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JULIO-SEPTIEMBRE 1988 No. 27 Chasqui 
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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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.
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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.
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canción, la imagen del líder descen
diendo mesiánicamente del helicóptero 
que supuestamente lo trajo de su pu
blicitado exilio en Panamá. 

A este "mágico" descenso sobre 
las masas porteñas se sumaban imáge
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 Bucaram tenía 
poco más que "crecer", y carecía de
sentido para una clase media siempre 
más sensata, descuidada con los mensa
jes del candidato populista y que final
mente los rechazó. 

Más tarde se comprobó que el candi
dato fue traído desde Panamá gracias a 
un "convenio secreto" con el gobierno 
del derechista León Febres Cordero, 
aparentemente enemigo de Bucaram. 
La forma en que esto salió 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 perdió en los últimos diez días 
de la campaña, 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 ocasión, se compro
baba que esos dos elementos habían 
perdido fuerza en los últimos años. Se 
había manipulado demasiado a la re
ligión, y ese fue otro de los errores del 
candidato populista. 

EL PUEBLO PIDE HO"NRADEZ 
y PR EPARACION 

Los muestreos de opinión señalaban 
otras cosas claves. Por ejemplo, que el 

pueblo ecuatoriano planteaba y busca
ba un perfil de candidato con dos virtu
des esenciales: honradez y preparación. 
La campaña se dirigió al público en ese 
sentido, y Borja cumplía los requlsltos, 
Señalaban que en la sierra la gente de
mandaba agua potable. Y en la costa, la 
posibilidad de una mejor educación 
para sus hijos. Borja ofreció lo correc
to en cada caso, en el marco de una 
propuesta poi ítica que, afirmada en la 
crisis económica, casi no ofrecía nada. 
"Porque la honradez es un valor intan
gible, pero en contraste con los exce
sos del candidato del CFP, fue un valor 
que creció mucho más" puntualiza 
Gustavo Vallejo. 

Otro de los "centros" de la campaña 
estuvo dirigido a combatir los defectos 
del candidato de la Izquierda Democrá
tica tal como fueron percibidos en las 
encuestas. Se percibía "falta de carisma 
y liderazgo": eran esos los puntos que 
había que reforzar. Y en los siguientes 
spots televisivos, Borla apareció levan

tanda un brazo fuerte, vestido con 
extrema sencillez, cálido y cercano a la 
gente. 

Los dos lemas centrales de campaña 
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 Borla ni a favor ni en con
tra: fue lo único que se realizó sin un 
estudio previo. 

Un grupo de ocho personas dirigie
ron la campaña borj ista. Dos reuniones 
diarias con un equipo de extrema con
fianza (y que trabajaron juntos en tres 
campañas) en lugares más o menos se
cretos, iban dando la pauta de una 
empresa que tenía un partido organi
zado detrás, y que fue la que gastó me
nos y ganó más. 

DANZA DE MI LLON ES 

Según cálculos de emisión televisi
va, en la segunda vuelta electoral, Bu
caram gastó más de 2 millones de dó
lares (incluyendo los espacios concedi
dos) frente a 1 millón de Borja. Los 
canales del banquero de origen libanés, 
Roberto Isaías (Telecentro canal 10 y 
Gamavisión) concedieron a Bucaram 
amplios espacios en los mejores hora
rios, gratis. Telearnazonas aparentemen
te apoyaba a Borla, 

De los principales medios impre
sos de la capital, el tradicional diario 
"El Comercio" mantuvo una posición 
expectante y más favorable a Bucaram, 
y el diario HOY se volcó en apoyo de 
Borja. 

La radio cumplió un papel estraté
gico en los espacios rurales, donde su 
poder de llegada es de más del 600/0: 
"La radio es como la infantería del 
ejército" y la campaña de Borja contó 
con su apoyo. 

