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Modelos de recepcion
de mensajes

Bolivia: agonizan
las radios mineras
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La Industria Electoral es un nuevo fenomeno que sorprende a politicos y comunicadores.
Si el candidato elige al equipo de campafia correcto, sera presidente. El Plebiscito Chile-
no y las Elecciones Norteamericanas asi lo prueban.
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MERCADEO SOCIAL Y COMUNICACION

Hay que demitificar el Mercadeo Social. Para algunos es un instrumento de dominacion
politica y social. Para otros es una metodologia que ayuda a resolver graves problemas del

subdesarrollo, Eso si, existe y hay que conocerla.
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MODELOS DE RECEPCION DE MENSAJES 6 6
Valerio Fuenzalida

Ante la explosion de medios de comunicacion, la recepcion
de mensajes cobra mayor importancia. Sin embargo, los
marcos conceptuales y las metodologias no se han adapta-
do al potencial de esta linea de trabajo.

BOLIVIA: AGONIZAN RADIOS MINERAS 4 6
Raquel Salinas

Los mineros bolivianos observan con pesar como se desmo-
ronan 42 afios de historia y heroismo. Sus radiocmisoras
sindicales y autonomas estan por desaparecer. Piden ayuda.
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CARTA DEL EDITOR

rés para periodistas, profesores y comunicadores,

Y que hacen al bienestar de los pueblos de la Amé-
rica Latina, CHASQUI ha decidido encarar la investigacion
de estos temas, solicitando a destacados especialistas su
valioso aporte.

En esta entrega se ofrece un amplio analisis sobre la
nueva Industria Electoral, que exige cada vez mas una gran
interaccion y coordinacion entre politicos, comunicadores,
periodistas, mercadotecnistas, publicistas e investigadores
sociales entre otros. Un candidato a presidente, es ‘‘un
producto para la venta”. Y gana las elecciones cuando logra
armar el mejor equipo de venta. Varios autores desmenuzan
las estrategias utilizadas en el Plebiscito Chileno y en las
Elecciones Norteamericanas: el NO y Bush fueron los ven-
cedores. También los “handlers”,

!- tento a los eventos que son de fundamental inte-

El Mercadeo Social es una nueva metodologia utili-
zada mayormente en proyectos de desarrollo a nivel de
campo. Hay comunicadores a favor y en contra de ello.
Pero 1a mayoria todavia no saben de que se trata. Los po-
bres-pobres tampoco. CHASQUI contribuye al esclare-
cimiento del Mercadeo Social y su vinculo con la Comuni-
cacion Social. La intencion es doble: apaciguar las aguas
Y crear una tormenta,

Peter Schenkel, Jefe del Proyecto de la Fundacion
Friedrich Ebert en CIESPAL, se retira. El nimero clave es
el 13. Esa es la cantidad de afios que el “Teuton”, como lo
llaman sus amigos, brindd su generoso apoyo a nuestra
institucion, Es el niumero de la suerte.

Gracias Peter.
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Dialogan periodistas de Ecuador-URSS

I 29 de noviembre

de 1988, periodis-
tas ecuatorianos y soviéticos
dialogaron via satélite, a tra-
vés de una cadena radial en-
tre Quito y Moscu, sobre las
reformas politicas, sociales y
econbmcas planteadas por la
Union Soviética mediante la
Perestroika, y su repercusion
a nivel internacional.

Por iniciativa de la Unibn
Nacional de Periodistas del
Ecuador (UNP}, los periodis-
tas Mariana Velasco (del Dia-
rio El Comercio}, Dr. Asd:U-
bal de la Torre )del Diario
Hoy)}, Lcdo. Diego Oquendo
(Radio Vision), Ledo. Andrés

Carriébn (Canal 5 y Noti-Hoy)"

y el Presidente de la UNP Lcdo.
Edgar Jaramillo, integraron
este encuentro con los

colegas soviéticos Vladimir
Evfpigki (Radio Moscu),
Vadim Poliakovsky (Semana-
rio en el Extranjero) y Pavel
Bogomoiov {Diario Pravda).
Los periodistas de la Union
Soviética afirmaron que exis-
ten mayores libertades para
los medios vy los periodistas,
para informar y expresar sus
opiniones sobre lo que acon-
tece ‘en la URSS vy en el mun-
do. Reconocieron que —''por
herencia negativa del pasa-
do”"— muchos periodistas so-
viéticos se autocensuran. Ade-
mas, admitieron que mientras
los medios de informacion es-
tan difundiendo el mensaje y
levando adelante el proceso
de reformas, otras esferas de
la sociedad soviética han tar-
dado en implementarlase

La publicidad camuflada

as cadenas de te-

levision brasilefias
estdn contratando la emision
de publicidad encubierta (in-
troducida en los programas
habituales), como forma de
contrarrestar las limitaciones
que la ley impone en lo refe-
rente a emisiones publicita-
rias.

La legislacién brasilefia de-
termina que por cada hora de
programaci6én los canales
comerciales pueden emitir
quince minutos de anuncios,
divididos en tres bloques de
cinco minutos cada uno.

Para las cadenas de televi-
sibn —como ocurre con TV
Globo—, esa limitacion de la
publicidad es una gran pér-
dida de ingresos. Aungue no
divulgue los detalles de su fac-
turacion, la direccion comer-
cial de la Red Globo no es-
conde que la publicidad indi-
recta supone mas del 8 por
ciento de la facturacién total
de la red, que va de 500 a
800 millones de doblares por
afio. Por ejemplo, la empre-
sa ''Gradiente’’ pagdo 2,5 mi-
llones de doélares a la Red
Globo para gue los persona-
jes de la telenovela ''Vale
Tudo’’ (la de mayor audien-

cia en la actualidad), apare-

ciesen oyendo musica en su
mas reciente lanzamiento, el
““Expert MSX",

Lo mismo ocurrié con el
video juego "'Atari’’ produci-
do por esa misma empresa,
que exigio de los autores de
la telenovela “Vale Tudo”
la creacibn de varias esce-
nas, donde dos personajes apa-
recian jugando con ese apara-
to. En el caso de esa teleno-
vela, el Instituto Brasilefio de
Opinion Pablica (IBOPE) cons-
tatd que consigue obtener in-
dices diarios de audiencia de
hasta el 70 por ciento, lo que
significa que al menos 70
millones de personas acompa-
fian cada dia el teledrama.

La publicidad indirecta ‘‘se
revel6 como una nueva fuen-
te de renta, entre otras co-
sas porque el precio de un
segundo de esa publicidad es
tres veces superior al segun-
do de insercion en espacios
convencionales”. (IPS)e

na vasta campafa

de comunicacion
e informacion sobre la infan-
cia y la mujer esta impulsan-
do el Ministerio de Comu-
nicaciones de Colombia, con
el apoyo dei UNICEF vy el
Departamento Nacional de
Planeacion. E! plan, que se
desarrollard durante cinco
afios, se basa ‘‘en un profun-
do diagnostico de la comuni-
cacion social’’ realizado hace
pocos meses. Este estudio se-
fiala el desequilibrio informa-
tivo que se registra en los
medios de comunicacién, don-

CAMPANA DE COMUNICACION

de existe prioridad en las
noticias de orden publico y en
las surgidas de los compromi-
sos comerciales, relegando a
un Gltimo nivel los planes
de desarrollo y en particular
los relacionados con la nifiez
y las mujeres. A esta situacion
se suma "“la
una estrategia de comunica-
cion definida y explicita por
parte del estado para apoyar
a los programas de desarro-
o social”’.

es "participar en el plan de
erradicacion de la pobreza ab-

ausencia de

El objetivo de la campafia

soluta, mediante la vincula-
cion organizada de la comu-
nicacion social a algunos de
sus planes mas importantes”.

Para conseguir esta meta, se
propone sensibilizar los secto-
res mas decisorios sobre los
problemas del nifio y la mu-
jer, por medio de acciones de
comunicacion masiva. El plan

de comunicacion e informa-
cion tendrd una serie de ac-

tividades paralelas al trabajo
de los medios: produccion de
videos para uso en circuito
cerrado, disefio y produccion
de peliculas cinematograficas,
realizacion de talleres con pe-
riodistas y un registro deta-
llado de la respuestas obteni-
da en los mediose
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TORRENCIAL DE IMAGENES

La aceleracion tec-
noldgica esta ge-
nerando una voracidad en el
consumo de mensajes y una
precipitacion en los ritmos
expositivos de informacion.
La acumulacion de conteni-
dos simultaneos avasalla. El
consumo de iméagenes provo-
ca un agotamiento de su no-
vedad informativa. La tele-
vision, y en general los me-
dios audiovisuales, buscan ca-
da vez con mayor exigencia
el lado Ilamativo, la origi-
nalidad, la truculencia para
despertar la curiosidad de
los destinatarios.

De este modo, en lugar
de orientar a la audiencia
en el conocimiento profun-
do de la realidad, se la ofus-
ca con aproximaciones es-
pectaculares. Si determinadas
imagenes de violencia se repi-
ten con frecuencia, en la si-
guiente ocasion se buscaran
otras mas provocativas.

A la combinacion comple-
ia del sistema de imagenes y
sonidos, cada uno de ellos
con sus correspondientes sub-

sisternas, se afiade la escritu-
ra electronica, fija o en movi-
miento, que obliga a una
renovada capacidad atencio-
nal del telespectador. Lainno-
vacion técnica ha permitido a
la radio y a la television,
ampliar las lineas de sonido
abiertas de forma simultanea
a locutores, analistas y aseso-
res. Todo ello se ve también
incrementado con la rapidez
de ritmo que crean l|os pro-
pios narradores, especialmen-
te en los acontecimientos de-
portivos.

A esta complejidad, acu-
mulaciéon y velocidad, se afia-
den los cambios répidos de
planos. Existen spots publici-
tarios con una duracion de
veinte segundos, que superan
los veinticinco planos. Es de-
cir, cada plano tiene una pre-
sencia en pantalla por debajo
del sequndo. De esta manera,
la aportacion de informacion
simultanea es de tal cantidad,
y la velocidad tan elevada
que resulta imposible fisica-
mente una decodificacion re-
flexiva. (IPS)e

RADIONOVELA

L a radionovela fue
rescatada en Bra-
sil en las Gltimas elecciones
municipales, como un instru-
mento de comunicacion en
favor de un voto maés cons-
ciente. En el inicio de este
mes, 150 emisoras de radio
de todo el pais recibieron y
difundieron ‘’E! Derecho de
Escoger’’, una radionovela de
32 minutos, dividida en tres
capitulos e inspirada en el
“Derecho de Nacer'’, de ori-

gen cubano gue conmovio a
millones de personas hace
cerca de tres décadas. La ra
dionovela buscaba oponerse a
una tendencia por el voto nu-
lo o en blanco, y dar a los
electores mejores condiciones
para elegir a los candidatos.
La idea fue del Centro
Radiofénico de Informacion
Alternativa (CRIA) del Insti-
tuto Brasileio de Analisis
Sociales y Econémicos (IBA-

SE) de Rio de Janeiroe

TELEVISION VERSUS LIBROS

T res de cada cuatro
nifos mexicanos
con estudios primarios prefie-
ren la television en vez de
libros de esparcimiento, y al
llegar a los 12 afios de edad
ya acumularon mas de un
afio completo de sus vidas
aferradas a la pantalla chica.
La mayoria de los nifios
conocen a Aladino, Simbad el
Marino y Sandokén, pero no
por haber leido el texto de
tan tradicionales libros de
aventuras, sino por haber vis-
to la version cinematogréafica
filmada para la televisién.
En México, como en otros
paises, se le dice “’chupete
electronico” a ese televisor
gue acapara unas cuatro horas

diarias promedio de la aten-
cion de los nifios, y que los
expertos coinciden en reco-
nocer que forma una ‘‘nueva
cultura infantil’’.

En la Ciudad de México,
el 75 por ciento de los nifios
no leen, salvo textos escola-
res, ‘‘que son obligatorios en
la escuela”. Muchos padres
atentos a las respuestas de
sus hijos, comentaron que
los buenos libros infantiles
son muy caros, y que ‘‘con
esos precios’’ resultan prohi-
bitivos. El 98 por ciento de
los nifios consultados respon-
di6 sin pensarlo dos veces,
que prefieren la televisibn a
la lectura. (IPS)e

CENSO DE MEDIOS

L as escuelas de
comunicacion de
Centroamérica y Panamé crea-
ran un inventario de medios
de comunicacion, a partir de
una investigacion regional que
serd terminada a fines de
1989. Este es uno de los prin-
cipales puntos concretados en
el seminario-taller ““La Inves-
tigacion Cientifica en la For-
macion de Comunicadores”,
realizado en la Universidad
Rafael Landivar de Guatema-
la, y auspiciado por la Fede-
racibn Latinoamericana de
Facultades de Ciencias Socia-
les (FELAFACS).

El propésito primordial de
este proyecto es conocer el

grado de desarrollo de los
medios de comunicacion en la
region, asi como crear una
base de datos actualizada de
su estructura, tiraje o cober-
tura, tipo de audiencia, siste-
ma de produccidn, distribu-
cion, recepcion y retroalimen-
tacionill
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PERIODISMO Y ESTABILIDAD DEMOCRATICA

Mas de treinta represen-
tantes de los mas prestigio-
sos medios de comunicacion
—prensa, radio y television—
de la regidon se reunieron en
CIESPAL del 7 al 9 de no-
viembre de 1988, en el may-
co del Seminario Internacio-
nal ‘“Periodismo vy Estabili-
dad Democratica en Améri-
ca Latina”’, El objetivo cen-
tral fue examinar a profun-
didad la actual problematica
de la comunicacion en el
continente en tiempos de
democracia, y analizar la fun-
cion que cumplen y deben
cumplir los medios masivos
(estatales y privados) y los
periodistas en la consolida-
cibn de la democracia.

Este evento regional fue
organizado por CIESPAL, la
Fundacién Friedrich Ebert de
Alemania, el Instituto Lati-
noamericano de Investigacio-
nes Sociales y la Unidon Na-
cional de Periodistas del Ecua-
dor. Entre los temas que se
expusieron constan: “’La De-
mocracia Latinoamericana
Frente a Nuevos Retos; Orga-

nismos de Informacién Pabli-
ca y Estabilidad Democratica;
E! Periodismo y la Estabili-
dad Democratica: la Vision
del Periodista; Informacion
Publica y Politicas Guberna-
mentales; Problemas de los
Medios Privados de Comuni-
cacion Frente a la Informa-
cion Pablica’.

Al final de este conclave
periodistico, que concito el
interés internacional, se apro-
b6 el documento denomina-
do “’Declaracion de Quito”’
que, entre otras conclusiones
sefiala:

“Las ponencias y la discu-
sibn constataron que en los
paises de América Latina, di-
ferenciados en el tiempo por
los procesos democratizado-
res y de las circunstancias
nacionales respectivas, se vive
hoy un proceso generalizado
~de descomposicion y sustitu-
cion de los regimenes autori-
tarios y dictatoriales. Pero
también se subrayo que nue-
vas circunstancias amenazan a
la estabilidad democratica,
alli donde esa forma de go-

bierno se ha alcanzado, y a su
futuro, Entre ellas se sefialan
el deterioro econdmico y la
falta de soluciones que jndu-
cen a la inconformidad y has-
ta a la desesperacion de los
sectores del pueblo, cada dia
mas afectados por la crisis.

A esas realidades objetivas
que la democracia debe en-
frentar para soluciones justas,
se suman elementos desestabi-
lizadores a los que debe opo-
nerse el sentido de responsa-
bilidad de los medios y de
los periodistas, no ajenos al
conocimiento y a través del
tratamiento informativo de
esas realidades. Para ello se
reconoce, en primer lugar, el
derecho del pueblo a estar
oportuna y verazmente infor-
mado y a ser considerado tam-
bién, en sus problemas y aspi-
raciones, como una enrique-
cedora fuente de informa-
cion. Se requiere asimismo

que el periodista desarrolle
su formacion cultural y profe-
sional y se afirme en el sen-
tido ético de sus responsa-
bilidades. Esa misi6n del pe-

Fl Prsidente del Ecador, Dr. Rodrigo orja C., el Dr, Ernest Kerbush de Ia FES, el Dr. Luis E.

Proaiio, Director de CIESPAL y otras autoridades en la clausura del seminario

riodista se dificulta tanto por
el manejo dictatorial del po-
der cuanto por la concentra-
cion de la propiedad de
los medios de informacion,
que se desfasan de la progre-
siva demaocratizacion de la
sociedad y de la informacion
misma"’.

Al igual que la blusqueda
de la verdad cientifica, la de-
mocracia —asi la concibié la
mayoria de los asistentes—
es un proceso de blsqueda
constante de vias de parti-
cipacion popular, y de maxi-
mizacion de beneficios mate-
riales y espirituales mas am-
plios para toda la sociedad.

Entre los participantes se
encontraban: el Dr. Rodrigo
Borja, Presidente de la Repu-
blica del Ecuador, Dr, Luis
Eladio Proafio, Director Ge-
neral de CIESPAL; Dr. Ernest
Kerbush, Director Encargado
del Departamento Internacio-
nal de la Fundacibn Ebert;
Dr. Peter Schenkel, FES;
Dr. Gonzalo Ortiz, Secreta-
rio Nacional de Comunica-
cion Social de Ecuador; Ro-
berto Savio, Director de IP.S.;
Mario Rueda Pefa, ex-Minis-
tro de Informacion de Boli-
via; Luis Maira y Emilio
Filippi, de Chile; Valdeci
Verdelho YO’ Estado de Sao
Paulo’, Brasil; Carlos Campo-
longo, ATC Argentina.

En su nimero 28 CHAS-
QUI ofrecera una detallada
informacion sobre este im-
portante seminario interna-
cionale

— Durante 1988, el Centro
de Documentacion de
CIESPAL ingres6 1740
titulos, tesis de grado,
ponencias, articulos de re-
vistas y materiales de refe-
rencia. La mayoria provie-
ne de diversos Centros de
Estudios de América Lati-
na. Los temas que se des-

CENTRO DE DOCUMENTACION

tacan son los relativos a la
percepcioén critica, las po-
Iiticas comunicacionales y
los avances de la Nueva
Tecnologia.

— EI personal del Centro de
Documentacion continuo
su adiestramiento en com-
putacion y uso del pro-
grama |ISIS, destinado al

manejo, archivo y recupe-
racion de informacion do-
cumental. La versién Il del
citado programa permite
agilizar y potenciar el ana-
lisis de documentos.

— Fue designada documenta-
lista del Centro la Lcda.
Lucia Lemos, periodista y
catedratica universitaria en

la Facultad de Comunica-
cion Social de la Univer-
sidad Central del Ecuador.
Ella reemplaza a la Lcda.
Cecilia Vergara quien pasd
a colaborar en la Vicepre-
sidencia de la Republicadel
Ecuador, como Asesora
de Prensae
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INVENTARIO DE MEDIOS DE COMUNICACION

El Departamento de Inves-
tigacion de CIESPAL esta rea-
lizando un censo de emisoras
de radio, diarios y estaciones
de television, en cada uno
de los paises de América
Latina. El mismo cuenta con
el auspicio del Gobierno de
Holanda y es coordinado por
la Lcda. Ana Lopez. Se pre-
vé que para marzo proximo
estara listo el primer informe,
Cabe destacar que CIESPAL
realizd una investigacion simi-
flar en 1979, lo que permiti-
ra efectuar analisis compara-
tivos de los avances y retro-
cesos experimentados duran-
te fa Ultima década.

Esta investigacion consti-
tuye un importante aporte
para los investigadores de
América Latina, ya que uno
de los principales problemas
de la region es la falta de
informacion estadistica actua-
lizada, que permita planificar
actividades a corto y media-
no plazo.

Para tener una visién cuali-
tativa de cada medio, sobre el

total se seleccionara una mues-
tra estadistica y se aplicaran
cuestionarios mas especificos,
que incluyen preguntas sobre
produccién nacional, progra-
macién, porcentaje de mate-
riales educativos versus ma-
teriales comerciales, prepara-
cion del personal y equipa-
miento.

Para la recopilaciéon de da-
tos en cada uno de los pai-
ses en donde se ejecuta el
censo, colaboran destacados
investigadores de la comuni-
cacion: Francisco Papini (Ar-

gentina), Jair Borin (Brasil),
Sandra Aliaga (Bolivia), Her-
nando Bernal (Colombia},
Raymundo Gémez Navia (Cu-
ba), Ricardo Sol Succa (Cos-
ta Rica, Nicaragua, Guatema-
la, Honduras, El Salvador),
Fernando Reyes Matta (Chi-
le}, Francisco Prieto {Méxi-
co), Mario Razzeto (Pert),
Modesto Tufién (Panamad),
Santiago Caballero (Paraguay),
Onofre de la Rosa (Republi-
ca Dominicana), Alejandro
Lerena (Uruguay) y Adolfo
Herrera (Venezuela)e

CORADES CULMINA PRIMERA ETAPA

Ei Proyecto CORADES,
Co-producciones Radiofoni-
cas para el Desarrollo, que
ejecuta el Departamento de
Radio de CIESPAL, termina
su primera etapa con la se-
rie “Todas las Voces'’, que
estara lista a finales de mar-
zo préximo. Coordinada por
Francisco Ordobiiez, la misma
estd compuesta por 90 pro-

gramas de 14 minutos de
duracién cada uno, que se-
ran difundidos por 150 radio-
emisoras de América Latina,
en 16 paises de la region.

Los programas recogen una
diversidad de mitos y leyen-
das populares, relatadas por
los propios protagonistas, ex-
traidas de la memoria popu-
lar y que han sido transmi-

tidas de generacion en gene-
racion, El “fendbmeno del
diluvio’” es contado por po-
bladores de la Region Andina;
ensefianzas morales a través
de fabulas son relatadas por
indios de la Amazonia; tam-
bién se incluyen historias so-
bre la presencia de indige-
nas en lo que es ahora la ciu-

.dad de Nueva York, los gua-

jiros de Centroamérica, cuen-
tos de la revolucion mexica-
na y de los aztecas; historias
de la vieja Caracas, leyen-
das de los prados colombia-
nos, del alto Per(, del alti-
plano boliviano, y de los in-
dios guaranies; mitos y leyen-
das de la cultura afro-cubana
del nordeste de Brasil, de la
Patagonia Argentina y de la
Isla de Pascua en Chilee

CURSO
INTERNACIONAL
DE RADIO

Entre el 29 de mayo vy el
5 de agosto de 1989, se reali-

-zard en la sede de CIESPAL

el Curso-Taller Internacional
“Produccion de Programas
Radiofénicos’’, para profeso-
res universitarios Jatinoame-
ricanos.

Este evento es auspiciado
por el Ministerio de Coopera-
ciéon Exterior del Reino de
los Paises Bajos. Sus objsti-
vOS son: proporcionar a los
participantes conocimientos
tedricos, técnicos y practicos
para la produccion de progra-
mas radiofénicos informati-
vos, educativos y culturales;
promover un intercambio de
experiencias entre los docen-
tes universitarios sobre los
contenidos de los programas
de estudio; y proponer y dis-
cutir las metodologias mas
convenientes para impartir es-
te tipo de ensefianza-aprendi-
zaje.

En funcion de los cursos
anteriores, el de este afio tie-
ne una curricula actualizada
que permitirad a los 12 parti-
cipantes intensificar los ejer-
cicios practicos de produc-
cion radiofonica. Se -aborda-

ran los formatos: noticia,
entrevista, reportaje, revista
informativa, charla, adapta-

cion y tres tipos de radio-
dramas.

La metodologia de traba-
jo es la seguida en un curso-
taller de produccion. Habra
cortas exposiciones y traba-
jos practicos individuales vy
grupales, discusion en peque-
flos grupos, y la escucha cri-
tica y creativa de modelos
y trabajos efectuados por los
asistentes.

Los participantes dispon-
dran para la preparacién de
los programas, de un estu-
dio de grabacion profesional,
asi como de equipo porté-
til y otras facilidadesll




Campanas Politicas
y Comunicacion

oy, para evaluar las posibilidades electorales de un candi-
dato, primero hay que saber qué agencia publicitaria na-
cional o extranjera le organiza la campaiia.-Este puede ser
un antecedente mas importante para el cronista o corresponsal,
que su afiliacion partidaria, su programa de gobierno, su ideologia
politica, o hasta su aparente popularidad entre el electorado. Por
lo menos asi piensan quienes asignan un papel determinante a las
técnicas de proselitismo y propaganda en los procesos electorales,
a las campaiias cientificamente disefiadas, a las elecciones electro-
nicamente enlatadas. Pero, si bien es cierto que ya no es posible
encarar seriamente una campaiia electoral sin la asesoria de empre-
sas altamente -especializadas y tecnificadas, la realidad es afortuna-
damente mas rica y menos maniquea.

Los factores que inciden sobre la evolucion y los resultados de
un proceso electoral cubren un amplio espectro que incluye las
caracteristicas del sistema electoral, los factores internos de co-
yuntura econdmica y politica; el contexto internacional y sus re-
percusiones internas; el poder relativo de los actores nacionales
en la coyuntura electoral; la base clientelar de los principales con-
tendientes; la capacidad de organizacion y movilizacion politica;
y la disponiibilidad de recursos econémicos para el gran esfuerzo
civico, El grado de incidencia relativa de estos factores varia en-
tre paises y las generalizaciones son tan dificiles como peligrosas.
El equipo editorial de CHASQUI no podia estar ajeno al fenémeno
de la planificacion y ejecucion de camparias politicas, y al surgi-
miento de nuevas estrategias de comunicacion disefadas para que
el candidato gane la presidencia’’. En este sentido solicitd a un
destacado grupo de especialistas que hicieran un profundo analisis
de los recientes acontecimientos electorales en la region, en
particular el Plebiscito Chileno y las Elecciones Norteamericanas.
CHASQUI presenta en este niumero sendos articulos de Gino
Lofredo, Maria Luisa Rodriguez, Pablo Portales, Emilio Filippi,
Paul Little, M. L. Stein, Mark Fitzgerald.

La Industria Electoral moviliza a los
votantes a favor del “producto”




Gino Lofredo

El sistema de movilizacion de una cémpaﬁa elect

‘ ;

oral se oculta como los secretos de una hechicera

Procesos Electorales

LA NUEVA INDUSTRIA
ELECTORAL

Se estima que en Estados Unidos se
invierten en campaifias electorales presu-
puestos anuales entre 500 y 1000 millo-
nes de dolares. El costo promedio de una
campafia por un escafio en el Senado
nacional es de 10 millones de dolares
por candidato. En los paises de Améri-
ca Latina las estadisticas son impreci-
sas o inexistentes. Tanto el presupues-
to de las campafias como el origen del
financiamiento es informacién que se
oculta en nuestros paises con el celo
con que un hechicero esconde sus in-
gredientes. (La obligatoriedad de la
divulgacién de estos datos serfa una
reforma electoral que merece ser estu-
diada y que sacar{a tilceras a mas de un
aspirante a puesto plblico de impor-
tancia). Es obvio sin embargo que los
costos de las elecciones en todo el con-
tinente crecen constantemente. El mer-
cado era pricticamente inexistente hace
diez afios. La reinstauracion de proce-
sos electorales mds competitivos desde
Argentina hasta México ha multiplica-
do el ntmero de contiendas y de candi-
datos. Los estados autoritarios y exclu-
yentes como los de Chile y Paraguay
también se ven presionados a conce-
der o recurrir a procesos electorales o

Coordinador de Plani-
Facultad La-

Gino Lofredo es
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plebiscitarios que no por ser condicio-
nados dejan de tener que usar campafias
de publicidad y propaganda que com-
parten técnicas con otras mas clara-
mente pluralistas y participativas.

La industria tiene tres ramas princi-
pales que se sustentan entre si: las
agencias publicitarias electorales, las em-
presas de investigacion de opinidn, y
los medios de comunicacion., En este
ambito coexisten y compiten naciona-
les y extranjeros. El servicio nacional es
considerado (equivocadamente segiin el
autor) deficiente por los expertos y por
algunos usuarios. Sus deficiencias se
deben probablemente a las oportunida-
des negadas a su desarrollo por los re-
gimenes autoritarios. Las campafias
importantes recurren con frecuencia
(ya no exclusivamente) a asesorias ex-
tranjeras motivadas tanto por el atrac-
tivo puramente comercial como por
incentivos ideolbgicos o politicos. Sin
embargo comienza a extenderse una
red de empresas que agrupan profesio-
nales de diversos paises de la region
que con métodos hibridos adaptados a
las coyunturas nacionales, logran apoyar
con efectividad campafias electorales.
Es el caso de una empresa colombiana
que llevd al gobierno a Belisario Betan-
cur y poco después a Lebén Febres
Cordero en Ecuador, arrastrando votos
con la simplicisima consigna de que
“Con Belisario (Lebn) si se puede”.

Las asesorias institucionales que pro-

vienen desde la social democracia eu-,

ropea hasta la Agencia Central de Inte-
ligencia de Estados Unidos, a candida-
tos y procesos electorales en América
Latina han sido ampliamente documen-

tadas. La naturaleza de las acciones
externas varfa tanto como sus motiva-
ciones ideoldgicas o politicas. Personal
militar y de inteligencia de EE.UU.
asesord a militares centroamericanos
(El Salvador, Guatemala y Honduras)
en la planificacién de acciones de con-
trainsurgencia para asegurar la realiza-
cién de elecciones condicionadas en
favor del candidato de Washington. Las
elecciones en Grenada en 1984 requi-
rieron de una invasion militar estadouni-
dense. Al otro extremo del espectro,
fundaciones privadas y piblicas, nortea-
mericanas y europeas capacitan cuadros
politicos de casi todos los paises latinoa-
mericanos en disefio y organizacion elec-
toral, realizacion de encuestas de opi-
nion, y otras técnicas de proselitismo
electoral. Estas capacitaciones se reali-
zan desde hace mas de una década. Pue-
de decirse incluso que existe una suerte
de competencia entre distintos actores
internacionales interesados en influir
sobre el devenir politico de la regidn a
través de las asesorias electorales ideo-
logicas y sus contrapartes comerciales.

ENCUESTAS, OPINION PUBLICA
Y MANIPULACION ELECTORAL

La segunda rama de la industria, la
de las encuestas de opinidn y preferen-
cias electorales, producen una parte de
la materia prima que alimenta las cam-
pafias. Las encuestas cumplen dos fun-
ciones cada vez mas claramente defini-
das, por un lado informan a los cuadros
organizadores sobre hacia dénde se in-
clina el electorado, qué quiere ofir, y
qué espera del candidato. Su segunda
funcidén es inducir creencias y compor-




tamientos en el electorado que favo-
rezcan a tal o cual candidato (o al pro-
ceso electoral mismo). Con los resul-
tados de la primera funcibn, las maqui-
narias politico-electorales pueden ajus-
tar su discurso ptiblico a las coyuntu-
ras de tiempo y lugar por las que atra-
viesa el candidato. Sus técnicas, lleva-
das al extremo (como sucede desde ha-
ce varias elecciones en Estados Uni-
dos), permiten que el candidato ajus-
te radicalmente su oratoria de un punto
a otro del pafs o del estado reflejando
espectros de opinidn a veces marcada-
mente diferentes. La destreza del dema-
gogo de poder decir a cada votante
con precision y en cualquier momen-
to lo que desea escuchar se ha vuelto
una posibilidad al alcance de cualquier
politico al margen de su moral y sus in-

tenciones. En general, las elecciones en
América Latina no llegan a contar con
datos tan diferenciados como para lo-
grar estos efectos a través de la informa-
tica electoral. Pero hacia eso vamos.
Mientras tanto, el mecanismo que tra-
dicionalmente cumplié y cumple esta
funcion es el aparato partidario o clien-
telar que en cada sitio asesora al candi-
dato con los datos precisos de qué
campanillas deben hacer sonar desde
el ptlpito de cada pueblo. Es sabido
que las miquinas no piensan, sblo pue-
den hacer con rapidez y eficacia lo que
antes no se hacia por engorroso (o se
hacia con intuicién de politico de ba-
se y a ojo de buen cubero). El problema
reside en que el sondeo contratado con
pesos o dolares puede llegar a permitir
que el candidato desarraigado —el

paracaidista politico—, suene durante
la campafia electoral tan bien o mejor
que el que lo aprendié con su partido,
compartiendo y luchando con el pueblo
que quiere representar,

LOS MEDIOS

El tercer componente de la indus-
tria son los medios de comunicacién
de masas, Son los que cobran por di-
vulgar el mensaje “cientificamente dise-
fiado”, la cufia de radio o TV, el suceso
noticioso cuidadosamente escenografia-
do, los comentarios de calculada espon-
taneidad, los debates cuidadosamente
negociados de antemano, el acento, el
corte de cabello, el color del traje y la
amplitud de la sonrisa. El poder de los
medios en los procesos electorales sin
duda ha crecido en las Gltimas décadas
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CAMPANAS POLITICAS Y COMUNICACION

y probablemente su importancia no ha-
ya llegado alin a su méixima expresion.
Su impacto relativo sobre el compor-
tamiento electoral varia de pais en
pais. No es casual que sea en Estados
Unidos donde su influencia es mas evi-
dente y en sociedades de bajo desarro-
Ilo economico donde otras formas mas
directas de proselitizacidén resulten mis
efectivas. Sin embargo, incluso donde
su funcién es la clave de los resulta-
dos, los limites de su efectividad se han
hecho manifiestos ya en varias contien-

efectos de la campafia intensiva de pro-
paganda por medios masivos. El ple-
biscito en Chile ilustra, desde otra
optica, el mismo fenémeno. Alli el Es-
tado y la institucién militar ejercieron
una hegemonia sobre los medios e im-
pusieron claras limitantes al acceso a
ellos de la oposicion. Las campafias
difundidas por la dictadura en las se-
manas precedentes al plebiscito fueron
claramente manipulativas. Sin embargo,
su impacto resultd insuficiente. En las
Gltimas elecciones en Ecuador (1988),

El control estatal de los medios no garantiza un triunfo del oficialismo

das. En las elecciones de 1988 en Méxi-
co los principales medios estuvieron
controlados por el estado o adopta-
ron posiciones oficialistas y el partido
de gobierno dispuso de recursos inmen-
samente superiores a los de la oposi-
ci6n para adquirir tiempo y espacio.
Sin embargo los medios no lograron
impedir la sorprendente votacion en fa-
vor de Cuauhtémoc Cardenas. All{
operaron otros factores que taparon los

el candidato populista de derecha Ab-

~dald Bucaram dispuso de lo que se ca-

racterizd6 como una maquina de publi-
cidad tan costosa como genial. La pu-
blicidad paga de su campafa superaba
en las tltimas semanas por un factor de
dos o de tres a la de su contrincante el
actual Presidente Rodrigo Borja. En esa
contienda otros factores también resul-
taron mas decisivos que el efectismo y
la saturacién publicitaria.

