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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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ESTADOS UNIDOS: 1984

ESTRATEGIA DE COMUNICACION:

La eleccion presidencial

STEPHEN BATES

El autor nos ofrece la historia de ly campana electoral de 1984 desde la
perspectiva dela estrategia usada por los equipos publicitarios de Reagan'y
Mondale. Una detallada ¥ fascinante recopilacion de cufias, apisos y tdeti-
cas publicitarias acompaﬁadaf de breves pero incisivos comentarios. mis
“a historia no contada hasta.ahora de las pugnas internas entre los exper-
[ tos. Todo esto dentro del amplio contexto de la politica interna y externa.

de los Estados Unidos.
uando los estudiosos del futuro
C desentierren los avisos televisados
de la eleccidon presidencial de
1984, podrin reconstruir buena parte
de los eventos y controversias del afio.
Si descubren ademas la cobertura de la
prensa, podrdn reconstruir otras par-
tes. Ni los medios pagados (avisos co-
merciales) ni los medios gratuitos (pe-
riodismo) cuentan la historia comple-
ta. Pero juntos revelan mucho de lo
que pas6é con los candidatos y el elec-
torado en 1984}

Desde luego que no revelan to-
do. El mensaje principal durante toda la
campaia fue la invencibilidad de Ronald
Reagan. Ambos tipos de medios hicie-
ron alarde de ello, pero ninguno expli-
c¢6 plenamente coOmo se habia desarro-
llado. Para comprenderlo es necesario
un poco de historia.

EL FENOMENO REAGAN

la eleccibn de Franklin D. Roo-

sevelt en 1932 hasta la reelecciéon
de Lyndon Johnson inclusive, en
1964— los presidentes que decidieron
postularse para una reeleccion, fueron
elegidos. Sin embargo después cambid
la tendencia. Johnson se retir6 de la
electién de 1968 cuando sus posibili-
dades de lograr otra victoria electoral
se volvieron inexistentes. Richard Nixon
gané su segundo perfodo presidencial,
pero fue obligado a renunciar a media-
dos del mismo. Gerald Ford asumi6 el
mando después de Nixon pero perdié
ante Jimmy Carter. A medida que se
avecinaba la eleccién de 1980, estudio-
sos y periodistas se preguntaban si algiin
presidente podria, en una época de cre-

D urante mds de treinta afios —desde

cientes expectativas y menguantes recur-
sos, satisfacer a los votantes.

En este clima de frustracién e
inestabilidad aparecié Ronald Reagan
que pudo vencer a Carter en 1980 gra-
cias a una plataforma electoral que po-
nia el énfasis en el si se puede. Una
vez posesionado del cargo, llegb a ser
el presidente més activista y exitoso des-
de FDR (Roosevelt). Virtualmente eli-
miné la inflacién, hazafia que habia
resultado imposible a sus predecesores.
Después de algunos pasos en falso, redu-
jo el desempleo. Logré que el Congre-
so aprobara una considerable reduc-
cion de impuestos, un sustancial recor-
te presupuestario y la venta, politica-
mente delicada, de aviones computari-
zados a Arabia Saudita — todo esto en
una época en que el sistema politico
parecia resistirse a acciones impor-
tantes. El congresista David Obey ha-
bia afirmado en 1979 que ni siquiera
“una combinacién de FDR y Moisés”
podria lograr que el Congreso colabora-
raen cambios significativos.2 Y tal
vez lo mas importante en términos elec-
torales es que Reagan proyecté una
imagen de lider cordial pero fuerte,
sobre todo cuando sobrevivié dramati-
camente y con gran valor al intento de

asesinato en 1981,
L era perezoso y ofuscado, que sus
asesores se encargaban de la ma-
yor parte del trabajo de gobernar y que
frecuentemente cometia atroces errores
en publico. Pero esto, al parecer, no im-
portaba a los votantes. A lo largo de su
primer periodo, las cifras de populari-
dad de Reagan alcanzaron nuevos ré-

os criticos repetfan que Reagan

56 | experiencias



cords. Las encuestas mostraban que la
gente en lo individual se sentia mejor
econémicamente bajo Reagan, y, lo que
no es menos importante, creia que el
pais también estaba mejor.3

Como candidato, Reagan habia
causado buena impresién en la pantalla
chica por su fluidez y a menudo por su
buen humor. Ya de presidente, Reagan
también aproveché de este medio en
discursos a favor del recorte presupues-
tario y de otras propuestas legislativas.
Urgia a los televidentes a escribir a
sus congresistas o senadores para que
apoyaran los planes del presidente, y
muchos asi lo hicieron.

Walter Mondale aparecia tenso en
la television y a medida que se acerca-
ban las elecciones de 1984, este fue so-
lo uno de entre sus muchos problemas.
Como vicepresidente de Jimmy Car-
ter, Mondale era identificado con la
crénica ineptitud del régimen de Car-
ter, y si-alguna vez Mondale exponia
sus propios puntos de vista, se lo inter-
pretaba como deslealtad y oportunis-

mo. Mondale ingres6 a la eleccidén gene-
ral luego de una refiida batalla en las
primarias en las que hubo un momento
en que el ganador mis probable pare-
cia ser Gary Hart, senador del Estado
de Colorado, y cuyo lema era ‘“nuevas
ideas”. Cuando Hart tuvo dificultades

“El mensaje principal durante
toda la campania fue la
invencibilidad de
Ronald Reagan. Los medios

a2 el amn
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pero no lo explicaron.
Para comprenderlo es necesario
un poco de historia”’

para definir esas ideas, los votantes
retornaron a Mondale, pero la pelea
interna habia lastimado al partido y
especialmente a Mondale. Mis aun,
Mondale escogié una mujer, la congre-
sista Geraldine Ferraro, como su candi-
data para la Vicepresidencia. Los gru-
pos femeninos habian amenazado con
retirarle el apoyo, si Mondale no opta-
ba por una mujer como candidata; al
comienzo, la decision de Mondale fue
tomada como capitulacién ante un in-
terés especial; sin embargo la sospecha
dur6 poco pues Ferraro pronto llegb a
ser una estrella de los medios por méri-
tos propios. Mas esta fase positiva re-
sulté también fugaz: se difundié el ru-
mor de que la familia de Ferraro tenfa
lazos con el crimen organizado, de que
su esposo andaba metido en transaccio-
nes mercantiles de dudosa moralidad y
a veces quizis hasta ilegales, de que,
en fin, ella misma habia violado leyes
electorales, tributarias y los requisitos

Reagan y Bush, la pareja triunfante. “Como candidato, Reagan habia causado buena
impresién en la pantalla chica por su fluidez y a menudo por su buen humor”.




de la Cimara de Representantes sobre
la obligacién de declarar los propios
bienes y otras entradas.

LA CAMPANA DE REAGAN
EN LOS MEDIOS MASIVOS

la organizaciéon de Reagan resul-

taba mas exitosa cuando se pro-
movia que cuando atacaba a Mondale,
Tanto era asi que muchas de las cufias
pro Reagan, incluido el primer lote
que salio6 al aire a fines de mayo, promo-
cionaban mas a la Nacién que al propio
candidato. ‘“Nuevamente llegb el amane-
cer a América” eran las primeras pala-
bras del locutor en varios de esos
anuncios; luego venia una serie de
exuberantes tomas de familias, un desfi-
le, una boda, y, una y otra vez, tomas
de Dbanderas estadounidenses. “Los
americanos trabajan de nuevo” decia
el locutor en un aviso y ‘“Norteaméri-
ca también”. Reagan aparecia al final
del corto hablando de ‘‘una primave-
ra de esperanza para América”. (Esto
no fue lo habitual: en la mayoria de
las propagandas de “Nuevo Amanecer”,

! medida que avanzaba la campafia,

“Pronto la publicidad empleada
en la camparia de Reagan
fue criticada. Se la tildo de
‘campana de complacencia
tipo Hollywood’,
de demasiado melosa.

