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a presente entrega de Chasqui se abre con una
visién retrospectiva de la crisis econémica,

wsd politica y social en la que se precipité
Argentina a fines del 2001 y principios del 2002 y la
forma en la que los medios de comunicacién social la
trataron. Algunos de ellos hicieron una critica mordaz
y agresiva. Otros, como los grandes matutinos, se
mostraron més cautos, con un tibio apoyo a los
“cacerolazos” y un miedo evidente de sus editores a la
desintegracién social.

José Luis Orihuela, en la columna de opinién,
describe el significado de los nuevos paradigmas de
Internet como la interactividad, la personalizacién, la
multimedialidad, la hipertextualidad, la actualizacién,
la abundancia y la mediacién.

Siempre se ha definido a la prensa amarilla como
aquella que tergiversa la informacion, resalta el morbo,
incentiva la violencia y banaliza la vida social. ;Cémo
y cudndo en la prensa latinoamericana sigue
imperando ese fenémeno?

Frente a la expectativa de nuevas elecciones en
diversos paises de América Latina, Chasqui recoge en
un articulo los factores que més inciden en el éxito o
fracaso de una campafia politica.

La implantacién de una moneda tnica en Europa y
sus incidencias, las consecuencias vividas en México
tras el ataque terrorista del 11 de septiembre de 2001
en Nueva York y Washington y el tratamiento de la
informacién del "tercer mundo" en los medios
europeos, son otros de los temas que se desarrollan en
este numero.

Desde Europa, el francés Emmanuel Derieux
responde a ]a pregunta para muchos inquietante sobre
las posibilidades del liberalismo econémico para
garantizar o contrarrestar la libertad de prensa. El
italiano Francisco Ficarra nos aclara, a su vez, los
mitos y realidades que se han tejido alrededor de
Windows XP de Microsoft.
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Sugerencias para el DISENO de una

CAMPANA

. ~ b
Luis E. Proafno

- Y11 objetivo principal de una campafia politica
"Ees el de determinar cémo un candidato, o un
M partido politico, responderdn mejor a las ne-
cesidades y expectativas del potencial votante para
lograr, primero, su adhesién; segundo, su voto el dia
de las elecciones y, tercero, su apoyo durante el de-
sempefio del cargo que haya ganado mediante ellas.
El papel de un Consultor se centra en ayudar a su
cliente a conseguir estos objetivos. A continuacion
detallamos los factores mds importantes que los

Consultores prefieren para el disefio de sus campa-
fias.

Acotacion previa

Ninguna técnica de comunicacién, por brillante
que sea, puede esperar que un candidato llene todas
las esperanzas, colme todos los deseos y las expec-
tativas de todos los votantes, porque lo que a unos
gusta no necesariamente satisface a otros. Por lo tan-
to, lo primero que tiene que hacerse en una campaia
politica es identificar a los votantes que podrian es-
tar mas dispuestos a recibir positivamente el mensa-
je y a simpatizar con las cualidades y personalidad
de un determinado candidato. Para lograr este obje-
tivo se deben conjugar los siguientes elementos: pri-
mero, el posicionamiento del candidato; segundo, la
seleccién correcta de los medios de comunicacion
que se van a emplear para la transmision y propaga-

J Luis Eladio Proafio, ExDirector General de CIESPAL,

consultor de opinién piblica y mercadeo social
Correo-¢: luiselap@pi.pro.ec

ELECTORAL

cién de los mensajes; tercero, la formulacién del
mensaje que, no solo supone creatividad e interés,
sino sobre todo, consonancia con las necesidades,
expectativas, valores y aun miedos de los diferentes
grupos de poblacién para lograr su penetracion y
aceptacion.

El sondeo

de arranque puede
descubrir cuadl

es la percepcion

que tiene

el electorado respecto
al candidato

y a sus adversarios
electorales
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Posicionamiento

El posicionamiento consiste en darle al candida-
to una "posicion" tal que lo distinga de los otros can-
didatos, otorgindole una identidad propia para que
sea mds atractivo al potencial votante, no solo por
las cualidades que lo diferencian de sus contendores,
sino también por aquellas en las que pueda eventual-
mente coincidir con ellos.