Pero lo que probablemente desenca
denó el resultado fue una "movida" 
espectacular. De alguna manera llegaron 
a poder de la Izquierda Democrática 
un par de casettes, donde estaban gra
badas las conversaciones de Bucaram 
y personeros del gobierno de Febres 
Cordero. AIIí se negociaba el regreso de 
Bucaram desde Panamá (se había refu
giado all í después de algunas acusacio
nes judiciales de malversación de fondos 
en la alcald ía de Guayaqu il}, donde se 
comprometía el apoyo económico del 
gobierno a su campaña. Se hablaba de 
los "candidatos" como "productos" 
y había una larga serie de frases soeces. 
La transcripción de la cinta fue publi
cada en el diario HOY un día antes del 
cierre de la campaña y pasada en cana
les de televisión y radios. La sensación 
de derrota de un populismo evidente
mente mañoso se sentía en el aire, y 
lo demás es historia. Rodrigo Borja 
vencía a su adversario. 

"Nosotros sabíamos, al final de la 
campaña, que Bucaram tenía que hacer 
una sola cosa: pasar de payaso a estadis
ta. Lo hizo demasiado tarde, y ya la 
gente no le creyó", comenta Mar ía 
del Carmen Naranjo de VIP. "Al final, 
para los poi íticos, la vida continúa. A 
los publicistas se nos acaba la emo
ción", señala Vallejo a CHASQUI. De 
cualquier manera, está claro que la 
próxima vez habrá, en todas las contien
das políticas, por lo menostanta inves
tigación como emoción. 

TE LEVISION:
 

Emisión y recepción de 
Lucía Lemas y mensajes políticos María del Carmen Cevallos 

mostrado que algunos slogans (tanto 
oolíticos como publicitarios) pueden lIe

I qar a saturar al consumidor y causar 
nedios de	 I el efecto contrario. 

I 2.- Escuela Gerencial de Ventas. 
I Ya no solo interesa producir en can
I tidad. sino orornover también las ven
I tas mediante el mercadeo que satisfa
I (la las necesidades del consumidor, y 
I aue se fami liarice con el producto. En 

.".'.~. 
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- n este breve ensayo sobre la emi- sión y recepción televisiva de
 
.. mensajes políticos, se incluyen
 
algunas reflexiones para los encargados
 REGLAS PARA EL 
de conducir las campañas. La dirección PROD~CTOR 

de campañas poi íticas es un reto que no En la propaganda poi ítica se 
empieza ni termina durante la contien juegan dos elementos: por un 

da electoral, sino que debe ser concebi lado el cand idato y por el otro 
quienes están en capacidad legalda como un proceso que permita avan
de elegir su gobernante. Conzar en el estudio de los receptores, no 
el éxito alcanzado por la publicon afanes manipulativos, sino con el 
cidad comercial en televisión, los 

fin de conocer mejor quiénes son ellos, 
directores de campaña tienden a

qué piensan frente a determinados creer que	 no importa lo que dice 
mensajes políticos que diariamente son el candidato sino cómo lo 
emitidos por la televisión, cuáles son dice, qué imagen está dando al 
sus intereses, sus necesidades, sus gustos televidente que observa sus ges
y aficiones así como sus carencias y tos, la forma de vestir, la postu
rechazos. ra, etc. Toda la imagen del 

candidato	 se juega en la televi
sión, se la "estructura" igual que 

las campañas poi íticas se descartan los un jabón	 de tocador o una tarjeta de 
discursos	 largos y profundos, y se ela crédito. 
boran slogans políticos con mensajes 
cortos. Lucía Lemas, ecuatoriana, Lcda. en 

Ciencias de la Información y catedrática enEn este modelo se estudian las pau
la Facultad	 de Comunicación Social de la 

tas de comportamiento de los consumi Universidad Central del Ecuador. Actual
dores o de los votantes, según sea el mente trabaja como Documental ista en 
caso. Interesa saber por qué consumen el Centro de Documentación de C IESPA L. 

o prefieren un producto o por qué fa
María del Carmen Cevallos, ecuatoriana,vorecen a un determinado candidato 

Lcda. en Ciencias de la Información y Peda
con un voto. Para esto se hacen estu goga Audiovisual. Actualmente se desempe
dios demográficos, de actitudes y seg ña como investigadora de CI ESPA L. 