Lo meloso era una
decision consciente.

‘La gente no quiere saber nada
con la publicidad,
especialmente con
publicidad politica. Hay que
encuadrar el mensaje en el
contexto del medio’
argiiia el director de la
publicidad de Reagan”’.

Reagan asomaba solamente en una pe-
queiia fotografia, inmévil junto a una
bandera norteamericana). Otra cuiia
mostraba a trabajadores reparando la Es-
tatua de la Libertad y concluia con la
leyenda: “Reagan presidente: reconstru-
ye el suefio norteamericano”. En po-
cas cuilas se lanzaban indirectas a Mon-
dale, El locutor preguntaba: *;Por qué
regresar a donde estibamos hace menos
de cuatro breves afios?”,
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Pronto estos avisos fueron criti-
cados. El director publicitario de Mon-
dale para los medios masivos los califi-
c¢6 de ‘‘campana de complacencia ti-
po Hollywood” y muchos articulos pe-
riod{isticos los tildaron de melosos en
demasfa. Lo meloso, sin embargo, era
una decisién consciente, segin Douglas
Watts, director de publicidad de Reagan.
“La gente no quiere saber nada con
ningin aviso, especialmente con avisos
politicos’’, declaré Watts. ‘“Hay que
encuadrar el mensaje en el contexto del
medio”.

El once de septiembre la campaiia
de Reagan pasd una pelicula de media
hora por la television. En ella se insis-
tia en mensajes de optimismo y amor
a la patria. En una secuencia de treinta
segundos se exhibian el avién presiden-
cial, la Estatua de la Libertad, la Casa
Blanca y once tomas de banderas de
los Estados Unidos. Hasta la letra de
la cancién que iba con el corto, trompe-
teaba un sonoro patriotismo:

Agradezco la buena fortuna

de poder vivir aqui, en este tiempo,
porque la bandera todavia simboliza
la libertad

y eso no me lo pueden quitar.

La mejor cuiia de Reagan suge-
ria banderas solo metaféricamente. Apa-
recia un oso gris caminando pesadamen-

“La mejor cufia en contra
de Mondale fue sutil.
‘Vifietas para los
contribuyentes’

’y

Mondale y Ferraro. ‘Mondale aparecia tenso
en televisién. Ferraro llegd a convertirse en
estrella de los medios por méritos propios’’

te por la broza y cruzando un riachuelo.
El oso se acercaba a un cazador, en pie,
bien armado de un rifle. Las siluetas
de oso y cazador se perfilaban en la
cima de una montafia. El oso miraba
hacia arriba, veia al cazador y retroce-
dia un paso. Entre tanto comentaba el
locutor: “Hay un oso en el bosque.
Para unos es f4cil ver el oso. Otros ni
siquiera lo ven. Unos dicen que no sera
dificil domarlo. Otros, que la fiera es
cruel y peligrosa. Ya que nadie estd
seguro de quien tenga la razén, ¢no
serd mds inteligente volverse tan fuerte
como el oso? Si ...es que hay un oso”.
Numerosos tests indicaron que la cuiia




habja alcanzado un indice fuera de lo
comun entre personas que podian recor-
dar su contenido. Muchos televidentes,
aunque no captaron la alegoria del oso
como referida a la Unidén Soviética, ha-
bfan con todo, entendido el mensaje
de que la paz solo se logra si uno se
vuelve fuerte y estd bien preparado.
EJ bién publicidad que atacaba al
opositor y que en los comienzos
de la campania tenia un cierto toque de
suavidad. Las propagandas demasiado
duras a menudo dan pie a reacciones
contra e] atacante; estando Reagan a la
delantera en las encuestas no valia la
pena correr este riesgo, Los promoto-
res de la campana habian planeado sa-
car cufas negativas a proposito del de-
sarrollo de la Convencion del Partido
Demécrata para recordar al televidente
las divisiones internas durante la campa-
fia_previa a la nominacién del candida-
to demoécrata. De hecho se filmaron

cufias que mostraban a los otros candi-
datos dem&cratas criticando a Mondale.

a campafa de Reagan pasé tam-

“El hombre de los medios
de Reagan, Watts, juzgaba que
la campafia publicitaria de
Mondale habia sido ‘confusa,
desigual y mal planeada’
Pero este juicio no era del
todo vdlido”".

Pero la propaganda, como lo recuerda
Watts, tenia “su tinte feo> y fue archi-
vada.

Mis tarde, sin embargo, Reagan
golpeé fuertemente en una serie de
propagandas de caricter negativo. Una
de ellas era un filme de Gary Hart
contra Mondale: “Walter Mondale
puede jurar que mantendrd los pre-
cios estables, pero Carter-Mondale no
fueron capaces de bajar una inflacién
del doce por ciento”. El letrero de cie-
re de esta propaganda decia: “Demd-
cratas, a lo mejor no le falta razon a
Gary Hart”. Otra propaganda dura-
mente instrumentada mostraba un grafi-
co que comparaba algunas reaganomias
(“Bajar los impuestos, Disminuir los
gastos, Crear empleos, Crecer’) con sus

correspondientes mondalenomias (“Ele-
var los impuestos™, “Elevar los impues-
tos”, “Elevar los impuestos”). El
anuncijante concluia: ‘““Ambos son efec-
tivos. La diferencia estd en que Ilas
reaganomias son efectivas a favor
de usted y las mondalenomias son efec-
tivas en contra de usted”). El equipo
de Reagan también produjo una pim-
ponesca publicidad que recurria a un
arbitrio ya gastado que se remonta-
ba a la campafa de 1964. La publici-
dad iba y venia de una a otra foto
de Mondale mientras se ofan sus con-
tradictorias posiciones (promesas de
bajar los gastos; voto a favor de aumen-
tar los gastos cuando senador).

La mejor cuia de ataque de la
campafia de Reagan fue mucho mis
sutil. “Vifietas pdra los contribuyentes”
hacia desfilar a un obrero trabajando,
a un ama de casa en la cocina, y a un
granjero en los campos, mientras el anun-
ciante decia que Mondale esperaba que
la gente trabajara a sobretiempo, enfla-
queciera el presupuesto familiar y pa-
sara unas horas mds en faenas agri-
colas ,para poder pagar impuestos mas
altos. La cufia llegaba a fondo con tac-
to y, comparada con las otras cuiias de
la campana, mucho mdis suavemente.
Se la pasd bastante veces en las dos se-
manas que precedieron al primer debate.
P todo el pais el 7 de octubre

hizo que la estrategia de Reagan
se viera obligada a cambiar durante
alghn tiempo. Reagan habia causado
mala impresién con su confusa blisque-
da de datos, sus tartamudeos, sus va-
cios mentales al explicar estadisticas
y sus largas anécdotas que no llevaban
a una conclusién concreta. Mondale,
por el contrario, proyect6 una imagen
que infundia confianza y capacidad.
Inmediatamente después de este fiasco,
la campafia de Reagan se dejé de foto-
grafias de lujo y metaforas oseznas
y las sustituyd con una cabeza que ha-
blaba, la cabeza de Ronald Reagan.
Reagan se dirigia a la cdmara sin vacila-
ci6n alguna, en forma bien pensada
y elocuente. Se trataba asi de convencer
a los televidentes que Reagan no era
necesariamente el viejo mentecato que
habfan contemplado en el debate.

