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’ '-retos y esperanzas.

A NUESTROS LECTORES

“Tres cosas hay que me desbordan y cuatro que.

no conozco: el camino del dguila en el cielo, el cami-
no de la serpiente por ia roca, el camino del navm

_dice el libro biblico de los Proverbios. Podnamos'

afiadir-una qumta cosa; cuanto inﬂuyen los medios
en una campana electoral,

Para empezar a salir d \esta ignorancia précti-
ca decidimos ‘indagar: la relacion medios-campaiia
en Costa Rica, Republica Dominicana, Venezuela;
Colombia, Perti y Argentina, pafses con campafias
. relativamente  recientes. Nos fallé' la conttibucién
colombiana, pues mds pudo la falta de tiempo que
“labuena voluntad del autor invitado. El ensayo domi-

*_nicano nunca llegé por culpa de correos y por dis-

_ traccién del autor al no haber sacado una copia de su
. trabago iLastima: un_verdadero acto falhdo Xeros-
_copico! El mérito de los. ensayos que pubhcamas es

_haber tratado el tema en su contexto. Se ilumina asi

-y llena de sentido la relacién medios-campafia elec-
. toral. Por este motivo abrigamos Ia esperanza de que

. ‘este nimero de Chasqui sea ntil también a ‘politicos

oy ge:nte de campafias,

Los casos de la reeleccxén de Reagan el debate'

.sobre Waldheim, el triunfo en segunda vuelta de un
_perdedor en la primera ronda de las elecciones de pre-
__sidente ecuatoriano, —casos recogidos en la seccién
~ Experiencias— ilustran, el primero, la guerra no siem-
. pre leal de la publicidad politica y el impacto poco efi-
. caz de Jos medios en la decisién final de los electores
de los Estados Unidos; el segundo, como puede dis-

_ torsionarse un debate en el desigual suelo de las emo-.

-clones nacionalistas; el caso ecuatoriano ilustra la
“vigencia del dicho cldsico de .no dormirse en los

- laureles que aqui vienen a ser un s{mbolo delos peli-
- gros del lenguaje abstracto_ €n una comncreta, aspera v

- riscosa campana electoral, En fin, fa entrevista sobre
medios 'y canipafas politicas en los paises: escandi-
-'navos:es: ricamente - informativa sobre- el funciona-

. mlento de la pubhmdad polit:ca en-naciones de ant:- .

El mate.nal de resefias de libros Y revistas comple-,

»»menta la mtenclén de explorar desde varias perspecti-
. vas el fendbmeno medios, comunicacién y elecciones,

Con este nGmeroc damos comienzo. a una sec—»

~ cién de Cartas de los Lectores. Si bien una seccié
ﬁsemegante tiene mds sentido en revistas de apancién

. mucho més frecuente que la nuestra, con todo puede

. convertirse en un camino que traiga la opixuon sin-

_ cera Y. critica de quienes son la razén de ser dev

tifique o nombre de esta pubhcacién correo andmo :

Iatmoamencano portador de 1deas- vida cambios,

Jorge Mantﬂh : Simbn. Espi_nosa
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—— Editorial

CAMPANAS POLITICAS
Y COMUNICACION

tos las campafias presidenciales se centran en un esen-

cial objetivo: ganar. En las piginas que siguen se ex-
plica cémo ese triunfo fue posible en diferentes paises de
América Latina. En este editorial recogeré los rasgos funda-
mentales, aplicables a cualquier campana, evitando pasar
juicios de valor sobre ellos y con el solo proposito de deli-
near un marco referencial que pueda servir de guia en la
diversidad de apreciaciones que los ensayistas nos ofrecen.

Generalmente se acepta que 1952 es el afio que mat-
ca un cambio radical en la concepcién y prictica de las cam-
pafias presidenciales. Eisenhower mont6é por primera vez
una organizaciébn propia e independiente de la maquinaria
partidista y su éxito determiné un creciente grado de com-
plejidad y profesionalismo en la conduccion de las campa-
fias. Numerosos especialistas de opinién, expertos en rela-
ciones piiblicas, agentes de publicidad e imagen, consulto-
res de estadisticas y sondeos, asesores politicos y econémi-
cos, investigadores y escritores de discursos, forman parte
de la intrincada empresa de una eleccién presidencial.

El flujo de informacion es constante y cualquier cam-
bio en la disposicién de dnimo del electorado como el pro-
greso o estancamiento del adversario permiten, al ser de-
tectados, la alteracion inmediata de ticticas y estrategia.