¢HASTA QUE PUNTO SON
EFECTIVAS?

Entonces cabe preguntarse hasta qué
punto las asesorias dan los resultados
que los candidatos esperan. Como casi
todos los candidatos cuentan con ese
apoyo en sus campailas, evidentemente
algunas funcionan y otras no. Hemos
llegado al punto en que toda contien-
da de importancia tiene por lo menos
un contrincante “bien asesorado” que
pierde y otro que gana. Lo que parece
ser cierto es que la importacion “llave
en mano” de campafias prefabricadas
en los paises centrales no da necesaria-
mente buenos resultados. Lo que si
parece ser util es la aplicacién de una
metodologia general a las condiciones
especificas y de coyuntura del pafs
receptor usando cuadros y profesiona-
les claramente arraigados en su medio.
La resultante es un modelo hibrido en-
tre lo de afuera y lo de adentro. Se
trata de una tecnologia que si se trans-
fiere a medida que se apropian los mé-
todos que hace una década solo podian
venir de afuera. Al mismo tiempo la
informatica electoral ha puesto al bor-
de de la extinciéon a otro animal poli-
tico latinoamericano: el candidato que
organiza su campafia empleando a fa-
miliares queridos y amigos leales (am-
bos generalmente incompetentes en el

ambito electoral contemporaneo). Esa

época, para bien o para mal, est4 pasan-
do rapidamente a la historia. El proceso
podra matizarse dependiendo de las
circunstancias pero en sus elementos
esenciales es irreversible. Con o sin
golpes militares, los procesos electora-
les o plebiscitarios serdn en el siglo
XXI (solo faltan once afios) mds tecnifi-
cados, mas cientificamente organizados,
y ciertamente, mucho mas costosos y
masivos. Si los electorados no evolucio-
nan en términos de conciencia civica
y educacion politica, de claridad ideols-
gica y capacidad organizativa, las posi-
bilidades de manipulacién de los proce-
sos por grupos de poder no necesaria-
mente representativos podrian invalidar
los avances realizados hacia la democra-
tizacién politica operativa de nuestras
sociedades.

SITUACION ECONOMICA Y
MILITARES

El impacto de la crisis econémica es
profundo. Las tasas promedio de em-

pleo y desempleo de 1980 se han du-




plicado en 1988. El ingreso medio por
persona ha regresado a los niveles de
principios de los setenta. La capacidad
de gestion del estado ha sido cercena-
da por la inflacién y el desfinancia-
miento presupuestario. Los economis-
tas sefialan que no hay indicios claros
de una reactivacibn importante en los

—si bien no es una variable estricta-
mente interna— ha sido uno de los ele-
mentos determinantes en los procesos
electorales recientes. Es dificil imagi-
nar que el movimiento de insurgencia
politica liderado por Cuauhtémoc Cir-
denas en México hubiera tenido el vi-
gor y el apoyo con que contd en las re-
cientes elecciones, si la economia de ese
pais hubiese mantenido los ritmos de
expansién que la caracterizaron duran-
te la década de los setenta. El caso de
México es especialmente relevante por-
que el partido de gobierno dispuso de
optimas asesorias nacionales y extran-
jeras, de un aparato politico poderoso,
de recursos econdmicos cuantiosos, y
del apoyo de la mayoria de los medios
de comunicacion. El deterioro economi-
co del sexenio que termina —sumado sin
duda al desgaste politico del PRI y
sus principales dirigentes— ha sido qui-
zas el factor mas importante para expli-
car el “fenémeno Cardenas”.

La evolucién de las situaciones po-
liticas en Argentina (con el colapso de
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proximos afios. El factor econdmico

la popularidad de Ratll Alfonsin); en
Brasil (con el desplazamiento del elec-
torado hacia la izquierda); en Peri
(con la cuasi desintegraciéon del gobier-
no Aprista de Alan Garcia), np son ex-
plicables sin resaltar la incapacidad de
estos gobiernos de dar respuestas a los
problemas. econémicos de la poblacion.
En estudios de comportamiento elec-
toral realizados en Estados Unidos, el
factor Gnico mas impactante sobre los
resultados de las dlti-
mas tres elecciones
presidenciales ha sido
la evolucién de la eco-
nomfa, y mas preci-
samente, la percepcion
del bienestar econémi-
co y su probable evo-
lucion bajo el lideraz-
go de cada candidato.
El descalabro econé-
mico que asaltd a Ja-
mes Carter en su alti-
mo afio de gestion; la calculada reacti-
vacién econémica en los Gltimos 18 me-
ses de la primera administracion Reagan;
la percepcion (vilida o no) de que Bush
como heredero de Reagan lograria pro-
longar la época de bonanza relativa de
los Gltimos ocho afios.

El determinismo econdmico electo-
ral es también una deformacién anali-
tica pero pocos dudan de su impacto
en el comportamiento electoral, mas

alld de la efectividad de las campafias y
lo pegajoso de las consignas.

La influencia que sobre los procesos
de transicion hacia la democracia y so-
bre las elecciones tienen ciertos actores
nacionales es otro factor decisivo en el
andlisis electoral. Durante la década de
los sesenta y setenta los militares lati-
noamericanos adquirieron o ampliaron
su cuota de poder en la sociedad acer-

candose a la totalidad del control. Si

los procesos de demo-.
cratizacion se impusie-
‘ron por las presiones
acumuladas del resto
de la sociedad civil, lo
hicieron sesgados por
la sombra del veto
militar, Este factor, la
distribucién  real de
poder en las socieda-
des en los periodos
pre-electorales influye
—a veces decisivamen-
te—, sobre el proceso y los resultados.
La lenta y controlada transicioén en Bra-
sil ilustra la influencia que el bloque
militar mantiene sobre la sociedad.
En menor escala, la transiciébn en
Uruguay también la ejemplifica. El
proceso en curso en Chile demuestra
cdbmo el poder militar puede afectar la
forma, el ritmo y el contenido de los
procesos electorales y la naturaleza
misma de las transiciones “aceptables”.




CAMPANAS POLITICAS Y COMUNICACION

FACTORES EXTERNOS: GUERRAS,
FINANZAS Y ESPIAS

Resulta evidente que la evolucién
econbémica de las naciones y el compor-
tamiento del sistema financiero interna-
cional estan relacionados. En las tiltimas
dos décadas, la dependencia comercial
y financiera de nuestros paises se ha
acentuado. Las economias se han vuel-
to mas permeables a los acontecimien-
tos econdmicos transnacionales, Los
resultados electorales de la préxima
década seran afectados fuertemente por
el grado de superacidén o profundiza-
cidén del estancamiento econémico mun-
dial, Esta es una variable de fondo so-
bre las que los asesores electorales di-
sefiardn las campafias,

El impacto relativo de los factores
externos en los procesos
electorales varia segin la
autonomfa, el tamafio y el
grado de dependencia de
los paises en cuestion.
En Brasil la posibilidad de
injerencias externas pun-
tuales y operativas en un
proceso electoral es relati-
vamente baja. La comple-
jidad del sistema politico,
la fuerza relativa y abso-
luta de sus principales ac-
tores, y el imponente ta-
maifio del electorado, limi-
tan las posibilidades de ma-
nipulaciones externas cra-
sas. En cambio en los pai-
ses del Caribe y América
Central, Washington, pue-
de influir decisivamente hasta en deta-
lles aparentemente triviales.

Un componente central de la gran es-
trategia de Washington para América
Central ha sido la institucionalizacion
de procesos electorales frecuentes y con-
trolados. Se ha votado mas veces en esa
region en los Gltimos diez afios (desde la
revolucién Sandinista de 1979) que en
todo el medio siglo que la precedié.
En estos procesos Estados Unidos par-
ticipé desde la organizacion de los de-
talles operativos mas elementales (como
el formato de las papeletas electorales
en Honduras y El Salvador), hasta en
las preselecciones internas partidarias de
candidatos mayoritarios. No es noticia
afirmar que los presidentes (y casi to-
dos sus ministros) en la Gltima década
en los dos paises mencionados en la
Gltima década recibieron la bendicién
y el apoyo financiero, logistico y orga-

nizativo de los Estados Unidos a través
de sus embajadas en Tegucigalpa y San
Salvador. El caso de la electoralizacion
en Guatemala es sin duda mas comple-
jo. Sin embargo, ha sido establecido cla-
ramente como Washington participé en
alentar y fomentar la realizacién de las
elecciones que llevaron a Vinicio Cerezo
y ala Democracia Cristiana al gobierno.

El proceso politico en México tam-
bién ha sido marcado por el impacto de
las presiones originadas en Estados Uni-
dos. Varios afios antes del surgimiento
del “movimiento disidente” de Carde-
nas, Washington inicié una camparfia

informativa y diplomatica tendiente a
favorecer el surgimiento de opciones
electorales que reduzcan la hegemonfa
del PRI El razonamiento en Washington

La crisis econdomica mundial afectara los resultados electorales

era que para lograr moderar las postu-
ras contrarias a su voluntad en Centroa-
mérica (que México liderd a partir de
1979), era necesario preocupar al go-
bierno con un frente interno politica-
mente conflictivo. Pensaban en Washing-
ton que el proceso se daria a través de
un fortalecimiento de la derecha. El
Cardenismo lo sorprendi6 y no es ca-
sual que su interés por la democratiza-
ciébn mexicana se haya moderado nota-
blemente a medida que la oposicién se
muestra mas radical que el partido go-
bernante.

Incluso en Nicaragua, Estados Uni-
dos jugd un papel decisivo, a través de
la Agencia Central de Inteligencia, en
predeterminar las opciones de que dis-
pondria el electorado en 1984 al obs-
taculizar y vetar de hecho la participa-
ciébn de Arturo Cruz como candidato

aglutinados de la oposicién politica
(y no militar). Impedir su participacién
era para Washington un requisito para
prolongar la guerra de baja intensidad
en ese pais.

Un ejemplo extremo de cémo un
factor externo impacta sobre la evolu-
ci6n de un proceso de transicién hacia
la democracia ha sido la guerra de las
Malvinas. La derrota militar de Argen-
tina se transformé rapidamente en la
derrota politica de los militares y en la
concreci6n de elecciones.

FACTORES SISTEMICOS

Todos los sistemas electorales en fun-
cionamiento han sido disefiados para
incluir a unos y excluir a otros del ambi-
to donde se comparte el poder y se to-
man las decisiones de go-
bierno. Son sistemas para
regular y controlar el acce-
so y la distribucién del po-
der. Los medios de comu-
nicacion tienden a estudiar
insuficientemente el con-
texto sistémico en que
ocurren las elecciones y
cémo pueden alterar el re-
parto subsecuente del po-
der. Son frecuentes los ca-
sos en que los resultados
de una eleccion estan pre-
determinados por el dise-
fio mismo del mecanismo
electoral. La atenciéon que
han recibido en la {ltima
década los procesos reali-
zados ha contribuido a

sensibilizar analistas y cronistas sobre
estos aspectos. Pero es todavia infrecuen-
te encontrar trabajos que sefialen las mo-
dificaciones a los sistemas electorales
que podrian mejorar el potencial demo-
cratizante y participativo de los proce-
sos. Esta es un area que, con las crecien-
tes presiones de base por mayor acceso
politico, ira adquiriendé mdis relevancia
en la préxima década.

LOS OTROS FACTORES (QUIZA LO
UNICO QUE REALMENTE IMPORTA)

Estos son los dificiles de encasillar
en categorfas claras. Y no por su vague-
dad son menos importantes que los ya
mencionados. Por ejemplo, en los paises
en los que los partidos no estan atin
firmemente establecidos y son numero-
sos, la politica de alianzas y la forma-
cibén de coaliciones puede ser el factor
decisivo en un proceso electoral. La cre-
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ciente participacion de partidos y orga-
nizaciones populares en la politica elec-
toral destaca la importancia del uso
efectivo de redes de reclutamiento del
voto que no dependan del uso de téc-
nicas costosas. La optimizacion del uso
de las estructuras partidarias, sindicales
y barriales adquieren en este contexto
una importancia decisiva en la evolu-
cién de los procesos politicos. La con-
signa ganadora la puede estar escri-
biendo el pueblo en las paredes y no se
encuentra en ninguna agencia de Madi-
son Avenue. FEl tema escurridizo del
“discurso politico” y su sintonfa con

las aspiraciones y expectativas del elec-
torado es algo que escapa a la sistemati-
zacion esquemaitica. En este campo la
intuicién y el arraigo de los cuadros y
candidatos en la cultura politica del
electorado son incredientes mas valio-
sos que la més sofisticada encuesta. La
incidencia de factores regionales dentro
de una masa electoral es otro fendme-
no de creciente importancia en reaccion
a los centralismos macrocefilicos que
nos caracterizan. Las estructuras clien-
telares y el reparto del botin politico
éiguen siendo factores determinantes en
ciertos medios latinoamericanos. El
anslisis detallado de estos fenédmenos
complejos va mas alla de los objetivos
de este articulo. Los temas son, sin
embargo, parte de la lista obligatoria
que debe recorrer cada cronista politi-
co en tiempo de elecciones.

CONCLUSION Y PROYECCIONES

La campafia politica cientificamente
disefiada, altamente tecnificada y costo-
sa es un fenbmeno que seguira exten-
diéndose en América Latina. Las formas
especificas que adopte dependerin del
medio, del sistema politico y las carac-
teristicas del electorade y su cultura.
La tan nombrada eficacia infalible de es-
te acercamiento es cuestionable. Este
estilo de hacer politica electoral se ha
vuelto generalizado y necesario, pero
no garantiza resultados si no esta en
estrecha sintonia con los demés fac-
tores que inciden sobre la evolucion
de todo proceso electoral. Entre estos
se resalta la importancia de la coyuntu-
ra econbmica por la que atraviesa el

pais y la percepcion que de ella tiene
el elector. La historia de la regién estd
saturada de injerencias externas, sanas
y nocivas, en los procesos electorales.
En algunos contextos las presiones de
afuera han tenido impactos decisivos
sobre los acontecimientos. En otros
pasan desapercibidas, Cada sociedad tie-
ne en su seno actores que por el peso
especifico de su poder en el contexto
general tienen y usan un privilegio efec-
tivo de veto sobre los procesos electo-
rales. Los militares han sido uno de es-
tos grupos, pero no son los Ginicos.

Es probable que contintie la tenden-
cia de la década del ochenta a institu-
cionalizar procesos electorales frecuen-
tes y diversos en la regién. Incluso la
no descartable reinstauraciéon de regi-
menes militares autoritarios se vera
obligada a usar de vez en cuando el
plebiscito como instrumento de gobier-
no. La tendencia hacia la tecnificacion
de las contiendas y su masificaci6n elec-
trédnica también se extendera. Sin em-
bargo, la constante bsqueda de la am-
pliacién del espacio participativo y de-
mocratico requiere de las organizacio-
nes, partidos'y agrupaciones populares,
un esfuerzo por idear estrategias electo-
rales alternativas cientificamente conce-
bidas. No se pueden ignorar las nuevas
técnicas de organizacion proselitista, es
indispensable estudiarlas, Esto es nece-
sario para contrarrestar la dinamica pa-
siva y excluyente en curso y maximizar
el potencial de la movilizacion de bases
organizadas para lograr objetivos electo-
rales en el marco del pluralismo par-
ticipativolll

rtes. ﬁsicolﬁégicﬁ‘s sonip
terminacion del comporta
). Cualguier téenica es bue
amoral es casi un requisi
egocio no-es hacer el bi
ar elecciones, cobrar las-
t contadas excepc
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Plebiscito Chileno

El Plebiscito Chileno fue un freno a 15 afios de dictadura militar, un espacio de comunicacion,
la confrontacion de dos visiones del mundo, dos proyectos de futuro para Chile y, en cierta me-
dida, para la América Latina. Triunfo el NO, la democracia, la libertad. Triunfaron los comuni-
cadores, los creativos que impactaron a las multitudes, con la consigna ““Chile, la alegria va
viene”. Tres chilenos, Maria Luisa Rodriguez, Luis Emilio Filippi y Pablo Portales, analizan en
exclusiva para CHASQUI el tema del Plebiscito —la tarea de los Comunicadores Politicos—
a través de sendos articulos: ‘’La Campafia que gano’’, ‘'La Légica de la Guerra y de la Paz”’
y “Cémo comunicar la Alegria”.

Maria Luisa Rodriguez

La campana que gano

“Corrid solo y llegd segundo”,
asi tituld su primera plana el diario
Fortin Mapocho, después del triunfo
de la opcion NO en el Plebiscito del
5 de octubre pasado en Chile. Un rama-
lazo de humor después de una jornada
donde la oposicidn logré el 540/0 de los
votos y el régimen militar dirigido por el
General Pinochet, el 430/o0.

La frase traduce en cinco palabras
el estilo de una campafia que convirtid
la palabra NO en un concepto positivo:
un SI a la democracia.

Luego de un delirio colectivo que lle-
né las calles de Santiago con el grito de
“El NO ya gand, la guerra termind”,
y “Pinochet, como estai, pa irte pal
Paraguay”, probablemente Chile no

vuelva a ser el mismo, Mas all4 de la dur: |

negociacién que permitira, eventualmen-
te, el transito hacia el régimen de dere-
cho.

“CHILE, LA ALEGRIA YA VIENE”

democracia paulatinamente, si llegamos

a la dictadura de golpe?”’ es una pregun-
ta que los jévenes escriben con aerosol

Maria Luisa Rodriguez, Periodista y escrito

ra chilena, radicada en Ecuador desde 1975. ;

Fue Editora de Arte del Diario Hoy vy es
autora del libro “Tentativas de amar a un
monstruo”’,

La juventud chilena exige democracia

fosforecente en las paredes. Los jovenes
son el 400/o del electorado: 3 millo-
nes de ciudadanos. Un sector “incom-
prendido” por los publicistas del SI,
que pusieron el acento en una campafia
del terror anticomunista —reestreno de
la que dio sus frutos en las décadas an-
teriores al pinochetismo— que miraba
sobre todo al pasado.

“Nosotros sabemos que no se puede
volver a 1973, a m{ me interesa 1989,
1990 y mas alla”, manifestaba una
adolescente en la televisién. En la fran-
| ja abierta por primera vez en un moné-
logo de quince afios.

La confrontacidn televisiva comenzé
la segunda semana de septiembre y se
prolongd por 28 dias. En un horario po-
co accesible, 11 de la noche, se emitian
. dos espacios sucesivos: 15 minutos de
la franja del NO y 15 minutos de la
franja del SL

La consigna del candidato tinico era
“Si Pinochet gobierna, usted gobierna”’,
entre otras. La del comando del NO
fue: “Chile, la alegria ya viene™.

Se produjo un rating de sintonia
sin precedentes: el 650/0. Cinco millo-
nes de chilenos vieron durante un mes,
una alternativa al discurso oficial que
ha copado todos los espacios televisi-
vos desde 1973. Algo sc habia quebra-
do en la verticalidad del régimen. Algo
seguramente irrecuperable.
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LA FRANJA DE LOS
QUINCE ANOS

Paralelamente, la publicidad oficial
mantenia sus espacios habituales mas
alla de la franja nocturna, con un dis-
curso de cifras y de “boom’ econémi-
co que parece haber llegado a su punto
de saturacién.

Mientras Chile exhibe los indices de
recuperacion economica mas altos de
América Latina —fundamentalmente en
el plano de la agroexportacidbn—, y la
publicidad del SI dijo con gran entusias-
mo “Adids, América Latina”, porque
“Este es un pais Ganador”, la oposi-
cién se encargaba de demostrar el ta-
mafio de la deuda y de la injusticia en
el pais ganador.

“;Sabia usted que nunca nuestro
pafs habia llegado a tener cinco millo-
nes, el 450/0 de la poblacién, en condi-
cion de pobres?”, preguntaba la revis-
ta Analisis: ““;Sabia usted que Chile
tiene la deuda per capita mas alta de
América Latina? Nunca antes un chile-
no debi6 tanto sin saber a quién y por
qué, ni menos para qué: Chileno que
nace, adeuda 1.600 dolares”.

El pais ocupa el octavo lugar en in-
greso per capita en Latinoamérica, con

Chile aportaba 4,8 por ciento del Pro-
ducto Geografico Bruto de la Region,
mientras entre 1980 y 1987 aportd el
1,5... El actual régimen ha triplicado el
promedio de la tasa historica de desem-
pleo y solo Paraguay, en América Lati-
na, ha vivido mas afios que Chile en Es-
tado de Emergencia continuado...

En el “pafs ganador”, los jovenes
camardgrafos de la franja opositora de-
mostraban sin mayor esfuerzo que mi-
les de personas deben esperar hasta va-
rios meses para recibir atencién médi-
ca, y lo que es mas grave, y provoco la
interrupcién, por una noche, del espa-
cio televisivo del NO; demostraban a
través de testimonios de jueces y victi-
mas, que en Chile se ha practicado, y
se practica atn la tortura.

El equipo televisivo del NO, estaba
constituido por un grupo de brillantes
publicistas de las agencias publicita-
rias mas importantes del pais, por
ejemplo la Walter Thompson, y conto
con la participacion del grupo que hace
“Teleanalisis” (un noticiero que derivd
de la Revista Analisis), actores y artis-
tas y, en los altimos dias, con la presen-
cia de Jane Fonde, Ives Montand,
Bianca Jaguer y Chistophen Reed,
(Superman), entre otros.

Mientras tanto, en la franja del 8I,

1.320 dolares. Entre 1960 y 1969,

no solo se produjo en la mitad de la
campafia desconcierto y cambio en el
equipo, sino que se penso seriamente en
suspender la emision de ambas franjas
politicas para salvar a la Patria de sf
misma, como editorializaria el diario
El Pais, de Madrid (13 de septiembre de
1988).

UN POCO DE HUMOR

En el espectro periodistico chileno
se confrontaron diversos lenguajes, sefia-
lados como la expresién de los diferen-
tes sectores politicos del pais. Por una
parte “El Mercurio”, el tradicional dia-
rio de la derecha chilena, que en los 1l-
timos dfas previos al Plebiscito sacod de
la primera plana a Augusto Pinochet y
lo relegd a las péginas interiores, pero
afirmé en todo momento su posicion
junto al régimen, con el lenguaje sobrio
y desapasionado del poder econbémico.

El diario “La Epoca’, matutino de
la Democracia Cristiana, que en el trans-
curso de dos afios crecié de un tiraje de
12 mil ejemplares a un tiraje actual de
80 mil, con un formato moderno y un
lenguaje que expresa fundamentalmente
a las capas medias de la poblacion,
contribuyé desde un punto de vista
equilibrado e informativo a la derrota
de la opcion por la continuidad del ré-
gimen. Si el humor dice algo (y siempre
dice), “La Epoca” caracterizé a Pino-
chet como “el perla’ en su caricatura
central. El perla, en el lenguaje popu-
lar chileno, significa fresco, sinver-
glienza. Lo que la revista “Analisis”
llama, desde una posicibn cercana a
“La Epoca”, el “carepalo”. Y lo de per-
la viene del traje de civil que ostento el

General durante su campafia. Un ele-
gante terno azul que incluia una perla
en la corbata. Y que sirvidé para uno de
los spots mas efectivos de la oposicion:
la imagen de un traje azul con corbata
y perla, sin cabeza ni extremidades,
con una leyenda que dice simplemente:
“NO; el traje no hace al demécrata”,

Otro ejemplo de un estilo que se
vib a lo largo de la campaiia, fue el spot
donde una joven y atractiva pareja apa-
rece en una escena de seduccién. Ella
reclama “No, No, No, No,” y el mu-
chacho dice: *“;Me encantan las muje-
res que dicen NO!”

El humor, recurso natural de los
oprimidos estaba indudablemente del la-
do de la alternativa democratica. Mien-
tras en la franja del NO se producian
los chistes uno tras otro, en el SI prima-
ba un espectro donde el miedo y el re-
chazo eran los sentimientos protagonis-
tas. A un lado aparecia un grupo de bai-
larines al son de la cancion de “la Ale-
gria ya viene”. En el otro, esos “‘mis-
mos” bailarines aparecen con otra le-
tra: “Chile, la violencia ya viene” Y se
puede ver que bajo las mallas de ballet
se esconden armas de todo calibre.

La respuesta inmediata (en la revis-
ta Andlisis) es una caricatura donde
frente a una pantalla de la que salen
monstruos, un hombre comenta: “Al
lado de ésto, la franja del NO parecia
un bikini”.

EL RECURSO A LA MENTIRA,
LA DESINFORMACION

Las alternativas de la campaiia pu-
sieron en tension dos formas de ver la

o,

o p & L A . Thaa i _ g ‘ﬂ
El estilo de 1a campaiia del NO fue esencialmente el humor
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realidad, dos proyectos nacionales diver-
gentes. La oposicién denuncié la utili-
zacién de la imagen subliminal de Pino-
chet en la publicidad previa a la campa-
fia, la filmacion de escenas de violen-
cia para hacerlas aparecer como histo-
ricas, y una serie de momentos verifi-
cables de manipulacidn de la verdad.

Transcribimos de la revista “Ana-
lisis”

“La primera gran caida fue cuando
atacaron a la madre del ex futbolista
Carlos Caszely. La sefiora Olga Garri-
do contd, en camara, que habia sido
objeto de torturas fisicas y sicologicas
en el afio 1974. Ante la clara denun-
cia, la franja del Sl presentd a tres su-
puestas vecinas que la conminaron a
decir la verdad e insistieron en que to-
do el problema con la policia se de-
bia a que ‘trafa délares’ ”.

“La verdad tardd solo horas en im-
ponerse. Los auténticos vecinos de la
familia Caszely pusieron las cosas en
su lugar. Las tres personas que apare-
cieron en televisién no eran conocidas
en el barrio y simplemente se presta-
ron para la mascarada”.

“El testimonio mds lapidario fue el
del coronel (R) Odlanier Benevente
Bustos. El reconocié a una de las mu-
jeres y sefialo que ... “se robd los fon-
dos del Centro de Padres y Apodera-
dos de la Escuela D-493, del cual era
tesorera’’,

“Y no pard alli el oficial del Ejér-
cito. Amplié su declaracién al tema de
fondo que denunciaba la madre del fa-
moso futbolista. ““Yo de tortura algo
sé.. Fui Fiscal militar, no letrado, co-
mandante en Talca. Después estuve de
intendente en varias oportunidades.
Sé que a la gente se le pasa la mano y
eso esta comprobado. Decir que no hay
tortura es un contrasentido muy gran-
de”..

Otro caso fue el de un trabajador
del cobre que aparecié en un spot del
NO fundamentando las razones de su
voto negativo. En la filmacibén, hecha
en la calle, no se registra el nombre de
la persona. Simplemente se da a cono-
cer su testimonio.

Dos dias después, en la franja del
Si, aparece el nombre completo del tra-
bajador, cargo funcionario, sueldo, gra-
tificaciones, nfimero de hijos, situacion
habitacional y el dividendo que paga.
“La pregunta que resulta obvia es la
siguiente —contin{ia “ Analisis”—: ;Quié-

*”

i,

En'relacibn a “los hnea:mentos basmos de la pubhcxdad'
la’ revista: “Que Pasa” (partidaria’del-Candidato
o8 resultados del Pleblscmo aﬁrma que “obwamente el Ni

atos- dignos de tomarse en cuenta ;—agre‘gd
tados confesd que el mensaje del NO les llegab
el NO tenia una mayor capa(:ldad para gobernar*
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nes son estos publicistas que en horas y
con la sola imagen de una persona pue-
den averiguar todos sus datos persona-
les? Extrafia capacidad de estos ‘pro-
fesionales de la comunicacién’ que
hace despertar sospechas. Porque, a me-
nos que tengan acceso privilegiado a
informaciébn reservada no se explica
que puedan saber tanto. ;O serd que
tienen otras fuentes de informacion?”

“Mas de una ligrima provocd una
mujer de edad media que, con un peque-
fio en brazos y en tono de honda tris-
teza expresd ante la cdmara del SI: ““Es-
te es Robertito, mi hijo menor, que na-
ci6 después de que murié mi marido.
No alcanzé a conocerlo. Roberto nun-
ca dijo papa. No tuvo a quién decirle.
Algin dia va a saber que su papa fue un
héroe”.

“Roberto fue un buen esposo, buen
padre y un buen soldado y esta con
Dios”.

“No pard ahi el atormentado testi-
monio de la viuda: Que tengamos un
pais tranquilo, donde mis hijos van a
poder decir papa, porque a ellos se les
quitd la felicidad inmensa de decir
papa. No importa mi sacrificio™.

“El cuerpo que yo adoraba, la cara
que miré tantas veces, no quedb nada.
Estaba hecha mil pedazos. Eso no es
nuestro, no es de los humanos. No sé
qué nombre puedo darle. Somos seres

humanos y si respetamos las ideas de’

los demis no podemos destruir asi.a
otro ser humano, volandolo, haciéndo-
lo estallar en mil pe-
dazos, sin que que-
de nada”.

“Con estas acusa-
torias frases termina-
ba la presentacion de
la viuda del capitin
de ejército Roberto
Goycochea”.

“;En qué mons-
truoso atentado te-
rrorista murié el
capitan? En ninguno.
El muri, lamenta-
blemente, en un accidente aéreo. El
lielicoptero que piloteaba se precipi-
t6 a tierra y él perdio la vida junto a
dos trpulantes: el capitin Gabriel
Herrera y el cabo Juan Beltran. El
tragico accidente se produjo el 6 de di-
ciembre de 1984, y la nave formaba
parte de la escolta de Pinochet.

“Los familiares del capitan Goyco-
chea manifestaron publicamente su re-
pudio a la utilizacion politica de la
muerte de su pariente”.

Esperanza en el futuro democratico chileno

Los jovenes sintieron la represion

En tanto, el diario
conversb con la viuda:

“—;Su marido es el oficial de Ejér-
que murié al estallar un helicoptero
de la comitiva del Presidente de la
Repiblica?—

“_81, en un accidente”.

—“Queria preguntarle sobre eso por-
que llamaron la atencidén sus declara-
ciones porque en su testimonio...—

—“Le digo que fue un accidente de

“La Epoca”

helicoptero y el helicoptero estallo,
Jfue una falla mecanica.

“_;Y por qué no dijo eso en el spot?

“_No lo dije porque en realidad,
encontré que estaba demas. Lo del
helicoptero fue un accidente.. O sea,
lo que yo quise dar a demostrar en ese
spot era mi dolor humano que yo sen-
tia, no por SI ni por NO, yo me df a
conocer como la esposa del oficial que
iba en un helicoptero en una comisién
presidencial en la cual mi esposo falle-

cio y el helicoptero por una falla meca-
nica estall6”.

“—¢Usted en su testimonio dice que
‘no podemos destruir asi a otro ser hu-
mano, volandolo, haciéndolo estallar en
mil pedazos, sin que quede nada’.
¢Qué quiso decir con eso?—

“_No, no, él sufrié un accidente de
aviacion donde iba con el Presidente.
Nada mas”.

“—;A qué se refiere, entonces, con
esas declaraciones, a' quién culpa, por
qué dice que eso no es humano?—

“_Yo no culpo a nadie. O sea, no
es humano que le pase a nadie eso”.

“Analisis” agrega: ‘“La publicidad es
un terreno jabonoso. Los limites de la
ética pueden parecer muy difusos si se
la enfrenta al estilo de lo que Goebbels
proponia hace mis de cincuenta afios:

“Miente, miente, que siempre algo
queda’,
LEMAS DE CAMPANA PARA

TODOS LOS GUSTOS

La movilizacion popular paralela ala
campafia fue un anticipo del bajisimo
porcentaje de abstencién que se produ-
ciria el dia del Plebiscito: apenas un
3 por ciento. Mas de siete millones de
chilenos estaban inscritos para votar, y
una gran parte de éstos se volcaron a
una actividad callejera que resultaba uma
suerte de “destape” politico donde no
dejaba de intervenir la fuerza pablica.

Y se oyeron lemas de campafia para
todos los gustos, como titula un despa-
cho de la agencia espafiola EFE del 3
de octubre,

“La batuta del director de orquesta,
que simboliza el rector de la vida poli-
tica del pais —escribe Agustin de
Gracia—, es también objeto de dos ver-
siones entre las dos opciones contrarias
que para dar cuerpo a su asercidn, re-
curren al insulto. Los de la oposicion,
especialmente de la extrema izquierda,
gritan: a ver a ver, quién lleva la batu-
ta, si el pueblo armado o el hijo de p...”.
La version de los que apoyan al régi-
men es “a ver, a ver, quién lleva la batu-
ta, si el general o el hijo de p...”, pero en
este Gltimo lema no se adivina a quién
insultan.

“En las reuniones multitudinarias de
la oposicion —recuerda De Gracia—
los asistentes comienzan a tragar polvo
cuando a la muchedumbre se le ocurre
corear, y poner en practica, el lema
“El que no salta es Pinochet’. Y a los
periodistas les entra miedo cuando los
partidarios del Jefe de Estado chileno
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comienzan a gritar ‘Mano dura, Pi-
nochet”,

“La gran capacidad sensitiva de quie-
nes estan a favor del régimen ha queda-
do demostrada —concluye el despacho
de EFE— varias veces en reuniones po-
liticas, cuando incluso media hora
antes de la llegada a los actos del man-
datario, los presentes coreaban: Se sien-
te, se siente, que viene el Presidente”.