Este posicionamiento no se puede hacer con efi-
cacia sin un sondeo de opinién, llamado sondeo de
arranque, por hacerse al inicio de la campafia. Este
sondeo descubre la
situacién concreta
de los votantes,
sirve de base para
disefiar las accio-
nes, estrategias y
metas mas alcan-
zables y ayuda a
concebir mejor el
contenido del
mensaje y su
transmisién a tra-
vés de diferentes
medios de comuni-
cacion.

COMUNICACION POLITICA

si ocupan el primero o segundo lugar. Los sondeos
no son una profecia de lo que pasara el dia de las
elecciones. Histéricamente se pueden registrar son-
deos hechos la vispera de las elecciones o el mismo
dia de ellas, a boca de urna, que han fallado lamen-
tablemente. La informacién aprovechable de los
sondeos, especialmente de los de arranque, es aque-
lla que facilita la elaboraci6n de una estrategia eficaz
con datos suficientemente confiables, como lo vere-
mos a lo largo de este articulo.

Deciamos que el sondeo de arranque debe dar
también una buena idea de las cualidades y defectos
que la poblacion seg-
mentada atribuye al
candidato propio y a
sus contendores. Las
cualidades seran
aprovechadas para
identificarlo, desta-
candolo de los de-
mas, enfatizando sus
bondades y presen-
tdndolo como la me-
jor opcidn para el de-
sempefio de la fun-
cién que estd en jue-
go. Respecto de los
defectos habrd que

T

Sondeo de
arranque

Mediante este sondeo, se puede descubrir cual es
la percepcion que tiene el electorado, en general, y
los votantes segmentados en variables como la edad,
ocupacion, educacién, sexo y ubicacién geogréfica,
respecto al candidato y a sus adversarios electorales.

Este sondeo ayuda también a descubrir qué cua-
lidades y defectos detecta el electorado en los candi-
datos, su grado de credibilidad, capacidad, dedica-
cién al trabajo, eficiencia, responsabilidad, rectitud,
honradez y simpatia.

Una informacién que, en este y otros sondeos su-
cesivos, suele fascinar a los candidatos es aquella
que tiene que ver con la actual preferencia electoral.
Se preocupan mucho si estdn en un tercero, cuarto o
quinto lugar y se entusiasman, a veces en demasia,

E.D.Roosevelt:
“¢ Cudl es la pata mds importante de un tripode?”

hacer lo contrario:
neutralizarlos o al
menos disminuir su
eventual impacto negativo.

En cambio, los defectos identificados de los ad-
versarios se aprovechan para establecer una estrate-
gia inversa que procura disminuir el impacto positi-
vo de las cualidades que se les atribuyen y para acu-
mular una bateria de emergencia, con el registro de
las deficiencias percibidas, para el caso en que haya
necesidad de una campafia negativa

Segmentacion del electorado
Para el anilisis de la conducta del votante se de-

ben tener en consideracién dos factores: primero, la
conducta del votante depende de factores individua-
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les y del medio ambiente que le rodea. Segundo, la
segmentacién de la poblacién se suele hacer a base
de grupos a los que el votante pertenece y a base de
caracteristicas individuales.

Hay que elaborar el Indice de Predisposicion Po-
litica (IPP) por el cual es posible clasificar al electo-
rado segln caracteristicas sociales marcadas, que
responden al perfil de los miembros de determinadas
tendencias. Hoy la segmentacion demogréfica se ha-
ce por edad, sexo, estado civil, extensién de la fami-
lia, ingresos econémicos, ocupacién, educacién y
ubicacién geogréfica.

Edad y sexo

El grupo de edad que va de los 18 a los 34 afios
es al que se presta mayor atencién, porque estadisti-
camente suele ser el que gasta mds dinero en bienes
y servicios. Este grupo es el mas vulnerable a una
reaccién negativa frente a una caida de su estdndar
de vida y puede servir, por eso, de termémetro pa-
ra medir la falta de satisfaccion con el gobier-
no.