U na vez que los partidos politicos eligen sus candida-

ESTRATEGIA

zacién de los recursos y el rendimiento médximo de las

cualidades del candidato en funcién de experiencias
pasadas y circunstancias presentes. Su disefio depende de
miultiples factores: el papel de los medios de comunicacion,
el clima politico del pais, el estado de la economia y, en
ocasiones, problemas de politica internacional. En las
elecciones de Costa Rica, por ejemplo, influyé el problema
de la paz en Centroamérica.

El trabajo comienza durante la convencién del parti-
do. Es indispensable unirlo detrds del candidato electo
por més amarga que haya sido la lucha para su nominacién.
La movilizacién y organizaci6én popular para la eventual
captacién de un victorioso acopio electoral, en provincias
o departamentos claves, determina el cronograma de acti-
vidades y visitas del candidato. De ordinario se concentra el

L a estrategia es un plan global para la eficiente utili-

esfuerzo en los lugares geograficos masivos e indecisos, con
rdpidas visitas a aquellos en los que la victoria est4 asegura-
da, olvidando los que son imposibles de cambiar.

Una sabia estrategia escoge cuidadosamente la imagen
que quiere proyectar del candidato en tal forma que sea
atractiva al mayor nlimero de votantes, sabiendo de antema-
no que su decision depende de la afiliacién partidista, de
la solucién que se presente a los problemas mas golpeantes
y la percepcién de sus cualidades de liderazgo.,

No se puede disefiar una estrategia solo en funcién
de los miembros del partido. El éxito se asegura con una
plataforma que atraiga por igual a los independientes como
a los decepcionados de otros partidos y tendencias, ya sea
desdibujando los perfiles de la controversia o tomando una
actitud frontal frente a problemas acuciantes.

TACTICAS ELECTORALES

planificacién global, las ticticas se dirigen a las activi-

dades diarias que garantizan la implantacion de
la estrategia.

Las tacticas son las respuestas a la cotidiana presién
y su éxito depende de la flexibilidad y rapidez frente a lo
imprevisto y del cuidado del detalle frente a lo planificado.
Dénde, cudndo y cémo se presentara el candidato; en qué
forma se aprovecharin las oportunidades ofrecidas por los
medios de comunicacién; de qué manera se variardn los
mensajes y se utilizardn la radio, prensa y televisién; hasta
qué punto convendri o no la presencia visual de ciertas per-
sonalidades, grupos de interés y partidos politicos; cémo
aprovechar el trabajo de los voluntarios; de quiénes acep-
tar el apoyo econémico; cémo trabar arménicamente las
actividades de los comités; como utilizar los sondeos de
opinién y financiar la publicidad, son algunos de los aspec-
tos que dependen de las ticticas.

La experiencia de pasadas elecciones demuestra su-
ficientemente la creciente importancia del voto femenino.
Las mujeres, cada vez més, votan en base a planteamientos
especificos de los candidatos y con mayor independencia
de los hombres. Su preferencia electoral es decisiva para
el triunfo y lograrla debe ser preocupacién del disefio
tactico.

Mientras la estrategia cuida de la elaboracion de una




PRENSA, RADIO, TELEVISION

ca Latina, Europa y los Estados Unidos se atribuye

primordial importancia a la proyeccién de una ima-
gen presidencial del candidato. La prensa, la radio y sobre
todo la televisién cobran, en este contexto, virtualidad de-
finitoria. Los candidatos se empeifian en aparecer dotados
de las cualidades de un liderazgo dinimico, competente,
bien informado, decidido a tomar cualquier tipo de solu-
cién por dificil que sea. Estratégicamente, por eso, es cru-
cial el determinar cuanto se utilizarin la televisién y los
otros medios para asegurar que el piblico perciba estas cua-
lidades. Como los costos de la publicidad son abultados,
se la suele estructurar en tres clasicas secuencias: inicio im-
pactante, mantenimiento de la primera impresion y remate
de saturacién al final. De esta manera la diferencia entre
victoria y derrota depende, en gran medida, de la buena o
mala utilizacién de los medios.

E n las campafias presidenciales modernas de Améri

La prensa, durante el desarrollo de las campafias pre-
sidenciales, aventaja a los medios electrénicos masivos, por-

que puede estudiar mis a fondo las personalidades de los.

candidatos y la problemiética nacional a través de extensos
reportajes serializados y articulos de opinién. La utilizaci6én
de la prensa para la publicidad politica es menor. Se lee po-
co la propaganda impresa. El lector de periédicos no se ve
obligado a leer avisos publicitarios como el radioescucha o
televidente que pacientemente tolera la interrupcién de
cufias politicas para gozar del programa que le atrae.

La televisién y la radio permiten a los candidatos una
presencia masiva y cdlida. Se escucha su voz y se ve su ima-
gen, Exigen menos desgaste fisico que las presentaciones
personales y alcanzan con eficacia audiencias dispersas
dificiles de congregar. El contacto personal es poco pric-
tico, sobre todo, cuando la campafia se libra en naciones
de gran extension territorial.