, ~~ 
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En su 1ibro "Manejos de la Propa
ganda Política", Carlos Oviedo mencio
na algunas reglas a seguir que estudio
sos como Domenach identificaron en 
el manejo de la propaganda, entre las 
que se cuentan los siguientes: 
1.- Una primera regla es la que reduce 

los objetivos estratégicos a lemas im
pactantes, fácilmente evocables. La 
simplificación que se practica, busca 
condensar la doctrina y los pro
gramas en unos pocos puntos rete
nibles en las mentes menos ilustra
das. Por ese mismo acto de simplifi
cación se tiende a identificar un 
enemigo único o a polarizar las rea
lidades. Se concentran así las espe
ranzas, las virtudes y la actitud pro
ba y honesta en el lado propio, y 
se sindica todo lo recusable, los de
fectos y las traiciones, en el lado 
contrario. 

2.- La propaganda aconseja la repe
tición incesante de los mismos ar
gumentos, bajo distintos ángulos y 
por los más variados medios, es de
cir, hacer buena orquestación adap
tada para cada auditorio. 

3.- Se procura que la política del parti
do y las declaraciones de los líderes 
observen una relación estrecha, y par
ticipen de los sentimientos que en 
el momento son preponderantes en la 
población. Se logra así una transfu
sión de sus ansiedades y una aproxi
mación psíquica a sus deseos. Se 
aconseja por ello no contradecir a 

la masa sino "subirse al carro" para 
luego conducirlo. 

4.- Propiciar la unanimidad o el conta
gio. Los líderes hablan siempre en 
nombre de "todos" o "de las mayo
rí as"; esto lo hacen para presionar 
a que los demás armonicen con el 
pueblo o con esas supuestas mayo
rías; nadie desea perturbar el consen
so o quedarse aislado en una posi
ción divergente. Por ello se refuerza 
la idea de que hay unanimidad de 
criterios. 

5.- Venta de mitos. La propaganda po
Iítica casi siempre _idealiza a un per
sonaje o a un modelo de sociedad, 
de manera que el pueblo vuelque en 
tales mitos sus frustraciones y sus 
más caros anhelos. El mito es tam
bién un recurso de escapisrno, un 
"adelanto" de las satisfacciones que 
se prometen a los seguidores de una 
causa. 

ESTRATEGIAS DEL 
PRODUCTOR 

De modo concurrente, en toda es
trategia polrtica se halla la contrapro
paganda, que se basa en los métodos 
de la polémica de la dialéctica. 

1) La contrapropaganda más ele
mental busca reconocer e identificar los 
temas del adversario para pasar a "des
componerlos" o desmontarlos. Una vez 
separados los componentes de la argu
mentación rival, se ataca por sus flancos 
más débiles para destruir el conjunto de 

Entre las estrategias del productor de TV está la ~laboración de mensajes emotivos 

esos argumentos: "la cuerda se rompe 
por la parte más débil". 2) Los recur
sos de desprestigiar a los 1íderes o a 
quienes sostienen una tesis contraria, 
suelen ser vulgares. Anulando la cabe
za, muchas veces se anula todo el cuer
po. 3) Se procura ridiculizar al adver
sario, porque la burla, la caricatura, o 
el chiste, es un modo de crítica muy 
accesible al pueblo. 

Los directores de campaña conocen 
estas reglas y estrategias y las aplican en 
cada caso. Generalmente juegan con la 
emotividad de las personas y llegan con 
mensajes que apelan a la satisfacción 
de sus necesidades básicas. El mensaje 
más efectivo es aquel que acude a solu
cionar requerimientos inmediatos de los 
electores. Al diseñar los mensajes se 
acude a imágenes emotivas, frases cor
tas, apelativas y repetitivas, dejando 
de lado los contenidos más profundos, 
así como la ideología política. 

En 1984, la campaña del Ing. León 
Febres Cordero en el Ecuador, giró 
sobre el slogan "Pan, techo y empleo" 
mientras que la del Dr. Rodrigo Borja 
ofrecía "Justicia Social con Libertad". 
Para el elector común, esa frase era tan 
subjetiva que más le impactaba lo que 
le ofrecía cosas concretas para su dia
rio vivir como alimento, vivienda y 
trabajo, en tanto que la segunda pro
puesta se ubicó en el discurso filosófi
co abstracto. 