Mis alla del nutrido anecdotario
—harto significativo, por lo deméas—
la movilizacion popular introdujo una
serie de elementos novedosos, como el
acto en que miles de santiaguinos se
tomaron de las manos haciendo un
enorme circulo a través de la capital,
entonando la cancion de la Alegria de
Beethoven, tema que ha estado presen-
te en las manifestaciones desde el co-
mienzo de la dictadura. Y la cancién
nacional, cantada a las doce del dia
de cualquier dia en pleno centro de
Santiago (generalmente cerca del Pala-
cio de La Moneda) ha sido siempre
enfatica en la estrofa del himno que
afirma: “O la tumba seris de los libres,
o el asilo contra la opresién”’.

La concertacibén lograda por los par-
tidarios democraticos chilenos incidié
fundamentalmente en la marcha de los
acontecimientos. La tradicién democra-
tica chilena demostr6 finalmente ser
algo méis que una frase: siendo el pri-
mer pais que intentd la marcha hacia
el socialismo por la via democratica,
con el gobierno de Salvador Allende,
serfa el primer pais que transita hacia
la democracia desde el interior de la
dictadura y a través de mecanismos
electorales.

Al final de la campafia, hito de la
llamada franja de los quince afios, el
significado de “La guerra termind”
se ilumina con dramiticos matices.
“La guerra de un ejército armado con-
tra un pueblo desarmado... una larga
guerra injusta’, afirma Emilio Fillippi.
(Ver Emilio Fillippi: “De la lbgica de
la guerra a la logica de la paz”). Una
guerra que aln contindia y que mostrd
las dos caras del poder armado: la mani-
pulacién y el canto a un “boom” eco-
noémico con un costo social altisimo,
logro incomparable frente a un valor
esencial a todos los pueblos del mundo:
lalibertade

Luis Emilio Filippi

La logica de la paz

Primeros dias de noviembre, El Se-
minario “Periodismo y Democracia”
en América Latina” reine en CIES-
PAL, en Quito, a un notable elenco de
periodistas de la region.

Entre ellos estd Luis Emilio Fillippi,
director del diario “La Epoca”, de
Chile. Uno de los personajes claves
del periodismo y de la politica chilena.

“La Epoca” es el mayor medio opo-

Luis Emilio Filippi. Fundador y Director del
Diario ‘’La Epoca’’ de Chile, Ex-Director de
la Revista ‘’Hoy”, ex-Presidente del Colegio
de Periodistas Chilenos y Vicepresidente Re-
gional para Chile de la Sociedad Interameri-
cana de Prensa.

“La logica de la guerra debe dar paso a una logica de la paz”

sitor a la dictadura de Pinochet. Fun-
dado en 1987, el diario crecié de un
tiraje de 12 mil ejemplares a un tira-
je actual de 80 mil, y se define como
independiente aunque para nadie es un
secreto que se trata de un medio dela
Democracia Cristiana, el partido en
mejotes condiciones de poner ‘‘el”
candidato de consenso que represente
la salida hacia el régimen democritico.

Fillippi habla con una rotunda sen-
cillez. Tiene 40 afios de periodismo:
ha trabajado en television, en radio, en
importantes revistas (fue fundador y
director de la revista “HOY”} y agen-
cias de prensa.

“La lbgica de la guerra debe dar pa-
so a una lbgica de la paz y la conviven-
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El General Pinochet obtuvo un 430/0 de los votos

cia”, afirmaba en su editorial el 6 de
octubre pasado, cuando se daban a co-
nocer los resultados del Plebiscito.

—;Como se explica el 430/0 de
respaldo que obtuvo el General Pino-
chet en el Plebiscito ?~

“.,. Habfan controlado los medios
y habian hecho una sistematica cam-
pafta, —responde Fillippi-— primero
contra el PC y la Unidad Popular,
después contra los politicos: despres-
tigio y descalificacion de los politicos,
estableciendo también la imagen de Pi-
nochet como un ser invencible. Que no
se movia ni una hoja si no era su vo-
luntad, que no se podia hacer nada si
él no queria, en definitiva la imagen
de una especie de super hombre, tre-
mendamente astuto; que era muy di-
ficil que alguien le quitara el poder...
Eso transmitido a una opinién puabli-
ca debilitada después de los 15 afios,
sin mayor cultura politica, indudable-
mente que tiene efecto”.

“Pero hay otro hecho mis: el te-
mor, El temor a perder el empleo, a
ser perseguido, el temor que produce
la ignorancia. Habia gente en el campo
a quienes se les decia que en la cAmara
secreta los iban a grabar. Hacfan un
juego de palabras con la camara secre-
ta y la cdmara indiscreta; eso se usé
mucho”.

“Ademas de que el poder se usd
de una manera grosera, amplia y yo
dirfa que tremendamente inmoral en
todos los niveles. Los intendentes, los
generales, los alcaldes, presionaban ala
gente a la cual le daban alguna ayuda
para que votara por el SI Incluso pa-
saban listas de adhesiones, acarreaban

gente a las concentraciones, bajo pena
de perder el empleo. Se hizo mucha
presion de ese orden, y naturalmente
alglin tipo de beneficio tenfa que obte-
ner Pinochet con ese procedimiento.
Otra ‘“‘campafia’ era que por via saté-
lite iban a estar controlando la gente,
que el voto iba a ser transparente,
que los presidentes de mesa podian
controlar... El resultado fue bastante
malo para esta campafia, a pesar de
todo. Porque no hay ninguna dictadu-
ra que haya perdido un Plebiscito,
salvo la de Uruguay, en una circuns-
tancia muy distinta. Aqui, durante
15 afios se habia estado descapitali-
zando a los politicos y las soluciones
politicas, cosa que en Uruguay no pa-
saba: se reconocia alli el papel que ju-
gaban los politicos”.

— :Y ademis hubo una politica
populista de parte del Gral. Pinochet
de repartir casas, bicicletas...?

“Si, pero cuinto puede rendir eso,
no se puede cuantificar. Yo creo que
en cierta medida eso les beneficiaba,
pero uno ve también los resultados.
En los sectores populares perdid en
forma abrumadora...”

Hablando del papel que cumplie-
ron los medios de comunicacién de
Chile frente al Plebiscito, Fillippi re-
conoce la tarea realizada por el diario
“Fortin Mapocho”, aunque afirma que
“El Fortin como cualquier diario de
ese tipo va a tener que dar el salto muy
luego a un tipo de periodismo mas
culto... hay que hablar en un lenguaje
que la gente entienda, pero no en este
lenguaje tan disminuido de 10 o 15
palabras... el periodismo popular tiene

que ser eminentemente diddctico y
orientador, no puede ser un periodis-
mo coloquial que hable a las pasiones
y que en definitiva no entregue nada.
Yo abogo por un periodismo popular
muy bien elaborado”,

—;Y en ese sentido, “La Epoca”
es periodismo popular, es periodismo
de clase media...?

“Es un periodismo para gente cul-
ta, sea del sector que sea. Yo cref que
mi diario nunca se iba a meter en el
sector popular; pero a mi me llama
mucho la atencién cémo la gente de
los sectores populares lee nuestro dia-
tio. Y nosotros no le hablamos en nin-
gin lenguaje demagégico popular ni
decimos las palabras que se dicen en
la Vega (el mercado) ni tratamos a la
gente como débiles mentales, sino
que los tratamos como personas que
a partir de aqui para arriba, tienen
cultura”.

“El SIS —un instituto de investiga-
ciones sociales—, agrega, hizo un tra-
bajo en la base social para saber qué
pensaba la gente, qué pensaba de los
politicos. Y la respuesta me dejd
perplejo: Jos politicos vienen aqui a
las poblaciones a que nosotros los
escuchemos, pero nunca nos escuchan
a nosotros, Nosotros queremos que
vengan a escucharnos, que vengan y
decitles lo que nosotros pensamos.”

“Por eso nosotros tratamos de que
la gente hable, y que diga su cosa, no
lo que el diario quiere que diga, sino
lo que ellos quieren decir.”

“Hemos hecho cuatro encuestas so-
bre lo que la gente quiere. Y resulta
que la gente de las poblaciones es mas

18



CAMPANAS POLITICAS Y COMUNICACION

conservadora que la gente del barrio
alto, porque la gente del barrio alto
muchas veces son ‘Jlanzados’ para opi-
nar, La gente en las poblaciones es
moderada, gente tranquila, buscan el
didlogo y el consenso... fundamen-
talmente en el sector popular”.

—Usted habla de las poblaciones.
Pero se supone que la mayoria del pue-
blo chileno es de clase media jno?

“La clase media es tremendamente
amplia. Y también hay clase media en
las poblaciones. Lo que nos interesa
es saber qué piensa la gente que no
tiene voz, porque la gente del barrio
alto tiene voz”.

— ;Hubo una apertura respecto a los

Plebiscito?—

“Yo diria que la apertura venia un
poco antes del Plebiscito y después ha
seguido en cuanto a los diarios y la
radio, pero la television ha vuelto a
restringirse, salvo un programa que tie-
ne el canal 11, de debate, sigue muy
sesgada la informacion en la televi-
sion: hay un 950/o de informacién
del gobierno y 50/o de la oposicidn,
y yo creo que la TV por un largo tiem-
po va a seguir en ese ritmo; se habla
mas, dialogo politico no existe...”

— ;De la derecha con el centro...?

“S{, podra haber diadlogo en ese or-
den, pero con el régimen no. No hay
ningiin nivel de didlogo, no se han crea-
do las condiciones. La oposicion se
esta preparando para tener un candi-
dato Gnico. Antes de junio del proxi-
mo afio tienen que estar designados los
candidatos... Durante todo el afio pro-
ximo vamos a estar en campafia... Como
usted ve, yo descarto que haya un an-
ticipo a esto, yo creo que Pinochet va
a seguir hasta el final (de la marcha
trazada por la Constitucién del 80)
y no va a haber negociacion en ese
orden”, A

— Si no hay diilogo, ;qué tipo de
encuentros, choques o roces se produ-
cen entre la prensa y el gobierno?

“Mire, yo creo que Pinochet toda-
via no se repone del impacto; Pino-
chet esta diciendo cosas sin sentido,
y estd haciendo cosas sin mayor medi-
tacion o si las ha meditado, el resul-
tado es malo. Como ya no es un sefior
infalible, ya la opinion puiblica se da
cuenta de que este sefior comete erro-
res y se equivoca mucho, y mete la
pata. Eso es un problema sicologico

medios de comunicacioén a partir del

de Pinochet; no se repone de la derro-
ta y por lo tanto no esta en condicio-
nes de abrir las compuertas para un
didlogo positivo, para transitar en
forma tranquila hacia el régimen de-
mocratico. Simplemente se estad afe-
rrando al cumplimiento estricto de la
Constitucion,”

“Ahora, de hecho, hay encuentros
entre la oposicion del NO y alguna
derecha que estuvo con el SI, hay
algin tipo de reflexibn en comdn,
en llegar a concordar para establecer
un sistema mas o menos estable y de-
mocratico para el futuro”.

—¢Por qué fracaso la derecha en
su objetivo de convencer a la gente a
que votara por el SI?— ;Cual fue el im-

Esto debe desaparecer de Santiago

pacto de la televisién en ese sentido?

“Yo tengo la impresion de que la
derecha menosprecio estos espacios de
publicidad politica. Como ellos tenfan
el control de la television y de la in-
formacion en la television, ellos cre-
yeron que esto iba a ser una cosa sin
mayor interés y ademas que no iba a
tener ninguna audiencia.”

“Y se encontraron con una sorpre-
sa que los ha dejado de espaldas. Pri-
mero, el mas alto rating de TV lo ocu-
paron los espacios politicos, y dentro
de éstos, el mas alto rating, el de la
oposicion, porque era mas bonito,.
porque era mds alegre, porque siem-
pre habia alguna novedad. Habfa hu-
mor, usaron todos los elementos po-
sibles para atraer la atencién de la
gente. En las primeras semanas me lle-
garon cartas reclamando porque la
TV estaba dindole menos tiempo al
No que al SL Yo tenia grabados los
programas, y le tomé el tiempo...
exactamente lo mismo. Pero la gente
se le hacia corto el espacio del NO y
eterno el del SI, y eso es una demos-
tracion de la eficacia del lenguaje,
de la técnica y de los métodos usados.

En este punto, la grabadora (hizo
plop y) se detuvo. Seguimos hablando
con papel y lipiz. Fillippi agregd
enfaticamente que “Pinochet es un
cadaver politico”. Pocos dfas después
del Plebiscito, el tema de las alian-
zas volvia a ser una de las cuestio-'
nes del por-venir. Y la derechista re-
vista “Qué Pasa” afirmaba que los
adversarios de esta vuelta podrian
ser los aliados de la préxima...

Pero el director del diario “La
Epoca” —uno de los personajes mas
informados de esa eterna ‘“manzana
en discordia” que es la D.C.— es cate-
gorico: “La derecha chilena es insegu-
ra y no tiene mensaje propio. Le pi-
de prestado el mensaje al marxismo,
su mensaje es el anti-comunismo, es
el criterio inquisitorial, momificado...
Eso ya ocurrio el afio 38, con el Fren-
te Popular. Se denunci6 que iban a
violar monjas, y el Frente Popular
hizo el Primer Congreso Ecuaristico...
Yo creo que es una derecha medio-
cre, que vive del pasado, una derecha
sin destino, forjada en torno a intere-
ses mezquinos... Yo creo que los afios
no pasan en vano: Chile vivi6 un
oasis de democracia con el Plebiscito,
y eso es irreversible...”®
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Pablo Portales

Como comunicar la alegria

Millares de miradas se dirigieron,
desde diversas latitudes, sobre este alar-
gado rincon del planeta. Fue una se-
mana en que Chile aparecié en todos los
periédicos y noticiarios del’ mundo. La
pregunta era si Pinochet serfa o no de-
rrotado, tras quince afios de dictadura
militar, a través de un Plebiscito de du-
dosas intenciones y consecuencias. Un
afio atrds, la contienda plebiscitaria
parecia un mero paso entre la dictadu-
ra militar y un régimen autoritario
permanente, siempre bajo el mando de
Pinochet, que seria reelegido por otros
ocho afios. Todo parecia amarrado e
inmutable.

A ocho meses del 5 de octubre, la
oposicion logra lo que no se habia
visto en mas de una década: concertar-
se para enfrentar unidos una posibili-
dad de salida del régimen. Este hecho
fue el inicio de un proceso que abria
la posibilidad de torcer el curso de la
historia en direccién hacia la demo-
cracia,

LA MOVILIZACION
Y DEL FUTURO

El primer obstaculo que debia sor-
tear la oposicion era el escepticismo de
la poblacién sobre el acto plebiscitario,
hecho que se advertia en una lenta ins-
cripcion electoral lo que favorecia al

DEL PASADO

Pablo Portales, comunicador social. Ex- Pre-
sidente del Colegio Metropolitano de Perio-
distas de Santiago de Chile,

“SI”, Para superar esto los partidos
concertados se lanzaron a una campafia
“puerta a puerta’. No fue ficil en un
comienzo. El miedo a las represalias
los inhibia; pero la formacién de co-
mandos de base fue un lugar de encuen-
tro para superar las reticencias ini-
ciales,

Mientras tanto, el gobierno ya lle-
vaba un largo recorrido en su campafia.
Pinochet viajaba por el pais como vir-
tual candidato. La televisibn mostraba,
a mediados de 1987, spots publicita-
rios sobre la obra del gobierno y subli-
minalmente invitaba a la poblacién a
adherirse al régimen. Se formaban frentes
civicos orientados a la organizacién de
los partidarios del “SI”. El gobierno
decidié, no sin dificultades, conducir
la campafia plebiscitaria a través de la
estructura gubernamental. El Minis-
tro del Interior-era el Jefe de la cam-
pafia, Los intendentes, todos miembros
de las Fuerzas Armadas, y los alcaldes,
componian la cadena a través de la cual
se trabajaba. A ello se sumaba la “red
social” compuesta por 4 mil 850 juntas
de vecinos, 10 mil centros de madres y
3 mil 800 clubes deportivos. Todas es-
tas organizaciones tienen dirigentes
designados por la autoridad y la “red
de subsidios”, que comprende millares
de pobres cuyos ingresos dependen de
entidades municipales o fiscales. Las au-
toridades intentaron ejercer un control
sobre la voluntad de los beneficiarios
de esta red. En los nueve meses de 1988
se entregaron 3 millones 200 mil subsi-
dios.

Los partidos que apoyaban al candi-
dato quedaron desplazados de la con-
duccibn, incluso el Pprincipal de .ellos
—Renovacién Nacional— se quebrd por
diferencias de estrategias para encarar
el plebiscito. Entre tanto, los 16 parti-
dos concertados a través de comandos
se coordinan.con las organizaciones de
base, creadas en estos afios como es-
trategia de sobrevivencia, y. comien-
zan a realizar su trabajo “puerta a puer-
ta’’. Grupos mas numerosos inician de-
mostraciones de alegria y se forman ver-
daderos carnavales en las calles.

Por su parte, el gobierno continud
su campafia verticalista. Pricticamente
cada regidn era una empresa semiautd-
noma que trabajaba en forma silenciosa
y ordenada. La campafia “mas ruidosa”
no era importante. Los partidos esta-
ban divididos entre si. Al quiebre de
Renovacién se sumd el cambio abrup-
to en la direccién de Avanzada Nacio-
nal, Un partido ligado a los servicios
de seguridad, y el Partido Nacional, que
habia levantado la bandera del candi-
dato de consenso, se paralizé por la
existencia de corrientes contrapuestas.

AUN MES DE LA FUERZA DEL **NO”

Asi comenzdé el Gltimo mes, cuan-
do la Junta de Gobierno (integrada por
los maximos Jefes de las Fuerzas Arma-
das y del Orden) nomind a Pinochet
como el candidato. El comando del
“NO” llamé a la poblacién a manifes-
tar su repudio al candidato con un
“caceroleo”: fue un contundente es-
truendo de ollas en el interior de las ca-

Mientras la oposicion iniciaba su campaiia, la del gobiermo ya llevaba un largo recorrido
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sas y en las calles . Horas antes, el ge-
neral Pinochet era proclamado solem-
nemente en un recinto cerrado con
una audiencia especialmente invitada;
posteriormente, no reunié mas de 3
mil personas frente al Palacio Pre-
sidencial,

El primer dia oficial de campafia se
constatd que el entusiasmo y la vitali-
dad se habia radicado en el bando opo-
sitor; los partidarios del gobierno se
notaban retraidos y motivados. El go-
bierno decide no organizar concentra-
ciones ptblicas. La dirigencia politica
opositora, con bastante temor, se suma
a un acto que habia convocado el
Acuerdo Social por el NO (ACUSO).
El 4 de septiembre (el dia en que se
elegia a los presidentes en CHILE)
unas 400 mil personas se reunieron
cerca del centro de la capital. La acti-
tud pacifica de la poblacién fu€ un
elemento que dio seguridad a los diri-
gentes del “NO”, especialmente a
aquellos asustados por posibles sa-
queos. Este acto fue para la oposi-
cibn el comienzo del triunfo. Dias
después, el 11 de septiembre, el Co-
mando del “NO” organizé un simula-
cro de plebiscito,, reuniéndose 100
mil votos en 650 mesas de Santiago.
Estas eran oportunidades para instruir
‘civicamente a una poblacién desacos-
tumbrada a votar.

El candidato Pinochet presentaba di-
ficultades en sus desplazamientos. E1 11
de septiembre, tuvo que interrumpir
su sorpresiva visita a una comuna de
extrema pobreza. La poblacién levantd
barricadas y la comitiva presidencial
emprendid la retirada bajo piedrazos
de los indignados pobladores. Hechos
similares se produjeron en Lota, una
pequefia ciudad minera donde viven los
obreros del carbon, Pinochet se trasla-
dé a ciudades como Valparaiso y Con-
cepcion (segunda y tercera del pais,
respectivamente). En la primera no reu-
nié a mis de 10 mil personas, mien-
tras la oposicién junto a mas de 50 mil.

A tres dias del plebiscito, la oposi-
cion cerrd la campafia en Santiago con
una impresionante movilizacién, El triun-
fo era ya una certeza. Ahora las preocu-
paciones eran si el gobierno lo reconoce-
ria 0 no. Los partidarios de Pinochet
prefirieron organizar una movilizacién
en vehiculos por las principales arterias
de la capital. El Comando por el “NO
disputaba al gobierno la adhesién de

un amplio margen de la poblacién in-
decisa, En este contexto, el “NO.. re-
movié una memoria historica rescatada
del subconsciente. Logrd vencer las du-
das y animar la voluntad de millares
de jovenes, y transmitio la seguridad ne-
cesaria para obtener la adhesion del voto
femenino.,

EL “NO” Y EL “SI” POR TV

Los dirigentes del “NO” desarrolla-

ron un estilo de “campafia de cerca-

nia” a la poblacibén. Desde un comienzo

tuvieron que auscultar sus estados de
animo, conversar y escuchar. Esta dini-
mica generd un alto nivel de comunica-
cidn. No fue casual que el slogan central
de la campafia: “Chile, la alegria ya vie-
ne” concitara mistica y movimiento.
Bajo esta expectativa habia afios de de-
sesperanzas e impotencia frente a las
autoridades militares. Pero el gobierno
presentaba un rostro de gran autosatis-
faccidn. Mantenia la distancia propia
entre los que mandan y los que obede-
cen. Muchos chilenos, frente a este mo-
delo vivido durante los afios de dicta-
dura, se encontraron con una alternati-
va que los animb a verse con nuevos
ojos, a expresarse colectivamente, a
alcanzar un alto nivel de comunicacién
e identificacién.

Estas mismas formas de relacion se
advirtieron en la franja politica que el

ligaba las diferentes partes del progra-

Jhumanos. La franja del “NO” decidid

“SI” y el “NO” exhibieron durante los
27 dias de campafia oficial. Durante
15 minutos cada uno, ambos bandos
ocuparon la televisién en uno de los
fenébmenos mas novedosos de este pe-
riodo. Por primera vez en 15 afios,
la oposicién accedia a este. medio de
comunicacioén, El impacto inicial cauti-
v a la teleaudiencia y descompuso al
gobierno que pronto tuvo que redefinir
sus espacios. El “NO” aparecié con su
slogan ““Chile, la alegria ya viene”,
acompafiado de un spot que inclufa
diversas situaciones relacionadas con lo
que anuncia la consigna central de la
campafia. Un conductor que transmitia
calidez y transparencia (y que habfa
estado marginado de la TV por afios)

ma: reportajes, sketchs, testimonios
humor, “NO-ticias”, educacién civica
y spots. De este modo se trataron te-
mas sociales, politicos y de derechos

no responder a los ataques que marca-
ron la frecuencia de la franja del ““SI”.
Asi, ademis de expresar una alternati-
va desconocida en estos tiempos, se
granjed una respetabilidad que alcan-
23 hasta a partidarios del gobierno.

Los productores del “SI” emplea-
ron predominantemente la técnica de
la propaganda negativa y la contrapro-
paganda. Con la primera se pretendid
reforzar los elementos de inseguridad
mediante la consigna de que el “NO”
significaba volver a la Unidad Popular.
Se recurrid al expediente de la injuria
y lacalumnia en contra de figuras de
prestigio que aparecian en la franja
opositora. La cara positiva fue escasa.
En un comienzo fue exhibir los éxitos
economicos y luego replicar al “NO”
invirtiendo el sentido de los mensajes
y utilizando técnicas semejantes.

El “NO” denunciaba seriamente los
atropellos del régimen durante estos
afios y mostraba que habia otra forma
de vivir: los colores, la musica, la acti-
tud expresiva de los jovenes y la posibi-
lidad cierta de que unidos, sin odio,
sin venganza, se podia cambiar. La
franja del “NO” ofrecia reencontrarse
con lo mejor de cada chileno para
construir algo nuevo entre todos. Trans-
mitié una fuerza que venia de los mejo-
res deseos dispersos de cada hombre,
mujer y joven. Fué notable la llegada de
sus simbolos a los nifios. Involucré ma-
sivamente a la familia chilena. Por el
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contrario, la franja del “SI” mostré la
esencia de la vida en dictadura, el ata-
que personal, la descalificacién de las
ideas diferentes, el amedrentamiento si-
cologico para mantener paralizada a la
poblacion, a diferencia del movimiento
que estimulaban las expresiones del
“NO”.

La franja politica alcanzd a tener
las mis altas audiencias en relacion a
los demds programas. Un registro de
10 dfas determiné un pgomedio de
53.9 por ciento de televisores encendi-
dos. La franja fue un elemento decisi-
vo en el triunfo del “NO”. El Centro
de Estudios Pablicos (CEP), una entidad
afin al pensamiento del gobierno, pu-
blicb una encuesta en que la franja
del “NO” superaba a la del ““SI” en
todas las consultas: mds entretenida:
62 contra 16 por ciento; mis llegada:
60 y 19; motivadora: 58 y 21; credibi-
lidad: 52 y 24; politicas  positivas:
47 y 23 por ciento. Resultados que
demuestran, ademas, que muchos de los
que votaron por el “SI”, tenfan una
opinién mas favorable de la franja del
“NO”,

LA TELEVISION IMPERTURBABLE

Una de las condiciones de legitimi-
dad del plebiscito planteadas por la opo-
sicién y la Iglesia Catolica fue el acceso
equitativo de todos los sectores a los
medios de comunicacién, especialmen-
te a la televisién, Este fue uno de los
aspectos que el gobierno no estuvo dis-
puesto a satisfacer. La televisién, me-
dio por el cual 80 de cada 100 chilenos
se informa, no cumpli6é con los requisi-
tos de ecuanimidad que se le exigia.

Los noticieros de los dos principa-
les canales mantuvieron el habitual y
marcado desequilibrio en las informa-
ciones, a pesar de transcurrido un mes
de campana, donde todo parecia mds
permisivo. Pero la televisién en Chile
es imperturbable. En Canal 7, adminis-
trado directamente por el gobierno, las
fuentes oficiales aparecieron en un 77
por ciento, respecto de las emisiones so-
bre actualidad nacional, mientras que las
de la oposicién ocuparon el 2 por ciento
de esos espacios. Este hecho es un re-
cord, porque en mediciones anteriores,
la oposicién se habia mantenido inva-
riablemente en el cero por ciento.
Canal 13, administrado por la Universi-
dad Catdlica, tampoco ofreci6 mayo-
res cambios respecto a su conducta
en los meses anteriores: el 52 por ciento
del espacio informativo fue ocupado
por partidarios del gobierno, mientras

la oposicion tenia el 12 por ciento de
las emisiones de actualidad nacional,
cuatro puntos mas que en el mes de
agosto.

Pero no solo las cifras muestran la
unilateralidad de los canales, sino la
manipulacién informativa, En general,
la TV enfatizé aspectos secundarios.
En las concentraciones resaltaron he-
chos de violencia aislados en vez de
mostrar la novedad: una campafia opo-
sitora  disciplinada y moderada. En
otros casos destacaron aspectos ten-
dientes a hacer creer que la oposicién
estaba hegemonizada por las fuerzas
marxistas.

El General Pinochet usé un elegante
terno azul que inelufa una perla en la
corbata

Un aspecto diferente que exhibid
la television fueron los programas poli-
ticos de debates. Ya a comienzos de
afio, el canal 11, administrado por la
Universidad de Chile, estrend un pro-
grama que por su estructura de imagen
tendié a descalificar la politica y a en-
fatizar que dificilmente los politicos
podrian establecer consensos minimos
necesarios para gobernar en democra-
cia. El rating del programa no sobrepa-
s6 el 3 por ciento promedio.

Canal 13 cred “De Cara al Pals”.
En un primer momento invité a re-
presentantes de un partido legal, los
que eran consultados sobre la doctri-
na, la estrategia econdémica y el ple-
biscito. Fue un programa que dejo
algo nuevo en la teleaudiencia y abrid
una serie de polémicas.

Las mas significativas fueron las
protagonizadas por Ricardo Lagos, di-
rector del Partido por la Democracia,
quien desafiante, se dirigié a Pinochet pa-
ra que explicara una serie de aparentes

contrasentidos. Mas que sus palabras,
fue el impacto de mirar de frente a las
camaras, o sea a los ojos de Pinochet,
personaje intocable so pena de fuertes
castigos. Fue un golpe vitaminico para
la poblacion. Para el gobernante fue una
estocada certera; prueba de ello fue
que Pinochet intentd desprestigiarlo
pablicamente en varios de sus discursos.

Otra de las polémicas fue la suscitada
por Alejandro Foxley, que reveld la
existencia de cinco millones de chilenos
que viven en situacion de pobreza, seglin
un estudio hecho por técnicos afines al
modelo econdmico liberal. Del tema se
habld cercd de un mes. Después de ello,
el programa decay6é ostensiblemente,
sea por los criterios de eleccion de sus
invitados, o por la introduccion de te-

-maticas abstractas, y por la presion de

terceros. -

Pero donde la television fue un arma
irrefutable fue en la publicidad. Esta se
inicié mucho antes de que se nominara
el candidato. Al promediar el afio 87,
la inversibn publicitaria del gobierno,
en los primeros cinco meses de 1988,
ascendi6 a 4.225089 déblares. En ese
lapso se exhibieron 4 mil 208 spots
ocupando 63 horas 85 minutos.

Las radioemisoras introdujeron foros
politicos; se invitaba a representantes
de los partidarios del “SI1” y del “NO, y
se exhibié una nutrida publicidad poli-
tica. Las radios de oposicién acogieron
toda la publicidad del ““SI’’ a condicion
de que se identificara su responsable.

La actividad en los diarios y revistas
presentaba un tono mas sesgado. Los
partidarios de la opcién “SI” no acepta-
ban la publicidad del “NO” y los iden-
tificados con la oposicién, por lo gene-
ral, no acogieron publicidad del sector
“SI”,

LAS ENCUESTAS:
;PROPAGANDA U ORIENTACION?
Las encuestas se convirtieron en
protagonistas de la campafia y se les
concedi6 un rol que no podian desem-
peflar muy bien, como es predecir
resultados. El gobierno contratd los
servicios de tres entidades, Para éste, la
encuesta se convirtié en un instrumento
de propaganda. Estas empresas nunca
dieron a conocer sus métodos y pregun-
tas. Entregaban solo resultados finales.
Esa era la exigencia del cliente. No
obstante el sigilo, dias después del ple-
biscito, uno de los socios de la empresa
Skopus denuncio que la altima encues-
ta procesada habia dado resultados fa-
vorables al “NO”, pero el gobierno
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informd lo contrario. Rapidamente se
acallb el asunto, a pesar que partidarios
del “SI” también exigieron una expli-
caci6bn, emplazando al Ministro Secre-
tario General de Gobierno, responsa-
ble de las informaciones oficiales.

Otro elemento que afirma la idea de
manipulacién de las informaciones reve-
16 lo sucedido con la encuesta del Cen-
tro de Estudios Pablicos. El 3 de octu-
bre debia informar sobre los resultados
de su dltimo sondeo de opinidn; sin em-
bargo, el gobierno lo impidié. El CEP
aceptd a cambio de que la encuesta se
guardara en una notarfa con el fin de
darla a conocer después del plebiscito.
La encuesta le daba al voto “NO” un
58 por ciento y al voto “SI’’ un 40 por
ciento. Esta fue la muestra que mis
se aproximd al resultado final. El mis-
mo Centro habia dado resultados de
otra anterior, en junio, en la que el voto
“NO” obtenia un 51 por ciento y el
-voto “SI” el 49 por ciento.

El desequilibrio se produjo por el
voto de las mujeres y el derrumbe del
gobierno entre los sectores populares.
En las comunas populares de Santiago,
la opcidén del “NO” obtuvo porcentajes
sobre el 60 por ciento, y una paridad
en las zonas rurales.

Las encuestas efectuadas por centros
independientes ayudaron a contrarrestar
la unilateralidad de la informacién pre-
sentada por el gobierno. Sin este aporte,
la poblacién habria sido influenciada
con sondeos efectuados con dudosos
procedimientos. Estos centros, ademas
de entregar sus resultados, publicaron
sus procedimientos y preguntas. Ello
les dio mayor credibilidad. Pero mas
que los porcentajes obtenidos por am-
bas opciones, las encuestas median una
serie de aspectos muy dtiles para orien-
tar con eficacia la campaiia,

Por ejemplo, que a comienzos de
afio la poblacién tenfa un estado de ani-
mo favorable al cambio pacifico. Prefe-
rian la moderacién. Esto fue asumido
por los dirigentes del “NO”. Su disefio
de campafia se orientd a captar la
masa de indecisos. Una de las claves
fue vincular el “NO” a la posibilidad
de obtener elecciones libres y, a través
de ese mecanismo, participar en la gene-
raciébn de un cambio. Todos los proble-
mas fueron abordados pensando en
ese elector indeciso.

Desde el punto de vista del gobier-
no, las encuestas fueron un mero ins-

trumento de propaganda; en cambio,

-para los opositores fue una herramienta

atil para orientar los contenidos y for-
mas de campafia, También en esta
actividad se advierten las diferencias
en los criterios del gobierno y la oposi-
ci6én. El primer actiia sin considerar la
realidad, ni siquiera para transformarla
en su favor. Buscan imponerse sin mas;
en cambio, los segundos, tratan de co-
nocer el estado de animo y los parece-
res de la gente, base para tomar las deci-
siones de campafia.

CARINOSOS REENCUENTROS

Horas antes de ser nominado como
candidato Pinochet, el gobierno levan-
t6 las prohibiciones de ingreso al pais
de millares de exiliados. Este hecho eli-
mind una de las exigencias que diversos
sectores, incluidos partidarios de Pino-
chet, habian demandado. De inmedia-
to iniciaron su regreso dirigentes de par-

tidos que otrora conformaron la Unidad .

Popular. Sus declaraciones a la prensa
fueron profusamente divulgadas. La
prensa adicta a la dictadura enfatizaba
aspectos que se ligaran a la idea de que

Un carifioso reencuentro de Tencha Bussi viuda de Allende con su
pueblo. Un acto que se repitio con otros exiliados

era posible el retorno al pasado, Las
que provocaron mayor revuelo fueron
las pronunciadas por un ex senador
comunista, quien llamé a defender el
triunfo del “NO” en las calles y afirmé
que la exigencia debia ser lainstauracién
de un gobierno provisional, El hecho,
suscitado una semana antes del plebisci-
to, generd un debate que dispersé ener-
gias. Después vinieron las aclaraciones.
Mis retornos suscitaron un recibi-
miento calurcso: la llegada de los con-
juntos Inti Mlimani, Mlapu y Quilapa-

yin. Los dos primeros fueron aplaudi-
dos por unas 30 mil personas en un ac-
to al aire libre. Quilapaytn, al dia si-
guiente de bajarse del avidn hizo su
reestreno en el acto final de Valparaiso
y luego en Santigo. La presencia de es-
tos conjuntos formaron parte del entu-
siasmo desatado en la campafa y ayu-
daron a reforzar las identidades de un
piblico de izquierda.