En cuanto al sexo, las mujeres se
sienten perjudicadas y discrimina-
das en materia de salarios y po-
der administrativo. La familia
tradicionalmente dominada
por el hombre, estd siendo
sustituida por la familia
en la cual se comparten
las decisiones mds im-
portantes. De alli nace
la necesidad de enten-
der mejor cudles son
las aspiraciones y ex-
pectativas de las muje-
res por el influjo que
pueden tener en la vota-
cién del grupo familiar.

Ubicacion geografica

Las expectativas de la gen-
te en las zonas urbanas son dife-

Ex Presidente del Ecuador
Sixto Durdn Ballén

rentes de las de la poblacién rural. Los temores, ne-
cesidades y metas de las personas de zonas residen-
ciales son distintas de las que viven en zonas margi-
nales y populares. Estos factores tienen que ser cui-
dadosamente analizados para definir el mensaje y la
utilizacién de los medios de comunicacién.

Seleccion de medios

Para llegar a los votantes potencialmente favora-
bles a determinada candidatura, hay que seleccionar
con cuidado los medios de comunicacién mas apro-
piados, que en la practica son aquellos més sintoni-
zados o leidos por esos votantes y en los que espon-
tdneamente confian.

A través del sondeo de arranque y mediante estu-
dios de sintonia y lectoria se puede descubrir quién
lee un periddico o revista especificos, escucha una
radio o ve un canal de televisién determinado.

Asi identificados los medios, es facil escoger los
que con mds efectividad llegan a la poblacién que
nos interesa conquistar.

Por ejemplo, la clase popular y baja lee muy po-
co los periddicos y revistas. La clase media se iden-
tifica con cierto de tipo de periddicos y revistas que
no son muchas veces de preferencia de la clase alta.
Aqui en Ecuador, por ejemplo, la clase media se
identifica mds con la revista Vistazo y la clase alta
con la revista Diners; la clase baja prefiere Gama-
vision, la clase media Ecuavisa y la clase alta el ca-
ble.

En general la clase popular gasta mas tiempo en
la television que la alta. El tipo de programas que
prefieren estas dos clases es diferente: para la clase
popular los programas preferidos son telenovelas y
seriales; para la clase media y alta, las peliculas y
documentales.

La clase social es tomada muy en cuenta para los
contenidos de los mensajes: a las clases mds bajas de
la sociedad les interesa el tipo de publicidad que da
soluciones a los problemas que tiene, que visual-
mente es fuerte y con caracteres perfectamente mar-
cados y definidos. La clase media y 1a clase alta son
generalmente maés criticas respecto de la publicidad.

Chasqui 77 - Comunicacién Politica



Mensaje

Una agencia suele manejar la publicidad politica.
Apoyados en la investigacién previa del sondeo de
arranque, en la experiencia y la intuicién de sus
creativos, elabora el concepto central que sera el eje
de las cuiias, de los reportajes, de las vallas, de los
stickers, botones, canciones y demas articulos de
publicidad. La investigacion previa sirve a los crea-
tivos para visualizar el tipo de votante potencial al
que debe ir dirigido el mensaje. Les ayuda aun en
cosas como la seleccidn de la voz, el estilo del len-
guaje que va a ser utilizado, moderno o tradicional,
jocoso o serio, agresivo o neutro. Esta informacion
estimula al creativo a cuajar un mensaje coherente
con la vida de la gente a la que quiere llegar, con sus
sentimientos y reacciones, en tal forma que sientan
el mensaje como algo propio y no lejano, frio o in-
diferente.

Para llegar a los
volantes,
potencialmente
favorables a
determinada
candidatura, hay que
seleccionar con
cuidado los medios
de comunicacion
mds apropiados

COMUNICACION POLITICA

Ex Presidente de Costa Rica
Oscar Arias

Campaiia negativa

Es aquella que tiene como
objetivo atacar a los contrin-
cantes mds favoritos para
ganar las elecciones, ha-
ciéndoles perder populari-
dad. Se suele aconsejar el
no recurrir a una campa-
fla negativa cuando se
estd en clara ventaja de
los demds candidatos.
Se la utiliza en funcién
de una legitima defensa,
cuando los adversarios
inician una campafia de
desprestigio del candida-
to propio, o se ha comen-
zado a perder la ventaja de
popularidad que se tenfa. No
se debe hacer una campafia ne-
gativa a medias. O se la hace a
fondo, sin miramientos, o no hay
que meterse por ese camino.