Los directores de campaña analizan 
los gustos y preferencia de los electo
res y "fabrican" los personajes. Por 
ejemplo, si al elector le gusta un hombre 
valiente, audaz, decidido, así presenta
rán a su candidato, aunque este sea dis
tinto en la vida real. 

Muchos electores darán su voto por 
la personalidad del candidato, otros por 
sus dotes especiales, algunos por lo que 
ofrecen y, obviamente, aquellos que 
están afiliados a un partido político 
votarán por quien lo presida. En Amé
rica Latina y en Ecuador concretamen
te, no se vota por partidos o por ideo
logías sino más bien por las personali
dades. Los mensajes que más utilizan 
los productores son aquellos que de
muestran la popularidad del candida
to; grandes concentraciones de gente, 
el candidato en contacto directo con el 
pueblo, dialogando, abrazando al públi
co y besando niños. 

Las frases, los slogans precisos, las 
motivaciones gráficas, la estrategia de 
medios, la unidad de la campaña, la 
uniformidad casi de clisé de los orado
res y la persistencia, forman un todo 

CAMPAÑAS POLlTICAS y COMUNICACION 

taculares: al lanzar su candidatura en 
Berisso, se subió a una escalera hidráu
lica faci litada por los bomberos de la 
ciudad para decirle a la mu ltitud que ve
nía a terminar con la "revolución in
conclusa". 

Al cerrar la campaña, invitó a nueve 
mil personas a comer ñoquis un día 
29. La tradición popular dice que co
mer ñoquis 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 qobjerno , de Alfonsín

fue un hecho que cambió el rumbo de 
las elecciones de 1989 y significa con
tar 'con una campaña 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 poi ítica. Cada vez 
la campaña pasa más por la televisión, 
espacio publicitario y de debate. El tra
dicional acto público comienza a es
paciarse dando paso a un más intensivo 
y racional uso de los recursos publici-

ECUADOR:
 

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 investigación y de la tecno
logía de comunicación 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 selección de los equipos 
de campaña y la TV. 

La eficacia y el instinto
 
"Esta vez no podíamos perder", 

parecer ser el motivo de fondo de la 
campaña ganadora del 10 de agosto de 
1988 en Ecuador. Era la tercera vez que 
Rodrigo Borja Cevallos, de la Izquierda 
Democrática (socialdemocracia), se en
frentaba al veredicto de las urnas, en 
un país marcado por diferencias regio
nales entre una costa exportadora y 
extrovertida, y una sierra de terrate
nientes atávicos y en proceso de mo
dernización. 

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

las figuras de un Borja serrano y "per
dedor", con un Abdalá Bucaram popu
lista y "payaso". 

La imagen de "payaso", que hizo 
crecer a Bucaram en la primera vuelta 
se volvió contra él en el tramo final ha
cia el palacio de Carondelet (sede del 
Gobierno). "Bucararn es un político 
de gran instinto", afirma uno de los 
jefes de la campaña de Borj a, Gustavo 
Vallejo, director de VIP Publicidad y 
asesor publicitario del Presidente desde 
hace doce años. "Pero el instinto no 
basta". 

Finalmente, la diferencia de efica-

El "Marketing Político" influyó en los votantes 

cia de los dos estilos y métodos de 
campaña, parecieron darle la razón al 
"márketing político" como recurso y 
método de acceso al poder. 

LAS ENCUESTAS 

Asesorados por una cornparu a nor
teamericana de estudios de opinión, 
los creativos de la campaña borjista su
pieron minuto a minuto, qué pensaba, 
qué quería, qué criticaba, cómo modifi
caba su opinión el pueblo ecuatoriano, 
en cada región del país. Supieron tam
bién qué hacía "la competencia", 
cuáles eran sus puntos débiles y fuer
tes. Era la primera vez que se aplicaba 
una metodología tan exhaustiva a un 
tradicional proceso político ecuato
riano. 