Otro sonado retorno fue el de Ten-
cha Bussi, viuda del Presidente Allen-
de. Millares de personas se volcaron a
las calles en un acto que se extendid
en varios kilometros. A su arribo,
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Tencha expresd palabras que se unie-
ron magicamente al acerbo cultivado
esos dias por los opositores: “no traigo
rencor, ni animo de venganza; quiero un
Chile en que haya justicia y democra-
cia, donde los derechos humanos sean
plenamente respetados’ y continuaba
en el idioma que tantos chilenos se atre-
vian a hablar y cantar en voz alta:
“nuestro mensaje no es el miedo, sino
la esperanza; no es el odio, sino la ale-
gria; no es el pasado, sino el futuro
que construiremos juntos”. Mas tarde
atravesaba Santiago flanqueada por un
carifio desbordante. El gobierno quiso
usar a su favor la llegada de los dirigen-
tes de izquierda. Varias de sus declara-
ciones fueron desfiguradas a través del
spot del “SI” en la franja televisiva. Pa-
ra la oposicién fue un momento de ca-
rific y un nuevo espacio para desplegar
vigorosas energfas.

INTERES MUNDIAL

Chile se transformd en una especie
de vedette ante el mundo. Alrededor
de 180 observadores internacionales ve-
nian a verificar las condiciones en que
se realizarfa el plebiscito. Entre los
observadores se destacaron el ex Canci-
ller Costarricense, Fernando Volio; una
delegacién de personalidades democra-
ticas presidida por el ex Jefe del Gobier-
no espafiol, Adolfo Suirez y que inte-
graron los ex Presidentes del Ecuador y
Colombia, Oswaldo Hurtado y Misael
Pastrana; y una numerosa delegacién
dela Internacional Socialista, entre otros.

Dias antes se hizo presente el actor
francés Ives Montand, quien participé
en un tramo de cinco kilémetros de la

Marcha de la Alegria, Otros exponen-
tes del mundo cultural fueron el cantan-
te espafiol Victor Manuel y Bianca
Jaegger. El musico catalin Joan Manuel
Serrat solo pudo llegar hasta el aero-
puerto internacional, porque el gobier-
no le prohibié su ingreso. Otra expre-
sién de la presencia internacional fue
la aparicién en el Gltimo programa de

la franja politica en televisién de figuras

como Jane Fonda y Paloma San Basilio
apoyando a los demacratas chilenos.

Por su parte, muchos gobiernos
expresaron a través de sendas declara-
ciones un vivo interés por el resultado
del plebiscito. La situacién mas drama-
tica se produjo dos dias antes del even-
to, cuando el Departamento de Estado
manifesté su preocupacién por la posi-
bilidad de que éste se suspendiera. La
declaracién, segiin se supo, fue motiva-
da por una filtracién de que se habria
estado barajando la posibilidad de no
realizar el plebiscito ante la alta proba-
bilidad de perderlo.

Los paises de la Comunidad Euro-
pea fueron expresivos al afirmar que
sus gobiernos tenfan expectativas de
que se produjera avances democrati-
cos significativos tras el triunfo del
“NO”'

A la presencia internacional se
agregaron los miles de corresponsales
extranjeros de las cadenas de televi-
sibn, periddicos, radioemisoras y revis-
tas mas importantes del mundo. El
trabajo periodistico suscitd rechazos
de los partidarios del gobierno y de las
autoridades, Los servicios de seguridad

y la policia uniformada hostilizaron -

constantemente a los corresponsales.

Dos dias después del plebiscito, cuando
los partidarios del “NO” celebraban su
triunfo en las calles, la fuerza de carabi-
neros arremetid contra ellos agredién-
dolos con extrema violencia. Cuarenta
fueron golpeados y heridos por la accion
policial. Este hecho generé indignacion
internacional, tanto de gobiernos como
de las organizaciones internacionales de
periodistas y de la Sociedad Interameri-
cana de la Prensa (SIP), que se encon-
traba en esos dias sesionando.

;LA DEMOCRACIA VENDRA?

La derrota del gobierno conmociono
a sus partidarios y en los triunfadores
se desatd la euforia. Todos los presa-
gios de violencia descontrolada no se
dieron. El gobierno aceptd el veredicto.
La ventaja habia sido contundente,
un 10 por ciento. Entre tanto, la oposi-
cién continué su linea de moderacién
evitando enfrentamientos que se revir-
tieran en su contra.

Otro de los efectos de la derrota del
gobierno se ha manifestado en los cam-
bios en el Ejército y la Armada. En am-
bas ramas se produjeron numerosos re-
tiros de generales. La reestructuracion
ha sido la mas grande desde 1952.
El Ejército se prepara para resituarse en
la escena politica. De hecho ha comen-
zado a retirarse de los cargos de go-
bierno.

La oposicion esta lanzada a la basque-
da de candidatos. La Democracia Cris-
tiana estd en proceso de elecciones pa-
ra nominar el candidato que ofreceri
a la concertacién de 16 partidos. El Par-
tido por la Democracia (PPD) estd en
una campafia por aumentar su militan-
cia. La izquierda resolvié inscribir un
partido politico: Partido Amplio de Iz-
quierda Socialista (PAIS). La oposicién
inicia el estudio de asuntos programati-
cos para concordar en un plan que sea
encabezado por un solo candidato,
voluntad expresada por los 16 partidos
concertados.

La dictadura fue derrotada en. las
urnas, sin embargo continila viva y con
su conductor, Pinochet, administrando
el pafs. Los resultados del 5 de octu-
bre significaron que, por la via consti-
‘tucional, Pinochet no podri gobernar
otros ocho afios, pero estid pendiente el
inicio de una transicion efectiva a la
democracia. La oposicion quiere volver
a obtener una segunda proeza. Su desa-
fio es profundizar su unidad y su comu-
nicacién con el pueblo a fin de que éste
pronto entone una nueva cancion:
“La democracia ya viene”ll
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Elecciones en Estados Unidos

El ambiente politico de los Estados Unidos en 1988 fue ambiguo. No existia un mandato claro
para ninguno de los dos partidos principales. Las elecciones presidenciales de noviembre fueron
definidas en base a las campafias que los candidatos montaron. De aqui la deduccion es facil: la
campaiia de Bush fue mucho mas eficaz y convincente que la de Dukakis.

Cuando Micheal Dukakis capto la nominacion del partido democrata en julio en Atlanta, te-
m’/,a una ventaja de 17 puntos sobre George Bush en las encuestas presidenciales. Un mes después,
Bush lo habia igualado en las encuestas y el dia de las elecciones del 8 de novi embre, Bush ven-
ci6 a Dukakis por 8 puntos, 540/0 a 460/0. Chasqui incluye aqui las opiniones de tres especia-
listas norteamericnos, P. Little, M. Fitzgerald y M. Stein, sobre las estrategias utilizadas por am-
bos contendientes. Un verdadero reto para los planificadores y comunicadores involucrados en

campaiias politicas.

Paul Little

Como ganar la presi

La campaiia presidencial
de 1988 fue denominada ‘‘el
afio de los handlers’’ (se tra-
duce literalmente como ‘‘ma-
nipuladores’”). Los handlers
no solo desarrollaron vy ejecu-
taron la estrategia de los
candidatos sino crearon sus
imagenes en todos los senti-
dos. Ellos decidieron por el
candidato que debia decir y
donde debfa decirlo; qué lu-
gares debia visitar y como
debia vestirse alli; qué acti-
tudes debia tener y qué
gestos debia hacer para ex-
. presarlas. Los handlers mol-
dearon su candidato en la
misma manera que un ce-
ramista moldea su barro.

ESTRATEGIA DE BUSH

George Bush es un hom-
bre rico procedente de una

[éf’ |
Bresidente

i stados
Linidos

llo y periodismo,

familia privilegiada de la region nor-

ra politica adquirio la reputacion de
ser un “wimp’”’ (una palabra dificil

de a definir a una persona como débil,

dencia

estrategia global para la parte final
Paul Little. Antrop6logo y educador nortea- deste de! pafs y a lo |argo de su carre- de la Campaﬁa v Bush Simplemente
mericano. Vivid siete afios en una Reserva-
cion Indigena Sioux; su libro River of People
83 recoge esa experiencia. Actualmente resi-
de en Ecuador y trabaja en areas de desarro- | de traducir al castellano pero gue tien-

tenia gue cumplir sus ordenes.

Desde el principio de su campafia
contra Dukakis, Bush se lanz6 a la ofen-
siva porque su equipo habia decidido

sin convicciones ni carisma).
Tal imagen de un candida-
to, hace que este sea muy
poco eligible en el contex-
to politico norteamericano.
La primera tarea del equipo
electoral de Bush fue trans-
farmar completamente esa
mala imagen. Tenia que crear
la imagen de un hombre fuer-
te, seguro de si mismo, vy
lleno de convicciones.

Para lograr este objetivo,
Bush dejé el control casi to-
tal de su imagen a sus handlers.
Durante toda la campafa,
Bush fue barro bueno. Su
equipo de campafia dividio
sus tareas en cinco areas
—t4ctica, encuestas, finanzas,
responsabilidades  vicepresi-
denciales e imagen. Esta ulti-
ma fue la responsabilidad de
Roger Ailes, un experto de
comunicaciones de Manhattan.
Este equipo establecid una
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que fue la mejor manera de proyectar
la imagen de un hombre fuerte, agre-
sivo y en control de su situacion. Es
importante notar que no estaban cam-
biando el candidato, sino solo su ima-
gen, En varias ocasiones, su equipo tuvo
que castigar a Bush por haberse sali-
do de su texto preelaborado.

La tactica de atacar constantemente
tuvo varios fines en la estrategia global
de la campania de Bush. Primero, inten-
t6 establecer los parémetros, del debate
de la campaiia. Al lanzarse primero y
fuertemente, Bush tomo la iniciativa
en la campafia y jamas la dejo. Duran-
te toda la campana, Dukakis estuvo a
la defensiva y tuvo que actuar y res-
ponder a los discursos de Bush, Este
hecho permitié que el sordido pasado
de Bush, que incluyd su participacion
en el escandalo Iran-contra, pudiera
ser evadido y/o olvidado en gran parte.

Esta estrategia también sembro dudas
sobre la capacidad de Dukakis de gober-

‘nar. A través de atagues sumamente su-

cios {ver recuadro del mismo autor) in-
tentd asesinar el caracter de su rival.
Como Dukakis no era una figura conoci-
da nacionalmente antes de Ia campaiia,
el publico no tuvo otros puntos de refe-
rencia acerca de su personalidad. Duran-
te casi todo el mes de septiembre, la
mayor parte de las referencias que los
votantes tuvieron acerca de Dukakis
eran provenientesde lacampaiia de Bush.

Otro fin fue desestabilizar a Dukakis
quien estaba participando en una cam-

pafia nacional por primera vez. Con un
fuerte e incesante tratamiento agresi-
vo, el equipo de Bush presion6 a Duka-
kis y su equipo hasta quebrarlos. La tac-
tica funciond exitosamente porque el
equipo de Dukakis ‘no estaba prepara-
do para los ataques de Bush, y no pu-
dieron desarrollar una respuesta adecua-
da a ellos hasta las Gltimas tres semanas
de la campafia.

La difusion de mensajes-contenido
fue una parte complementaria aunque
secundaria en la estrategia de la campa-
fia de Bush. Sus discursos enfocaron los
simples y vagos temas pasionales del
pueblo: evocod el patriotismo en casi
todos sus discursos (hasta visitd una
fabrica de banderas norteamericanas),
pronuncié su ferviente apoyo a la
jura de la bandera, la oracion en las es-
cuelas fiscales, y el derecho individual
de llevar armas —todos temas emotivos
que no comprometen mucho a Bush
por ser parte del ambito judicial y no
ejecutivo. En muy pocas ocasiones men-
ciond politicas especificas que imple-
mentaria si ganara la presidencia.

En fin, el equipo de Bush desarrollé
una estrategia global al principio de la
campafia y la aplico fielmente hasta su
victoria en noviembre. Bush gand la
iniciativa en la campafia y defini6 los
parametrosdel debate. Bush cedié el con-
trol de su campafia a sus handlers,
quienes fueron expertos en sus campos,
y bajo su direccion presentd una campa-
fia formidable.

Los candidatos .Bush y
Dukakis se entregaron a los
manipuladores (handlers) de
imagen

LA ESTRATEGIA DE DUKAKIS

Micheal Dukakis tuvo una excelen-
te oportunidad de ganar la presidencia
en 1988. Habia mucha gente indecisa
y dispuesta a cambiar la direccion de
la politica nacional como lo muestran
las encuestas. Su tarea mas urgente
fue convencer al pueblo que él era la
persona adecuada para hacer el cambio.
Para este fin era esencial la difusion de
un mensaje claro.

Su estrategia fue difundir la imagen
de un candidato con compasion que iba
a rectificar los excesos de la adminis-
tracion Reagan, como el gran déficit
presupuestario, atender a los problemas-
de los ciudadanos sin vivienda, a los
que sufren discriminacion, y a los de-
sempleados, Este mensaje fue distor-
sionado por los ataques de Bush, quien
logré convertir la frase ’‘liberal” en
mala palabra.

Su problema mas grave, sin embargo,
fue el alto nivel de desorganizacion de
su equipo de campaiia. En septiembre,
justo cuando Bush estaba montando
sus ataques mas fuertes, Dukakis reem-
plaz6 a su jefe de campaia, Susan
Estrich, con su viejo amigo, John Sasso,
pero la mantuvo como parte del equipo.
Durante el resto de la campafia, estas

dos personas entraron en conflictos

constantes y en ocasiones sabotearon’las
acciones-del otro. El resultado fue que
la imagen de Dukakis que se quiso pre-
sentar al publico no pudo defenderse.
Mientras Bush estaba estableciendo la
imagen de un hombre fuerte y confia-
do, la de Dukakis se presentaba como
un hombre indeciso y débil.

La division personal entre miembros
de su equipo se tradujo en discrepan-
cias sobre estrategia. Una facci6on abo-
gaba en favor de una fuerte identifica-
cion con los temas liberales que son

parte del discurso tradicional de los

demécratas. Otra faccion militaba para
una estrategia con temas conservadores
para captar votos de los obreros que
votaron por Reagan en 1980 y 1984,
Otra debilidad del equipo de Dukakis
fue que no permitié que expertos des-
conocidos entraran al equipo principal.
Dukakis quiso rodearse con personas

‘conocidas y de confianza. Bush en cam-

bio tuvo expertos mas destacados en
todos los campos necesarios —marketing,
encuestas, television, etc.— vy ellos
manejaron su campafa en base de lo
que da resultados, no en base de ideas
politicas. '

Este problema tuvo sus raices en la
insistencia de Dukakis de mantener un
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La batalla electoral no solo fue entre los equipos de campaiia sino entre los propios votantes

cierto nivel de control personal sobre su
campafia. Dukakis no quiso entregarse
totalmente a sus handlers. El no quiso
responder a los ataques de Bush, aunque
su equipo estaba insistiendo que lo hi-
ciera, porque no era su estilo y quiso
mantener ciertos principios en su cam-
pafia. Dukakis enfatizd su experiencia,
pero su estilo fue tan frio que dio la
imagen de un tecnécrata y adquirio el
sobrenombre de “el hombre de hielo”.

A pesar de la confusion reinante,
durante la primera mitad de la cam-
pafia Dukakis mantuvo una actitud
de excesiva confianza. El personalmen-
te creia que Bush no era elegible por
ser un hombre débil y rico. Demoro
demasiado en reconocer el impacto
que la campafia de Bush estaba produ-
ciendo en los votantes. Frente a sus
propios ojos, emergia un nuevo Geor-
ge Bush (por lo menos en su imagen)
mientras su propia se desdibujaba. Des-
de septiembre en adelante, Bush fue
el hombre fuerte y Dukakis fue el wimp.,

LA TELEVISION Y LOS DEBATES

La television juega un papel tras-
cendente en las campafias electorales
de los Estados Unidos y es el medio mas
utilizado por los equipos de campafia
para implementar sus estrategias. Hay
tres areas en donde entra la television
en una camparia presidencial: la propa-
ganda politica pagada, los noticieros
nacionales, y los espacios gratuitos re-
servados para la camparia, especialmen-
te los debates presidenciales.

La propaganda politica pagada fue el

vehiculo principal de difusion de los
ataques y contraataques lanzados por
fos candidatos. Hemos visto como Bush
gand esta batalla. En cuanto a la franja
de noticieros nacionales, cada equipo
intentdé conseguir buenos “‘sound bites”
(videoclip del candidato hablando du-
rante la campafia). Este afio laduraciéon
de los sound bites fue un promedio de
solo 9 segundos por programa, tan cor-
to que ninguno de los dos candidatos
saco ventaja en este campo.

El enfrentamiento entre los candi-
datos en los dos debates televisivos ofre-
ci6 una buena oportunidad para ganar
puntos en las encuestas. Bush simple-
mente trataba de no cometer ningln
error que pudiera poner en peligro su
ventaja. No expuso ningln programa
nuevo y se refugid en los temas grandes
y vagos que fue lo distintivo de su
campafia.

Para Dukakis, en cambio, los deba-
tes representaron su U(ltima oportuni-
dad de hacer llegar al pueblo la imagen
preelaborada que su equipo tenia en
carpeta. Aungue su presentacion fue
conceptualmente solida e ideologica-
mente coherente, su apariencia visual,
que es lo principal en el medio de tele-
vision, no fue convincente, le faltaba
chispa.  Su expresion facial cambio
muy poco durante los noventa minu-
tos de cada debate y sus gestos eran
muy poco convincentes. Como dijo un
periodista nacional, ““Dukakis tuvo toda
la variedad de expresion facial de una
iguana’’. Con sblo esta imagen, podemos
entender porque Dukakis perdio las
elecciones,

CONCLUSIONES

Podemos sacar las siguientes conclu-
siones de la campaia presidencial de
1988. Primero, una campafa electoral
es simplemente la venta de un produc-
to: el candidato. Las personas quienes
manejan una campaiia exitosa no deben
ser politicos sino expertos en marketing.
El equipo de Bush supo crear y vender
un producto, mucho mejor que el de
Dukakis, que Ilené su campafia con con-
sideraciones ‘‘inGtiles’”” como politicas
especificas y argumentos ideologicos.

Segundo, el proceso electoral nortea-
mericano este afio no fue ejecutado por
los partidos politicos y sus plataformas
sino por los respectivos equipos de
campafa. Claro que los partidos apoya-
ron a sus candidatos, pero no intervi-
nieron directamente. Fueron estos equi-
pos los que hicieron las imagenes de los
candidatos y el pUblico tom6 su deci-
sion en base a ellos. Con distintos equi-
pos, es totalmente posible que los resul-
tados pudieran haber cambiado radi-
calmente.

Tercero, si la batalla electoral fue
entre los equipos de campafia, la trin-
chera fue la television. Este medio lle-
v6 al publico votante los productos
de venta. Bush tomo la iniciativa con
su propaganda negativa y abrio una ven-
taja que Dukakis jamas pudo alcan-
zar. Bush encarg6 su persona a los
handlers quienes lo moldearon en un
producto tan atractivo para el pue-
blo norteamericano que consiguié una
buena venta/votacion,

Ahora, la unica_pregunta que queda
es qué tipo de presidente van a con-
feccionar los handlers durante los pro-
ximos cuatro afose
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Paul Little

La campana suciay la television

George Bush gand las elecciones norteamericanas porque
estaba dispuesto a utilizar cualquier medio necesario pa-
ra avanzar su candidatura. Micheal Dukakis, en cambio,
todavia creyd en el anacronismo de que las campafias elec-
torales sirven para aclarar ideologias, conocer los candida-
tos y fortalecer la democracia.

La campafia de George Bush se fundament6 en una vi-
sion netamente oportunista del proceso electoral. Cuando
Bush capt6 la candidatura del partido republicano en agos-
to de 1988 (Dukakis llevaba una gran ventaja en las encues-
tas nacionales), inmediatamente lanzé una serie de ataques
en contra de su rival demécrata, muchos de ellos carentes
de verdad. Mientras tanto, Dukakis no respondié a esos
ataques, insistiendo que una campafia sucia no era su estilo.
Fue su gran error tactico. Bush rapidamente alcanzd y paso
a Dukakis en las encuestas y logrd una ventaja que él no
podia vencer. Al final de la camparia, Dukakis se recuperd
justamente cuando lanz6 un contraataque. La leccion es
clara: una campanfa sucia es una buena manera de captar
votos,

El pueblo norteamericano no se fija mucho en las ideo-
logias politicas. Su vida gira alrededor del dinero y si su
situacion financiera esta bien, una lucha electoral no les
interesa mucho. Sin embargo, si un candidato logra tocar
las emociones de los ciudadanos, ya puede esperar una bue-
na movilizacion electoral. La campaiia de Bush se enfoco
precisamente sobre los miedos que el pueblo mantiene
acerca de temas tales como el crimen, el comunismo, el
aborto y la oracion en las escuelas publicas. Bush logro
convencer a muchos votantes que Dukakis iba a perjudi-
car el pueblo en torno de estos asuntos. El caso de Willie
Horton es ilustrativo.

Horton fue unm criminal negro preso en una carcel del
estado de Massachusetts donde Dukakis es gobernador.
Un programa estatal carcelario permitid que presos con
buena conducta salieran durante un fin de semana. Y
Horton sali6 libre durante un fin de semana hace varios
afios, y viold a una mujer y torturé a su novio. Bush se
aprovechd de este sordido incidente para estigmatizar a
Dukakis como responsable de las acciones de Horton.
Sin decirlo abiertamente, Bush comunicoé un mensaje racis-
ta y lleno de los.miedos de la clase media: *’si gana Dukakis,
él va a soltar a todos los negros criminales de la carcel y
ellos van a violar, asesinar y torturar libremente”,

La distorsion de la verdad llegd a ser parte del discurso
de Bush hacia Dukakis en todos los temas ‘‘pasionales’’.
La campafia de Bush difundi6 el argumento de que Dukakis
iba a quitar todas las armas de caza del pueblo cuando en
realidad solo quiso controlar la venta de revolveres. Lo ca-
racteriz6 como un hombre casi comunista por su afiliacion
a una organizacién de derechos humanos cuando no fue
mas que un liberal tibio. Lo acusé de estar en contra de

C Les presento a jWillie!

Dios por su respeto al fallo de la Corte Suprema que prohi-
be oraciones en las escuelas fiscales.
Tal estrategia de insinuaciones fue particularmente efec- -

tiva debido a la importancia de la televisidn en las campa-

fias electorales estadounidenses, Cualquier informaciéon que

salga en la pantalla, que sea veraz o falsa, consigue una bue-

na aceptacion en los televidentes, Es mas, una vez visuali-

zados los miedos del pueblo por la pantalla, la razén difi-

cilmente los quita,

Maliclioso, trivial y largo:

El transcurso del tiempo podria dar un cierto aspecto de dig-
nidad a la campafa de 1988. Sin embargo, fue algo malicio-
so y trivial. Los ataques de Bush mostraron potencia en ju-

La palabra “L” ¢Dénde estuvo George?
Bush acusa a Dukakis En un discurso

de ser un “liberal conmovedor en Atlanta,
del estilo de los 607 Dukakis dice que las

y pertenecer a la elecciones “no son acerca
“boutique de ideo]ogias.”
intelectual de Perdoneme,

Harvard”. Jesse
Dukakis escoge

a Bentsen.

Dukakis

nvencion
Democrata

Bush saca a relucir el
caso de Willie Horton,
asesino que escapo de
una carcel de
Massachusetts en 1986,
También acusa a
Dukakis de ser “miembro
de la Unién Americana
para los Derechos Civiles

Creando expectativas

Bush dice, “Fijense en mi
seleccidn para vice-presidente.
Lo dira todo.”

(ACLU)."
Junio Junio Julio Julio Agosto
10-12 24.26 8-10 22-24 5-7
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El éxito que Bush obtuvo a través de sus tacticas sucias
en una campafia electronica, da pautas para las futuras

campafias electorales, tanto en Estados Unidos como en

América Latina, En la campaiia de 1988, los asuntos mas
importantes fueron justamente las propagandas televisi-
vas que los candidatos sacaron y no los asuntos ideologi-
cos, econdmicos o politicos. Se dio el fenomeno de que los
noticiaros de television, mostraron a los candidatos res-
pondiendo a los ““spots”” de television del otro candidato,
que acababan de aparecer en la misma pantalla como pro-
paganda. O sea, la campafia jamas salio de la pantalla.

En este nuevo contexto, las tradicionales concentracio-
nes populares no tienen un papel significante salvo para ob-
tener imagenes que puedan aparecer posteriormente en las
noticias o en su propaganda. La television mantiene tanto
dominio en el desarrollo de las campafias que los votantes
se preguntaron entre ellos en broma, si de verdad existieron
los candidatos o solamente eran figuritas que viven dentro

de los televisores. Realmente pocas personas vieron con ojos
propios a los candidatos de carne y hueso.

Este nuevo estilo de hacer campafia trae consecuencias
para América Latina donde la hegemonia politica de Esta-
dos Unidos sigue siendo preponderante. Podemos esperar
una modernizacién del populismo latinoamericano, en que
los caudillos tendrian que revisar sus tacticas para tener mas
impacto en un pUblico condicionado por la television. Ob-
viamente la tictica de lanzar insultos o difundir mentiras
no estd fuera de su alcance, pero ahora se enfrentaria con la
necesidad de tener un equipo de personas que saben mane-
jar los temas sucios en torno de los requisitos de la television.

El extinto caudillo ecuatoriano, José Maria Velasco Iba-
rra, cinco veces presidente de su pais, dijo una vez, “Dadme
un balcon y .seré' presidente””. Ahora cuando un candidato
sale al balcén, no sera para lanzar un discurso sino para
filmar una nueva serie de ataques a su competidor que apa-
receran en un lindo “‘spot’’ en la television,

el camino hacia la Casa Blanca

nio y fueron devastadores en agosto. Dukakis no pudo recuperarse de

su larga caida del verano. En la grifica se representan

los resultados de

las encuestas realizadas por Gallup a lo largo de la-campaiia.

/sin fondo que Dukakis

Una bandera demas

Bush visita una fibrica de
banderas en Nueva Jersey
mientras Dukakis hace un
discurso sustantivo sobre
el sistema nacional de

Psiquiatragate

Reagan llama a Dukakis
un “invalido”,
divulgando rumores

habia visitado un

Bye-bye Brazile

Donna Brazile, ayudante
de Dukakis, pide que
Bush admita su
infidelidad matrimonial,
no ofrece pruebas, y

psiquiatra. salud. La prensa aclama renuncia a su cargo. o
a Bush. A 54 / B h
o DUS
Convencion ' VP Segundé
Republicana- Primer Debate Debate
fbac 46 7 Dukakis
o DUKAKIS

<

" vicepresidente

Soldado Mike
En busca de
publicidad Dukakis
sube a un tanque

Quayle-mania
de guerra.

Bush da un fuerte

discurso en la convencion, y
promete crear ‘‘un pais

con mas compasion”, “no
establecer nuevos
impuestos”, y “1.000 puntos
de luz”. La prensa

critica su seleccidn del

Puntos bajos:
Dukakis ofrece una defensa

de la bandera. El Senador

pruebas, que Kitty Dukakis

norteamericana.
Agosto Scpt. Scpt. Oct.
19-21 9-11 27-28 7-9

débil ante el asunto de la jura

Repu blicano Symms alega. sin

Confesiéon
Dukakis admite.
“Soy un

liberal...”

Despedida a ese organizador
El Dukakis populista critica
la inversion extranjera, en
una fabrica de propiedad
esttanjera.

habia quemado una bandera

Nov. 8

Oct. Nov.
21-23 3-5

FUENTE: GALLUP POLL Y NEWSWEEK
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Mark Fitsgerald

lowa —el lugar de lanza-
mientos y funerales de can-
didatos presidenciales— fue
recientemente el sitio de la
primera autopsia de los re-
portajes de la campafa de
1988. Durante tres dias pe-
riodistas y politicos se reu-
nieron en la Universidad de
Drake, en una conferencia
auspiciada por la Facultad
de Periodismo y Comunica-
cion Masiva y la Fundacion
Gannet.

Titulada “Desde lowa has-
ta la Casa Blanca’’, la con-
ferencia trato la gran gama
de temas que emergieron
durante las elecciones: Del
desahucio por la prensa de
un candidato presidencial
(Gary Hart) a las proyec-
ciones del ganador por la
television mientras perso-
nas en Portland, Oregon,
todavia estaban votando.

‘‘Las campafias presidenciales han lle-
gado a ser demasiado largas”, dijo Paul
Taylor, periodista politico del Washing
ton Post. “Los candidatos creen eso,
los politicos creen eso, los periodis-
tas creen eso, y, me atrevo a decir, la
gente de lowa cree eso también”, lroni-
camente, estos comentarios fueron par-
te de su discurso sobre la cobertura
de la campafia de 1992, ""Puede aparecer
increiblemente temprano hablar de las
elecciones de 1992, afirmé James
Gannon, periodista politica del Detroit
News, con sede en Washington, “pero
mientras Nos reuniamos aqui ayer,
Jesse Jackson estuvo en lowa". Jackson
charl6 con un animado grupo de granje-
ros en Des Moines, aproximadamente
1,350 dias antes de la proxima conven-
cion democrata. El dijo que era “dema-
siado temprano’’ para manifestar sus
intenciones para 1992,

Al mismo tiempo, hay indicaciones
que la cobertura por la prensa esta
perdiendo profundidad a pesar del in-
cremento de periodistas cubriendo la
campanfia, especialmente durante la par-
te final de ella. “‘Si pudiera haber hecho
en 1988 lo que hicimos en 1987”, la
cobertura electoral hubiera sido exce-
lente, explico Tom Oliphant, periodis-
ta politico para el Boston Globe.

Oliphant y otros periodistas reclama-

, Gary Hart

Autopsia de los reportajes de la
campaia de 1988

ron que la mayoria de los articulos
analiticos en donde hubo largos trata-
mientos de las politicas y personalida-
des de los candidatos fue escrita un
afio antes de las elecciones finales. Y
casi al términar las campafias, la cober-
tura degenerO en una especie de “repor-
tajes sobre carreras de caballos”.

“Si hay una leccion que nos deja
1988, ésta es una sOplica a los edito-
res’”’, dijo Oliphant. "“Es como decir,
‘parenme antes de que mate nuevamen-
te’. Nos gusta hacer los reportajes sobre
tictica, estilo carreras de caballos... No
nos permitan hacerlo. Cortenlos despia-
dadamente’’., Este estilo de reportaje
ha logrado un alto nivel de aceptacion
no solo en los Estados Unidos sino en
el mundo entero. Oliphant relatd sobre
un encuentro con un prelado en el Vati-
cano quien le pregunto, ‘Si su Goberna-
dor Dukakis hubiera respondido antes
{a los ataques)...”” Este estilo lleva otras
consecuencias también, “Una de las ten-
dencias que he notado durante mis
diez afios como editor es que el tiempo
de concentracion de la gente para cual-
quier cosa —no solo la politica— esta
disminuyendo’, manifestd Gannon.

Yo no sé como para este fendémeno”’,
Las estadisticas sobre television da-

das por Bill Lambrecht del Saint Louis

Post-Dispatch son reveladoras. ‘Al final

El electorado norteamericano toda-
via es sujeto de manipulacion como
estrategia de campaiia. Ello lo sa-
ben Hart y Jackson
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de la camparia, la television es todo.
Durante los afios 60, la duracién pro-
medio del ‘’sound bite’” fue 45 segun-
dos. En 1984 baj6 a 15 segundos.
Este afio el promedio fue 9 segundos’’
dijo Lambrecht,

Existen indicaciones de que esta
brevedad —o mejor dicho superficiali-
dad— tuvo consecuencias negativas.
Lambrecht mencion6 que su experien-
cia més chocante resultdo del anélisis
de las encuestas tomadas después de la
votacibn y que preguntaron las razo-
nes que los votantes usaron para escoger
su candidato. ‘‘La jura de la bandera y
la politica carcelaria (referente al caso
Horton), temas que no tienen mucha
relevancia para la calidad de vida, fue-
ron importantes, Tuve que preguntarme,
éHicimos los periodistas un adecuado
trabajo si los votantes creen que la jura
de la bandera y el sistema nacional de
salud son temas de igual peso?’’ dijo
" Lambrecht.

Mientras tanto, los politicos profe-
sionales que participaron en la confe-
rencia le echaron la culpa de la super-
ficialidad a los medios de comunicacion.
A. Arthur Davis, ex-director del partido
democrata de lowa, cuestiond la justi-
ficacion por parte de periodistas de pu-
blicar rumores que no tienen verifica-
cion. Segln este razonamiento, si estos
rumores adquieren una ‘‘vida propia”,
entran en el dmbito del periodista quien
se siente obligado a publicar desmentidas.

Sin embargo, dilo Davis, “'si me dan
una opcibn para elegir libremente,

preferiria no tener que desmentir que
he dejado de pegarle a mi esposa’’ g

M. L. Stein

NO a la propaganda
politica negativa

David Broder, periodista del Washing-
ton Post y ganador del Premio Pulitzer,
cree que la prensa debe tomar un papel
mas activo en la lucha contra la propa-
ganda politica negativa. En un discur-
so en la Universidad de Stanford, el
mismo ofrecio el remedio de la “ino-
culacion”,

Cuando un candidato auspicia una
estrategia propagandistica que ataca a su
opositor, explico Broder, la prensa de-
be preguntarle porgue, y si no tiene
algo que decir sobre él mismo. Tam-
bién manifestd que la prensa escrita
debe ser mas exigente en su deman-
da para la verificacion de los ataques
hechos en la propaganda televisiva.
Es mas, dijo, la prensa puede garanti-
zar la honestidad de los candidatos a
través de su amenaza de denunciar pu-
blicamente esa propaganda. Notd que
tanto George Bush como Micheal Du-
kakis tuvieron un inventario de propa-
ganda negativa que no utilizaron al fi-
nal de la camparia por miedo de una
reacciobn contraria por parte del pabli-
co. ‘“... Este es un miedo sano que de-
bemos inculcar.en las mentes de los
candidatos”’.