Un buen nimero de campaiias suelen
dedicar personal y tiempo a descubrir ejemplos
de mala prictica politica de los adversarios, sus erro-
res y especialmente escandalos. Este tipo de trabajo
se lo debe hacer también con el candidato propio
porque, si tiene en su haber cosas negativas y bo-
chornosas, es probable que sean conocidas por sus
rivales, quienes no dudaran en darlas a conocer, es-
pecialmente, cuando se vean amenazadas por la de-
rrota. Si se suscitara esta eventualidad, se debe tener
una respuesta bien preparada, lo que obviamente
exige se sepan de antemano los aspectos negativos
del candidato en cuestion.

El Candidato

Se dice que en cierta oportunidad le preguntaron
a Franklin Delano Roosevelt qué era 1o mas impor-
tante de una campaiia presidencial: el candidato, el
partido o el dinero. Roosevelt habria respondido
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pregun-
tando:
jcudl es la

pata mas im-
portante de un tri-
pode?

Sin duda, lo ideal seria el
poder juntar a un gran candidato, un partido fuerte y
un financiamiento abundante. Pero si se ha de esco-
ger al mejor de los tres factores, la mayoria optaria
por el candidato, siempre y cuando esté adornado de
aquellas cualidades que son indispensables para ga-
nar: entereza para tomar decisiones oportunamente,
conocimiento de la problemadtica del pafs, integridad
y veracidad que despierten la confianza de la ciuda-
dania.

Los consultores suelen preferir al candidato ca-
paz de comprender los resultados de la investigacion
y la validez del disefio de campafia y que lo cumpla
con entusiasmo y fidelidad. Si el candidato une a es-
tas cualidades la aptitud de trabajar sin descanso, la
habilidad para inspirar confianza en los que le apo-
yan y la facilidad para recaudar los fondos necesa-
rios que mantengan en buen ritmo el desarrollo de la
campaiia, serd el suefio de cualquier consultor.

En cambio, aquel otro que se crea un experto €n
comunicacion y acepte con dificultad aun las mdés
obvias de las sugerencias para evitar sentirse inferior
al Consultor, es su peor pesadilla y lo mejor que me-
rece es ser abandonado a su propia suerte.

Cuando el candidato no es buen orador, se puede
caer facilmente en la tentacién de tratar de convertir-

El candidato a la Presidencia de Ecuador,
Alvaro Noboa

lo en un habil y atractivo expositor. Muchas veces,
ante el fracaso repetido de tan generoso intento, se
recurre a la estratagema de retirar al candidato, lo
mas posible, del contacto con los medios, elaboran-
do un conjunto de spots publicitarios en los que se
hace hincapié€ en sus virtudes y apenas si se escucha
su voz Este es un error. La gente quiere oir al candi-
dato para poder formarse un mejor juicio sobre él.
En Colombia, Virgilio Barco y, en Ecuador, Alvaro
Noboa demostraron que la falta de elocuencia no
impide lograr una magnifica votacién. Es mds im-
portante para el votante saber que un candidato es
genuino y se presenta tal cual es que sospechar se lo
estd haciendo aparecer mejor de lo que es.

Otro factor que el candidato debe analizar cuida-
dosamente, cuando pertenece al partido que estd en
el poder, es el grado de rechazo o aceptacién que de
él tiene la gente. En caso de una notable impopulari-
dad del gobiermno deberd cuidadosamente disefiar
una estrategia que le permita mantener una distancia
prudente de la administracién, evitando, a la vez,
que se le vuelva peligrosamente en su contra. En
Costa Rica, Oscar Arias no dudo en alejarse del Go-
bierno de Luis Alberto Monge marcado por la co-
rrupcién y el desprestigio y gand la eleccién. En
Ecuador, Sixto Durdn Ballén no se atrevid a alejarse
del gobierno de Ledn Febres Cordero y perdid.