Abdalá Bucaram, joven político 
(37 años) de origen libanés, tuvo su pla
za fuerte en las suburbanas de Guaya
quil. Autocornparado con Simón Bol í
var y Batman, manejó un lenguaje a 
ratos escandaloso y siempre teatral. 
"Estuvo asesorado por gente de la 
Argentina, de López Heqa, peronistas", 
afirma el director de VIP. 

El lenguaje de Bucaram tuvo casi 
siempre un tono marcadamente emo
cional y demagógico. En sus "spots" 
de más de cuatro mi nutos. aparecían 
mendigos de braios cortados y vieji
tas patéticas abrazadas al candidato 
descamisado y eufórico, al son de una 
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juzga lo que ve y lo que oye". Eviden
temente se incluye aquí el uso de imá
genes fulgurantes, efectos de cámara, de 
color, de sonido, paisajisrnos, lemas y 
canciones que tratan de impresionar 
fuertemente los sentidos, para arribar 
a motivaciones afectivas y emocionales, 
por lo que la racionalidad y la lógica 
son distraídas absolutamente de tales 
discursos. 

Frente a esta situación es válido pre
guntarse ¿qué posibilidades de elección 
tienen las audiencias al momento de 
discernir entre uno y otro mensaje si 
generalmente está en juego la emotivi
dad y la afectividad?; zpor qué no ele
var el nivel de los discursos políticos 
usando una argumentación sólida y real, 
que le perm ita al público contar con in
formación veraz que lo lleve a la refle
xión racional, para tomar una decisión 
consciente? 

RECEPTORES ACTIVOS 
Frente a esta situación, las audien

cias en general, como receptores pasi
vos de los discursos políticos televisi
vos, se encuentran en gran desventaja. 
zCórno hacer que tales audiencias se 
conviertan en receptores activos de los 
mensajes televisivos? Una alternativa se
rí a proveer los medios por los cuales 
los televidentes, puedan decodificar los 
mensajes de manera consciente y ra
cional. En este sentido, según Fuenza

[es, la "intenclonalidad" de los mismos, 
es decir, ningún mensaje es transparen
te y, por lo tanto, queda en claro que 
la ideología está presente en el discurso 
político -la misma que muchas veces 
no coincide con la ideología de las au
diencias. Ante esto cabría preguntarse 
zpor qué los discursos políticos no lle
gan efectivamente a las audiencias? 
¿O es que la necesidad de hacer inves
tigaciones científicas sobre los códigos, 
la percepción, y las necesidades e inte
reses de las audiencias, no es tomada en 
cuenta como una fase importante que 
permita una mejor estructuración de 
los discursos políticos? 

Desde la perspectiva del receptor, 
no es nuevo que se vean afectados por 
el bombardeo de mensajes poi íticos. 
Las características de los mensajes te
levisivos se centran básicamente en el 
manejo de la emotividad y afectividad 
con una clara intencionalidad de persua
dir al público hacia determinado objeti
vo. Se constata la carencia del manejo 
del discurso político en términos de 
contenidos serios, que conllevan al re
ceptor a diferenciar entre una opción y 
otra. 

Normalmente se emplean mecanis
mos de deslumbramiento mediante el 
uso de recursos visuales y auditivos, 
que tienden a atraer la atención espon
tánea y no la atención racional y com
prensiva de los mensajes "El público 

EL RECEPTOR DE MENSAJES 

homogéneo que garantiza su penetra
ción en la conciencia ciudadana. Si 
bien esta penetración no es siempre 
consciente, se trata de persuadir al 
elector a través de diversos mecanismos. 
En las últimas campañas se ha acudido 
con frecuencia al de la religión. En 
América Latina los pueblos son muy 
religiosos y, por consiguiente, los can
didatos apelan a este sentimiento ya 
sea para recalcar que su candidato es 
un hombre religioso (en las últimas 
elecciones de 1988 en Ecuador se 
comparó a un candidato con el Mesías). 
o para atacar a otros acusándolos de 
ateos o comunistas. 

Otra forma de promocionar al can
didato es la "antítesis" o la acusación 
directa a los adversarios; así los slogans 
versan "contra el comunismo", "con
tra el capitalismo", "contra la oligar
quía", etc. 