Broder aseverd que la propaganda
negativa tiene un impacto que desa-
nima a los votantes y problablemente
es lo que contribuyd a la alta tasa de
abstencion, “...desdefid esa propagan-

da negativa, y también desdefié cual-
quier tipo de censura sobre lo que los
candidatos dicen y cémo lo hacen”.
Sin embargo, la propaganda negativa es-
t4 contaminando el ambiente politico, y
si no ponemos en claro que estamos en
desacuerdo con ella, es probable que
continuara.

Broder sefiald que es necesario hacer
reformas en {a programacion televisi-
va para que los candidatos tengan mas
tiempo., Manifestd que la practica de
utilizar “sound bites” empeord el dis-
curso politico de las campafias. “Un
discurso de treinta minutos que tocaba
un tema en profundidad, ha dejado lu-
gar para una presentacion disefiada para
salir en el "“sound bite” de los noticie-
ros nacionales del dia"”, dijo Broder, Si
las emisoras no estan dispuestas a dar
mas tiempo, el Congreso debe adoptar
legislacion que asigne millones de dola-
res a los candidatos, para que puedan
comprar bloques de tiempo en la tele-
vision en donde habra una extensa dis-
cusién de los temas sobresalientes.

Debemos manejar el concepto que la
época de la campaiia existe para los
votantes, tenemos que cuestionar la su-
posicidon que los candidatos y sus “‘ma-
nagers’’ tienen el derecho exclusivo pa-
ra decidir como, cuando y doénde un
candidato sera visto y cuestionadolll
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El proximo 14 de mayo, en Argen-
tina, se enfrentaran dos candidatos pre-
sidenciales: Carlos Saul Menem, por el
peronismo, y Eduardo Angeloz, por el
radicalismo.

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

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

EL MENEMOVIL

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

ARGENTINA:
L

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

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

Los medios votan

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

El Supremo versus Angeloz

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

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

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

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

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

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

NUEVAS ESTRATEGIAS

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

tarios dirigidos a las grandes masas.

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

La eficaciay el instinto

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

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

ECUADOR:
I

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

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

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

la diferencia de efica-

El “Marketing oll'tico" influyo en los votantes

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

LAS ENCUESTAS

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

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

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

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

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

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

El candidato
ganador Dr. Rodrigo
Borja C.

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

ligién, y ese fue otro de los errores del

candidato populista.

EL PUEBLO PIDE HONRADEZ
Y PREPARACION

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

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

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

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

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

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

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

DANZA DE MILLONES

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

MEXICO:
I

Lcdo, Carlos Salinas de Gortari

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

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

A
Ing, Cuauhtémoc Cardenas

os medios votan

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

" nosidad”’.

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

LOS MEDIOS VOTAN

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

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

'cién y la Comunicacién de la Universi-

dad Central de Guadalajara.

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

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

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

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

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

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

Alvaro Barros - Lémez

VENEZUELA:
I

Campana made in USA

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

ELECCIONES, MEDIOS, DINERO

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

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

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

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

-cas presenta por su geografia, se esta

desarrollando un sistema de TV cable
(canal 12).

Con esta bateria de medios a su dis-
posicion, las estrategias de campafias
politicas —en los Gitimos 15 afios— se
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han concentrado en los medios televisi-
vos. Esto significa, que Radio Caracas
TV y Venevisién (este afio con el agre-
gado de Televen), reciben la mayor
inversion publicitaria electoral.

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

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

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

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

CULTURA POLITICA NACIONAL
Y ASESORES EXTRANJEROS

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

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

_teamericanos David Doak y Robert

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

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

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

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

parfia electoral de los EE.UU.

GUERRA DE CANALES

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

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

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

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




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

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

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

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

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

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

ambos canales {5 y 8) apenas informa- -

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

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

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

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

CONCLUSIONES

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

dios y concesionarios de ondas. En el

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

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

Emision y recepcion de
‘mensajes politicos

Lucia Lemos y
Maria del Carmen Cevallos

TEORIAS

Las campafias politicas de los Ulti-
mos afios se han desarrollado utilizan-
do cada vez més todos los medios de
comunicacion a su alcance; la televi-
sion es el medio preferido porque se
lo considera como el de mayor pene-
tracion politica. Los ejemplos abun-
dan; la pantalla de tetevisiébn ha sido la
ventana por la cual los candidatos se

mostrado que algunos slogans (tanto
politicos como publicitarios) pueden lle-
gar a saturar al consumidor y causar
el efecto contrario.

2.— Escuela Gerencial de Ventas.
Ya no solo interesa producir en can-
tidad, sino promover también las ven-
tas mediante el mercadeo que satisfa-
ga las necesidades del consumidor, y
que se familiarice con el producto. En

mentacién de la audiencia,

3.— Marketing Politico. Se orienta
al votante no solo antes de la eleccion
sino también después, una vez que ha
triunfado el candidato para que sigan
fieles al triunfador y estén satisfechos
de haberlo elegido. En esta fase debe
existir una unidad, es decir una ‘‘traba-
z6n"' entre lo que se ofrecié en la cam-
pafia y el ejercicio del poder. Esta Glti-

presentan al plblico elector, mas
o menos igual que un producto
comercial. Se puede afirmar que
a través de los medios ‘‘nos
venden” un candidato. “La
propaganda es un atajo para lle-
gar a una decision, como lo es la
publicidad para escoger un pro-
ducto”. Segin Oviedo ‘la pro-
paganda supone un conjunto de
acciones por parte de individuos
o grupos con el objeto de
influir deliberadamente sobre los
demas. Se basa en la sugestion.
Se dirige no a la inteligencia para
formarla, sino mas bien a la
afectividad humana para ex-
plotar reconditos mecanismos
irracionales o impulsos incon-
cientes”.

El “marketing politico”, al
igual que la “publicidad comer-
cial”, tiene su origen en los

ma corriente no se cumple en
América Latina, en donde los
directores de campafia conside-

n este breve ensayo sobre la emi-
sion y recepcion televisiva de
mensajes politicos, se incluyen

ran que al triunfar el candida-
to ha terminado su labor.

algunas reflexiones para los encargados
de conducir las camparfias. La direccion
de campaiias politicas es un reto que no
empieza ni termina durante la contien-
da electoral, sino que debe ser concebi-
da como un proceso que permita avan-
zar en el estudio de los receptores, no
con afanes manipulativos, sino con el
fin de conocer mejor quiénes son ellos,
qué piensan frente a determinados
mensajes politicos que diariamente son el
emitidos por la television, cuales son
sus intereses, sus necesidades, sus gustos
y aficiones asi como sus carencias y
rechazos.

REGLAS PARA EL
PRODUCTOR

En la propaganda politica se
juegan dos elementos: por un
lado el candidato y por el otro
quienes estan en capacidad legal
de elegir su gobernante. Con
el éxito alcanzado por la publi-
cidad comercial en televisiéon, los
directores de campafia tienden a
creer que no importa lo que dice
candidato sino como lo
dice, qué imagen estid dando al
televidente que observa sus ges-
tos, la forma de vestir, la postu-
ra, etc. Toda la imagen del
candidato se juega en la televi-

Estados Unidos. De alli se
ha extendido a los paises de América
Latina junto con los siguientes campos
tedricos-practicos:

1.— La produccion. Se centra en
producir masivamente un articulo de
consumo o, en el caso de la propaganda
politica, un gran volumen de mensa-
jes destinados a difundir las ideas res
pecto al candidato. Los productores
piensan que repetir y repetir un mensa-
je siempre logra buen resultado; sin
embargo, no siempre es asi; se ha de-

las campafias politicas se descartan los
discursos largos y profundos, y se ela-
boran slogans politicos con mensajes
cortos.

En este modelo se estudian las pau-
tas de comportamiento de los consumi-
dores o de los votantes, seg(in sea el
caso. Interesa saber por qué consumen
o prefieren un producto o por qué fa-
vorecen a un determinado candidato
con un voto. Para esto se hacen estu-
dios demograficos, de actitudes y seg-

sion, se la “’estructura’’ igual que
un jabon de tocador o una tarjeta de
crédito.

Lucia Lemos, ecuatoriana, Lcda. en
Ciencias de la Informacién y catedratica en
la Facultad de Comunicacién Social de la
Universidad Central del Ecuador. Actual-
mente trabaja como Documentalista en
el Centro de Documentacion de CIESPAL.

Maria del Carmen Cevallos, ecuatoriana,
Lcda. en Ciencias de la Informacién y Peda-
goga Audiovisual. Actualmente se desempe-
fia como investigadora de CIESPAL,

39




En su libro “Manejos de la Propa- la masa sino ‘‘subirse al carro’’ para

ganda Politica’’, Carlos Oviedo mencio- luego conducirlo.
na algunas reglas a seguir que estudio- | 4.- Propiciar la unanimidad o el conta-
sos como Domenach identificaron en gio. Los lideres hablan siempre en
el manejo de la propaganda, entre las nombre de ‘todos” o “de |as mayo-
que se cuentan los siguientes: rias’’; esto lo hacen para presionar
1.-Una primera regla es la que reduce a que los demas armonicen con el
los objetivos estratégicos a lemas im- pueblo o con esas supuestas mayo-
pactantes, facilmente evocables. La rias; nadie desea perturbar el consen-
simplificacion que se practica, busca so 0 quedarse aislado en una posi-
condensar la doctrina y los pro- cion divergente. Por ello se refuerza
gramas en unos poOcos puntos rete- la idea de que hay unanimidad de
nibles en las mentes menos ilustra- criterios.
das. Por ese mismo acto de simplifi- | 5.- Venta de mitos. La propaganda po-
cacion se tiende a identificar un Iitica casi siempre idealiza a un per-
enemigo Unico o a polarizar las rea sonaje o a un modelo de sociedad,
lidades. Se concentran asi las espe- de manera que el pueblo vuelgue en
ranzas, las virtudes y la actitud pro- tales mitos sus frustraciones y sus
ba y honesta en el lado propio, y mas caros anhelos. El mito es tam-
se sindica todo lo recusable, los de- bién un recurso de escapismo, un
fectos y las traiciones, en el lado “adelanto” de las satisfacciones que
contrario. se prometen a los seguidores de una
2.-La propaganda aconseja la repe- causa.

ticion incesante de los mismos ar-
gumentos, bajo distintos angulos y | ESTRATEGIAS DEL
por los mas variados medios, es de- | PRODUCTOR
cir, hacer buena orguestacion adap- De modo concurrente, en toda es-
tada para cada auditorio. trategia politica se halla la contrapro-
3.-Se procura que la politica del parti- | paganda, que se basa en los métodos
do vy las declaraciones de los lideres | de la polémica de la dialéctica.
observen una relacion estrecha, y par- 1) La contrapropaganda mas ele-
ticipen de los sentimjentos que en | mental busca reconocer e identificar los
el momento son preponderantes en la | temas del adversario para pasar a ‘“‘des-
poblacién. Se logra asi una transfu- | componerlos’”” o desmontarlos. Una vez
sion de sus ansiedades y una aproxi- | separados los componentes de la argu-
macion psiquica a sus deseos. Se | mentacion rival, se ataca por sus flancos
aconseja por ello no contradecir a | mas débiles para destruir el conjunto de

Entre las estrategias del productor de TV esta la elaboracion de mensajes emotivos

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

Los directores de campafia conocen
estas reglas y estrategias y las aplican en
cada caso. Generalmente juegan con la
emotividad de las personas y llegan con
mensajes que apelan a la satisfaccién
de sus necesidades basicas. EI mensaje
mas efectivo es aquel que acude a solu-
cionar requerimientos inmediatos de los
electores. Al disefiar los mensajes se
acude a imagenes emotivas, frases cor-
tas, apelativas y repetitivas, dejando -
de lado los contenidos mas profundos,
asi como la ideologia politica.

En 1984, la campafia del Ing. Lebén
Febres Cordero en el Ecuador, gird
sobre el slogan ‘’Pan, techo y empleo’”
mientras que la del Dr. Rodrigo Borja
ofrecia ""Justicia Social con Libertad”.
Para el elector comun, esa frase era tan
subjetiva que més le impactaba lo que
le ofrecia cosas concretas para su dia-
rio vivir como alimento, vivienda y
trabajo, en tanto que la segunda pro-
puesta se ubico en el discurso filosofi-
co abstracto.

Los directores de campana analizan
los gustos y preferencia de los electo-
res y ‘‘fabrican’’ los personajes. Por
ejemplo, si al elector le gusta un hombre
valiente, audaz, decidido, as{ presenta-
ran a su candidato, aunque este sea dis-
tinto en la vida real.

Muchos electores daran su voto por
la personalidad dei candidato, otros por
sus dotes especiales, algunos por lo que
ofrecen y, obviamente, aquellos que
estan afiliados a un partido politico
votaran por quien io presida. En Amé-
rica Latina y en Ecuador concretamen-
te, no se vota por partidos o por ideo-
logias sino mas bien por las personali-
dades. Los mensajes que mas utilizan
los productores son aquellos que de-
muestran la popularidad del candida-
to; grandes concentraciones de gente,
el candidato en contacto directo con el
pueblo, dialogando, abrazando al pubili-
co y besando nifios.

Las frases, los slogans precisos, ias
motivaciones graficas, la estrategia de
medios, la unidad de la campafia, la
uniformidad casi de clisé de los orado-
res y la persistencia, forman un todo
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CAMPANAS POLITICAS Y COMUNICACION

homogéneo que garantiza su penetra-
ciobn en la conciencia ciudadana. Si
bien esta penetracion no es siempre
consciente, se trata de persuadir al
elector a través de diversos mecanismos.
En las Gltimas campafias se ha acudido
con frecuencia al de la religibn. En
América Latina los pueblos son muy
religiosos y, por consiguiente, los can-
didatos apelan a este sentimiento vya
sea para recalcar que su candidato es
un hombre religioso {(en las ltimas
elecciones de 1988 en Ecuador se
compard a un candidato con el Mesias),
o Ppara atacar a otros acusandolos de
ateos o comunistas.

Otra forma de promocionar al can-
didato es la ‘‘antitesis” o la acusacion
directa a los adversarios; asi los sfogans
versan ‘‘contra el comunismo’’, ‘‘con-
tra el capitalismo”, ““contra la oligar-
quia”, etc.

EL RECEPTOR DE MENSAJES

Desde el punto de vista del publi-
co en general, o del receptor de mensa-
jes politicos de television, es indudable
gque esta fase es un proceso complejo,
con muchos factores que influyen tanto
en la significacion como en la apropia-
cion o rechazo de tales mensajes. En
este sentido es conveniente hacer algu-
nas puntualizaciones. La recepcion tele-
visiva ha sido asumida por un gran no0-
mero de estudiosos como el hecho de
estar frente a la pantalla. Una nueva me-
todologia planteada por Guillermo
Orozco sostiene que la recepcidon tele-
visiva es un proceso que antecede vy
prosigue al acto de ver television. Este
planteamiento tiene su fundamentacién
en el hecho de que la relacién no ter-
mina cuando el televisor estd apagado,
aunque se vuelve indirecta, pues el re-
ceptor lleva el mensaje original con el
significado propuesto por la TV, a
otras instancias de la vida cotidiana
donde, implicita o explicitamente, es
reapropiado o rechazado una o varias
veces,

Sin embargo, la fase de recepcién del
discurso politico por parte de las audien-
cias, nos induce a pensar que no es una
garantia de apropiacion del mensaje
por si mismo, dado que la significacién
de tales mensajes no es univoca, sino
que es captado diferentemente debido
a su caracteristica de ser polisémico.
No obstante, encontramos una variable
gue cruza todo el proceso de los mensa-

jes, la “‘intencionalidad’’ de los mismos,
es decir, ningln mensaje es transparen-
te y, por lo tanto, queda en claro que
la ideologia esta presente en el discurso
politico —la misma que muchas veces
no coincide con la ideologia de las au-
diencias. Ante esto cabria preguntarse
épor qué los discursos politicos no lle-
gan efectivamente a las audiencias?
¢0 es que la necesidad de hacer inves-
tigaciones cientificas sobre los codigos,
la percepcion, y las necesidades e inte-
reses de las audiencias, no es tomadaen
cuenta como una fase importante que
permita una mejor estructuracion de
los discursos politicos?

Desde la perspectiva del receptor,
no es nuevo gque se vean afectados por
el bombardeo de mensajes politicos.
Las caracteristicas de los mensajes te-
levisivos se centran basicamente en el
manejo de la emotividad y afectividad
con una clara intencionalidad de persua-
dir al pUblico hacia determinado objeti-
vo. Se constata la carencia del manejo
del discurso politico en términos de
contenidos serios, que conllevan al re-
ceptor a diferenciar entre una opcion y
otra,

Normalmente se emplean mecanis
mos de deslumbramiento mediante el
uso de recursos visuales y auditivos,
que tienden a atraer la atencion espon-
tdnea y no la atencién racional y com-
prensiva de ios mensajes “El publico

juzga lo que ve y lo que oye’’. Eviden-
temente se incluye aqui el uso de ima-
genes fulgurantes, efectos de camara, de
color, de sonido, paisajismos, lemas y
canciones que tratan de impresionar
fuertemente los sentidos, para arribar
a motivaciones afectivas y emocionales,
por lo que la racionalidad y la logica
son distraidas absolutamente de tales
discursos.

Frente a esta situacion es valido pre-
guntarse équé posibilidades de eleccion
tienen las audiencias al momento de
discernir entre uno y otro mensaje si
generalmente esta en juego la emotivi-
dad vy la afectividad?; épor qué no ele-
var el nivel de los discursos politicos
usando una argumentacion solida vy real,
que le permita al publico contar con in-
formacion veraz que lo lleve a la refle-
xion racional, para tomar una decision
consciente?

RECEPTORES ACTIVOS

Frente a esta situacion, las audien-
cias en general, como receptores pasi-
vos de los discursos politicos televisi-
vos, se encuentran en gran desventaja.
{Como hacer que tales audiencias se
conviertan en receptores activos de los
mensajes televisivos? Una alternativa se-
ria proveer los medios por los cuales
los televidentes, puedan decodificar los
mensajes de manera consciente y ra-
cional. En este sentido, segin Fuenza-
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lida ““la estrategia de la Recepcion Acti-
va de la TV, siendo solo reactiva a la
programacion, tiene una débil capaci-
dad de re-orientar de modo que se ade-
‘cuen a los intereses afectivos de los
televidentes. Toda su actividad y su ener-
gia se dedica a capacitar técnicamente
al receptor televidente, para amplifi-
car la potencialidad de construir activa-
mente el significado propuesto en. la
emision”’.

La tarea no es facil. Los receptores
por si mismos, dificilmente podran
presionar para capacitarse en recibir
activamente los diversos mensajes poli-
ticos televisivos. Son las instituciones
ligadas a la educacion y comunicacion
las llamadas a enfrentar, de alguna ma-
nera, esta tarea que en verdad es un
desafio, pero que a la larga contribuira
enormemente a que la poblacion no siga
siendo objeto o ‘‘comprador’’ del ‘‘pro-
ducto” (candidato) propuesto en las
campanas politicas.

CONCLUSIONES

De los productores. De lo anterior
podemos concluir que los productores
de mensajes politicos de television tien-
den a seguir la corriente del ““marketing
politico” originada en la publicidad.

Las reglas de la propaganda general-
mente se centran en: lemas impactan-
tes, repeticion incesante de los mismos
argumentos, la tendencia hacia la una-
nimidad o el contagio, y la idealizacion
de un personaje o modelo de sociedad

entendido como la venta de mitos.

Las estrategias, por su parte, estan
referidas a la utilizacion de la contra-
propaganda, el uso de recursos de des-
prestigio de los oponentes y la ridicu-
lizacibn del adversario. La segmenta-
cibn de audiencias es un factor clave
para la elaboracion de mensajes poli-
ticos pues, de acuerdo con ella, se bus-
ca satisfacer las expectativas de tales
audiencias.

En América Latina se ha constata-
do que, durante las camparas politi-
cas, hay una marcada tendencia a uti-
lizar la religion en los discursos parti-
darios como una forma de obtener gran-
des réditos electorales.

De los receptores. Pese a que la ma-
yoria de estudiosos conciben la recep-
cion televisiva como el hecho de expo-
nerse frente a la pantalla de television,
una nueva metodologia lo plantea co-
mo un proceso que. antecede y prosi-
gue al acto de ver television, asunto gue,
de hecho, propone una redefinicion
sobre la recepcion televisiva. El recep-
tor de television, durante las campafas
politicas, es ‘‘bombardeado’” por una
gran cantidad de mensajes cuyas carac-
teristicas apelan a la emotividad y afec-
tividad, utilizando la persuacion, y don-
de entran en juego el impacto de la ima-
gen mas no la racionalidad y la l6gica
de los discursos politicos. Frente a la
situacion de desventaja del receptor en
relacion a los mensajes politicos, la re-
cepcion activa constituiria una alterna-

tiva para que el piblico cuente con
elementos que, al momento de tomar
una decisidon, le ayuden a hacerlo de
una manera critica y activalll
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ENTREVISTA

A Peter Schenkel

Un gran comunicador se va

eter Schenkel es un internacional desarraigado y la-

tinoamericanista. Ef ‘“Teuton’”, como lo llaman sus

amigos, vivio por mas de 25 aiios en México, Cuba,
Argentina, Chile y Ecuador. Aventurero en su juventud, sol-
dado aleman, hambriendo estudiante de Austria y un wet
back (espalda mojada) recogiendo naranjas en California;
ha estado en la zafra cubana con el Che Guevara, se ha codea-
do con Fidel Castro en México y casi se fue con la expedi-
cion Granma a Cuba.

Considera a la América Latina su hogar. Su esposa Margari-
ta es del Oriente de Cuba y la conocio ahi trabajando en el
Ministerio con el Che. Y a los 35 dias del ‘“flechazo’ se
casaron; de ese matrimonio tuvieron tres hijos, dos nacidos
en Cuba y uno en Alemania. Es un universalista académico y
pragmatico. Después de 20 aiios de trabajo intelectual ahora
trata de hacer algo concreto con sus manos, y desde hace un
tiempo se dedico a desmontar selva en el Ecuador.

Peter Schenkel, el funcionario internacional, pasé 13 afios
en CIESPAL; tiene piel de rinoceronte, nada le afecta. El di-
ce que es parte del negocio. Ha sabido superar todos los esco-
llos. Fue colaborador de la Fundacion Friedrich Ebert por
mas afios que ningin otro experto. Fue importante en la
considerable expansion de CIESPAL desde 1980.

Se retira de su profesion a los 65 aiios, su pelo y barba
blanca y su distinguido rostro sembrado de arrugas indican
que es un luchador.

CIESPAL lo considera su amigo y le dice danke... Peter
Schenkel.

JUAN BRAUN: A inicios de este afio
usted se retira de CIESPAL vy la Funda-
cion Friedrich Ebert (FES). En su cri-
terio, écudl fue su mayor contribucion
a CIESPAL en todos estos anos que
estuvo con nosotros?

PETER SCHENKEL: Son 168 semi-
narios, cursos, talleres y asesorias que
hemos realizado en el Ecuador y en
varios paises de la region. Trabajaron
conmigo muchos colegas. Enfre ellos

Luis Motta, Eduardo Contreras y Da-
niel Prieto.

También producimos unas cien pu-
blicaciones entre libros, revistas, cua-
dernos, bibliografias, etc. Jorge Man-
tilla, Ronald Grebbe, Lincoln Larrea,
Simon Espinosa y ahora t0 Juan cola-
boraron en este esfuerzo.

Pero creo que el mayor mérito fue
haber realizado, a través de mas de 13
afios, una intensiva labor de capacita-

cion y especializacion para profesores,
estudiantes, periodistas y comunicado-
res en el campo de la comunicacion y
el desarrollo, que significd un aporte
a la calidad profesional de su tabor.

J. B. ¢Y a CIESPAL como institu-
cion, le ayudo a crecer?

P. S. Si. La contribucion a CIES-
PAL fue doble. En primer lugar se pudo
realizar una mejor capacitacién de su
personal. En sequndo lugar, se incremen-
t0 enormemente el aporte nacional vy
regional de CIESPAL. En el Ecuador se
trabajo estrechamente sobre todo con el
Ministerio de Educacion y Cultura, con
las Escuelas de Comunicacion, la Unién
Nacional de Periodistas, el INNFA,
FENAPE. En otros paises, con una gran
diversidad de instituciones académi-
cas, periodisticas y de desarroilo.

Estas actividades ayudaron a.realizar
el compromiso regional que CIESPAL
ha asumido: propiciar unacomunicacion
social al servicio del desarrollo democra-
tico y participativo.

J. B. A principios de los afios 70 us-
ted analizé la estructura de poder de
los medios de comunicacion en varios
paises latinoamericanos, Desde enton-
ces, {qué cambios observa en la escue-
la latinoamericana?

P. S. Creo que lo que hemos obser-
vado es un lento proceso de madura-
cion desde posiciones y enfoques de-
masiado denunciatorios a posturas vy
propdsitos mas pragmaéticos y viables.
Los acontecimientos revolucionarios en
Chile y Perd, de alguna manera, propi-
ciaron tendencias de comunicacion esta-
tizantes y demasiado intervencionistas,
que al no encontrar en los demas pai-
ses apoyo politico, quedaron alli. Un
ejemplo eran las Resoluciones de la
Conferencia de la Unesco sobre Poli-
ticas Nacionales de Comunicacion en
San José en 1976, que quedaron en el
aire. Con el Nuevo Orden Informativo
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pas6 algo similar, aunque incorpora

valiosos elementos y llamé la atencion
sobre el desequilibrio en el flujo infor-
mativo. A esto se debe, precisamente
nuestro apoyo al proyecto de LATIN-
VISION de ULCRA, que apunta a la
creacién de un sistema de intercambio
noticioso via television,

Pero las realidades estan dejando a
las utopias y mitos atras. Existe una
mayor preocupacién por la formacion y
especializacion profesional de los perio-
distas, mas investigacion, mas énfasis
en la comunicacion popular y partici-
pativa que estd dando frutos y enfo-
ques mas pragmaticos y menos ideolo-
gizantes de las nuevas tecnologias...

J. B. Usted acaba de mencionar la
palabra ‘‘mitos’”’. ¢A qué mitos se re-
fiere?

P. S. Es un tema muy sensible. Levy
Strauss dijo una vez que ‘’Los mitos
son creencias colectivas muy arraiga-
das y que el tiempo ya ha rendido obso-
letos. Hacen dano por eso y son muy
dificiles de desarraigar.

Tome por ejemplo las nuevas tec-
nologfas de comunicacién, la informa-
tica, las telecomunicaciones, etc. Du-
rante afios una mayoria de comunico-
logos —y no solo latinoamericanos—
se dedicaban a satanizarlas como peli-
grosos para los paises, para su soberania,
su economia, la vida familiar, el indivi-
duo, por ser producto de las transnacio-
nales, etc. etc. Hoy dia ya se notan in-
terpretaciones mas realistas. Se recono-
ce la productividad de los nuevos me-
dios tecnolégicos, el mayor acceso a la
informaciéon que facilitan y mejor ca-
pacitacion e ingreso. Se estan imponien-
do criterios menos parroquiales y la
nocion de que el valor de una nueva
tecnologia siempre depende del uso
que se le da.

Algo semejante pasa también en re-
lacion con fos valores nacionales.

J. B. Espere, esto es importante.
Usted cree que los educadores enfati-
zan demasiado la necesidad de defen-
der los valores nacionales y culturales
latinoamericanos? Usted mismo ha de-
nunciado el caracter extranjerizante y
alienante de mucho de los contenidos
de los medios, especialmente de la tele-
vision, ¢Como entender esta aparente
contradiccion?

P. S. Me alegra que me plantee esta

pregunta en forma tan franca. Y admito
que es un tema muy controvertido,
Pero, compréndame, mi planteamiento
no es latinoamericanista, sino universa-
lista. Creo que el mundo marcha lenta-
mente hacia una cultura global, sin que
esto implique la total pérdida de idio-
sincracias culturales.

Se habla mucho de los valores nacio-
nales y culturales, pero nadie los especi-
fica. A menudo se les limita a lo artesa-
nal y al folklore, pero cultura es mucho
mas — es la totalidad de formas como
una sociedad vive, lucha con el presen-
te y se prepara para el mafana.

El problema principal que confron-
tan los pafses latinoamericanos actual-
mente, es superar la creciente brecha
que les separa del mundo industriali-
zado e iniciar procesos de desarrolio di-
namicos y competitivos. Si no se enfren-
tan a este desafio con éxito, quedaran
definitivamente rezagados a potencias
de cuarta categoria en el siglo XXI.

J. B. ¢Y qué debemos hacer?

P. S. Lo que mas falta es una educa-
cibn y comunicacion “anticipatoria’’
—un término acuiado por el Club de
Roma— orientadas a conquistar el futu-
ro y sin muletas del pasado y de lo tra-
dicional pegados a las piernas.

Ya el estudio McBride de la Unesco
hizo hincapié en que no todos los valo-
res nacionales son eternamente validos.
Existen valores que el desarrollo ha vuel-
to obsoletos y hay que desecharlos y
sustituirlos por otros mas acordes con
las exigencias del tiempo. No importa
que estos valores sean importados
de otras sociedades, siempre que gene-
ren los efectos que beneficien el progre-
so de una nacion. Piense en Japon!
Cuanta ciencia, tecnologia y cultura
occidental ha importado este pais e
incorporado a su estilo de vida sin des-
medro a su identidad cultural y su so-
berania.

J. B. ¢Estoy en lo correcto al decir
que usted no tiene criterios muy elogio-
sos de los estilos de desarrollo latinoa-
mericanos? No es un tema comunicacio-
nal, pero muy relacionado...

P. S. Los hechos hablan de por si.
Basta con leer los informes de la CEPAL
y de otras instituciones muy prestigia-
das. Las comparaciones son diafanas.
Mientras que paises como Corea del Sur,
Taiwan, Hong Kong y otros de Asia
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han logrado crecimientos impresionan-
tes, América Latina, que al finalizar la
Gltima guerra ocupd una situacion bas-
tante halaguefia, cay6 en un estanca-
miento abismal. La experiencia ensefia
que un desarrollo social duradero solo
puede existir donde hay una economia
estable y floresciente. Creo que ningan
pafs latinoamericano ha logrado compa-
tibilizar estas dos exigencias en forma
satisfactoria. Aqui hay muchos mitos,
pero como usted sabe la desmitifacion
es un trabajo arduo y largo.

J. B. Usted ha laborado mas de 20
afnos en América Latina, 13 afios en
CIESPAL. Al dejar este lugar, {no se
siente nostalgico?

P. S. Mentiria si dijera que no. Ex-
trafiaré a CIESPAL y a todos los cole-
gas y al trabajo que fue estimulante y
también gratificador. Me siento satis-
fecho de lo que logramos gracias al
esfuerzo y la dedicacion de todo un
grupo de colaboradores, de los cuales
me siento muy orgulloso y adeudado.
Muchas gracias a todos!

Dr. Juan Braun,

Dr. Peter Schenkel y Wilman Sanchez

J. B. ¢Y cudles son sus planes futu-
ros?”

P. S. Le contestaré con un secreto a
voces. Me dedicaré principalmente a una
actividad turistica en el Oriente Ecuato-
riano. Después de vivir 15 afios en el
Ecuador, mi familia y yo nos hemos en-
carifiado con este pais, su gente y sus
hermosos paisajes; y hemos elegido al
Ecuador como nuestra segunda Patria,
Tenemos unas cafiabas en un sito muy
bello del Oriente Ecuatoriano y desde
va les invito a los comunicadores la-
tinoamericanos, a los que alguna vez
estuvieron con nosotros en CIESPAL,
a visitarnos. Estoy seguro que les
gustara.

J. B. {Algo anecdotico que quisiera
compartir con CHASQUI? {Algo que le
haya pasado en CIESPAL?

P. S. Ademas de algunos dolores
de cabeza y estrellar mi frente contra
una paredd un par de veces no he teni-
do malos ratos en CIESPAL.

Curiosamente mis colegas de la Fun-
dacion en Bonn siempre me acusaron
por ser y pensar demasiado como la-
tinoamericano. En cambio, en CIESPAL
muchos se referian a mi como el “‘cua-
drado Teuton”, Qué dificil resulta com-
placer a todo el mundo!

Hace 15 afios en un seminario en
Lima conoci al Dr. Luis Proafio. Con-
geniamos y al despedirnos me dijo
“Cuando venga a Quito, visiteme!”
En aquel momento no tenia la menor
idea de que pronto nos trasladariamos
al Ecuador. En 1980 el Dr. Proaiio fue
nombrado director de CIESPAL. Qué
pequefio es el mundo!

J. B. ¢{Alglan consejo final a los co-
municadores?

P. S. Dejar de perseguir lo demasiado
politico en lo comunicacional, que lo
comunicacional ya es bastante polfti-
co cuando se lo hace bien. Y ser mas
escéptico de los viejos mitos para con-
quistar una América Latina con un fu-
turo mas dignificantelll
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Raquel Salinas

BOLIVIA

Agonizan las radio
minera

UN POCO DE HISTORIA

Las radios de los sindicatos mineros
de Bolivia estan agonizando. De las
24 que tenian los mineros en los afios
60, hoy solo quedan 16. Con licencias
caducas, equipos herrumbrosos, perso-
nal hambriento, de esas 16 hoy funcio-
nan solo 5... a media maquina, Si mue-
ren, con ellas moriran 42 afios de his-
toria y heroismo, un caso unico de ra-
diodifusion sindical autonoma,

En toda Ameérica Latina, Bolivia es
el Gnico pais en el cual los sindicatos
tienen una larga experiencia en propie-
dad y gestion de radioemisoras, Los in-
telectuales bolivianos atn discuten sus
origenes y fecha exacta de la primera
experiencia, pero los ultimos datos su-
gieren que ya en 1946, poco después
de crearse la Federacion Sindical de Tra-
bajadores Mineros de Bolivia (FSTMB,
fundada en 1944), los mineros decidie-
ron tener una emisora propia.