Una vez conjurado este dano,
los republicanos volvieron durante la
mayor parte de la campafia a las cunas
negativas, En visperas de los comicios y
siguiendo una tradicién, el presidente
adoptd estrategias positivas. “Con uste-
des de nuevo al mando” dijo al publi-
co, “hemos doblado la esquina”.

recisamente este debate visto en

LA CAMPANA DE MONDALE
EN LOS MEDIOS MASIVOS

ientras la campaiia de Reagan afi-
naba su estrategia, la de Mondale
X. andaba apenas buscando una es-

trategia. El hombre de los medios de

Reagan, Watts, juzgaba que la campafa
publicitaria de- Mondale habia sido
“confusa, desigual y mal planeada’.
Pero este juicio no es del todo vélido.
El modo como Mondale gan6 tiempo
fue de hecho superior al de Reagan co-
mo lo confirman los indices de sinto-
nia de Nielsen acerca de la publicidad
de la campaia. Muchas de las cufas de
Mondale fueron técnicamente superiores
a las de Reagan (en especial a las cunas
de ataque).

El problema radicaba mads bien
en que la campania de Mondale no pu-
do concretarse a un solo tema. En un
comienzo, los estrategas opinaron que el
de una justa igualdad era lo mejor para
promover a Mondale. Una cufia bien di-
seniada presentaba a hombres bien ves-
tidos en ternos azules saliendo del
Edificio del Tesoro y embarcidndose en
lujosas limusinas mientras el anuncian-
te los identificaba con ‘“corporaciones
altamente rentables que no pagan im-
puestos, o como contratistas de infla-
dos proyectos de defensa nacional,
de intereses extranjeros que hacen di-
nero a costa de nuestra deuda”. Y con-
tinuaba: ‘“Usted les estd pagando para
que viajen gratis”. Otro anuncio exce-
lente, emotivo, proyectaba la imagen
de una mujer de ya alguna edad, digna
pero asustada, que musitaba para si
su preocupacibn por la propuesta de
recortar las estampillas para alimentos
tan usadas por la gente pobre. Una

“El problema de la
campana publicitaria de
Mondale radicaba mds bien
en que no se pudo concretar
a un solo tema”

tercera cufla mostraba a un granjero que
decfa: “A lo mejor si yo tuviera sufi-
ciente dinero también podria ser repu-
blicano™. Algunos avisos concluian con
la frase hablada: ‘“Mondale y Ferraro:
una nueva y justa igualdad para Amé-
rica”,
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ero este tema de una justa igual-
P dad no pegbd o tal vez Mondale

no le dio suficiente tiempo para
que pegara, de modo que la campana
en los medios masivos cambié de tema.
Un aviso utilizaba una montafia rusa
para representar la economia y cerraba
con esta leyenda: “Si Ud. piensa votar
por Ronald Reagan en 1984, piense
en lo que sucederd en 1985”. Otro aviso
iba dirigido al déficit y sefialaba diecio-
cho mil délares como “la parte que le
toca pagar a Ud. por el déficit del se-
fior Reagan”. Terminaba con esta cuna:

Hacia finales de la campania
el tema escogido por
Mondale fue el de la amenaza
de la guerra nuclear en general
y el plan de ‘Guerra de las
Galaxias’ de Reagan

en particular.

“Dejemos de hipotecar América”. (Ra-
ras veces las propagandas de Mondale
decian “presidente Reagan”). Otro
anuncio atacaba a Jerry Falwell, predi-
cador fundamentalista identificado con
el Partido Republicano. El anuncio iba
dirigido a aquellos votantes preocupa-
dos por los derechos de la mujer, el
aborto y los rezos en clase, temas en los
cuales la posicion de Reagan divergia
de la de muchos jévenes. Las encues-
tas republicanas comprobaron que el
anuncio minaba fuertemente el apoyo
a Reagan en la poblacién comprendi-
da entre los 18 y 34 aiios de edad.
“Si lo hubieran continuado” dice
Watts, “podrian haber logrado algo™.
Pero los demdcratas volvieron a cambiar
de tema, y Reagan empezd a recuperar
el apoyo perdido.

finales de la campafia el tema es-
A cogido por Mondale fue el de la

amenaza de pguerra nuclear en
general, y el plan de ‘““Guerra de las
Galaxias” de Reagan en particular.
Una de las cuilas pulsaba dos cuerdas
a lavez: el temor a la guerra y la supues-
ta pereza de Reagan. Se mostraba en
ella un teléfono rojo con una luz inter-
mitente —que sugeria la linea directa
(hot line) entre la Casa Blanca y el
Kremlin— mientras el locutor en tono

ominoso hablaba de ‘“‘armas asesinas
en el espacio®” con *“‘un tiempo de res-
puesta tan breve que no habrd lugar a
despertar a un presidente”. En otro
anuncio, el locutor decia: “Walter Mon-
dale trazari una linea en los cielos:
ninguna arma en el espacio a ningin
lado de la linea™.

Otra propaganda, del ultimo lote
de publicidad para Mondale, mostraba
a unos nifitos mirando al cielo llenos
de miedo. La cufa intercalaba tomas
de lanzamiento de misiles. Unas de las
versiones de este tipo de publicidad
trataba durante cinco minutos de iden-
tificar a Mondale con John Kennedy.
Exhibia un recorte del discurso de Ke-
nnedy sobre desarme en las Naciones
Unidas en 1961. ‘“Mondale, decia el
locutor, sabe lo mismo que Kennedy,
que debemos tratar con los rusos des-
de una posicién de fuerza”. Para decir-
lo tinosamente, esta cuiia era poco ori-
ginal: el equipo de Mondale la habia
tomado de la campaita de Lyndon
Johnson en el ’64: la del teléfono’ rojo
(cuiia de LBJ: “Este teléfono exclusi-
vo solo timbra en crisis muy serias.
Déjelo en manos del hombre que ya
ha probado ser responsable’”) y la de
la escena de los nifiitos y los misiles
(cuiia de LBJ: “Tenemos que amar-

nos o morir”).
P cuestas, la mayoria de su campaiia
en los medios fue de cuifias en con-
tra. Las pocas cuilas positivas eran —en
su mayoria— faciles de olvidar, y, oca-
sionalmente, cursis. En una, Mondale
parado tras un atril decfa: “Quiero
que usted expanda esa mente; quiero
que piense en cosas nuevas y sueiie
con suefios nuevos; quiero que su vida
sea emocionante” -y tras una pausa y
una amplia sonrisa, concluia — *y
quiero ayudarle”,

Tal vez el material que no utili-
zaron los demécratas fue tan importan-
te como el utilizado. Algunos estra-
tegas habian predicho que Reagan po-
dria fallar en el primer debate; querian
preparar una serie de tomas con la
reaccién de la gente en las calles, (aun-
que los anuncios serfan grabados antes
del debate), y con su alabanza a la ac-
tuacién de Mondale, Pero otros estrate-
gas se opusieron a la idea, y esta quedé
archivada. En vista de lo mal que le fue
a Reagan en el debate, tales anuncios
pudieron haber influido en los vo-
tantes.

