasada nominacion demodcrata de
Richard Gephardt.

Otros partidos y analistas politicos
han criticado la ‘’norteamericanizacion”
de las camparias electorales venezola-
nas pero, a la luz de los resultados ob-
tenidos en los Gltimos 15 afos, se ve
como muy dificil un abandono de esta
estrategia.

Garth es acreditado con el triunfo
de Luis Herrera Campins contra el
candidato oficialista Luis Piier(la Ordaz,
en 1978. Napolitan, por su parte, es
considerado un brujo electoral tras los
triunfos de AD en 1973 y 1988,

Las camparias de AD y de COPE| ela-
boraron mas de 60 ‘‘spots publicitarios
para TV y agresivos mensajes por me-
dios radiales e impresos. La critica ge-
neralizada es que ambas trabajaron so-
bre tacticas de ‘‘guerra sucia”, impor-
tadas directamente de la Oltima cam-

parfia electoral de los EE.UU.

GUERRA DE CANALES

Paralelamente a la campafia los
mayores canales privados de TV, Radio
Caracas TV (2) y Venevision (4), se
lanzaron a una feroz competencia des-
tinada a otros objetivos: logran —para
1989— mayores pautas de avisaje.

De acuerdo a la tradicion publicita-
ria venezolana, en diciembre se realiza
la pre-venta de espacios para el ejercicio
siguiente, Ahi entraron las empresas
privadas de TV, que unieron un motivo
tan ‘‘enganchante’” como la campafa
electoral, para mostrar al mercado pu-
blicitario sus potencialidades de convo-
catoria de pablico cautivo y cifras ne-
tas de '‘rating’’.

Asi, los canales 2 y 4 se lanzaron de
lleno al logro de ese objetivo, el prime-
ro con la estrategia ‘‘Decision 88" vy el
segundo con ‘“‘Democracia 88''. Cifras
manejadas por estos medios, sefialan
que el 4 vencio en la contienda con un
840/0 del ‘‘rating’’ del domingo 4 de
diciembre. El 2, por su parte, tuvo la
suerte de tener la presencia en estudios
de Carlos Andrés Pérez, en el instante
en que el Consejo Supremo Electoral
dejo libertad de informar sobre las ci-
fras estimadas.

Como el 4 TV logro ese triunfo,
es otro tema. Segin el Colegio Nacio-
nal de Periodistas y el Sindicato de la
Prensa, hay denuncias (efectuadas por
profesionales de los medios de radio e
impresos), que sefialan el uso —por




parte de Venevision canal 4 TV— de
guardaespaldas armados, encargados de
impedir el acceso de otros colegas a
fuentes informativas (mesas de vota-
cion de candidatos principales, Minis-
terio del Interior, .Consejo Supremo
Electoral, sedes de los partidos poli-
ticos, etc.)

Con un mercado publicitario que
factura anualmente alrededor de 450
millones de délares, la lucha del domin-
go 4 de diciembre entre’ los canales
2TV y 4 TV tenia un sentido mucho
mas amplio que el electoral. Ambos
expusieron poca creatividad nacional,
pero si una enorme capacidad por co-
piar las formas de cobertura televisiva
de las cadenas norteamericanas, mane-
jando rudimentariamente un verdadero
arsenal grafico (en especial canal 4)
exageradamente similar al de los canales
de EE.UU. La informacion brindada
al espectador no solo fue escasa, sino
erronea,

Ambos canales hablaron de la ‘‘ava-
lancha’’ de AD e incluso preguntaron al
candidato triunfador sobre el tema.
Dos dias después, al entregarse las ci-
fras oficiales, la diferencia inicial sefiala-
da por. los canales privados (alrededor
del 200/0), se ubico en el 130/0, el par-
tido ganador no obtuvo mayoria parla-
mentaria, el partido perdedor aumentd

su bancada, y partidos minoritarios
(como el MAS-MIR) tienen capacidad
de decisiébn ante el empate de parla-
mentarios de.(os dos mayores,

El propio Consejo Supremq Elec-
toral debid, la noche del domingo 4
de diciembre, criticar publicamente a
Venevision {4) por dar datos e indica-
ciones de resultados, antes de recibir
un solo boletin oficial.

¢Y los canales . “oficiales”? Bien,
gracias. Por decisibn de su direccion
—a cargo de la comunicbloga Martha
Colomina de Rivera, denunciada ante el
Colegio Nacinal de Periodistas por ejer-
cer censura .politica— los noticieros de

ambos canales {5 y 8) apenas informa- -

ron sobre el tema, llegdndose al extre-
mo de sefialarse (en el matutino “'El
Nacional”’) que ‘‘vya conocemos sus
limitaciones y su falta de apego a la
veracidad. En esta ocasion no contd
con el despliegue digno de un canal
oficial’..

Televen (10) por su parie, gue ini-
ci6 sus trasmisiones este mismo afio,
recién estd armando Su estructura perio-
distica y trabajé muy poco en el pro-
ceso informativo.

Por su parte, los medios impresos
—con menor participacion en el fes-
tin de dolares electorales— tuvieron
también su cuota de avisaje diario.

Como es tradicional en Venezuela,
los medios no dieron muestra clara
de preferencia por candidato alguno.
Al menos en forma evidente, Sin em-
bargo, puede decirse que, el matutino
““El Nacional” dio mayor destaque al
candidato de COPEl, el Bloque De
Armas (‘2001 y ‘‘Meridiano’’) al de
AD, mientras los demas se mantuvieron
a una “empresarial’’ equidistancia.

CONCLUSIONES

El 4 de diciembre fue una fiesta elec-
toral, pero también el festin de millo-
nes de délares para los duefios de me-

dios y concesionarios de ondas. En el

proceso electoral venezolano es, sin du-
da, donde se aplican con mayor fuerza
las pautas elaboradas en los EE.UU..
para sus propios torneos politicos..
Si bien esto es parte ineludible de este
final de milenio penetrado de ‘media”,
también lo es para la imprescindible
inversion publicitaria, que exige cada
vez mas con sus multiples consecuen-
cias politicas, econdémicas, sociales y
culturales.

También lo que queda claro es que
no es suficiente contar con la tecnolo-
gia “de punta”: hay que aprender a
utilizarla para el servicio pablico, vy
para las delicias de los publicistasill
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