Para los mineros, 1946 ¢s un afio cla-
ve. Fue el afio del Congreso Extraordi-
nario de Pulacayo, que genero lo que
hasta hoy se conoce como la “Tesis
de Pulacayo”. Dicho congreso aprobo
una tesis clasista —la primera en la his-
toria de la mineria boliviana— para
crcar una central Unica y formar un
bloquc minero para participar en las

Raquel Salinas. Periodista e investigadora
chilena, Ha escrito varios fibros, entre ellos:
“*Agencias Transnacionales de Informacién
y el Tercer Mundo” de la coleccion Intiyan
de CIESPAL.

S
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elecciones de enero de 1947 con candi-
datura propios. Su bloque logrod dos se-
nadores y seis diputados. Asi, al tercer
afio de formar su federacion, los mine-
ros ya tenian parlamentarios propios.
Los datos son poco precisos, pero en-
tre 1947 y 1949 aparecen inserciones
en los diarios ‘“La Razon” y “El Dia-
rio”, propiedad de las familias Aramayo
y Patifio —dos de los tres “barones del
estafio”—, pidiendo la clausura de la
emisora clandestina “La Voz del Mine-
ro”, Segun las inserciones, la emisora
funcionaba en un socavon de Siglo XX,
la mayor mina de PBolivia, y causaba
continuos incidentes con sus

el régimen juridico siempre fue un pro-
blema para todas las radios mineras,
Aunque el MNR fomento la radiodifu-
sion sindical, nunca legislo para reco-
nocerles un status propio. Hasta hoy,
las radios mineras estan obligadas a
registrarse como radios comerciales... o
a funcionar como radios clandestinas.
Las radios mineras siempre fueron
un instrumento de clase. Refiriéndose a
la Radio San José, don Armando Mo-
rales cuenta que el 21 de diciembre de
1957, al inaugurar la caseta de locuto-
res y la sala de prensa, en forma simbo-
lica hizo entrega de las llaves al trabaja-

bajo por sus objetivos, que en menos de
un mes el gobierno decidio prohibir
sus transmisiones y cancelar su licencia.
Segiin dijo un ministro, los mineros lo
habian engafiado al solicitar licencia
> de radio cultural, y funcionar con fines
politicos.

Pero el sindicato de San José no ce-
ro su radio y emplazd al gobierno a
tratar de clausurarlos por la fuerza. Va-
rios estudios de los tltimos afios recogen
incontables testimonios de luchas san-
grientas, tomas de locales, balas y dina-
mitazos para acallar las radios, por el
lado de los gobiernos de turno, y para

llamados a la subversion de
los mineros. Para financiarla,
la FSTMB habia cobrado una
cuota a sus afiliados.? -

“La Voz del Minero™ fue
bombardeada por el ejército
en 1949, pero-su corta vida
ensefio a los mineros el va-
lor de un medio propio. En
esos afios los mineros proba-
ron muchas vias para hacer
conocer su situacion y posi-
ciones. Eran afios de masa-
cres, protestas y tomas de mi-
nas, y ningan medio los escu-
chaba. Hasta la Asociacion de
Periodistas estaba en su con-
tra. Los diarios los llamaban
“criminales y salvajes”. Para
contrarrestar estas campafias,
los mineros invitaron a las

defenderlos con sus vidas, por
el lado de los mineros.

Estas son las radios que
hoy estan muriendo. Son 42
anos de historia de inconta-
bles luchas, un caso tnico de
radiodifusion sindical comple-
tamente autonoma, que nori-
ra inevitablemente a mcnos
que la solidaridad internacio-
nal venga en su apoyo. Prouto.

LA MINERIA EN CRISIS
Los mineros, que siempre
fueron la vanguardia del mo-
vimiento obrero de Bolivia,
hov estan demasiado golepa-
dos. La caida de los precios
del estaio en el mercado
mundial, y la politica neoli-
beral y privatista impuesta
por el gobierno de Victor

minas a ministros, parlamen-
tarios, periodistas y catedraticos. Al-
gunos comprendieron, muchos no cam-
biaron. Y los mineros se esforzaron por
instalar nuevas radios.

"~ La revolucion de 1952 les facilito
el camino y las radios mineras florecie-
ron, Muchos sindicatos quisieron tener
su propia emisora. Casi todas eran fi-
nanciadas por cuotas de sus afiliados.
Hacian descuentos por planilla, cada
minero aportaba un dia de trabajo
para su radio. Unas pocas tenian otras
formas de financiamiento, ¢omo la
radio “San José” de Oruro, que compro
sus equipos con la venta de miles de
sacos y tarros vacios acumulados en las
pulperias, segin cuenta don Armando
Morales, viejo minero que presidia el
sindicato de la Empresa Minera San
José en esa época,

La forma de administrarlas también
variaba. Muchas estaban a cargo del
secretario de cultura del sindicato pro-
pietario, otras eran administradas por
coniités especiales. En cualquier caso,

dor mas antiguo de la mina, ¢l mayor-
domo, René Pareja, quien emocionado
agradeci6 a los dirigentes con estas pa-
labras: “gracias compafieros, con esta
arma mucho mas poderosa que los fusi-
les y cafiones, defenderemos nuestra
fuente de trabajo™

Radio San José habia rcalizado sus
primeras transmisiones experimentales
en onda corta dos meses antes, con el
rombre de ““‘Radio Rebelion, la voz de
los trabajadores de Oruro”. Poco des-
pués consiguio licencia como radio cul-
tural vy definio sus objetivos: defensa
intransigente de los intereses mineros,
independencia politica y partidista, de-
fensa de la unidad de la clase trabaja-
dora en torno a la Federacion Sindical
de Trabajadores Mineros y la Central
Obrera Boliviana, concientizacion sobre
el retiro voluntario y la libre contrata-
cion impuestas por las politicas econo-
micas de la época, y lucha unitaria para
evitar el cierre de la mina. Tan bien tra-

Paz listenssoro, los tiene ¢n ¢l
suelo. El cierre de minas, las re-
bajas de salarios y la pérdida de con-
quistas laborales han sido el pan dc ca-
da dia en los ultimos tres afos. Y, por
supuesto, los “relocalizados”, mineros
despedidos que Loy vagan por pueblos,
ciudades v selvas, probando a colonizar
parajes y climas que les son completa-
mentc ajenos, El balance cs tragico::
quedan apenas 7.300 mineros activos,
otros 30.000 han sido despedidos.

Segin un dirigentc de la FSTMB,
el tema central del Gltimo congreso mi-
nero (iniciado ¢l 14 de noviembre, mien-
tras cscribia estas lineas), debia scr la
cuestion organica: hoy no se justifica
45 dirigentes para un total dc apenas
7.300 afiliados, por tanto, la IF'STMB
debe reorganizarse completamente. En
los 44 afios de vida dc la Federacion
Sindical de Trabajadores Mineros de Bo-
livia, nunca antes sc habia planteado un
tema scmejante.  °

Tampoco las radios mineras habian
sufrido nunca tanta miseria. Las emiso-
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ras vivian del dia de salario que aporta-
ban los miembros de los sindicatos pro-
pietarios. Con 30.000 mineros despedi-
dos, las cuotas han bajado mucho y los
pocos que quedan estan tan empobreci-

de salario. De los 84 sindicatos afilia-
dos a la FSTMB, hoy solo quedan 16
con radios propias. Y de esas 16 emiso-
ras, apenas 2 funcionan regularmente,
otras 3 funcionan a medias, las restan-
tes tuvieron que cerrar sus transmisio-
nes por falta de todo tipo de recursos.

Radio San José es una de las dos
que aun funciona regularmente. Para
lograrlo, tuvo que recurrir al financia-
miento por publicidad. Hoy sigue fun-
cionando en Oruro, pero aunque el sin-
dicato es su propietario, ya no tiene
ningin control osobre su radio. Radio
Nacional, de Huanuni, también sigue
funcionando en forma regular. Segin
su director, Alberto Murillo, Radio
Nacional recibe cada mes 2.120 bolivia-
nos de los miembros de su sindicato.
Con esa suma (equivalente a US$ 880)
paga los sueldos de los 18 funcionarios,
el mantenimiento y los gastos de opera-
ciones®, Radio Nacional es la mas “‘sol-
vente” de las radios mineras. Las restan-
tes se parecen mas bien a Radio Animas,
en cuyo sindicato quedan solo 180 so-
cios que aportan US$ 150 al mes. Ra-
dio Animas ain funciona algunas horas:
no ‘ha muerto, pero al igual que todas,
.esta agonizando.

El estado de las instalaciones de las
radios mineras es patético. Fn un diag-

dios, solo 5 tenian transmisores en
buenas condiciones. El estado de las
restantes oscila entre malo y pésimo.
Las 5 radios con transmisores buenos
tampoco transmiten como correspon-
de, porque el deterioro de los cables y el
mal estado de las antenas hace que sus
emisiones sean defectuosas. Todas las
emisoras necesitan ajustes o cambios
de consolas, tocadiscos, microfonos,
etc. También necesitan grabadoras, case-
ttes, discos, etc., y sus locales estan tan
deteriorados que su estado empeora
el mal funcionamiento y desgaste
acelerado de los equipos®.

LA DEUDA

Para rcmatar, las 16 radios que que-
‘dan acarrean una deuda de US$ 100.000
por licencias y usos de frecuencia. Y
como el gobierno csta decidido a liqui-
dar a los mineros, ha cuidado de gue la
Direccion General de Telecomunicacio-

dos que ya no pueden aportar ni un dia,

néstico reciente se decia que de 14 ra-

nes de Bolivia (DGT) cobre insistente-
mente esa deuda.

Victor Baldivieso, Secretario de Ra-
diodifusion de la FSTMB, informa que
hay 8 radios con licencias caducas des-
de 1985 —los mineros redujeron sus
aportes en 1986, el afo de la golpeada
“Marcha por la Vida™, cuando comenza-
ron los despidos masivos— Otras 9
radios tienen el status de ‘‘clandesti-
nas”, porque nunca tuvieron licencia.
Desde noviembre del afio pasado, la
DGT las esta arrinconando a todas con
el cobro de licencias y uso de frecuen-
cias. A las “clandestinas”, hoy les exi-
ge que se constituyan en sociedad co-
mercial y cumplan todos los requisitos
del caso, incluyendo un depésito ini-
cial con un 10o/o del capital declarado.
Para ello, tenian plazo hasta el 31 de
enero de 1989, Sera otro golpe del go-
bierno a los mineros. Una verdadera
“masacre blanca™, esta vez, de radios
mineras.

La solucion no es facil, porque conspi-
ran muchos factores en contra. La cri-
sis de los mineros es tan grande, que los

dirigentes de la FSTMB no han logrado
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elaborar un plan para salvar las radios.
Hay demasiados problemas entre manos,
y todos son apremiantes. Tampoco los
sindicatos estan acostumbrados a coor-
dinar sus acciones cuando se trata de
las radios. Ellas siempre fueron autono-
mas, incluso de la propia FSTMB. La
federacion esta pensando en zonificar
las radios y luchar para conservar unas
pocas: Radio Animas para el sur, Na-
cional de Huanuni para el centro, y
Radio Milluni para el norte de Bolivia.
Pero los sindicatos siempre estuvieron
orgullosos de sus radios y cada uno quie-
re salvar la suya, aunque el propio sindi-
cato esté muriendo. Hoy, la FSTMB
sabe que, si quiere racionalizar sus pre-
carios recursos, tendra que convencer
a los sindicatos afectados... cosa que
aun no ha hecho. Las tendencias poli-
ticas dentro de los sindicatos no facili-
tan el acuerdo en torno a un plan de
rescate unitario®.

Tampoco la Central Obrera Bolivia-
na ha logrado resolver el problema.
En el congreso de Santa Cruz se aprobo
el pago de todos los afiliados de la COB,
por una sola vez, de un boliviano (US$4
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o 125 pesos chilenos), y la resolucion
aiin no se ha cumplido. La COB formo
hace poco una comision encargada de
buscar apoyo en el exterior, pero
varios comentan que eso implica solo
una solucion a largo plazo. Mientras
tanto, el plazo de la DGT —31 de ene-
ro— cuelga como espada sobre la cabe-
za de las moribundas radios.

Luego de muchas negociaciones,

la FSTMB y la Union de Emisoras
Sindicales de Bolivia .(que agrupa a
las radios fabriles y otras pertenecien-
tes a sindicatos) lograron que la DGT
disminuya sus presiones. Hace poco,
la DGT aceptd condonar parte de la
deuda por tres afios impagos. Eso redu-
ce la deuda de US$ 100 mil a US$ 64
mil, una cantidad igualmente inalcan-
~ zable para los mineros. No obstante, la
situacion no esta perdida: la DGT tam-
bién acepto que los mineros paguen
solo el 50/0 de esa deuda para que lue-
go puedan negociar los restantes

US$ 60.800.

“PAGUE O CIERRE”
El problema clave, por tanto, es reu-

nir esos US$ 3.200 antes del 31 de ene-
ro. Si los mineros pagan esa suma, ten-
dran tiempo para que los sindicatos y
los nuevos dirigentes de la FSTMB
puedan elaborar un plan unitario. Ese
plan implica elegir qué radios desean
salvar, porque todos saben que no pue-
den mantener 16 emisoras para 7.300
mineros. Sera doloroso, habra tensio-
nes entre dirigentes y sindicatos, pero
no hay otra salida. Asi comola FSTMB
se ve obligada a reducir el nuimero.de
dirigentes, también los sindicatos deben
reducir el nimero de emisoras si quieren
mantener una voz propia en Bolivia,
Eso les permitira ademas, automatica-
mente, reducir el total de la deuda.
Alfredo Murillo, director de Radio
Nacional dé Huanuni, escribia hace
poco que “a las radios mineras se las
investiga, se las estudia para una tesis
de grado o para pronunciarse sobre la
comunicacion popular y alternativa, perc
no se las apoya”. Esta dura critica tie-
ne algo de cierto. En un seminario rea-
lizado en Potosi, entre el 9 y 11 de no-
viembre pasado, varios intelectuales bo-
livianos analizaron diversos aspectos de

la historia y realidad actual de las ra-
dios mineras. Ademss, asistieron para
reunir datos para sus tesis de grado. Y
ninguno de ellos, ni siquiera la institu-
¢ién patrocinante, trajo alguna propues-
ta para salvar las radios. Tal vez los ra-
dialistas mineros sospechaban ésto, por-
que ninguno de ellos asistio al seminario.

El encuentro, sin embargo, no fue
solo académico. Chasquihuasi Comuni-
caciones, de Chile, puso una nota de
realismo que ayudo a pensar en térmi- |
nos mas concretos. Por medio del re-
presentante de la FSTMB, ofrecio los
primeros US$ 500 para cubrir el 50/0
que debe cancelarse antes del 31 de ene-
ro. Esa misma noche, el Sindicato de
Trabajadores de la Prensa de La Paz,
ofrecid realizar una pefia para reunir
fondos y otras instituciones comenzaron
a aportar ideas concretas: formar una
comision de solidaridad con las radios
bolivianas, organizar una campafia para
reunir apoyo moral y financiero, tanto
en Bolivia como en Ameérica Latina y
el resto del mundo.

Mientras tanto, el tiempo sigue co-
rriendo. Si las radios no pagan ese 50/0
(US$ 3.200), en febrero del proximo
afio habra terminado la historia, porque
las licencias que hoy estan caducas se-
ran declaradas ‘‘revertidas”, o sea,
todas las radios seran clandestinas.
Y con el 800/0 de sus fuerzas diezma-
das y “relocalizadas”, habra que esperar
muchos afios para que los.mineros vuel-
van a ganar un espacio propio en la
radiodifusion bolivianalll
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I publicar este articulo sobre Mercadeo Socidl,
CHASQUI desea generar una reflexion y

un andlisis critico de las diferentes vertientes
y orientacién de trabajo de esa disciplina, que
vertientes y orientaciéon de trabajo de esa disciplina, que

se aplican en América Latina desde hace una década. En

este sentido, interesa conocer los instrumentos metodoldgicos,
la utilidad vy las limitaciones de las orientaciones de trabajo
del Mercadeo Social en objetivos como concientizacion,

movilizacién social y educacidon comunitaria.
El éxito relativo del Mercadeo Social en dreas como la salud
en casos concretos.como Honduras, Egipto, Gambia,
Bangladesh, México, Ecuador y muchos otros paises del
mundo, ha captado la atencién de gobiernos y planificadores.
Por tanto, el cientista social, el administrador y, en
primer término, el comunicador social, no pueden ignorar
el surgimiento y uso de esta técnica moderna.
El Mercadeo Social nace lleno de muchos prejuicios debido a
su nombre, origen y contexto en el que surge. Por ello, en
esta entrega de CHASQUI se presenta una vision completa
—pero sumaria— de su génesis, sus fundamentos y
proyecciones.
Quien, con sentido muy pragmdtico, quiere saber sobre el
balance final de la polémica entre Mercadeo Social y la
Comunicacién Social, aqui encontrard un sereno y
equilibrado andlisis de las ventajas 'y desventajas que
ofrece esta novel metodologia. Para cumplir con ello,
CHASQUI recabé las coricepciones de destacados
especialistas del Mercadeo Social; Marco Polo Torres, de
Ecuador; Renata Seidel, de Estados Unidos; y
Reynaldo Pareja de Colombia.

IVIERCADEO SQCIAL
Y COMUNICACION

Los sectores marginales no se
han beneficiado todavia con
esta nueva metodologia
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El Mercadeo Social p‘ara pérsuadir publico recurre a todo sistema de apelacion que tienen los medios masivos

IVIERCADEO SQCIAL

ORIGEN Y FUTURODO

Marco Polo Torres

finales de |la década de los afios

cincuenta, el sociblogo VANCE

PACKARD caus6 sensacion en la
nacidbn norteamericana con un libro
muy critico de la industria de la publi-
cidad que llevaba el titulo “Los persua-
sores ocultos”’. Como el titulo de la
obra deja ver con claridad, Packard
creia que los astutos ejecutivos de
Madison Avenue estaban manipulando
a los consumidores vy, en esencia,
arrastrandolos con ardides y engainos a
la compra de determinados bienes y
servicios, La acusacion del autor revela-
ba muchos de los mas obscuros secre-
tos de la Avenida de la Publicidad al
sacar a la luz sus mas astutas técnicas
de venta.!

Hablar de Mercadeo es un paco com-
plejo. Parece ser que es una de esas
palabras dindmicas que levanta auto-
maéaticamente controversia. Si, como lo
indica Paulo Freire en su libro Pedago-
gia del Oprimido “'didlogo es el encuen-
tro entre personas que dan nombre al

Marco Polo Torres. Director de Mercadeo So-
cial y Comunicacion del Plan de Reduccién
de la Enfermedad y Muerte Infantil (PREMI-
INNFA), Ecuador. Autor del libro “Locu-
cion Radiofénica’” y del Manual ‘‘Documen-
tal Radiofénico’ editador por CIESPAL.

mundo y a sus cosas’ y si “éste diélo-
go no puede ocurrir entre personas
gue quieren poner nombres al mundo y
aquellos que no quieren nombrarlo”,
serd preciso desarmar aquellas actitu-
des que estadn dispuestas a “disparar”
contra el nombre de Mercadeo como a
un blanco movil. Hay todo un mundo
positivo de accidén y de reflexion que
estd detrds de esa palabra —Merca-
deo— y de otra que ha sido afiadida
desde hace poco con gran escandalo
de muchos —Mercadeo Social’’.?
Durante un seminario sobre Mer-
cadeo Social, un grupo de educado-
res en salud pUblica presentaron las
siguientes definiciones de Mercadeo y
de Mercadeo Social: “Es un instrumen-
to de dominacién politica, un sistema
por el que los Estados Unidos asegu-
ran su dominio en Latinoamérica. Una
manera de alienacion’'—. El Dr. Kotler,
Profesor de Northwestern University3,
hizo la misma pregunta a diversos fun-
cionarios del sector publico que ya ha-
bian utilizado técnicas de Mercadeo en
sus institucion. Por ejemplo, el Jefe
de Policia de un pais arabe sefial6 enfa-
ticamente: ‘‘Mercadeo no tiene defini-
tivamente nada que hacer en nuestro
departamento ya que nosotros no ven-
demos nada’. El director de admisio-

nes de una universidad estatal opina-
ba: “Marketing podria ayudarnos con
algunos de sus trucos a atraer mas es-
tudiantes’”. El administrador de un hos-
pital estatal reaccion6 de la siguiente
manera: ‘“‘Tenemos ya un excelente
relacionador plblico, para qué que-
rriamos un mercadotécnico?’’

No seria nada raro que entre los
lectores de este articulo existiesen al-
gunas equivocadas apreciaciones de lo
que es el Mercadeo y el Mercadeo So-
cial, debido a los prejuicios que se han.
difundido; pero mas aln, por el desco-
nocimiento de esta metodologia, ya que
esta ha sido incorporada en muy pocas
universidades, y no siempre en forma
completa ni adecuada a las carreras
con las cuales el mercadeo esta asociado.
Encontramos cursos cortos de Merca-
deo en las Escuelas de Psicologia, en
las de Administracion, en Ciencias
Aplicadas, en Ingenieria Comercial, muy
pocos en Publicidad y menos aln en
fas de Comunicacion Social.

Esta introduccion parece complicar
de entrada la visibn que cualquiera
pueda tener sobre el Mercadeo o sobre
el Mercadeo Social, El propésito es es-
te: primero, partir de la conflictiva o
prejuiciada percepcion que sobre el te-
ma existe para aclararlo a continuacion,
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Es por io tanto necesario continuar
planteando la respuesta a la pregunta:
¢Qué es el Mercadeo y qué es el Mer-
cadeo Social? Ante ello, es imperativo
resaltar lo siguiente: Mercadeo no es
igual ni a relaciones publicas, ni a pu-
blicidad, ni a Comunicacion Social, ni
a medios masivos, ni a promocion, ni
a técnicas de venta, ni puede ser com-
parada con alguna de ellas por separa-
do, porque el Mercadeo utiliza las téc-
nicas de todas ellas, luego de agrupar-
las sistematicamente en una metodolo-
gia y filosofia mas general.

OTRAS DEFINICIONES

Bernardo Rabassa Asenjo explica
el Mercadeo como ‘‘una estrategia en
la que hallamos medios y objetivos. Es
el estudio, conocimiento y utilizacion

ha de pasar una mercancia {producto/
servicio) desde el productor hasta llegar
al consumidor’’®

Ademas de las definiciones de Mer-
cadeo, es necesario presentar las de
Mercadeo Social, para precisar los pun-
tos de confluencia y de divergencia
presentes,

Richard Manoffe, uno de los expo-
nentes de Mercadeo Social contempo-
rdneo de los Estados Unidos, que no
solo lo ha teorizado sino que lo ha
practicado mediante su agencia Ma-
noff Inc. en Washington, lo define de
la siguiente manera:

“El Mercadeo es una idea racional.
Es un sistema para resolver proble-
mas o para institucionalizar: una idea,
un producto, un punto de vista, una
politica publica, un partido politico, o

Un esquema resumen de un proceso completo de Mercadeo
Proceso del Mercadeo Social
Planteamiento Etapa de Formulacién de
- de Objetivos Investigacion Estrategias _|
1
| N e I Plan de
1 Factibilidad [ C icaci6
= Disefio | | Produccion Prueb. ] Diseiio de —I
[ Moritoreo ], Dt | Froducir o d
l Evaluacién I lg;n de
I_ 4 Capacitacién | erta
I Oferta | Desefio de Disefio de l
[)xits.e" i Pruebas Productos
\ Adecuacion |/
por servicio

de los medios mas practicables, entre
los menos practicados para alcanzar los
objetivos, dando como consecuencia
la venta del producto en el Mercado” 3

"Mercadeo es el analisis, la planifi-
cacion y el control de programas dise-
fnados para producir los cambios desea-
dos en los mercados previstos. El Mer-
cadeo se apoya fuertemente en la in-
vestigacion del mercado y del consumi-
dor, en el estudio y desarrollo del pro-
ducto/servicio, en la planificacion de la
distribucion de productos y servicios,
en la determinacion de los precios, vy
en la planificacion de la promocion y
comunicacion para asi obtener la res-
puesta deseada del Mercado. El Merca-
deo es mas efectivo cuando incorpora
la orientacion hacia el cliente, y coor-
dina las diversas planificaciones en bus-
ca de lograr los objetivos de la organi-
zacion''®

En el ‘‘Manual de Mercadeo Social”,
Marco Polo Torres define Mercadeo co-
mo un ‘“conjunto de operaciones que

un candidato. Su componentes: inves-
tigacidn, comunicacién social, etc., han
sido obtenidos de los sistemas académi-
cos y de los comunicadores”.

David Kotler al explicar su concepto
de Mercadeo, lo refiere a su vision so-
cial como una misma cosa. ‘‘El Merca-
deo Social se centra en la idea de in-
tercambio, esto es, que hay al menos
dos actores que tienen un interés po-
tencial y una habilidad para intercam-
biar bienes, ideas, servicios- 0 recursos
valiosos como tiempo, energia o aten-
cion. El Mercadeo pone énfasis en for-
mular una oferta de suficiente valor
o motivacidon hacia el potencial com-
prador para conducirlo a un intercam-
bio voluntario. E! Mercadeo es una ac-
tividad hecha para servir y para satis-
facer necesidades. Esto puede sonar a
un lavado de cara del Mercadeo o0 a un
intento de ocultamiento de sus reales
intenciones de mas bien influenciar
antes que de servir.”

Sin negar esta acusacion se hace ne-

cesario reafirmar que el Mercadeo pue-
de ser orientado a muchos usos, Como
tantas otras técnicas puede ser utiliza-
do para lograr el crecimiento de un gru-
po, para manipularlo o para lesionarlo.
Mucho dependerd de la buena inten-
cidén que tenga la organizacion que de-
cide utilizarlo. Existe, como para toda
metodologia, una ambivalencia en el
uso: este poder de servir o de manipu-
lar se torna mas critico cuando descri-
bimos al Mercadeo como una técnica
de administrar la demanda.

Ante este panorama se puede con-
cluir con una definicion final de Mer-
cadeo Social citada por Bloan y No-
velli: "El disefio, la implementacion y
el control de programas que buscan in-
crementar la aceptabilidad de una
idea social o practica en un grupo
objetivo™.”

CARACTERISTICAS PRINCIPALES
DEL MERCADEOQ SOCIAL

Tanto el Mercadeo Social como el
Comercial descansan en cuatro pila-
res gue los sustentan: producto, pre-
cio, posicionamiento y promocion,
tratados no en una libre conveniencia
sino en forma sincronica y sinérgica.
Estos fundamentos del Mercadeo com-
prenden todos los pasos del proceso
transaccional. Cada uno debe tener
su estrategia y su rendimiento, garanti-
zando con su eficiencia el éxito de to-
do el proceso. A més de las 4 P hay
una quinta, ta P de pablico. E! pabli-
co es quien ocupa el punto mas vene-
rable de esta metodologia; es el “‘gran
dictador” y el “‘gran objetivo”. De él
‘nacen las necesidades, él decide las cua-
lidades del producto, él las valora y él,
en prueba de la perfeccion del proce-
so, lo utiliza o lo rechaza. El desarrollo
de este proceso hacia el plblico tiene
una gran herramienta que es la investi-
gaciéon en todas sus formas. Esta, a su
vez, sustenta a otra de las palabras cla-
ves del mercadeo que es la estrategia.

Estas son en realidad las palabras
que con sus contenidos conforman las
siete claves del Mercadeo Social y cuyo
significado es el siguiente:

EL PRODUCTO: EI Mercadeo So-
cial considera en esta palabra a todo
producto o servicio, asi como todo su
proceso que incluye: insumos, carac-
teristicas visibles y materiales y las ape-
laciones sicoldgicas. Estudia al produc-
to propio y al de la competencia en
todas sus riquezas y en sus limitaciones.

Un producto propuesto {sea éste un
articulo, idea o practica de salud) debe
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definirse en términos de las creencias,
practicas y valores del usuario. Por ejem-
plo, un nuevo alimento para destete
tendra poco éxito entre un plblico que
no percibe ninguna necesidad de usar-
lo, 0 a quienes no apetece.

EL PRECIO: Es el valor de los cos-
tos de elaboracion del producto y los
costos que el usuario debe pagar para
obtenerlo.

El precio puede referirse a un egreso
monetario, un costo de oportunidad,
una pérdida de “‘status” o el tiempo de
un consumidor. El hecho de que una
mujer rural no pague dinero por una
vacuna, por ejemplo, no significa que
no le cueste nada. En realidad, el dia
de viaje, la incomodidad para su fami-
lia, 0 e] riesgo de reaccion del nifio pue-
den parecer demasiado costosos con re-
lacion a los beneficios percibidos. El
precio de un producto determinado
nunca esta fijo; varia segin el segmento
del plblico destinatario, y a menudo
varia segun el individuo. A menudo los
*costos ocultos’’ del consumidor pue-
den resultar ser los mas altos.

EL POSICIONAMIENTO: Compren-
de la obtencion de la visibilidad y loca-
lizacion del producto entre todos los
otros productos que el publico utili-
za, y la organizacion del punto de ven-
ta con su distribucion, aprovisiona-
miento, reposicion y atencion al pabli-
co en general. La distribucién del pro-
ducto puede implicar no solamente sis-
temas de venta por mayor y menor,
sino también los esfuerzos de los traba-
jadores de la salud, voluntarios, amigos y
vecinos. El posicionamiento puede ser
un almacén, un centro de salud e inclu-
$O una persona —como una partera
tradicional que lleva su provision de
Sales de Rehidratacion Oral (SRO).
Una tarea importante en los programas
de Mercadeo Social, es la seleccion de
canales poderosos para llevar los pro-
ductos a sus pUblicos destinatarios.

LA PROMOCION: Mediante esta ac-
tividad, el Mercadeo Social informa y
persuade al publico para que utilice o
adopte un producto/servicio o compor-
tamiento vy, para ello, recurre a todos los
sistemas de apelacion que tienen los
medios masivos y alternativos en la Co-
municacion Social. Implica mas que la
simple publicidad. Requiere de una
buena estrategia para combinar mensa-
jes y medios apropiados, que sean faci-
les de comprender y se refuerzan ma-
tuamente. La promocion suele signifi-

car también extensa educacion al con-
sumidor para asegurar el uso adecuado
de los productos.

LA INVESTIGACION: Es el instru-
mento por el cual el Mercadeo Social
hace contacto con el publico, y llega a
conocer Sus caracteristicas, tanto res-
pecto a su cantidad como a su calidad
o estrato. Estas mismas técnicas socia-
les son aprovechadas para probar sus
disefios de mensajes mediante el pre-
testeo y, finalmente, las usa para con-
trolar sus emisiones y evaluar los im-
pactos que va causando la accidon si-
nérgica del manejo de las 4 P.

LA ESTRATEGIA: Supone un apro-
vechamiento maximo vy eficiente de sus
puntos favorables, conocidos por la in-
vestigacion y optimizados por un total
control de las 4 P, Es una actividad dina-
mica y permanente que aprovecha toda
coyuntura y toda informacion, para
sacar la mayor ventaja a los compo-
nentes de su proceso,

EL PUBLICO: Es la meta de su
accion; por ello se diferencia de otros
sistemas que planifican por presupues-
tos, por objetivos, por intereses o por
metas. EI Mercadeo Social tiene un gran
respeto al pUblico, y solo la distorsion
de sus objetivos ha hecho que se utilice
todo su potencial en contrade si mismo.

Resumen del proceso de Mercadeo social

UN POCO DE HISTORIA

Para comprender atin mas el Merca-
deo Social es necesario recordar aspec-
tos historicos de su desarrollo. Bernard
de Plas® sugiere que el Mercadeo llega a
ser el producto depurado y enriqueci-
do de la publicidad; ésta de la informa-
cion comercial y ésta a su vez de la pro-
paganda.

En el foro romano se exponian ta-
blillas que anunciaban ventas y repre-
sentaciones teatrales. Los Mercaderes
ambulantes voceaban sus productos.
Blasones, estandartes, banderines y escu-
dos de armas son las formas de anunciar
por medio de los rotulos. En la Edad
Media se forma el Gremio de los Pre-
goneros. En Paris (1482) aparece un
historico cartel sobre el capitulo de
Reims y anuncia el Jubileo de Notre
Dame. Theopharte Renaudot, en 1631,
introduce en su gaceta la oficina de di-
recciones. En 1751, el Abate Aubet
lanza un peridédico de anuncios ‘‘Les
petites annonces’ que pronto se hacen
comunes. De alli en adelante la histo-
ria es ya muy conocida.

Esta vision historica del proceso
informativo-persuasivo es familiar. All{
estan los anuncios clasificados, las
paginas amarillas, los carteles y los
murales y ‘los origenes de todos los mo-
dernos adhesivos, volant:s, perifoneos,
ofertas y degustaciones en la calle y es-

el

Investigacion del problema
Formulacion de estrategias
Produccion de medios
Testeo de mensajes
Difusion de medios
Monitoreo

Ajustes

Evaluacion

-

00N AU W

II. En base del estudio del

Manejo de los datos y planificacion
Planteamiento del problema

Publico
y su demanda

Producto
Yy su oferta

De los medios y
formas de
-mensaje

II. Para obtener cambios en el uso de los productos y servi-
cios que ofrece el program'a

53



| caparates, todos ellos regulados por el
contexto real de la demanda. Cuando la
competencia era escasa se podian se-
guir los con§ejos de Girardin, editor de
“La Presse...” en el siglo XVI; él decia
que “los anuncios deben ser sinceros,
concisos y sencillos, y se deben con-
cretar a decir: en tal calle, en tal nime-
ro se vende tal cosa a tal precio’*®

La complejidad de la produccion de)
mundo actual, asi como la dispersion
de la poblacion, han sido las estimulos
que incitaron a los comerciantes a bus-
car la asistencia de técnicos en persua-
sion, para dar circulacion a sus produc-
tos, y lograr que éstos {leguen a sus pa-
blicos. Los técnicos a su vez, han encon-
trado sus limitaciones en el manejo de
los procesos de transaccion de bienes y
han acudido a los investigadores socia-
les, a los comunicadores, a los disefiado-
res industriales, a los movilizadores de
productos, y a los agentes vendedores
para completar la cadena del proceso
transaccional.