or andar tan a la zaga en las en-

COBERTURA DE LA CAMPARNA
EN LA PRENSA

ientras que los medios pagados
presentaban a un Reagan opti-

mista y a un Mondale indeciso,
los medios gratuitos daban una visi6bn
totalmente distinta: un cuadro devas-
tadoramente negativo de los republi-
canos y uno comparativamente positi-
vo de los democratas.® A propésito
de la Convencién republicana, las ca-
denas de televisién se refirieron reite-
radamente al extremismo del partido.
El reportero de la CBS Walter Cronki-
te, por ejemplo, hablé del poder masivo
manipulado por la “derecha conserva-
dora fundamentalista en lo religioso”.
En cambio, cuando cubrieron la Conven-
cién democrata, las cadenas emplearon
pocos calificativos ideolégicos que en
su mayorfa eran moderados o norma-
les. Las cadenas insistieron, ademds,
en que los republicanos contestaran sus
preguntas sobre problemas que querian
evitar, particularmente el control de
las armas, pero nunca presionaron a los
demdcratas respecto de su principal eva-
siva, lo saludable de la economia de
Reagan.5

La cobertura de la prensa durante
la eleccidon general persistid en mostrar
una fuerte inclinacibn anti-Reagan.
Asi, uno de los estudios encontré que,
con exclusién de las crénicas sobre
posibilidades electorales de los candi-
datos, Reagan habia recibido diez ve-
ces mds cobertura negativa que positi-
va en la television. Bush habia tenido
una considerable cobertura negativa y

Mientras los medios pagados
presentaban a un
Reagan optimista y a un
Mondale indeciso,
los medios gratuitos daban una
vision totalmente distinta:
Un cuadro devastadoramente
negativo de los republicanos,
Y uno comparativamente

positivo de los democratas.

ninguna, en absoluto, positiva. En cam-
bio, Mondale y Ferraro habian sido cu-
biertos, cada uno, mds positiva que ne-
gativamente, aunque solo con ligera
diferencia. (Una gran parte de las cro-
nicas televisivas se evaluaron como neu-
trales, y no fueron incluidas en las
cifras.)®
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La cobertura de las cadenas de
television de la “metacampaiia” —la
campaila sobre postularse para el car-
go, mds bien que la de sobre cuestiones
de politica— favorecia asimismo a los
demécratas.” De los diez temas nega-
tivos principales de la campafa, sola-
mente uno apuntaba a los demdcratas:
el encuentro verbal entre Ferraro y el
arzobispo John O’Connor acerca de si
ella era una buena catdlica o no. Los
otros diez temas, incluidos el aislamien-
to de Reagan de la prensa y la edad
del presidente, golpeaban a los republi-
canos. En total, los republicanos tuvie-
ron que aguantarse 125 cronicas negati-
vas sobre temas dc la campaiia; los de-
moécratas, 25 B

Quizd el tema mayor de la
camparia fue el de los debates
entre los candidatos y alli
los medios hicieron su impacto
muds claro y dramdtico en la
opinion publica.

uizd el tema mayor de la campa-

fia fue el de los debates entre los

candidatos, y alli los medios hi-
cieron su impacto mas claro y dramdti-
co sobre la opinién publica. Las encues-
tas tomadas durante el primer debate
entre los candidatos presidenciales y una
hora después, concluian que, con un
margen escaso Reagan habia ganado.
En los siguientes dias, los medios repi-
tieron que Mondale habia ganado el
debate, y la opinién cambi6é notoria-
mente: un dia después del debate, el
37 por ciento de la gente sefialaba a
Mondale como ganador; dos dias des-
pués, lo hacia el 49 por ciento.? (Es-
te fend6meno no se limita a 1984. En
el debate de 1976 entre Ford y Car-
ter, los televidentes opinaban en un co-
mienzo que Ford habia ganado. La di-
ferencia porcentual era de 11 puntos.
Sin embargo, la constante cobertura
en los noticieros de la declaraciéon equi-
vocada de Ford, de que Europa Orien-
tal no estaba bajo dominio soviético,
invirtié6 abruptamente la opinién hasta
el extremo de que las encuestas indica-
ban que Ford habia perdido por 45
puntos?®  Parece que la cobertura de

la prensa ejerce un claro efecto sobre el
criterio publico respecto de los deba-
tes presidenciales. No obstante, otras
encuestas hallaron que los debates fue-
ron virtualmente insignificantes en la to-
ma de decision de los votantes.*!

La cobertura de las posibilidades
electorales favorecia a los republica-
nos —nada de extrafio, dada su cohe-
rente y gran ventaja en las encuestas—
pero no lo suficiente para comepensar
el sesgo abrumadoramente negativo del
resto de la cobertura,’® Porqué las ca-
denas no fueron imparciales es una pre-
gunta abierta, pero de que no lo fueron
no cabe la menor duda.

Las encuestas sobre el primer
debate —tomadas durante el
propio debate y en la hora
siguiente— daban con
escaso margen el triunfo a
Reagan. Pero en los dias
siguientes los medios repitieron
que Mondale habia ganado el
debate y la opinion cambio
notoriamente: un dia después
del debate el 37 por ciento
de los encuestados sefialaba a
Mondale como ganador.
Dos dias después, el porcentaje

habia subido a 49,

Hart, Mondale, Jackson: ‘“‘La pelea interna
afect6 al Partido Dembcrata y especialmente a
Mondale”

HISTORIAS NO CONTADAS

i avisos ni cobertura de prensa
Nrevelan toda la historia de las

elecciones del ’84. La cobertura
de prensa ignoré en su mayoria los éxi-
tos econémicos de Reagan, pero su pu-
blicidad no los descuidé. Los avisos
de Mondale pusieron en sordina su plan
de aumentar los impuestos, aunque si
lo mencion6é en su discurso al aceptar
el nombramiento de candidato en la
convencién y en su primer debate con
Reagan, pero la cobertura de prensa y
los anuncios de Reagan dieron la debida
atencién al plan. Dejar la informacién
politica unicamente en manos de la
prensa, lo que apoyan ciertos reformis-
tas polfticos, daria pie a una visién tor-
cida, asi como lo daria el dejar la infor-
macién en manos de los dirigentes de
campaﬁa.13

Sin embargo, en 1984, algunos
trozos de la historia electoral se les
escaparon tanto a los medios gratui-
tos como a los contratados. Uno de
estos trozos ocultos fue el de los con-
flictos internos dentro de la campaiia
de medios de Reagan. Tras los suaves
comerciales habia desorganizacién, cho-
ques entre personalidades, y délares:
desperdiciados. En los comienzos mis-
mos de la campafia, Nancy Reagan,
la esposa del presidente, ayudo al ase-
sor de la Casa Blanca Michael Deaver
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a deshacerse de Peter Dailey, el realiza-
dor publicitario de Los Angeles que
habfa disefiado los anuncios de Reagan
en 1980. A criterio de Nancy Reagan,
las cufias de 1980 no eran nada profe-
sionales y carecfan de brillo. La campa-
fla buscd una agencia comercial de
publicidad. Traviano, socio de la agencia
Della Femina, habia hecho ciertas ob-
servaciones alocadas sobre temas sexua-
les en una entrevista en la revista OUI;
algunos dirigentes de la campana, re-
cordando el escindalo suscitado por
la entrevista a Jimmy Carter en 1976,
en la Revista Playboy, eliminaron esa
agencia de su lista. Otras agencias no
quisieron saber nada con Reagan. Al-
gunas adujeron que sus clientes se mo-
lestarian si ellas se encargaban de
Reagan, Otras, que no podrfan con
una campafia presidencial que iba a
acaparar sus recursos durante un perfo-
do tan reducido. Hubo un momento
en que un asesor de Reagan se lamento
de que Madison Avenue no contara con
un republicano siquiera. (Los tiempos
cambian: en 1956, el candidato demd-
crata Adlai Stevenson se pasé meses
tratando de encontrar una agencia
publicitaria pro demoécrata).