La obsesiéon de la publicidad, que parece rondar la
mente de los directores de campafias politicas, segiin algu-
nos, las estid convirtiendo en grandes batallas entre agen-
cias publicitarias mis que en un serio debate de problemas
y en una alternativa ponderada de liderazgos. El candidato

Dr. Luis E. Proario

real permanece oculto; se percibe y se vota por la imagen
prefabricada. La critica, en buena parte, es cierta. Pero no
por eso desaparecerd la publicidad. Si esa es la regla del
juego, el que la descuide perderd,

En los articulos que siguen se encontraran, con varia-
do énfasis, los elementos de an4lisis que he detallado. Asi,
en la campafia de Reagan el autor carga el acento en el pa-
pel jugado por la televisién y reitera la conocida tesis del
poco influjo de los medios en la decisién final, cuando el
voto responde a actitudes enraizadas.

Por contraste, en la campaiia de Alfonsin, se destaca
no la utilizacién de los medios sino mas bien el cambio
oportuno del discurso politico que, al situarse en el plano
ético, le permit6 acorralar a su adversario peronista, aliado
del régimen militar.

En Alan Garcia se anota, como elemento clave, su
rompimiento con la tradicién partidista cerrada del Apris-
mo que hibilmente se plasma en un mensaje atractivo tam-
bién para los no apristas.

Caldera, en Venezuela, de acuerdo con el autor, a
pesar de su prestigio y de gastos ingentes en publicidad,
sucumbe ante la situacién econémica angustiosa dejada por
el presidente Herrera Campins, miembro de su partido.

Puede que algunos hayan esperado que en este nime-
ro de Chasqui nos dedicariamos exclusivamente a un ani-
lisis de contenidos y a una valoracioén del papel jugado por
los grandes medios de comunicacién. Una precisibn es por
tanto indispensable. Toda campaiia politica es un ejercicio
de comunicacién persuasiva y su éxito depende de muilti-
ples factores y no solamente de la utilizacién de los medios.
Los articulos que presentamos tratan de dar una idea obje-
tiva y fria de los elementos que tuvieron importancia pre-
ponderante en cada campaifia y nos hacen comprender, en
su variedad, el alcance y limitaciones de los medios que al
ser desmitificados nos descubren la complejidad de toda

estrategia de persuasién.
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Cartar

Alma Mater

Como egresado de uno de los cur-
sos taller que ustedes auspiciaron con
Radio Nederland, siento que la capaci-
taciéon continta conel envio de Chasqui.
Nos es muy Gtil para el trabajo de co-
municaciéon que desarrollamos en Audio

Visuales Educativos (AVE).
Manuel Molina Pablos
Codirector, AVE
Cochabamba, Bolivia

Felicitaciones por la excelente revista
que dirigen. Nos es de importancia
para mantener actualizado el Banco de
Datos que organiza nuestra Asociacion
Costarricense de Disefiadores Graficos ¢
Ilustradores (ACODIGRAF). En la sec-
cién Hemerograffa (no. 17) nos entera-
mos de una revista especializada en di-
sefio grafico, diagramacioén e ilustracion
de la que no ponen la casilla postal.
Serfa de utilidad que constara este dato
en la resefia de revistas.
Mario Francisco Cascante, presidente
Oscar Sierra, secretario
ACODIGRAF
San José, Costa Rica

Etica: ;Para quién?

Recebi o exemplar no. 18 de
Chasqui, dedicado a Etica Periodis-
tica que estd excelente, com magnifi-
cos trabalhos, a comegar pelo editorial.
Parabéns. Aproveito-me do ensejo para
informar-lhe que  publiquei em
1981 o livio Deontologia da Comuni-
cacdo Social (Petropolis, Ed. Vozes) ¢
também em 1986 o Dicciondrio de
Propaganda ¢ Jomnalismo (Campinas,
Ed. Papirus). Sou professor titular de
Técnicas de Codificagdo em Jornalismo
Impresso na Pontificia Universidade
Catolica de Campinas,

Mario L. Erbolato

Campinas, Brasil .