Se podria afirmar que hoy no se
puede prescindir de esta organizacién
de intercambio de bienes y productos
ejecutada por el Mercadeo. Un econo-
mista estadounidense considera que si
se excluyese de la television norteameri-
cana todo anuncio comercial, la eco-
nomia norteamericana sufriria, —es
decir, se verian afectadas las fuentes de
trabajo, los instrumentos de produccion,
la comodidad vy la actividad cotidiana—
y se rebajarfa a la mitad el Producto Na-
cional Bruto de esa nacion.

Este anélisis denota que el Mercadeo
parte del pUblico y de la satisfaccion de
sus necesidades. Su planificaciébn va en
forma opuesta a la tradicional: desde las
necesidades y los intereses del cliente,
hacia la formulacion de estrategias de
organizacion y estructura., Esta realidad
pone en primer plano que: Mercadeo no
es publicidad, no es relaciones publicas,
no es comunicacion social, no es medios
masivos, no es television, no es promo-
cion; es un proceso gue tiene analisis,
planificacion y control de programas.
No son tacticas improvisadas, sino una
efectiva mezcla y coordinacion de in-
vestigacion del consumidor y del mer-
cado, de perfeccionamiento del produc-
to y del servicio, de la planificacion,
de la distribucion, del estudio del precio
y de una detallada planificacion de la
comunicacion social y promocion, que
son las 4 P que conforman su cuadriga
de técnicas unidas a un solo objetivo,
que puede ser de orientacion de lucro
o de beneficio social.

LA PRAXIS DEL MERCADEO
SOCIAL

Con el fin de apoyar programas de
desarrollo del nifio, UNICEF comisio-
né a Meyers1 para prepara un docu-
mento que se titulé “VAMQOS A ESCA-
LAR’, en el que el autor indica: “La
demanda de movilizacién emerge clara-
mente de la revisibn de proyectos exito-
s0s como un elemento importante en el
incremento de la escala. El Mercadeo
Social, para crear demanda, puede ser
aplicado a los mas altos niveles guber-
namentales y puede ser también usado
para darle poder a la gente local sin co-
nocimiento, En el caso del nifio, los
mensajes educativos usados para movili-
zar demanda, pueden tener un efecto
en el desarrolio del nifio. El Mercadotéc-
nico Social debe ser sensitivo a los pa-
trones afectivos antes de introducir nue-
vas practicas’’.

molestias, esfuerzos e inconvenientes
que el publico sufre para conseguir los
métodos, aprender a usarlos y ponerlos
en prictica. La organizacion sanitaria
que ofrece el producto recibird a cam-
bio, la realizacion del comportamiento
buscado y sus beneficios sociales.

LA PROMOCION: la estrategia de
comunicacion es de tipo interno y pre-
tende inducir nuevos comportamientos
mediante la persuaciéon y el convenci-
miento —visitas a domicilio, reuniones
en los Centros de Salud, carteles, me-
dios moviles, peliculas, seminarios, con-
venciones y aprovechamiento de espa-
cios cedidos por los Medios Masivos,
distribucion, direccion, adecuacion de
los puntos vy sitios de distribucién, hora-
rios de atenciéon, informacién sobre el
servicio y su gratuidad, canalizacion vy
blsqueda de usuarios.

En Ecuador, el Mercadeo Social se

Elementos de una unidad de Mercadeo y Comunicacion

ORGANIZACION DE LA CAMPANA DE COMUNICACION

—
i |

Funcion Creativa I

Soporte financiero I Soporte de Mercadea

I 1. Creativos L 1. Planificacian

Estrategia A. Tipos de medio

Técnicas

EApclncién B. Como y cuando
Ejecucion
Monsije C. Costo

L 2. Productores - J. Estrategia

2. Control de medios p——

1. Personal —
Administrativo

1. lnvestigacion

2. Epcuestas =

3. Esuaiegias o

Funcian Produccion

A.Fase de preparacion A. Audiencia —
Funcion : ,
praduccion B. Fase de produccion B. Caracteristicas del medio —
C. Fase de acabadon C. Dispersion
D. Curacteristicas especiales —
inter-regionales
E. Peculiaridades de! mensaje.

Son multiples las posibilidades que el
Mercadeo Social tiene para proyectos
sociales. El siguiente ejemplo clarifica
su aplicacion a nivel de campo y com-
prende la coordinacion de las 4 P para
la planificacion familiar:

EL PRODUCTO: contrasépticos ora-
les, inyecciones, DIU, esterilizacion, es-
permatizidas. Deben afiadirse los servi-
cios de asesoria en planificacibn fami-
liar, colocaciéon de DIUS y atencibn
médica.

EL PRECIO: se define como las

aplico a la distribucion de Sales de Re-
hidratacion Oral con un notable éxito.
Y también se ha utilizado con éxito en
Honduras, E! Salvador, RepUblica Do-
minicana, Guatemala y Haitf.
Innumerables casos se podrian afa-
dir para probar la eficacia del Mercadeo
Social en proyectos sociales y en todas
partes del mundo. Estas pruebas y testi-
monios irrefutables deberian ser capa-
ces de desarmar las actitudes pre-juicia-
das contra esta metodologia. Como lo
dijo ya David Kotler, no se trata de ne-
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gar la peligrosidad que un instrumento
mal o maliciosamente manejado puede
tener. En el area cientifica, en la que
con todo derecho se desplaza la merca-
dotécnica no puede haber ningan temor
de probar su neutralidad, E! Mercadeo
Social comparte la metodologia y la. ri-
queza de las ciencias sociales tales co-
mo la antropologia, la sociologia, la
sicologia, la estadistica, cibernética,
pintura, musica, disefio grafico, radio,
television, las ciencias del conductis-
mo, pedagogia, capacitacién, economia
y administracion. Con todas ellas esta
produciendo una orquestacién cuyas no-
tas se escuchan en muchos lugares del
mundo.

Por tanto, si hay a favor de esta meto-
dologia tantos testimonios, en que se
fundamenta las criticas?

LIMITACIONES DEL MERCADEO
SOCIAL

Es preciso aclarar que no es el Mer-
cadeo Social una vision angelista, sim-
plista del Mercadeo a secas y que la
transferencia de los conceptos del uno al
otro no es clara. Los problemas que ge-
neralmente se mencionan en esta trans-
ferencia tienen que ver con las diferen-
tes condiciones que los Mercadotéc-
nicos del area comercial y social van a
encontrar.

?

El Mercadotécnico tiene dificultad en pcizafsus mensajes y acciones para un piblico segmentado

El Mercadotécnico Social se enfren-
ta con un serio problema: la recoleccion
de los datos que le serviran para tomar
decisiones. Generalmente tiene poco
acceso a datos confiables y actualiza-
dos sobre su pUblico, Esto se debe a
gue muchos estudios fueron realizados
por organizaciones con presupuestos mi-
nimos y con muestras .y analisis super-
ficiales. Mas dificil aln es el problema
relacionado con la confiabilidad de las
respuestas; al tratar temas i(ntimos y
tables, estas limitaciones van a influen-
ciar el plan de accion y el desarrollo de
una buena estrategia. El proyecto so-
cial va a encontrar mucha mas dificul-
tad en aislar, en el comportamiento so-
cial, variables claras que den la pauta
definitiva de comportamientos y que
permitan realizar acciones muy pun-
tuales.

En la tarea de segmentar al pUblico
en sus diversos grupos, el Mercadotéc-
nico Social va a encontrar mucha difi-
cultad en parcializar sus mensajes y accio-
nes, tanto por problemas de presupues-
10 como por concepciones politicas.
Los segmentos a los que se dirigen los
programas sociales son mas dificiles
que los comerciales; la accion debe
orientarse a publicos que tienen cier-
tas posiciones tomadas y que se solidi-
fican en actitudes casi definitivas o

irreversibles— fumadores empedernidos,
choferes audaces, padres y madres de
familia despreocupados por la salud,
etc.

En el manejo de los productos, no
son pocos los problemas que el Merca-
dotécnico Social debe superar; los pro-
yectos sociales tienen menos flexibili-
dad de dar nuevas formas a sus productos,
o de incluir ciertas ventajas que suele
pagar el consumidor, y que en este caso
debe cubrir la organizacion. Como el
Mercadeo Social no siempre trabaja
con productos fisicos o tangibles si-
no con comportamientos complejos, sus
métodos de apelacion son mas dificiles,
y el tiempo necesario para producir
los cambios requeridos es mayor que el
area comercial.

Por todo lo expuesto, el Mercadotéc-
nico Social tendra la tentacién de omi-
tir la estrategia del producto y concen-
trarse solo en la parte promocional;
pero se sabe que puede cambiar las ca-
racteristicas de la percepcibn del pro-
ducto por parte del pablico.

Tal vez lo mas dificil es todo lo re-
lacionado con el precio, dado que en el
area social hay varios costos que afec-
tan el precio cubiertos por diferentes
fuentes. La institucion absorbe muchos
de los costos de produccion y distribu-
cion —a veces con ineficiencia—, lo
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que encarece el proyecto y hace dif(-
cil un célcuio de costo-beneficio y de
impacto. El otro precio, el precio so-
cial-tiempo que el publico invierte para
obtener el servicio, es igualmente di-
ficil de calcular porque hay muy poco
control sobre las variables que intervie-
nen especialmente en el punto de ven-
ta; y finalmente, tampoco es posible
usar el mecanismo de rebajas de pre-
cios ni liquidaciones de saldos.

En términos de la distribucion, los
programas sociales enfrentan también
sus problemas: los intermediarios no es-
tan siempre bajo control porque no per-
tenecen a la institucion, o requieren ac-
tividades de capacitacidon costosas y no
incentivables mediante premios o rega-
Ifas. En realidad, la logistica de aprovi-
sionamiento de insumos o servicios
con Ministerios Pablicos, es muy difi-
cil de controlar porque tiene sus pro-
' pias normas de transporte, subdistribu-
cion y almacenamiento, que siguen un
patron burocratico lento y poco con-
fiable. Cuando se utiliza el trabajo de
voluntarios, el problema de convertir-
los en promotores o vendedores es lar-
go, costoso y representa una gran dis-

persion, asi como una amplia diversi-
dad-de niveles de voluntarismo que exi-
ge mucho control.

Finalmente, en este analisis del Mer-
cadeo Social todo se complica‘cuando
entra en juego el uso'de los medios ma-
sivos. Los organismos publicos no estan
acostumbrados a pagar espacios en los
medios masivos, y las organizaciones
privadas no lo quieren hacer para no
sentar precedentes. Todos prefieren usar
los tiempos ofertados voluntariamente
o los asignados como servicios publicos,
aunque estos no estén localizados en
buenos horarios. Cuando se analizan las
restricciones en cuanto a las apelaciones,
costos de produccion, pre-testeo de ma-
teriales y otros aspectos de la comuni-
cacion social, se comprenden los por
qué del desafio que enfrenta el Mercado-
técnico Social.

COMUNICACION SOCIAL VERSUS
MERCADEOQ SOCIAL

Todos estos escollos analizados son
muchas veces ignorados o minimizados
por el entusiasmo que acarrea el uso de
la .nueva metodologia. A pesar de )as
mencionadas limitaciones, el impacto

JE-JE-JE
ESPERA A LAS
REACCIONES?

YA ESTA VACUNADO POR
SEGUNDA VEZ , TOMEN EL

VAN DESPUES DE UN MES
PARA CONTROLARLE
EL PESO

VAMOS A CASA.
MAMA NO SE IMA-
GINARA QUE A~

CARLITOS LE VACUNA-

RON LA SEGUNDA

CONTINVARA...

que el Mercadeo Social puede lograr en
comparacién a los tradicionales mode--
los de Campafias de Comunicacién,
esta a favor del Mercadeo, razon por la
cual muchos Comunicadores Sociales
han adoptado esta metodologia.

¢Doénde esté el origen de esta diferen-
ciacion entre Mercadeo y Comunicacion
Social?

{QUE BIEN| ESTA CON
BUEN PESO
APUNTAREMOS EN EL

El Comunicador Social debe reco-
nocer que el Mercadeo Social es una
area mas general en la cual la comuni-
cacion es uno de sus cuatro componen-
tes, muy importantes, pero interdepen-
dientes y sincronicos. Bajo este reco-
nocimiento esti implicita la aceptacion
de un rol subordinado en beneficio de
la coherencia de la base comunicacio-
nal primaria.

Todo Comunicador Social, cuales-
quiera que sea el modelo con el cual
trabaja, busca una (ntima relacion del
emisor-receptor y siempre intenta
encontrar un mecanismo de 8oble via..
El Mercadeo Social, mediante su orien-
tacion al pablico, su investigacion del
pUblico y mercados, permite entender
su orientacion. Mediante la generacion
y prueba de mensajes, el publico llega a
intervenir efectivamente en el proceso
de comunicacion.

Cuando el Comunicador Social eje-
cuta sus camparias, generalmente depen-
de de la iniciativa y de las directrices
de la Institucion vy, por lo mismo,
parte de datos y objetivos previos, sea
que estos correspondan o no a la rea-
lidad prescindiendo a veces de la po-
sibilidad de alcanzarlos.

En las Camparias tradicionales de Co-
municacion se opera con limites pre-
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supuestarios fijados en funcion de lo
que la institucion acostumbra a asig-
nar, y no en funcion de una estrategia
de medios. Lo mismo sucede con los
plazos, los cuales se fijan de acuerdo a
los intereses de la institucion y no de
acuerdo a la naturaleza o complejidad
del proceso. Otro aspecto negativo de
las Campafias de Comunicacion es su
escasa relacion con el producto que se
promociona. A veces el comunicador no
llega a conocerlo. No puede sofiar en
cambiarlo, redisefiarlo o quizas modelar
sus caracteristicas. Tampoco llega a fa-
miliarizarse con los sistemas de distri-
bucion, los niveles de articulacion, la
capacidad de acopio y reposicion, ni la
agilidad de este mecanismo.

USO DE LOS MEDIOS

En relacion a los medios de difu-
sion, el comunicador tiene que limi-
tarse a utilizar los espacios recibidos
como donacion. No tiene control y por
lo mismo no puede decidir las pautas
ni asegurar los impactos. El problema
que siempre experimentara el comuni-
cador es que trabaja para alguien —per-

sona o departamento de una institu- -

cién— y no para el publico.

Sin pretender que el Mercadotécni-
co tenga todas las soluciones a todos los
problemas, es importante sefialar que su;
posicionamiento dentro de la organi-
zacion es igual entre otros de su misma
clase. Esto le permite, en primer lugar,
informarse, participar con sus opinio-
nes y, finalmente, influenciar en las de-
cisiones globales; tendri la posibilidad
de controlar y modificar los productos,
sus lineas de produccion, asegurar pre-
supuestos adecuados para la promocion
(Comunicacion Social), participar en las
politicas de la imagen publica de la or-
ganizacién, tener acceso y organizar
sondeos para determinar los precios
sociales y lograr rebajas mediante la
optimizacion de sus procesos; podra
obtener la mejora mediante capacita-
cion, refuerzos financieros, y estimulos
a los puntos de venta. Esto seria un
efecto de su insercion en la clpula de
decisiones, a las cuales podra aportar
con su apoyo gerencial de una manera
coordinada.

Conviene sefialar que muchas Cam-
pafias Comunicacionales son intempes-
tivas y parten sin anélisis de situacion vy,
por la misma razon, sin evaluacion pos-
terior que revele el éxito o fracaso del
proyecto y clarifique las intervenciones

A3 SALES
REHIDRATANTES

Muchas de las campafias-
‘ comunicacionales acusan -
defectos como la tendencia
“a ser orientadas alos
medios masivos

que deben tomarse para corregir |os
errores. El hecho de ser intempesti-
vas, hace que no sean secuenciales, v
esto no favorece los procesos. Otro de
los defectos encontrados en Campafias
Comunicacionales es la tendencia a ser
orientadas a los medios masivos. Esto se
debe a la falta de una planificacion vy
una vision global de plazos largos, que
usa los sistemas alternativos o interper-
sonales, que son de procesos mas far-
gos y logros menos visibles.

CONCLUSIONES

Para terminar, es importante resal-
tar que las personas que vienen del
drea de especializacion en comunica-
ciones y que deciden adoptar la Merca-
dotécnica Social, son los mas califica-
dos mercadotécnistas.

De igual forma es imperativo desta-
car que no se debe enfrentar el Merca-
deo Social con la Comunicacion Social.
Esto seria igual que enfrentar al Médi-
co General con el Pediatra, al Panadero
con el Molinero, o al Ingeniero con el
Arquitecto. En todos los casos hay dos
especialistas en 4reas que no se estan
repitiendo ni compitiendo, sino refor-
zando mutuamente.

Es necesario que ambos, mercado-
tecnistas y Comunicadores Sociales pon-
gan sus esfuerzos para enriquecer sus
campos tebdricos y metodoldgicos que,
complementados, puedan contribuir sin
dudas a eliminar fundamentalmente las
causas y los efectos de la pobrezae
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IVIERCADEO SOCIAL
DE LA SALUD

Renata Seidel

Por qué es necesario, y como se hace

Suele reconocerse como
punto de partid de la his-
toria del Mercadeo Social
el afio 1952, cuando G.D.
Wiebe plante6 la famosa
pregunta: ‘¢Por qué no se
puede vender la herman-
dad igual que se vende el
jabon?"! EI Sr. Wiebe no
estaba proponiendo empaquetar la her-
mandad, colocarle una etiqueta con su
respectivo precio, y hacerse rico —aun-
que esas son las connotaciones que
acostumbramos relacionar con la pala-
bra “vender”. Tanto es asi que muchos
asociamos con el concepto del Merca-
deo la imagen algo deshonrosa de un
vendedor de la Avenida Madison, que
habla rédpidamente y presiona al clien-
te inocente para que entregue el dinero
que tanto trabajo le costd, a cambio
de un producto de cuestionable calidad.

Pero el interrogante del Sr. Wiebe
fue mas escrupuloso. Si se puede con-
vencer a la gente para que gaste dinero
en précticamente cualquier producto
comercial, ¢{por qué no se le podra con-
vencer para que haga cosas que inheren-
temente le haran bien? Y para ir aun
mas al grano, épor qué serd necesario
““vender’’ a las personas las cosas que les
representan un valor casi inestimable
para ellos mismos y para la sociedad —
y que incluso son gratuitas en muchos
casos? La respuesta, por supuesto, es
que muchos ‘“‘bienes’” sociales, al pare-
cer sencillos, no son ni gratuitos ni sen-
cillos, La hermandad es un ejemplo
obvio. Todos sabemos cuantos son los

Renata Seidel es Editora Técnica Principal
del Proyecto HEALTHCOM en la Acade-
mia para el Desarrollo Educativo (AED)
en Washington, D.C.

“Las necesidades, preferencias, creencias, recursos y opciones alter-
nativas del consumidor definen el Mercadeo™

sacrificios que nuestras sociedades, nues-
tras familias y nosotros como indivi-
duos no estamos dispuestos a hacgr
por este bien universal. La salud es un
bien social mas problematico, precisa-
mente por lo que parece mas sencilla,
La mayoria de los gobiernos declaran
que sus ciudadanos tienen el derecho a
la buena salud, e invierten varios valores
en dicho objetivo, Es mas, los avances
tecnolbgicos —en vacunas, terapia me-
diante la rehidratacién. oral, anticoncep-
tivos inocuos, y por el estilo— nos han
motivado a declarar que ‘‘la salud para
todos hasta el afio 2000’ debera ser
posible. Un nuevo énfasis sobre la aten-
ciébn primaria a la salud, el que comenzo
hace diez afios en Alma Ata, ha priori-
zado la prevencion y los servicios comu-
nitarios basicos, ha ampliado las activi-
dades en la educacién para la salud, vy
ha hecho mas accesible la atencion a la
salud para quienes mas.la necesitan,
El acceso no es universal todavia, y el
dominio de las causas socioecondomicas
basicas de las enfermedades sigue sien-
do un objetivo tan complicado como la
"“hermandad”. Pero ese es tema de otro
momento. El interrogante fundamental
en este articulo es por qué —incluso
cuando estan disponibles los servicios
y productos Gtiles— suele ser necesario
“vendérselos” a los clientes en potencia.

No hace falta mas que examinar
nuestro propio comportamiento para
darnos cuenta de que la informacion

correcta no siempre cons-
tituye motivacion suficien-
te para adoptar practicas
positivas en materia de
salud. Las personas fuman
aungue saben que eso pue-
de matarles. La pandemia
del SIDA contin(a su difu-
sion incluso entre quienes
comprenden cémo puede evitarse el
contagio, Hay gente sentada en sus
automodviles sin ponerse cinturon de se-
guridad todos los dias. Quizd podamos
especular sobre algunos de los motivos
por la persistencia de estas conductas
autodestructivas en materia de salud.
Pero ¢quién podra determinar por qué
un padre de familia no se decide a lle-
var a su hijo para la vacuna que podria
salvarle la vida? O {por qué una familia
optaria por su cuarto o quinto hijo
cuando disponen de poca comida para
los tres primeros — pero si disponen de
servicios anticonceptivos? El Mercadeo
ofrece una alternativa a la especulacion.

Los valores culturales, necesidades
econdmicas, exigencias familiares, y va-
rios niveles de costos y beneficios per-
sonales influyen en las decisiones rela-
cionadas con la salud, en grados que
van mucho mas alla de lo obvio. El
Mercadeo es especialmente util en el
campo social, ya que ofrece un sistema
para investigar el punto de vista del
cliente, o consumidor. A menudo pen-
samos que el Mercadeo es sindnimo de
la publicidad, y otras varias técnicas
para apoyar o exagerar el punto de vista
del vendedor, Pero el Mercadeo exitoso
considera al cliente como el centro de
la toma de decisiones. Las necesidades,
preferencias, creencias, recursos y opcio-
nes alternativas del consumidor defi-
nen el Mercadeo. El Mercadeo ayuda a
identificar las complicadas comparacio-
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nes evaluativas de un intercambio, e
investiga los puntos significativos de
resistencia que podrian impedir que un
cliente tome alguna accion. Ademas,
ofrece métodos para desarrollar mensa-
jes apropiados y comunicarselos al con-
sumidor.?

“VENDER LO INVISIBLE"

E! Mercadeo Social aplicado a la
salud publica consiste, entonces, en di-
ferentes etapas de investigacion y de-
sarrollo de estrategias, disefiadas para
promover la adopcion de comporta-
mientos beneficiosos para la salud de un
grupo -determinado. Se vale de varias
disciplinas, incluidas la sociologfa, sico-
logia, antropologia, y analisis del com-
portamiento. Culmina en intervenciones
con los consumidores, utilizando los
medios de comunicacién social, teoria
de la instruccion, e incentivos para lo-
grar objetivos especificos a corto y lar-
go plazo. La "publicidad’ representa
Unicamente un elemento menor de este
proceso, aunque suele ser el mas visible,

En los programas de salud puablica,
el Mercadeo Social puede exigir la pro-
mocion de un producto y también de
una idea o practica, El enfoque de un
programa podria abarcar desde un pro-
ducto convencional —como un preser-
vativo que se venderd en tiendas de
abarrotes— hasta practicas complejas
como la preparacion de alimentos
especiales para un nifio durante y des-
pués de episodios diarréicos. Tanto es
asi que el Mercadeo Social casi siempre
comienza con la promocién de una acti-
tud relacionada con la salud, ya que los
puntos de resistencia a una practica al
parecer inapreciable, suelen radicarse en
creencias o valores fuertemente sosteni-
dos. Construye sobre esa nueva actitud
para hacer las recomendaciones de un
producto o servicio y para ofrecer las
instrucciones para su uso eficaz. El éxi-
to de un programa de Mercadeo se mide
muchas veces mediante una encuesta
““CAP" antes y después, para determinar
los cambios en los conocimientos, acti-
tudes y practicas del pablico. El Merca-
deo Social reconoce que puede ser fa-
cil probar las nuevas conductas una
sola vez, pero mas dificil mantenerlas
durante mas tiempo, y por eso se enfoca
en un cambio sostenido en el compor-
tamiento,

Philip Kotler describe el Mercadeo
Social como ‘‘el disefio, ejecucion vy
control de programas que procuran
aumentar la aceptacion de una idea o

practica social dentro de un grupo bene-
ficiario”.> Otros han puesto la impor-
tancia primordial en los motivos del
encargado del mercadeo. Por ejemplo,
Alan Adreasen dice que el Mercadeo So-
‘cial es “un esfuerzo planificado para
influir en cualquier comportamiento hu-
mano cuando los motivos del agente
del cambio sean, a nivel general mas
abnegados que egoistas”.* E| Merca-
deo Social no difiere en teoria ni prac-
tica del Mercadeo Comercial; sin em-
bargo, si plantea algunos retos espe-
ciales:®

— Los productos (y préacticas) social-
mente beneficiosos suelen ser mas
complejos que los comerciales;

— Suelen ser mas controversiales;

— Sus beneficios suelen ser
inmediatos;

— Los canales de distribucién para pro-
ductos sociales son mas dificiles de
utilizar y controlar;

— EI mercado de productos sociales es
dificil de analizar;

— Los publicos destinatarios para los
productos sociales suelen tener recur-
sos muy limitados;

— La medida de las “ventas” exitosas,
o sea la adopcion de productos so-
ciales, es mas estricta que para las
comerciales.

menos

El Mercadeo Social de la Salud puede promocionar un producto como
también una idea o practica

/i
w

El Mercadeo Social no se aplico sis-
tematicamente hasta principios de la dé-
cada del 70. Muchos de los usos mas
innovadores del Mercadeo en salud pu-
btica se han dado en el mundo en desa-
rroilo durante las dos Gltimas décadas,

LOS PRIMERQS PASQOS

Los pasos importantes del Mercadeo
Social son: 1) definicion del problema
y establecimiento de objetivos, 2) seg-
mentacion del publico destinatario,
3) investigacion de mercado, 4) desarro-
Ifo de estrategias y disefio de materiales/
mensajes, b) intervencion, y 6) control y
evaluacion, El primer paso puede pare-
cer demasiado obvio. Pero si un objeti-
vo es demasiado amplio {por ejemplo
“reducir la mortalidad infantil por en-
fermedad diarréica”), las actividades de
mercadeo careceran del enfoque especi-
fico requerido para que sean eficaces. Si
el objetivo es demasiado restringido {por
ejemplo, ‘‘disefiar un anuncio para pro-
mover una vacuna de la marca X"), el
Mercadeo se vera privado de su base pa-
ra la investigacion. La tarea de refinar
un objetivo en practicas de salud —en
términos del publico destinatario, los
pasos especificos requeridos, y el man-
tenimiento previsto de las conductas—
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constituye la fuerza motriz de todo el
programa de Mercadeo.

La investigacidon comienza con la seg-
mentacion del publico destinatario.® Es
decir el proceso que identifica a los sub-
grupos y determina cuales medios de
comunicacibn son mas comunes y apro-
piados para cada uno. Un programa
uniforme de comunicacién inevitable-
mente llegaria a algunos grupos, ofende-
ria a otros, y seria incomprensible pa-
ra otros mas, Los especial‘|stas en el
Mercadeo utilizan los resultados de Ia
investigacion demografica, socioeconé-
mica y epidemiolbgica para determinar:

— EI piblico destinatario primario pa-
ra la promocion de salud — el progra-
ma espera que las personas efectiva-
mente apliquen las nuevas practicas
de salud;

— Los publicos secundarios para el pro-
grama — quienes influyen en los
pablicos primarios {por ejemplo, tra-
bajadores de atencibn médica, fami-
liares y amigos, y figuras pUblicas
populares);

— El| plblico terciario — responsables
de la toma de decisiones, fuentes de
apoyo financiero, y otras personas
influyentes que pueden hacer que el
programa tenga éxito.

En Honduras, una camparia en pro de
la lactancia materna buscd el apoyo
de los hombres, porque sus criterios
sobre lo que constituye una ‘‘buena ma-
dre’” influyen profundamente en las
percepciones de las propias mujeres.
Las cufias radiales iniciales presentaron

a hombres conversando sobre la impor-
tancia de la lactancia, y materiales im-
presos reforzaron la imagen de una ma-
dre amorosa y amada, Luego se enfocod
la campafia mas especificamente en las
madres, mediante los materiales impre-
sOs Yy un curso radial.

A veces el papel del publico secunda-
rio es inicialmente el mas importante.
En México, un proyecto de comunica-
cion para la supervivencia infantil ini-
ci6 sus actividades promocionales con
un pUblico secundario —los meédicos—
por su influencia sobre las opiniones
de las madres. El objetivo del programa

Modelo de Mercadeo Social

Mercadeo Social Integral

fue introducir y promover un nuevo
producto de rehidratacion oral para la
deshidratacion diarréica. La investiga-
cion demostré que los médicos y tra-
bajadores de la salud no daban mayor
importancia a las sales de rehidratacion
oral {SRO), aunque habran estado dis-
ponibles en México durante muchos
afios. El programa ofrecié un curso de
capacitacion clinica con la informacion
mas actualizada sobre el manejo de la
diarrea, y proporciond instrucciones so-
bre como establecer unidades de rehi-
drataciéon oral en los hospitales. Tam-
bién cred un video de capacitacién para
estudiantes de medicina. Luego de lo-
grar el apoyo de la comunidad médica,
el nuevo producto de SRO se lanzo a
nivel nacional mediante una campaia
dirigida hacia !as madres.

La politica de un determinado pro-
grama puede significar que debe darse
atencion especial a que se mantenga in-

formado un plblico terciario sobre los
logros del programa. Las implicaciones
sociales, culturales y a veces religiosas
de los programas de salud pablica —que
decir de sus requerimientos econémi-
cos— exigen que las actividades reciban
un apoyo firme de toda una gama de li-
deres plblicos. Es mas, la prensa puede
concientizar al publico sobre un deter-
minado objetivo de salud, y aumentar
la legitimidad de las actividades pro-
mocionales.

El Mercadeo Social concibe al consu-
midor, o publico primario, como el
centro de un.proceso que entrafia cua-
tro variables: producto, precio, posi-
cionamiento y promacion’ La investi-
gacion de mercado se enfoca en cada
variable de esta mezcla de mercadeo y
ayuda a conformar una estrategia para
asegurar que su interaccibn sea coordi-
nada. {Nota del Editor: Las definicio-
nes de estos conceptos estan indicados
en el articulo ““Origen y Futuro del Mer-
cadeo Social” de Marco Polo Torres, que
se publica en esta entrega de Chasqui).

TRES EJEMPLOS DEL EXITO
DE LA INVESTIGACION DE
MERCADO

Dos amplias categorias de investiga-
cion ayudan a planificar los elementos
de la mezcla de mercado, como ya se
la describi6.® Estos son 1) técnicas
cuantitativas: para contar y medir,
—incluyéndose una variedad de encues-
tas e indicadores disponibles al pablico
como registros clinicos y datos de ven-
tas; y 2) técnicas cualitativas: para in-
vestigar opiniones, practicas y creen-
cias— incluyéndose anélisis por grupos
de enfoque, entrevistas intensivas, estu-
dios etnograficos, y observaciones con-
ductuales.

A continuacion, se describen los
esfuerzos realizados en el PerG en el
area de la nutricién infantil, y cuéles
fueron las técnicas utilizadas para rea-
lizar la investigacion de Mercadeo.

En el Perd, se desarrollo un alimento
de destete llamado SANQUITO, en base
a una receta tradicional que contiene
harina de trigo y azlcar. Los estudios
cuantitativos y cualitativos de 2.500 ma-
dres examinaron sus practicas en ali-
mentacion infantil, definiciones locales
de las enfermedades, papeles femeninos
en el trabajo, y e! concepto del nifio sa-
ludable.® Los grupos de enfoque y prue-
bas de recetas proporcionaron la base
para una nueva receta fortificada con
harina de arveja, zanahorias, y aceite
—ingredientes que comuinmente se en-
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cuentran en los hogares y que las ma-
dres consideran que son buenos para la
diarrea, Los estudios clinicos trataron
sobre las cuestiones de digeribilidad,
absorcion, y efecto sobre la produccién
de heces. SANQUITO se posiciond
como un producto para uso durante y
luego de los episodios de diarrea para
fortalecer al nifio e impedir la pérdida
de peso y palidez — problemas que se
identificaron como los que preocupa-
ban especialmente a las madres. El nue-
vo producto requiere de la mitad del
tiempo para prepararlo, a comparacion
de las comidas tradicionales para des-

tete, y tiene una consistencia seca que |

f'acilita que se lo lleve al campo.

SANQUITO fue promovido entre las
madres de grupos socicecondémicos ba-
jos, principalmente mediante demos-
traciones en mercados plblicos y a tra-
vés de aproximadamente dos mil Clu-
bes de Madres. Dramas radiales apoya-
ron las actividades de contacto perso-
nal. Ademas, una popular cantante lo-
cal promovié el producto con una can-
cibn nueva, y una fotografia de ella
dando SANQUITO a un nifio pequefio
aparecio en un calendario de amplia
distribucion, SANQUITO se promovid
también entre un importante publico
de médicos y trabajadores de salud.
Luego de una intervencion de seis me-
ses, los resultados preliminares mues-
tran altos niveles de conciencia de
SANQUITO entre las madres encues-
tadas, y una sustancial primera prue-
ba del alimento fortificado.

DESARROLLO DE
ESTRATEGIAS,MENSAJES
Y MATERIALES

Por supuesto que un programa de
Mercadeo Social no siempre cuenta
con la oportunidad de desarrollar pro-
ductos nuevos para un puablico destina-
tario. A menudo el programa se ve li-
mitado a crear el empaquetamiento, o
los materiales de instruccion, o esta-
"blecer una ‘‘posicién del producto”
apropiada para el publico, para un ar-
‘ticulo que ya existe. En este sentido,
pocos programas de Mercadeo Social
son ‘“‘puros”. La siguiente etapa del
Mercadeo, por tanto, es la mas cono-
cida. Tiene que ver con el desarrollo
de estrategias para promover un pro-
ducto. La seleccion de los medios, y el
disefio de mensajes y materiales promo-
cionales, también dependen fuertemen-
te de la investigacion con el plblico
destinatario.