Desde el punto de vista del públi
co en general, o del receptor de mensa
jes políticos de televisión, es indudable 
que esta fase es un proceso complejo, 
con muchos factores que influyen tanto 
en la significación como en la apropia
ción o rechazo de tales mensajes. En 
este sentido es conveniente hacer algu
nas puntualizaciones. La recepción tele
visiva ha sido asumida por un gran nú
mero de estudiosos como el hecho de 
estar frente a la pantalla. Una nueva me
todología planteada por Guillermo 
Orozco sostiene que la recepción tele
visiva es un proceso que antecede y 
prosigue al acto de ver televisión. Este 
planteamiento tiene su fundamentación 
en el hecho de que la relación no ter
mina cuando el televisor está apagado, 
aunque se vuelve indirecta, pues el re
ceptor lleva el mensaje original con el 
sign ificado propuesto por la TV, a 
otras instancias de la vida cotidiana 
donde, implícita o explícitamente, es 
reapropiado o rechazado una o varias 
veces. 

Sin embargo, la fase de recepción del 
discurso político por parte de las audien
cias, nos induce a pensar que no es una 
garantía de apropiación del mensaje 
por sí mismo, dado que la significación 
de tales mensajes no es unívoca, sino 
que es captado diferentemente debido 
a su característica de ser polisémico. 
No obstante, encontramos una variable 
que cruza todo el proceso de los rnensa-

Los medios votan
 
Las experiencias electorales de Argentina, Ecuador, México y Venezuela, sugieren que la industria 

electoral, ya prendió 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 más, en el caso de Venezuela, los jefes de campaña, los llamados "brujos electorales", fueron 
norteamericanos. Y la televisión fue la niña bonita. CHASQU I presenta aqu í Un breve análisis, 
con nombre y apellido, de lo que pasó y está pasando en esos cuatro países. 

ARGENTINA: 

El Supremo versus Angeloz
 
El próximo 14 de mayo, en Argen

tina, se enfrentarán dos candidatos pre
sidenciales: Carlos Saúl Menem, por el 
peronismo, y Eduardo Angeloz, por el 
radicalismo. 

El proceso que llevó a Menem a 
la candidatura presidencial por su par
tido (en una elección abierta donde 
participaron más de tres millones de 
afiliados al Partido Justlcialista), comen
zó con el desgaste en el poder del go
bierno del Presidente Raúl Alfonsín, 
merced a una aguda crisis económica y 
a la ingrata aplicación de la Ley de 
Obediencia Debida, que liberó de res
ponsabilidad a gran parte .de los mili
tares que participaron en el "Proce
so" que, a finales de la década del iD, 
dejó un saldo de 30 mil personas desa
parecidas. 

El candidato del radicalismo, Eduar
do Angeloz, actual gobernador de la 
provincia de Córdoba -la segunda del 
país- es considerado más conservador 
que Alfonsín y fue uno de los tres 
funcionarios gobiernistas reelegidos en 
los comicios del año pasado. 

EL MENEMOVIL 

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

siglo pasado, recorrió el país en el 
"rnenernóvil", un vehículo provisto de 
.un equipo de radio de alta potencia, un 
'par de computadoras, télex, máquinas 
de escribir y teléfono. 

Horacio Patiño, el empresario pero
nista que donó al político 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
ción con otros móvil de la campaña o 
el avión que se emplea para distancias 
largas. 

Cada candidato está enlazado a la 
central por un código. El dirigente 
Carlos Rossi se hace llamar "El Tigre" 
y el candidato a la nominación de vi
cepresidente, Eduardo Duhalde, es "El 
Líder". En cuanto a Menem, no hubo 
discusión en el apodo. Todos estuvieron 
de acuerdo en llamarlo "El Supremo". 

El estilo de Menem (de ascendencia 
árabe y discurso incansable, que lo ase
mejan al ex candidato presidencial ecua
toriano, Abdalá Bucaram), está grafica
do también por un comienzo y un fi
nal de campañas con intenciones espec

{) 

¡; 

Los argentinos defienden su democracia 
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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. 
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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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