““Una primavera de esperanza para América’’

—~  inalmente, la campafia de Reagan
} tuvo que crearse su propia agen-
:  cia interna, Tuesday Team, con
gente prestada por las agencias de Ma-
dison Avenue, Dada la bendicién de
sus agencias, muchos de los genios pu-
blicitarios estaban felices de unirse al
equipo. “Después de que se ha hecho
todo y dicho todo”, comentaba uno
de ellos, “‘es bueno poder decir que en
la vida se ha hecho algo mas que vender
picles de Molly”. Pero los miembros
del Tuesday Teamsters estaban acostum-
brados a mandar, no a obedecer,y a
veces los animos se encend {an tanto que
echaban chispas. Ademds la estructura
del equipo estaba mal definida, lo que
creaba problemas, y a veces problemas
costosos. En cierta ocasién, un encues-
tador de la campana, Robert Teeter, se
puso nervioso y ordend la elaboracion
de una docena de cufas de emergencia.
Las Doce de Teeter costaron mis de
US$100.000, pero Watts las juzgd dema-
siado mediocres para usarlas, hasta que
hubo que usar una, la del cansado
pimponeo de fotos, promesas y contra-
dicciones. No faltdé por lo demas la ine-
vitable discrepancia entre sabios de los
medios y sabios de la politica. George
Bush y James Baker, por ejemplo, se
pelearon por impedir la cuna del oso,
mientras que el encuestador de la cam-
pafa, Richard Wirthlin hizo lo imposi-
ble para que se postergara su transmi-

sibn para después del debate sobre
politica exterior.

., lo mejor la confusién es un mal
f% endémico de las campaiias, y aun-

% que no merezca mucha atencidn,
si merece siquiera un poco. La capaci-
dad de un candidato para organizar y
manejar su campafa dice algo de su apti-
tud para administrar el FEstado.}*
El problema de Reagan con su campafia
mds los problemas con personal del
régimen, corroboraron la tesis de que
Reagan no tenia del todo las riendas,
pero este punto no fue desarrollado
ni en comentarios de prensa ni en avi-
sos contratados.

tro factor que merecié cierta
atencién, pero mis bien equivo-
%7 cada fue el de los problemas fa-
miliares y financieros de la candidata
Ferraro. La prensa fue agresiva, pero no
seria, En cuanto a la television —la ni-
ca fuente de noticias para la mayoria
de los norteamericanos— se ocupd
més de los efectos de esos problemas
sobre la campaiia de Mondale que no
del sentido mismo de tales problemas.15
Para muchos reporteros de la televisiéon
y de los periodicos Ferraro era inocen-
te porque habia sobrevivido a cien
agotadores minutos de una conferen-
cia de prensa. El porte impecablemente
tranquilo de Ferraro les fue mds impor-
tante que lo evasivo de sus respuestas.
Por lo visto, el juicio de fuego de la
prensa era prueba de inocencia sufi-
ciente, as{ como sobrevivir a las tortu-
ras del siglo XVII era suficiente prueba
de la inocencia de una supuesta bruja.
Solamente una vez concluida la campa-
fla, los reporteros se pusieron a dise-
car a fondo los problemas de Ferraro.

Los de la campafia de Reagan
pusieron sobre el tapete la conveniencia
de atacar a Ferraro. Watts confesd
que esa posibilidad ‘‘se convirtié en pa-
satiempo de todos. Cada uno llegaba
con su propuesta” Planearon una cufa
radial dirigida a las zonas agrarias. El
locutor tendria que quejarse de la mala
suerte de los nifios neoyorquinos que
se criaban sin saber nada de granjas ni
de la vida del campo. Enseguida urgi-
ria a los granjeros a que invitaran a una
chica de la ciudad a visitarlos a fin de
que algo aprendiera sobre vacas y culti-
vos, nada menos que a la propia congre-
sista Geraldine Ferraro que habia reci-
bido un cero del American Farm Bureau,
Pero no se llegd a producir la cufia a
instancias de Richard Darman, asesor
de la Casa Blanca. Para Darman la cufia
era “poco presidencial”.
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RESULTADOS

ese a estas deficiencias, los medios
gratuitos y pagados cubrieron gran
&  parte de la historia de la campaiia
de 1984. Pero influyeron realmente
en su resultado final? Ciertamente no

en forma dramitica. El puntaje a fa-
vor de Reagan que era de 54 en enero
de 1984 subié a 56 en visperas de las
elecciones, con pequefias variantes entre
esas dos fechas, El puntaje a favor de
Mondale vari6 mas pero con todo co-
menzé y termind el afio electoral con
un 42 por ciento’®, Los medios ayuda-
ron a que ambos candidatos conserva-
ran el apoyo que tenfan y probablemen-
te influyeron en el cambio de unos po-
cos votantes.)” Pero los medios no
influyeron en el cambio de un gran nt-
mero de votos. '

Poco después de las elecciones,
Mondale achac6 a la televisién como
culpable de sus problemas. “Nunca me
encariiié con la TV.”, dijo, “y la TV
nunca se encarifié6 conmigo”. Cierto es
que el carisma televiso de Mondale
no podfa compararse con el de Reagan.
Pero Mondale, enfrentado a un presi-
dente tan popular, tan identificado con
la prosperidad y la paz, tenfa problemas
més serios que los de su fotogenismo
.en la TV. Sus hipotéticas “armas asesi-
‘nas en el espacio” no pudieron contra
la evidentemente genuina “primavera de
esperanza para América’’ de Reagan.

NOTAS

1. A menos que se indique lo contra-
rio, el material que sigue viene

de The Spot: The Rise of Political Ad-
vertising on Television (La Cuna: El
Crecimiento de la Publicidad Politica
en la Television) de Edwin Diamons y

Stephen Bates (Cambridge: MIT Press,
1984; “The Media in Campaign '84:
The Ads” (Los Medios Masivos en la
Campara del 84: Los Avisos) en Public
Opinion, diciembre-enero 1985, de
Edwin Diamond y Stephen Bates; las
entrevistas del autor con algunas de las
figuras principales en la campafia de
1984; y la publicidad politica de cada
lado, disponible en los Archivos del
Grupo de Estudio de las Noticias de la
Universidad de Nueva York y la Facul-
tad de Gobierno Kennedy de la Uni-
versidad de Harvard.

2. Citado en ‘“The Candidates and

the State of the Presidency”
{Los Candidatos y la Situacion de la
Presidencia) de Everett Carll Ladd,
Jr., Fortune, 3 de diciembre de 1979,
p. 40,

3. Los estudiosos estdn en desacuer-
do sobre si es el interés egois-
ta o el interés nacional percibido lo que
impulsa a un individuo a apoyar a un
presidente, Compdrense: Richard E,
Neustadt, Presidential Power: The Po-
litics. of Leadership from FDR to Car-
ter (El Poder Presidencial: La Politi-
ca del Liderazgo desde FDR hasta
Carter) (Nueva York: Wiley, 1980), que
apoya el modelo del interés propio,
con Donald Kinder, “Presidents, Pros-
perity, and Public Opinion” (Presiden-
tes, Prosperidad y Opinién Publica”,
Public Opinion Quarterly, primavera
1981, pp. 1-21), que apoya el modelo
de interés nacional. Puede encontrarse
apoyo indirecto para éste ultimo en
Richard A. Brody y Benjamin I. Page,
“The Impact of Events on Presideh-
tial Popularity: The Johnson and Nixon
Administrations” (El Impacto de los
Eventos en la Popularidad Presidencial:
Los Regimenes de Johnson y Nixon)
en Aaron Wildavsky, ed., Perspectives
on the Presidency (Perspectivas sobre
la Presidencia) (Boston: Little, Brown,
1975), pp. 136-148,

4. Para estudios de cobertura de la
prensa en la eleccion de 1984,
véase Michael J. Robinson, ‘“Where's
the Beef: Media and Media Elite in
1984 (Donde estd la carne del sindu-
che: Los medios y las élites de los me-
dios en 1984) en Austin Ranney, ed.,
The American Elections of 1984
{Durham, N.C.: Duke, 1985), p. 166;
y Maura Clancey y Michael J. Robin-
son, “The Media in Campaign ’'84:
General Election Coverage” (Los Me-
dios en la Camparia del 84: Cobertura
General de la Eleccion), Public Opinion,

diciembre - enero de 1985, p. 49. Pue-
de encontrarse informacion adicional en
William A. Henry, III, Visions of Ameri-
ca: How We Saw the 1984 Election
(Visiones de América: Como vimos la
Eleccién de 1984) (Boston: Atlantic
Monthly Press, 1985).