Un candidato no tiene por qué ser pesimista, pe-
ro debe estar consciente del limite del suefio. Cuan-
do el objetivo ha sido establecido con fria honesti-
dad, a base de datos reales, fruto de una seria inves-
tigacién, el candidato puede permitirse un sano opti-
mismo. Por el contrario, no hay especticulo més pa-
tético que el de aquel candidato que, poseyendo es-
caso favor popular, alardea de un triunfo seguro en
las elecciones. Este tipo de declaraciones en lugar de
ganar adeptos se presta para la burla y el ridiculo.

Hay veces en las que se cometen serios errores
por exagerar las cualidades del candidato y abultar
las obras que haya hecho. Cuando se miente se corre
el riesgo de ser sorprendido en la mentira y someti-
do a la vergiienza publica con grave deterioro de la
credibilidad. Un consultor no puede engafiarse a si
mismo Yy, si miente, jamds podré exigir veracidad al
candidato.
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Analisis de tendencias

Es indispensable analizar cuidadosamente la his-
toria electoral del candidato, sus derrotas y sus triun-
fos. De este estudio se puede llegar a saber qué razo-
nes ha tenido la gente para negarle o para darle el
voto, conocimiento que permite afinar mejor la es-
trategia respecto al posicionamiento, al mensaje y a
la imagen que se pretende proyectar, a las zonas geo-
graficas de fidelidad mayor a su tendencia y aquellas
otras que sistematicamente se han opuesto a ella, asi
como saber de antemano qué acogida puede lograr
el candidato de acuerdo a las variables de la edad,
sexo, clase social, ocupacion, etc.

Comportamiento del votante

Este aspecto es un 4rea de estudio de la sicologia
social y politica que examina a la gente en el proce-
so de decision respecto a la preferencia de uno u otro
candidato. Durante un tiempo se crefa que los votan-
tes procedian en una forma puramente racional, res-

pondiendo mecédnicamente a ciertas técnicas de per-
suasion.

Campaiia negativa
es aquella que tiene
como objetivo atacar
a los adversarios
haciéndoles perder
popularidad

COMUNICACION POLITICA

Actualmente se sabe que el proceso es mucho
mds complejo y para entenderlo se hecha mano de la
sicologia social y politica, de la sociologia, de la an-
tropologia y otras ciencias de la conducta. Cuando
un votante escoge a determinado candidato en la pa-
peleta de votacién, lo puede haber hecho porque el
candidato pertenece a una tendencia tradicionalmen-
te aceptada en su familia o también, en circunstan-
cias de conflicto personal, precisamente porque estd
en contra de la tradicién familiar.

Puede ser que haya votado influido por el grupo
de amigos o compafieros de trabajo; o por la identi-
dad que siente con determinada clase social a la que
pertenece o desea pertenecer.

Puede también haber votado porque busca el
cambio social o porque quiere la permanencia de esa
sociedad en la que €l se ubica con tranquilidad y se-
guridad.

Finalmente, puede que su decisién de voto haya
sido influida por las cualidades del candidato y el
contenido de su mensaje.

Lo hasta aqui apuntado basta para demostrar que
la decisién, en apariencia tan simple, de votar por un
candidato es en realidad compleja y puede deberse a
multiples razones.

Hay que notar ademds que se ha ampliado la dis-
tancia entre aquellos que tienen poder econémico y
aquellos que de él carecen. Esto ha acentuado un
sentimiento de frustracién, de desconfianza, de pesi-
mismo, de rebeldia, de rechazo y revancha social,
respecto de los sistemas politicos imperantes en
América Latina. Por eso es importante estudiar cui-
dadosamente los subgrupos, dentro de la cultura ge-
neral de un pais, porque mantienen diferentes estilos
de vida y diferentes valores que entran en conflicto
y determinan el rumbo de distintas corrientes politi-
cas. Los grupos marginales, los desempleados, los
jubilados, los negros, los indios, los profesionales,
los artesanos, los empleados publicos y privados,
tienen una vision diferente de la vida y en conse-
cuencia actitudes, valores, expectativas y miedos
también diferentes.

Estos son los elementos mds importantes que un
consultor toma en cuenta para el disefio de las cam-
pafias politicas.
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