Como decia Ortega, resuscitando
el lindo nombre que Spinoza dio a la
Etica, el de amor spiritualis, la porta-
da de Chasqui 18 sobre Etica Periodis-
tica no es nada linda y spiritualis. Te-
clas de colores que sugieren tecnolo-
gfa pero no reflexién, problema, esco-
gitamiento y referencia al otro, a la
empresa, a la sociedad. ;En casa de
herrero, cuchillo de palo?
Diego Cornejo Diego Cornejo
Editorial El Conejo

Quito, Ecuador

Comunicacién Popular
Es un gusto tomar contacto con
ustedes para anunciarles que el Conse-
jo de Educacién de América Latina,
CEAAL, ha puesto en marcha su Progra-
ma de Comunicacién Popular, del cual
he sido designado coordinador. Lo que
nos proponemos es impulsar en el 4mbi-
to latinoamericano acciones de comuni-
cacién vinculadas con procesos de edu-
caciéon y organizacion popular. El pro-
grama estd abierto a los miembros
de CEAAL que se hallan desarrollando
acciones de comunicacion popular. Los
servicios que brindamos son talleres de
capacitacion, cursos de lectura critica,
encuentros de reflexién, publicaciones,
desarrollo de redes nacionales y de una
red latinoamericana de comunicacion
popular y un boletin de noticias y expe-
riencias. Nos interesa que CIESPAL y
los lectores de Chasqui nos envien sus
experiencias, noticias, folletos, revistas,

publicaciones:
(Dante 2252, tel. 80 81 90,

télex UY 2247 CENCOUR).
Mario Kaplun, coordinador
CEAAL, Montevideo, Uruguay

Clausula de Conciencia

Talvez, por falta de clima politi-
co e social em nossos paises, como afir-
ma Carlos Soéria, na Introducdo do li-
vro, a Cldusula de Consciéncia (Chas-
qui 19) nao nos é familiar. A partir de
sua legalizagdo, em Franca, no ano de
1935, s6 fou utilizada na pritica, em
paises como Repliblica Federal de
Alemanha, Austria, Bélgica, Finlandia,
Paises Baixos e Suica. De maneira bas-
tante generalizada, temos que a Cldu-
sula de Consciéncia pretende dar segu-
ranga ao profissional de informacdo,
porém, a experiéncia demonstra que
essa segunranga restringe-se ao direito
de indenizagdo e & despedida volunti-
ria por parte do informador, quando
ocorrem as circuntdncias que permi-
tem invocar a Cldusula de Consciéncia,
ou seja, quando a empresa empregado-
ra modifica seus principios editoriais
ou quando o préprio profissional al-

tera seus principios ideolégicos.
Lucilene Curi
Professora da Universidade
de Mogidas Cruzes
Sao Paulo, Brasil

Producir, Propagar, Distribuir

Soy alumno de quinto afo de la
Facultad de Comunicacién Social de
Mendoza. El unico texto de los produ-
cidos por CIESPAL, que ha pasado por
las manos de unos pocos alumnos de
esta facultad, fue un ejemplar de Chas-
qui, Seria conveniente que con la re-
vista se enviara anualmente un catédlo-

go de las publicaciones de CIESPAL.
Fabidn Alberto Vareza
Mendoza, Argentina

De verdad les felicito por sus aportes
a la comunicacién. Aunque es impor-
tante publicar material de especialistas,
lo es también el dar a conocer valores
nuevos. Los hay en Latinoamérica.
Cuando digo nuevos, me refiero a jo-
venes.
David Fajardo Garcés
El Paso, Texas, Estados Unidos.

(Por qué no reimprimen los nime-
ros agotados de Chasqui o al menos
los reproducen en separatas los ensayos
que la integran?

Daniel Alfredo Pabon
Corriente, Ctes., Argentina

'Ed. Ya lo hacemos en los lamados

“Cuadernos de Chasqui’. Hasta ahora
han aparecido diez: Integracion en Amé-
rica Latina: Balance y Perspectivas (P.
Shenkel), Apuntes sobre comunicacion
popular educativa (D. Prieto), Prdcticas
de comunicacion popular y redimensio-
namiento de la investigacion en comu-
nicaciones (E. Contreras), Narrativa y
Cotidianidad (A. Roig), Efectos econo-

micos de las nuevas tecnologias de co-

municacion: el caso de A, Latina (P,
Schenkel), Nuevas tecnologias:
A.L. y la computacion (P, Schenkel),
Nuevo orden informativo (R. Keune),
Comunicacion y educacion (D. Prieto),
Integracion y comunicacion en A .L.
(A. Leon y P. Schenkel).

Ademds estamos reeditando los
numeros agotados.

Que Chasqui siga adelante. Nece-
sitamos mads materiales sobre comu-
nicacién radial.

Carlos Dominguez Sinchez
Fundacion Runacunapac Pachana Hussi
Guaranda, Ecuador

LAS CARTAS AL EDITOR deben enviarse o
584,

v tienen que incluir el nombre completo

Chasqui, apartado Quito, Ecuador

de quien escribe y la direceidn, Si fuere me-

nester, por razones de claridad o de espacio,
las cartas serdn editadas.