5. William C.- Adams, ‘“The Media

in Campaign '84: Convention Cov-
erage” (Los Medios en la Campaia
del 84: Cobertura de las Convenciones)
Public Opinion, diciembre- enero de
1985, p. 43. El estudio de Adams
analizo unicamente la cobertura de la
CBS y NBC, pero se supone que la
de ABC serva similar.

6. Clancey y Robinson, p, 50.

7. Para un andlisis de la metacampa-
Aa, véase Diamond y Bates,
The Spot (La Cufia), pp. 6-7, 361-372,

8. Clancey y Robinson, p, 52,
9. Robinson, p. 198
10. Jules Witcover, Marathon: The
Pursuit of the Presidency 1972-
1976 (Maratén: La lucha por la Presi-
dencia 1972-1976) (Nueva York: Viking,
1977), p. 601.

11. Robinson, p. 199.
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12.  Clancey y Robinson, p. 53.

13.  Curtis Gans, director del Comite

para el Estudio del Electorado
Norteamericano, reunié apoyo en el
Congreso para tratar de pasar una ley
que, esencialmente, eliminarta la ma-
yor parte de los anuncios politicos en
la television. Para un argumento contra
el plan, véase Edwin Diamond y Stephen
Bates, ““The Political Spot: A necessary
Evil” (La Cuna Politica: Un Mal Nece-
sario), Channels of Comunication, sep-
tiembre - octubre de 1984.

14. El difunto Theodore H. White,

autor de la serie The Making
of the President expuso y desarrollo
este punto en conversacion con el aqutor,
alld a fines de 1979,

15. El mismo fendmeno ocurrié en

1980 cuando Reagan y el mode-
rador del debate se metieron a ver cudl
gritaba mds fuertemente, y dejaron a
George Bush, compariero de debate, en
situacion embarazosa e incéomoda y
sin oportunidad de hablar, La cobertu-
ra en los medios puso el énfasis en
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el impacto del evento sobre las posibili-
dades electorales de los candidatos.
En ese momento, casi ningin reporte-
ro intentd descubrir qué era lo que ha-
bia ocurrido, en realidad la campana
de Reagan habia manipulado el asunto
para hacerle quedar mal a Bush, Stephen
Bates, “The Nashua Debate’’ (El Deba-
te de Nashua) Proceedings of the Insti-
tute of Politics (Harvard University:
1983), pp. 61-66.

16. Véase “Opinion Roundup: The

Candidates” (Recopilacion de Opi-
nidon: Los Candidatos) Public Opinion,
diciembre-enero de 1985, que analiza
los resultados de las encuestas de CRS
News [ New York Times surveys.

17,  Ciertos estudios han demostrado

que los anuncios politicos son
efectivos para reforzar a los votantes
ya predispuestos por un candidato,
pero menos eficaces para convertir a
votantes indecisos u hostiles. Véase
Diamond y Bates, The Spot (La Curna)
pp. 351-353, y las fuentes citadas en
las pp. 398-399.

STEPHEN BATES es coautor de
The Spot: The Rise of Political
Advertising on Television (1984)
y editor de The Media and the
Congress (en prensa). Ha trabajado
como periodista, investigador de los
medios y ayudante de prensa en cam-
pafias electorales. Actualmente com-
pleta su Doctorado en Jurispruden-
cia en la Escuela de Leyes de Harvard
y prepara un libro sobre libertad de
prensa y libertad religiosa.
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ACTIVIDADES DE CIESPAL

CONCLUYO
CONVENIO CIESPAL -
RADIO NEDERLAND

El 31 de octubre de 1986
en el auditorio de CIESPAL
se celebrd una sesion solemne
con motivo de la finaliza-
cion del convenio de coope-
racion técnica entre CIESPAL
y Radio Nederland del Reino
de los Paises Bajos (RTNC).
Asistieron autoridades del go-
bierno ecuatoriano, el presi-
dente y director ejecutivo de
Radio Nederland, represen-
tantes de instituciones inter-
nacionales y comunicadores
sociales.

El convenio entre CIES-
PAL y RNTC se inici6 ofi-
cialmente el lo. de diciem-
bre de 1982 por un perio-
do de tres afios que luego se
extendié hasta el 31 de agos-
to de 1986. Durante ese tiem-
po el organismo holandés
cumplié intensa actividad,
principalmente en 4reas de la
comunicacidon masiva tradi-
cional y comunicacién par-
ticipatoria. En la primera se
logré6 mejorar los contenidos
en la programaciéon de emiso-
ras comerciales y culturales
de Ecuador y América Latina,
a través de las escuelas,
institutos y facultades de co-
municacién de la regién. En
el campo de la comunicacién
participatoria el convenio fo-
mentb los procesos de inter-
relacién entre las emisoras y
su audiencia. Este modelo se

apoyé en la radio y en me-
dios alternativos.

Radio Nederland también
ayudd a que CIESPAL se
fortaleciera como centro de
coordinacién y capacitacién a
fin de impulsar aquellas insti-
tuciones latinoamericanas que
utilizan la radio como medio
de instruccién e informacion
integral. Contribuy6 a perfec-
cionar y elevar el nivel pro-
fesional del comunicador y
propici6é la educacién no for-
mal a través de la radio.

RNTC, durante su per-
manencia en Ecuador, capaci-
t6 a gente de CIESPAL que
labora en el campo de la ra-
dio a fin de que se hagan
cargo como instructores en
los cursos de capacitacién y
aprendizaje que se imparti-
ran, ya que RNTC ofrecerd
becas en los préximos cinco
afios a estudiantes y profe-
sionales de la comunicacién,
Asimismo continuard coope-
rando con CIESPAL median-
te el envio de técnicos e
instructores de Radio. En el
préximo nimero se dard una
amplia resefia de los resul-
tados de este convenio.

*

CENTRO DE
DOCUMENTACION

A partir de su bibliote-
ca especializada, CIESPAL,
en agosto de 1974, cred6 un
Centro de Documentacién
con el propoésito de recupe-
rar y diseminar toda clase
de material impreso en el 4rea
de la comunicacién social.
El material se cataloga de
acuerdo con las normas de
descripciéon  bibliografica in-
ternacionales para monogra-
fias publicadas por separado,
— ISBD — M -1SDS para
publicaciones seriadas. Todo
documento estudiado y anali-
zado se procesa segin el

Tesauro Actualizado de Unes-
co. El Centro de Documen-
tacion de CIESPAL pertenece
a la Red Comnet. Las siguien-
tes cifras hablan del rdpido
crecimiento del Centro.
Coleccion Documental

Afio No. de Documentos
1975 4.615 (a)
1976 528
1977 409
1978 417
1979 404
1980 365
1981 321
1982 649
1983 1.012
1984 1.326
1985 1.419 (b)
1986 1.370 (¢)
12.835

(a) Incluye el material de la
anterior biblioteca de Cies-
pal.

(b) Incluye el material ingre-
sado al Proyecto de Co-
municacién Popular.

(c) Proyecciébn a diciembre
de 1986

Coleccién de Referencia

Afio No. de Documentos
1975 623
1976 441
1977 229
1978 213
1979 211
1980 186
1981 176
1982 278
1983 607
1984 795
1985 829
1986 840 (a)
5.428

(a) Proyeccidon a diciembre
de 1986

El promedio anual de
consultas es de 1920, ya
directas, ya por correspon-
dencia. Los principales usua-
rios son estudiantes de las
facultades y escuelas de co-
municacidn, profesores, inves-

tigadores, alumnos de otras
facultades universitarias y de
colegios secundarios, becarios
de CIESPAL, funcionarios de
instituciones especializadas y
otros. Asesora a instituciones
como el Ministerio de Edu-
cacion (programa de educa-
ciéon a distancia), INNFA,
UNDA - AL y colabora con
programas de otras institu-
ciones.

El Centro cuenta con 84
bibliografias especializadas en
diferentes aspectos de la co-
municacién. A partir del No.
12 de Chasqui, el Centro
viene publicando la seccién
‘Fichas y Resenas’ con mate-
rial de la Colecciéon Docu-
mental, publica resimenes de
libros sobre el tema mono-
grifico de dicha revista y des-
de el No. 18 publica también
bibliografias completas.

*

“PERIODISMO
ECONOMICO”

CIESPAL vy la FES
ofrecieron en Quito y Gua-
yvaquil dos cursos de ca-
pacitacion sobre ‘‘Periodis-
mo Econémico”. Asistieron
periodistas profesionales que
en sus lugares de trabajo
cumplen funciones informati-
vas en el campo econémico.

En Quito, el seminario se
inici6 el 18 de agosto y du-
r6 una semana; en Guaya-
quil, el evento se extendid
del 21 al 23 de agosto. Los
temas fueron seleccionados
segin la necesidad informati-
va que en el sector econémi-
co experimentan los comuni-
cadores sociales. Incluyd
dreas como: dindmica del pe-
riodismo econdémico, andlisis
de los suplementos especiali-
zados, periodismo econdmico
y pelftica econdémica, la fuen-
te oficial, los secretos de Es-
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tado y el nuevo periodismo
econ6mico.

Los cursos estuvieron di-
rigidos por el Dr. Fermando
Lopez, jefe de redaccién eco-
némica del diario El Tiempo
de Bogotd (Colombia).

*

LA COMPUTARIZACION
EN LA EDUCACION
RADIOFONICA

Entre el 4 y 7 de agos-
to de 1986, se dicté6 en
CIESPAL el curso denomi-
nado “La Computarizacién
de la Educacion Radiofénica”,
que fue coordinado por Ra-
dio Nederland Training Cen-
tre (RNTC) del Reino de los
paises Bajos. El Dr. Antonio
Cabezas, experto de RNTC,
fue el instructor del evento.

Durante el curso se enfo-
caron varias dreas relaciona-
das con la utilizaciéon de la
computadora en la radioedu-
cacibn. Ademds se analizd
el aporte de la informitica
para la administracién de una
radio, los aspectos sociales
de la informitica y su vision
del futuro, el sistema ECCA
computarizado, la aplicacion
de la computadora para el
control de los sistemas educa-
tivos y, finalmente, se hizo
un breve estudio sobre la
computadora artesanal. Parti-
ciparon en el curso becarios
de Colombia, Chile, Ecuador,
Espafia, Perti, Reptblica Do-
minicana y Venezuela,

*

“COMUNICACION
Y CULTURA”

En Riobamba (Ecuador),
del 21 al 26 de julio de 1986,
CIESPAL realizé el seminario-
taller “Produccion de Mensa-
jes en Medios Alternativos de
Comunicacién” bajo el auspi-
cio de la FES y otras institu-
ciones de la provincia del
Chimborazo.

Los participantes aplica-
ron estudios en metodologias
y técnicas de investigacion
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Participantes en el Seminario ‘‘Comunicacién y Cultura’’

participativa, especialmente
en autodiagndstico; produje-
ron materiales de comunica-
cién educativa en apoyo a los
procesos de revalorizacién
cultural regional en que se en-
cuentran empeifiados en ftra-
bajar CIESPAL y la FES. Al
seminario asistieron 34 re-
presentantes de instituciones
educativas y organizaciones
campesinas de las provincias
ecuatorianas de Chimborazo,
Bolivar y Tungurahua. La
conduccién y capacitacion
del evento estuvo a cargo
de funcionarios del Departa-
mento de Investigacién de
CIESPAL dirigido por la li-
cenciada Gloria Daéavila de
Vela.

*

RADIODIFUSION EN
AREAS INDIGENAS

CIESPAL vy el Instituto
Indigenista Interamericano
ofrecieron, del 11 al 16 de
agosto de 1986, el seminario
“La Radiodifusién en las Re-
giones Indigenas de América
Latina” al que asistieron di-
rectores de emisoras indige-
nas y especialistas en comu-
nicaciédl popular, provenien-
tes de doce paises de la re-
gion.

El evento permitié de-
finir la labor de la radiodi-
fusién campesina en politicas
educativas nacionales y en la
preservacion de la identidad
cultural étnica, fortalecer la
participacién de las comuni-
dades en el fomento de las

radios populares y elaborar
un diagnéstico del trabajo
emprendido por los paises
participantes.

Asistieron 50 represen-
tantes de emisoras y proyec-
tos radiofénicos instalados en
regiones campesinas de Boli-
via, Brasil, Colombia, Costa
Rica, Ecuador, Guatemala,
Honduras, Nicaragua, México,
Panama, Perd y Venezuela,
quienes expusieron sus expe-
riencias.

CIESPAL estuvo repre-
sentado por Gloria Davila de
Vela que presentd la ponen-
cia “La Radio como instru-
mento de revalorizacién cul-
tural y desarrollo del cam-
pesinado™.

*

“MANEJO DE EQUIPOS
DE RADIO”

En el Centro Nazareth
de Latacunga (Ecuador) se
dicté el curso ‘“Manejo de
Equipos de Radio’® con 1la
participacion de 16 integran-
tes de organizaciones campe-
sinas de la provincia de Co-
topaxi. En ese sector, el
Departamento de Investiga-
cibn de CIESPAL ejecuta
desde 1980 el proyecto sobre
Comunicacién Popular para la
Educacién auspiciado por la
OEA.

El curso fue del 20 al
26 de octubre de 1986 ba-
jo la conduccién de promo-
tores de campo que trabajan
en la zona para el mencio-
nado proyecto.

“CHARLAS
RADIOFONICAS”

Para noviembre de 1986,
el Departamento de Investi-
gacién de CIESPAL ha previs-
to realizar un taller de “‘Char-
las Radiofénicas’® destinado
a técnicos de instituciones
relacionadas con proyectos de
desarrollo rural ecuatoriano.
Busca este taller lograr que
los participantes usen mas
eficazmente la comunicacién
al promover los proyectos
que ejecutan en el campo y
busca también la produccién
de materiales radiales y char-
las educativas.

*

“SERIES
RADIOFONICAS”

CIESPAL, a través del
Departamento de Radio, ela-
bor6 durante los Gltimos me-
ses varias producciones radio-
fénicas en beneficio de orga-
nismos ecuatorianos. Para
Fundacién Natura del Ecua-
dor la serie Sr Halley Super-
star, de doce capitulos de
13 minutos cada uno, sobre
temas ecoldgicos de preocu-
pacién mundial. Los derechos
de esta serie fueron adquiri-
dos por Radio Nederland de
Holanda, La serie serd difun-
dida en todos los paises de
/habla hispana cubiertos por la
radiodifusora holandesa. Se
estd traduciendo la serie al
portugués.

Fundacién Natura se be-
nefici6 también con una se-
rie de reportajes producidos
por el Departamento de Ra-
dio de CIESPAL, relativos al
cuidado de la naturaleza y
la proteccion de la ecologfa.

Para INNFA (Instituto
Nacional del Nifio y la Fa-
milia) una serie sobre nutri-
cién de lactantes y nifios;
la produccién gira en torno
a diilogos breves y humoris-
ticos y tiene la estructura de
una radionovela,




CURSOS EN
ARGENTINA Y URUGUAY
Durante el mes de julio
de 1986, CIESPAL cumpli
varios eventos en Argentina
y Uruguay. En Argentina se
trabajo con la Universidad de
Nordeste, Chaco, en un taller
de Diagnéstico de Comuni-
cacion Comunitaria, en el que
tomaron parte representantes
de instituciones universitarias
y de apoyo al desarrollo;
con la Crujia, en Buenos
Aires, CIESPAL organizé un
taller de Analisis de Mensajes,
con el aporte del Ministerio
de Educacion de Mendoza.
En Uruguay se llevé a
cabo otro taller de Diagnés-
tico de la Comunicacién Co-
munitaria en coordinacién
con la Escuela de Comuni-
cacién de la Universidad Ca-
tolica. Todas las actividades
contaron con el auspicio de
la Fundacién Friedrich Ebert
y fueron dirigidas por el
Dr. Daniel Prieto Castillo.

)

“COMO ESCRIBIR PARA
NEO-LECTORES”

Con el auspicio de la
Fundaciéon Friedrich Ebert,
CIESPAL y OEA organiza-
ron un taller sobre “Cémo
éscribir para neo-lectores”,
dirigido a representantes de
instituciones estatales y de
desarrollo de los paises cen-
troamericanos. Tuvo lugar en
agosto de 1986 en San Jo-
sé de Costa Rica.

Durante cinco djas de
trabajo se procedié a evaluar
materiales producidos por las
instituciones y a presentar
propuestas relacionadas con
los modos de expresion y cul-
tura de los destinatarios de
los, mensajes. La coordinacién
del taller estuvo a cargo del
Dr. Daniel Prieto Castillo,
de la FES.

*

TELEVISION EDUCATIVA
Un curso de producciéon

de mensajes televisivos para la
educaciéon se realizdé en San
José de Costa Rica con el
apoyo de la Fundacién Ebert,
ULCRA y la Unesco. Concu-
rrieron personas dedicadas a
la produccién de mensajes
que se transmiten por televi-
sion en distintos paises cen-
troamericanos.

La coordinacién acadé-
mica estuvo dirigida por los
profesores Sergio Roman y
Dennis Garcia. Como apoyo
al evento, CIESPAL y la Fun-
daciéon Friedrich Ebert ofre-
cieron una asesoria de intro-
duccién al curso sobre los
elementos de la comunica-
cién educativa y elaboracion
de relatos televisivos. La ase-
soria fue conducida por el
Dr. Daniel Prieto Castillo,
experto de la FES.

) ¢

PROXIMAS ACTIVIDADES
DE LA FES

La Fundacién Friedrich
Ebert Stiftung (FES) de la
Republica Federal de Alema-
nia, ha planeado para noviem-
bre y diciembre de 1986 las
actividades siguientes: tres ta-
lleres sobre Disefio Curricular,
Produccion de Materiales Edu-
cativos y Cultura Popular del
Ecuador. Un seminario inter-
nacional para productores de
noticieros en television de
Ameérica Latina, con el coaus-
picio y participacién de UL-
CRA que conduce Armando
Vargas. Taller para evaluar
el curso anual del Centro
sobre Proyectos de Comuni-
cacion, Planificacién e Inves-
tigacién, A este taller asis-
tirdn expertos de varios paf-
ses de América Latina.

).

EDICIONES

CIESPAL puso en circu-
lacién Resiimenes bibliogra-
ficos sobre comunicacién,
educaciéon y cultura popula-
res, tres tomos, con mds de
mil documentos teéricos, me-
todolégicos y pricticos, cata-

logados en fichas bibliogra-
ficas de facil acceso. La
recoleccion documental fue
elaborada por el Departamen-
to de Investigacion de CIES-
PAL.

Con la colaboracion de
la FES, Ciespal edité En el
lugar del hecho, Volumen 30
de la Coleccion Intiyan, de
José¢ Luis Saez, espafiol, pri-
mer premio en el Concurso
Latinoamericano del Libro de
Comunicacién Social, organi-
zado con ocasion de los
veinticinco afios de vida del
Centro. Este manual didac-
tico contiene una breve histo-
ria del periodismo televiso,
analisis, lectura critica, guién
y storyboard de un noti-
ciero de TV., reportaje y en-
trevista televisivas mds un
vocabulario y un suplemento
técnico.

Se edité también Diag-
nostico de la Comunicacién,
de Daniel Prieto Castillo.
Ver juicio sobre la obra en
la seccibn Resefias de este
numero de Chasqui.

) ¢

NUEVO COEDITOR
DE CHASQUI

Sim6n Espinosa es el
nuevo coeditor de Chasqui.
Espinosa escribe para la pagi-
na editorial de HOY, dia-
rio de circulacion nacional y
es profesor de Lengua y Li-
teratura en la Universidad
Catéblica de Quito. En 1979
cre6 el Centro de Investiga-
cibn y Cultura del Banco
Central del Ecuador y fundé
la tevista Cultura. Miembro
de la UNP (Unién Nacional
de Periodistas) y de Corpo-

racion Editora Nacional. Si-
mén Espinosa reemplaza en
las funciones de Co-editor de
Chasqui al doctor Lincoln La-
rrea Benalcazar, quien fallecio
en un accidente el 11 de julio
de 1986.

*

SEMINARIO SOBRE
GENEROS INFORMATIVOS
Con el objetivo de actua-
lizar a los participantes en el
manejo de técnicas de infor-
macién periodistica ajustadas
a modelos discursivos, CIES-
PAL v la Fundacién Ebert
realizaron tres seminarios so-
bre Géneros Periodisticos en
las ciudades ecuatorianas de
Quito, Manta y Riobamba,
durante noviembre de 1986.
Los cursantes tuvieron
como instructor al Dr. Mario
Razzeto. Analizaron y ejer-
citaron: el lead en periodi-
co standar y tabloide, la
informacién nacional e inter-
nacional, la crénica, la entre-
vista, el reportaje y la infor-
macién en la revista semanal.

*

“IDIOMA Y ESTILO EN
PERIODISMO”’
Con el tema “Idioma y

Estilo en Periodismo”, CIES-
PAL y la FES dictaron

un nuevo seminario que
beneficié a periodistas pro-
fesionales ecuatorianos que
cumplen labores informa-
tivas en distintos medios de
comunicacién del pais. Ins-
tructor del certamen fue el
Dr. Hernin Rodriguez Caste-
lo, de la Academia Ecuato-
riana de la Lengua y conoci-
do editorialista dentro y fuera
del pais.

En el Seminario se expu-
sieron y discutieron estos
temas: estudio y practicas del
lenguaje periodistico, estilo
en literatura y periodismo,
y recuperacién contempora-
nea de la retérica clasica.
El seminario tuvo lugar en
Quito entre el 28 de julio y

lo. de agosto de 1986. @
11
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