La seleccion de un medio de comu-
nicacion se determina por dos variables:
alcance y frecuencia. Alcance es el nG-
mero de integrantes del plblico desti-
natario que ven o escuchan un mensa-
je durante un periodo establecido. El
alcance de un medio se determina me-
diante la investigacion cuantitativa de
grupos destinatarios apropiados. Fre-
cuencia es el nUmero promedio de ve-
ces que el publico destinatario ve o es-
cucha un mensaje especifico durante ese
periodo, Por supuesto gue un tercer
factor es el costo relativo de los dife-
rentes medios. Los planificadores po-
dran suplementar los medios que tienen
el alcance y frecuencia necesarios, con
canales que sean culturalmente apropia-
dos para un puablico determinado vy
especialmente potentes.

Los mensajes deben ser consisten-
tes de un medio a otro. Es mas, deben

Variables que intervendran en la Seleccion de Medios

alto riesgo de contraer el SIDA, Recien-
temente, el programa disefi® materia-
les promocionales dirigidos hacia las tra-
bajadoras sexuales femeninas, La inves-
tigacion de consumidoras en base a
grupos de enfoque con 300 mujeres,
encontré que una combinacion de dos
estrategias tendria éxito. Las trabaja-
doras sexuales que sean madres, reaccio-
naron en forma positiva ante un mensa-
je que hacia énfasis en la proteccion
de 'sus hijos futuros. Otro grupo reaccio-
naba mas positivamente ante la imagen
de una mujer moderna y progresista, y
el mensaje: “Es para la proteccion de
los dos”. Tonos muy distintos resulta-
ron eficaces para los dos mensajes. El
primero fue comunicado mediante un
tono suavemente comico, y el segundo
con imagenes muy sofisticadas.
Entonces, el disefio del mensaje tra-
ta no solo sobre el contenido objetivo,
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desarrollarse no solamente para el con-
sumidor, sino con el consumidor, me-
diante cuidadosas pruebas previas.

Un programa mexicano que utiliza
los métodos del Mercadeo Social para
apoyar la prevencion del SIDA, ayuda-
ra a ilustrar esta etapa.

CONSIDA, el Comité Nacional sobre
el SIDA, esta ejecutando un proyecto
para promover el uso del preservativo
por quienes estan en condiciones de

sino con la creacion de un atractivo
apropiado para el publico {emocional,
racional, educativo, cientifico o tradi-
cional), una imagen clara {(urbana,
moderna, tradicional, sofisticada, folclo-
rica) y un animo o tono definido (hu-
moristico, serio, familiar, cientifico).
A menudo se asocia un producto tam-
bién con un “auspiciante” determina-
do — como la cantante popular en el
Pert que promovio SANQUITO. Aun-
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que el ejemplo presentado se relacio-
na con materiales impresos, la impor-
tancia de las pruebas previas se aplica
igualmente a los medios de radiodifu-
sibn y television,

UN “MEDIO" ESPECIAL:
COMUNICACION
INTERPERSONAL

Aunque tendemos a pensar en la pro-
mociéon de productos como publici-
dad —vy de la publicidad como materia-
les impresos, radiales o televisivos—
los esfuerzos de Mercadeo Social usual-
mente ponen énfasis sobre la comuni-
cacion interpersonal sistematica. Esta es
especialmente importante en las areas
en donde los ‘‘medios masivos’™” alcan-
zan (nicamente un porcentaje de las
masas. A menudo, {os mensajes y ser-
vicios consiguen poca credibilidad si so-
lamente se difunden a través de los me-
dios masivos; su credibilidad estd basa-
da sobre su verificacion por los lideres
de opinion locales y grupos de apovyo.
Ademas, el impacto de los mensajes
puede multiplicarse cuando una combi-
nacién de medios —impresos, radiales,
televisivos, interpersonales— se integran
y coordinan para reforzarse,

Un esfuerzo de Mercadeo Social y
de prevencion del SIDA en Uganda
también depende fuertemente de la co-
municacion interpersonal con la pobla-
cion destinataria. El Ministerio de Sa-
lud, Programa de Contro! del SIDA
(PCS), estd trabajando con la Federa-
cion de Empleadores de Uganda (FEU)
para alcanzar tanto a hombres como
mujeres en sus lugares de trabajo. La
FEU incluye organizaciones miem-
bros cuyos nimeros de empleados va-
rian entre 20 y 5.000. Un proyecto pi-
loto esta trabajando inicialmente en dos
compafias pequefias, dos medianas y

dos grandes. La investigacién de fondo
del consumidor mostrdé que, el publico
destinatario, consideraba que la ausen-
cia de una facil comunicacién entre los
sexos, constituia un obstéaculo’ para la
adopcion de practicas que pueden pre-
venir el SIDA. Por tanto, el proyecto
estd capacitando a expertos en el SIDA
—por lo menos un hombre y una mujer
por sitio de trabajo— para trabajar en
forma separada con los empleados
masculinos y femeninos, proporcionan-
do informaci6n sobre el SIDA y pro-
moviendo comunicacion entre las pare-
jas, asi como practicas sequras. Estos
compafieros educadores se apoyan en
materiales impresos y un video de capa-
citacion.

INTERVENCION —
COORDINAR LA MEZCLA DE
MEDIOS

Un programa de Mercadeo Social no
consiste solamente en un evento para
los medios de comunicacibn o en un
esfuerzo de capacitaciéon. El programa
debera asegurar que los mensajes alcan-
cen a un publico destinatario en las
etapas apropiadas, y que los produc-
tos y servicios estén disponibles a me-
dida que se incremente su demanda.
La intervencion en si es la culmina-
cion de varias estrategias sobre el pro-
ducto, el comportamiento, la distri-
bucion vy capacitacion, la estrategia
creativa y del mensaje, y la estrategia
de canales de medios. Varios ejemplos
a continuacion mostraran el desafio
que puede plantear esta sincronizacion.

El diagrama muestra el com-
plejo disefio de una intervenciébn en ma-
teria de terapia de rehidratacion oral,
TRO, en Honduras. E! programa tuvo
lugar entre los afios 1980 y 1982 y es-
taba dividido en cuatro diferentes ci-

clos de mensaje, programados en conso-
nancia con el mayor (ndice de diarrea.
El publico primario incluyé a madres y
abuelas rurales, y a los trabajadores en
atencion médica primaria llamados guar-
dianes. El publico secundario incluia
a trabajadores de atencion médica, pa-
dres con hijos menores de cinco afios,
maestros ¥ alumnos rurales, y promo-
tores regionales de salud. El tono
de la intervencién era serio, y pro-’
curd apoyar lo que ya hacian las ma-
dres, a la vez que afiadia varios compo-
nentes nuevos a la forma de “‘ser buena
madre’”’. Se presenté la TRO como el
Gltimo adelanto de la ciencia moder-
na, y como remedio para la pérdida de
apetito y ayuda en la recuperacion.

La Fase | enfatizé la capacitacion
directa a trabajadores de salud y profe-
sionales médicos. La Fase ll, durante el
primer periodo de alta incidencia dia-
rréica, se convirtié en una campafia ma-
siva basada en los medios de comunica-
cion social y dirigida hacia las madres y
abuelas rurales, Los mensajes se enfoca-
ban en el diagnostico de la deshidrata-
cion, administracion de TRO, y algu-
nos conceptos preventivos. La Fase 111
pasé su enfoque a la prevencion, mien-
tras que reforzaba ciertos mensajes de
tratamiento. La Fase |V, durante el se-
gundo tiempo de maxima incidencia de
diarrea, volvid a dar énfasis en el trata-
miento de la TRO.

El programa alcanz6 a diferentes
grupos de plblicos a través de distin:
tas combinaciones de medios® La ra-
dio fue el medio principal de contacto
inicial con la mayoria de las madres
rurales. Materiales impresos sencillos
como afiches y panfletos graficos su-
plementaron cufias radiales extensas y
radionovelas. E! contacto interpersonal
para madres mediante guardianes, alcal-

CAMPANA DE TRO EN HONDURAS
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des locales, clinicas rurales, y hospita-
les infantiles en Tegucigalpa, incrementa-
ron la credibilidad de los mensajes.
Se lleg6 a los guardianes mediante un
esfuerzo intensivo preliminar de capa-
citacion que fue apoyado por reuniones
regulares bimensuales, emisiones radia-
les, y materiales impresos sencilfos. El
programa alcanz6 a publicos secunda-
rios como meédicos, enfermeras y pro-
motores de salud mediante los medios
impresos y notas regulares en los noti-
cieros. Durante un lapso de dos afios,
el programa difundié mas de 20.450
cufias radiales conjuntamente con la dis-
tribucion de 200.000 materiales impre-
sos y 150.000 paquetes de TRO. '

Dentro de los seis meses del inicig
de la difusidon, una encuesta de 286
madres en la Region de Salud | mos-
tr6 que el reconocimiento de LITRO-
SOL, el nuevo producto para TRO,
habia subido hasta aproximadamente
el 75 por ciento. Mas de la tercera
parte de las madres reportaban haber
utilizado LITROSOL para tratar la dia-
rrea por lo menos una vez, Al final de
la campaia, este porcentaje subido al
63 por ciento, Dos afios después del ini-
cio de la intervencion, la proporcion de
muertes por diarrea entre nifos menores
de cinco afios se redujo en un 40 por
ciento.}! Una repeticion de la encues-
ta en 1987 reveld0 que la conciencia de
la TRO ha continuado en ascenso, a me-
dida que la intervencién evoluciond
de un proyecto piloto a un programa
nacional. La proporciébn de madres que
alguna vez utilizaron TRO ha subido al
85 por ciento.

MONITOREQ Y
EVALUACION

Ningan programa, por cuidadosamen-
te que se lo haya disefiado, procedera
exactamente segun lo planificado. El
Mercadeo Social se vale del monitoreo
extenso a mitad de proyecto para detec-
tar fallas y omisiones en los mensajes o
productos, y para perfeccionarlos opor-
tunamente. Un ejemplo de un impor-
tante ‘‘descubrimiento’’ a mitad de
proyecto demuestra la importancia del
monitoreo.

Las campafias nacionales por la su-
pervivencia infantil del PREMI en
el Ecuador, combinaron vacuna, dis-
tribucion de paquetes de SROQ, y con-
trol del crecimiento para nifios de has-
ta dos afios de edad, Cada una de las
cuatro campaiias requirid de extensas
promociones a nivel nacional. Un pun-

to sobresaliente de la promocién fue el
diploma de vacuna. Cada madre cuyo
hijo cumpliera el ciclo de tres vacunas
durante la campaiia, recibié un diplo-
ma firmado por el Ministro de Salud.
Calendarios, afiches y cufas radiales y
televisivas promovieron el diploma, con-
juntamente con el mensaje de que
“todo nifio necesita tres visitas para

" proteccion completa’’. Aproximadamen-

te 153.000 madres recibieron diplomas
el dia de la movilizacién. Sin embargo,
el monitoreo del programa mostrd
que muchas veces las mujeres traian a
nifios mayores para la vacuna, pero no
a sus hijos menores de un afio. Esa es
la edad mas vulnerable a las enfermeda-
des prevenibles por la vacuna. Por esta
razén, se modificod el diploma para moti-
var a las madres a traer a sus hijos me-

su comportamiento, y mejore —como
resultado del cambio— la salud propia
y la de sus hijos. El principal instrumento
de investigacion utilizado en las evalua-
ciones sumativas de programas de Mer-
cadeo Social, suele ser una encuesta en
gran escala, aplicada tanto antes como
después de la intervencion, para medir
los cambios en los conocimientos, acti-
tudes y préacticas del grupo con relacion
al problema respectivo de salud. Sin
embargo, esta técnica no necesariamen-
te es la Unica ni la mejor. Por ejemplo,
los datos de clinicas pueden suminis-
trar informacion sobre ciertas practi-
cas de salud. Sin embargo; todo progra-
ma necesita contar con alguna medida
de su éxito para justificar la inversion
por los financiadores, asi como por los
consumidores.

MINISTERIO DE SALUD PUBLICA

Pongamos contentos, fuertes y sanos a todos los nifios Ecuatorianos

nores. Cualquier madre cuyo hijo es-
taba vacunado antes de que cumpliera
un aio recibia una estrella dorada en
su diploma. El programa también cam-
bié su logotipo para dar énfasis en el
nuevo grupo destinatario de edad mas
tierna. Mientras que el logotipo origi-
nal representaba a un nifio y una nifia
de edad escolar, ta imagen modificada
afiadi6 a Carlitos, su hermanito menor
de un afio. Con el tiempo, Carlitos lle-
g6 a ser el protagonista de una carica-
tura regular en el periédico y de un
cuaderno escolar.

El monitoreo mide los resultados a
mitad del programa. Una evaluacion
global al final del proyecto determina
si efectivamente se cumplieron Jos
objetivos del programa. No es suficien-
te saber que se emitieron los programas
radiales, se distribuyeron los productos,
se capacitaron trabajadores de salud, ni
incluso que se escucharon los progra-
mas o que éstos motivaron a la accion.
El objetivo final es que la gente cambie

CONCLUSIONES

Aungue este articulo comenz6 con*
alabanzas para el Mercadeo por su énfa-
sis en las necesidades y practicas del
consumidor, parece apropiado concluir
sefialando las limitaciones y defectos
de este enfoque.

El enfoque primario del Mercadeo
Social es una evaluacion de las necesi-
dades del consumidor, y la promocién
de practicas beneficiosas para su salud,
Esto debe equilibrarse, en el campo de
la salud publica, por la provision de
productos y servicios. El Mercadeo So-
cial, y la creacion de demanda por
parte del consumidor, no es apropiado
si no estan disponibles las vacunas,
si los centros de salud frecuentemente
pasan cerrados, si las tecnologias son
poco confiables, etc. Es decir, los pro-
ductos deben ser apropiados, los servi-
cios deben estar disponibles, y las es-
tructuras basicas deben estar operando
antes de que digamos a los consumido-
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res que la responsabilidad de la buena
salud cae sobre sus hombros,

Ademds, los especialistas en Merca-
deo Social deben tener cuidado de no
esperar que los consumidores superen
los limites de sus ambientes. Es posi-
ble, por ejemplo, que coloquemos una
carga imposible sobre una mujer al es-
perar que trabaje todo el dia en los
campos, amamante a cada nifio hasta
los seis meses de edad, cocine alimen-
tos especiales cuando se e‘nfermen, ca-
mine muchos kildbmetros hasta el cen-
tro de salud local registrar el creci-
miento del niflo, y asi sucesivamen-

recibir informacion correcta sobre las
practicas valiosas en materia de sa
tud. Pero quienes apoyan los progra-
mas orientados hacia el consumidor,
deben tener también la responsabili-
dad de considerar los beneficios, asi
como el precio del cambioe
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VIERCADEO V

1.

¢La Comunicacion Social y el Mercadeo Social se complementan?

Si. Las dos son muy buenas metodologias de accion social.

. ¢Cudles son sus puntos de complementacion?

Buscan fines y objetivos de bienestar social similares, pero lo hacen por ca-
minos diferentes.

El Mercadeo Social no enfrenta el conflicto social para lograr el cambio de
comportamiento.

La Comunicacion Social cuando busca el cambio no se sorprende de encon-
trar el conflicto social.

Se complementan cuando enfrentan males y cambios nacionales que necesi-
tan respuestas rapidas (Mercadeo Social), pero con arraigue en la base (Co-
municacion Social).

El Mercadeo Social le brinda a la Comunicacion Social instrumentos agiles/
funcionales y bien probados para detectar fallas en la estructura de la efica-
cia del mensaje.

El Mercadeo Social le brinda a la Comunicacidén Social una sistematizacion
de la metodologia en las fases de pre-ensayo, y evaluacion de mensajes.

La Comunicacion Social, en cambio, complementa al Mercadeo Social en su
“desconexidén’ con las necesidades sentidas de los destinatarios. El problema
radica en la dindmica del proceso: El Mercadeo Social identifica las necesi-
dades apriori y con los técnicos (representantes dei gobierno); mientras que
la Comunicacién Social arranca con la concientizacion/priorizaciéon de la base.
La complementariedad ideal se da cuando los objetivos de cambio, la parti-
cipacion de la agencia donante, el equipo de trabajo institucional y la comu-
nidad destinataria, participan en igualdad de condiciones para diagnosticar,
producir y comunicar los contenidos/mensajes e implementar el proceso de
comunicacion.

. ¢éCuél de las dos metodologias es propia para sociedades pobres?

Debido a que el Mercadeo Social es generalmente auspiciado por una Agen-
cia Internacional (se ejecuta a través de una Institucion Gubernamental o
por una empresa de Mercadeo Social), y que enfatiza el uso de medios masi-
vos de comunicacién (radio, cine, TV, prensa), y requiere de una intervencién
larga (promedio de 2-3 afios), es que tiene mayor validez en paises en desa-
rrollo intermedio.

En estos paises también se dan politicas gubernamentales/nacionales, que de-
sean logros con el apoyo de la comunicacion, cuentan con un minimo de
equipo humano institucional y una red de distribucién de productos y servi-
cios que responden al incremento de la demanda. Por ello se hace mas facti-
ble el Mercadeo Social, si ademas hay una red de apoyo comunitario y segui-
miento de la intervencion a nivel grupal y una capacidad minima instalada
de evaluacion.

Dado que los paises pobres no tienen estos elementos o los tienen muy po-
co desarrollados (lo que los hace insuficientes para el Mercadeo Social),
se recomienda que en ellos se utilice la metodologia de la Comunicacion
Social. Las probabilidades de éxito son mucho mayores, pues hay
mas garantia de que se prolongue la intervencién, dado que su punto de
arranque es la toma de conciencia critica del grupo beneficiario que inicia y
sostiene el proceso de comunicacion. La dinamica radica en ese grupo no en
el agente externo (agencia, gobierno) que basicamente ofrece menssjes
construidos para comportamientos puntuales y para procesos de practicas
repetidas.
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4. {Qué futuro tienen las dos metodo-
logias?

El futuro de la Comunicacién Social
y del Mercadeo Social es muy promiso-
rio. Siempre y cuando se complementen
y logren ofrecer a los procesos socia-
les lo que cada metodologia tiene de
valedero. L.a Comunicacion Social toma
conciencia tematica de lo que le ocurre
a las bases, asume una posicion cri-
tica, jerarquiza y decide sobre un cur-
so de accion renovadora. Pero llega un
momento en que las acciones no se diri-
gen hacia los grandes cambios del grupo
social, sino a que se ejecuten miltiples
acciones practicas para que el cambio se
perpetle.

En este momento del proceso, que
se exige un aprendizaje practico, y que
la percepcion de lo dicho sea entendida,
aceptada vy llevada a la practica, es
cuando el Mercadeo Social le brinda a la
Comunicaciéon Social instrumentos me-
todolbgicos de mucha eficacia, como
por ejemplo: los grupos focales de per-
cepcion, los grupos creativos, el pre-test
de piezas de comunicacion, el analisis
de comportamiento para descomponer
acciones en actos medibles y/o obser-
vables.

Hay otra instancia de complementa-
cion. Aquella en la que las necesidades
sentidas y jerarquizadas del grupo, de
la comunidad, coinciden plenamente
con las que ha declarado prioritarias el
gobierno; por ejemplo, la vacunacién
masiva de todos los nifios menores de
cinco anos.

En ese momento, la Comunicacion
Social maximiza la respuesta comuni-
taria a una accidén gubernamental esti-
mulada con el Mercadeo Social.

Por Gltimo, en los momentos de un
proceso comunicacional, el de aprehen-
sion critica de la realidad para transfor-
marla, y el de aprender, comprender
y ejecutar destrezas especificas para
transformar la realidad, la Comunica-
cion Social hace mejor lo primero;
y el Mercadeo Social brinda lo que se
necesita para que se de el proceso.

5. {Cuiles son las ventajas y desventajas de la Comunicacion Social y

el Mercadeo Social?

VENTAJAS

MERCADEQ SOCIAL

COMUNICACION SOCIAL

— Mas répida en el tiempo.

— Suele abarcar audiencias mais
amplias.

— Responde mejor a politicas de
desarrollo y accion social gu-
bernamentales.

— Su proceso adquiere validez de
opinion publica de mucho pres-
tigio. Recibe respaldo “'oficial”.

— Se concreta en lograr cambios
de comportamientos y conoci-
mientos porque no le preocupa
loscambios sociales/estructurales

— Es relativamente mas facil medir
el impacto deseado por ser tan
puntual: conocimientos precisos,
comportamientos precisos.

Instaura un proceso de comuni-
cacién horizontal donde la base/
comunidad tiene mas participa-
cién y define sus necesidades.
Arranca de las necesidades perci-
bidas de la base.

Una vez instaurado el proceso
de comunicacién participativa,
puede sobrevivir a la ausencia
de la agencia donante.

Le queda mas facil instaurar
procesos de adopcién de tecno-
logia apropiada.

Permite un marco mucho mas
amplio de expresion de la crea-
tividad popular.

Define con mas precisién las
causas de los problemas,
Involucra a los usuarios en el
analisis de las causas de los
problemas.

DESVENTAJAS

MERCADEOQO SOCIAL

COMUNICACION SOCIAL

Reynaldo Pareja. Ph, D. en Ciencias Sociales
de la Ecole de Hautes Etudes en Sciences
Sociales de Paris, Francia. Es asesor en Co-
municacion de la AED (Academy for Educa-
tional Development), también asesoré en Re-
pGblica Dominicana el Proyecto de Supervi-
vencia Infantil INNFA/PREMI,

— Viene como decision extrema.

— Uso de canales de comunicacion
mas costosas.

— Su accion estd enmarcada por
restricciones metodologicas im-
plicitas de la agencia donante.

— Es mucho mas verticalista que a
dinamica de comunicacion.

— Suele tener una duraciéon muy
corta: lo que dura la financia-
cién/proyecto.

— No es facil obtener continui-
dad institucional, una vez retira-
da la ayuda.

— Responde a una orientacidon me-
todologica mas funcional.

— “Impone’” mas facilmente arque-
tipos culturales.

— Ataca y propone soluciones a
los sintomas de los problemas,
no a las causas estrucﬂurales.

Como proceso de aprendizaje/
educativo es lento en el tiempo;
exige equipo humano prepara-
do adecuadamente en la din&
mica peculiar del proceso, y es
dificil de propagar a nivel na-
cional o regional.

Su impacto es mas complejo de
medir porque incluye niveles de
conciencia critica, y las activi-
dades/acciones son menos pun-
tuales y mas lentas.

No tiene tan sistematizada la me-
todologia de la eficacia de los
mensajes.

Entra en conflicto facilmente
con intereses de poder, por lo
general los oficiales.

Dificil reproducir a nivel na-
cional expresiones / simbolos /
signos locales o regionales,
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Valerio Fuenzalida

Modelos de recepcion de mensajes

Una gran mayoria de las investigaciones de la comunicacion, centran sus analisis en la elabora-
cion de los mensajes y en los generadores de estos, los comunicadores. En la actualidad, hay
en Ameérica Latina interés en estudiar la recepcion de mensajes desde el punto de vista de la
audiencia. Valerio Fuenzalida, Director del Programa de Educacion para la Television del Centro
de Indagacion y Expresion Cultural y Artistica de Chile {CENECA), presenta los diversos enfo-
ques utilizados en la region para estudiar la recepcion de mensajes, con sus aciertos y sus fallas.
Menciona las experiencias que se han efectuado en algunos paises de América Latina, en parti-
cular las que tratan de capacitar a televidentes no para criticar este medio, sino para entender sus
codigos, desmitificarlos y poder utilizarlos para sus fines comunicacionales.

Para poder establecer una vision
latinoamericana de la recepcion de
mensajes es necesario tener en
cuenta los siguientes puntos:

— La regiéon es muy heterbgénea;
existen muchas diferencias cul-
turales y politicas; hay pai-
ses que estan saliendo del au-
toritarismo; hay zonas “calien-
tes” como la América Central.

TENDENCIAS HISTORICAS

Es necesario revisar tres tendencias
existentes en América Latina para el
estudio de fa Comunicacion, y que
tienen incidencia en el tema de la in-
vestigacion de la recepcion.

Esas tres tendencias muestran los
temas dominantes en América Latina
en los Gltimos treinta aiios. En una, el
estudio de la influencia de los me-

Valerio Fuenzalida, Chileno, licenciado en Fi-
losofia, especialista en el anélisis de la indus-
tria televisiva y en la educacion para {a recep-
cién; trabaja en producciéon para TV e inves-
tigacion; ha publicado varios libros sobre
recepcion televisiva. Actualmente es coordi-
nador del Programa de Educacion en Recep-
ciébn Activa de TV del CENECA, Santiago.
Chile,

— A pesar de que se quiera dar
una idea relativamente comple-
ta con varios puntos de vista,
siempre se asumen posiciones.

Es necesario defender la postu-
ra de que los investigadores
tienen valores y opiniones; es
irreal la existencia de un inves-
tigador neutro; todos tienen de-

recho a tener sus propias valo-
raciones y sus puntos de vista.

— El tema de la recepcion de
mensajes es amplio, lo que obli-
ga a seleccionar los puntos mds
interesantes para su discusion.
Ademas, la experiencia del au-
tor esta muy sesgada a la tele-
vision lo que vuelve a este tra-
bajo incompleto.

dios dispone de un marco conceptual
insatisfactorio; las otras dos se basan
en supuestos que restan importancia a
la investigacion de la recepcion. Ellos
son a saber:

La investigacion clasica en
comunicacion

Los estudios de comunicacion na-
cieron en las escuelas de sociologia.
Las facultades y escuelas de comuni-
cacion son un fendOmeno muy reciente.
Por lo tanto, los primeros instrumentos
que se usaron en investigacion fueron
tomados de la sociologia norteamerica-
na, donde uno de los grandes temas
dominantes fue el estudio de los efec-.
tos de la comunicacion. Esa tendencia
ha sido reforzada y traspasada hacia
el campo de la percepcion de mensajes.

El énfasis era medir los efectos de la
comunicacion. Estos estudios no han
llegado a conclusiones claras y defini-
tivas; siempre se han debatido entre
lo que se llama la hipotesis maxima (la
comunicacion es altamente efectiva) y
la hip6tesis minima (la comunicacion
afecta poco a_los destinatarios).

Los instrumentos de las encuestas
de opinion son cada vez mas complejos
y costosos dada su sofisticacion, lo que
representa un gran problema para los
paises subdesarrollados. Ademas, los re-
sultados de las investigaciones son po-
co concluyentes y quizd por eso, €stos
casi no han afectado a la television.
En los Estados Unidos, la television no*
ha sufrido cambios sustanciales a pe-
sar de la acumulacion de estudios.
Mucho menos la television latinoameri-
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cana; las estaciones simplemente hacen
caso omiso de ellos,

Son varias las criticas a este tipo de
investigacion: es una metodologia indi-
vidualista; no toma en cuenta el contex-
to cultural; supone que los investiga-
dores son neutros y no interfieren en los
procesos de investigacion; los modelos
y paradigmas son de tipo causal meca-
nicista (modelo en crisis); es de alto
costo, dificil de aplicar en sectores po-
pulares e indigenas que no saben leer
o escribir, y con grandes dificultades
para conceptualizar las preguntas que
le hace el investigador; las diferencias
culturales entre investigadores y los
grupos populares impiden que la meto-
dologia pueda utilizarse en grandes
sectores de la poblacion.

La estructura de propiedad
de los medios

Este tipo de investigacion analiza
los procesos de concentracion de la
propiedad, especialmente de los medios
masivos —prensa, radio, television— y
los procesos de transnacionalizacion
con sus fluctuaciones, Por ejemplo,
hay épocas en que las corporaciones
invierten en comprar medios y des-
pués las venden, como en el caso de la
television, y prefieren dedicarse al ne-
gocio de la distribucion de mensajes.
Esta linea de investigacion alimentd
la discusion promovida por la Unesco
sobre un Nuevo Orden Internacional
de la Informacién y Comunicacion, al

cual América Latina entregd su mayor
aporte.

Se reprocha que en la formulacion
de las politicas nacionales de comuni-
cacion, los resultados acumulados por
los investigadores y los trabajos de los
planificadores del Estado, reemplazarian

al estudio de la recepcion. Esa seria
una de las debilidades de este tipo de
estudios; una tendencia que implica un
punto de partida que minimiza el estu-
dio de la recepcion,

Anilisis de mensajes

Esta fue una tendencia muy flore-
ciente en la década de los setenta. La
semiotica, la semantica estructural y el

teoria la poblacidon es cada vez mas
pobre y, lo que haria la comunicacion,
seria ilusionarlos para que no vean ese
proceso. Es extraordinariamente dificil
sostener que los argentinos y bolivia-
nos sean cada dia mas miserables pero
que la comunicacion los convenza, al
revés, de que son ricos. La idea de que
la comunicacion es omnipotente, que
falsificaba la realidad a extremos tan

estructuralismo, proporcionan las herra-
mientas y las metodologias con las cua-
les se trabaja; la finalidad es detectar la
ideologfa incluida en los mensajes en
un nivel latente, que a primera vista
no es descifrable, y mostrar como esa
ideologia es coherente con el sistema
econdmico y politico hegemonico en un
pafs dado.

Esta tendencia se vio reforzada por
otro fendmeno latinoamericano: el de-
sarrollo de la teoria de la dependencia
econdmica, que fue elaborada en Amé-
rica Latina como un intento para ex-
plicar su situacion de subdesarrollo.
El analisis ideologico de mensajes apa-
reci6- muy coherente con la teoria de
la dependencia. Se veia a la ideologia
de los mensajes como un elemento mas
en este proceso. Se suponia que esos
mensajes eran extraordinariamente efi-
cientes, y que las grandes masas asimila-
ban la ideologfa por la forma tan clara
como se- exponia, y que el mensaje
era tal como los emisores pretendian,

Es adecuado destacar que hoy dia,
muchos economistas estan en desa-
cuerdo con la teoria de la dependencia.
Hay economistas criticos de la situacion
de pobreza de la region, pero que consi-
deran que esa teoria no puede explicar
causas y efectos. Desde el punto de
vista de la comunicacion, hay latinoame-
ricanos que critican la idea implicita
en la teoria de la dependencia, de un
empobrecimiento progresivo; seg(in esa

grandes, es algo que practicamente hoy
nadie se atreve a sostener.

En esta teoria no hay interés por el
receptor, porque supone que el recep-
tor inevitable y pasivamente asimila lo
que los mensajes le comunican,

LOS DETONANTES DE LA

CRISIS TEORICA
Nuevas investigaciones realizadas en

América Latina, tanto sobre comuni-

cacion como sobre la situacion histo-

rica y cultural, muestran por qué es
necesario incluir en la agenda al re-
ceptor.

— Los estudios anteriores no han teni-
do éxito en transformar los medios
de comunicacion y menos la televi-
sion; los articulos escritos en revis-
tas, los libros, las denuncias sobre
propiedad y sobre el manejo ideolo-
gico, no han cambiado a los medios
en absoluto; al revés, se podria pen-
sar incluso que los medios se han
consolidado mucho mas.

— En América Latina existe un deseo
de transformar la situacion educa-
tiva, comunicacional, econémica, de
pobreza, etc. Y este deseo practico
presiona y muestra que los analisis
anteriores son insuficientes, porque
son incapaces de entregar herramien-
tas Utiles a las personas que quieren
hacer esfuerzos transformadores v,
mas aln, hay muchos que piensan
que no hay nada que hacer.
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Se estd ante una situacidn en que
cientos de alumnos egresan de es-
cuelas de comunicacion en Améri-
ca Latina. Ellos quieren trabajar en
comunicacion y no se satisfacen con
escribir articulos denunciando los
males existentes. Cuestionan las teo-
rias con las que han trabajado por
ser inGtiles para la vida profesional.
Hay gente que quiere trabajar con los
sectores populares, pero encuentran
que los estudiosos de comunicacion
no les entregan herramientas prac-
ticas. Muchos gobiernos democrati-
cos, especialmente después de los pe-
riodos autoritarios, quieren trabajar
en comunicacion y se encuentran
sin orientaciones concretas. Entonces
cuestionan
América Latina, por ser incapaces
de alimentar una transformacion de
la comunicacién. Tal critica viene
desde profesionales formados en las
escuelas, hasta los trabajadores de los
medios y los politicos.

La teoria de la omnipotencia no se
ha hecho realidad en muchos cam-
pos; los gobiernos autoritarios en
América Latina hicieron un uso per-
suasivo y coercitivo de la television
y fracasaron —no persuadieron ideo-
légicamente y la gente mantuvo sus
ideas y sus expresiones politicas
tradicionales. Eso trae escepticismo y
una puesta en crisis de la teoria de
la omnipotencia manipuladora.

Otros estudiosos estan investigando
ciertos géneros de la television, sus
procesos de produccion vy el sistema
de toma de decisiébn interna. Este
es un enorme campo que Mmuestra

cOmo esos géneros tienen muchos
elementos de contenido popular, y
que el emisor de televisibn es un
ente en el cual se reproducen los
problemas de la vida social. En el
esquema anterior, el emisor de tele-
visibn era un ser mitico sin proble-
mas internos. En Jos nuevos anali-
sis se ve que la televisibn esta con-

los estudios hechos en
i

formada por seres ‘‘cotidianos’’, al-
gunos de ellos con ideas progresis-
tas, sentimientos altruistas, etc.

Algunos investigan la evolucion histo-
rica de la ciencia. La comunicaciéon
tiene varias décadas de vida y empie-
za a estudiarse su evolucion te6ri-
ca. Lo primero que se ha demostra-
do, es que ciertos paradigmas dogma-
ticos van siendo reemplazados por
otros; esa postura ha provocado gran-
des retrasos; por ejemplo, no estu-
diar como es la produccion semioti-
ca de los signos elaborados indus-
trialmente, signos producidos por

construir a partir de los latinoameri-
canos, porque no hay estudios sobre
el tema en otros continentes.

INTERES POR LA RECEPCION

Se han hecho investigaciones en
recepcién a partir de tests proyectivos.
En estudios realizados en Chile y Ve-
nezuela se entregaba a los nifos una
hoja de papel, con un dibujo de! marco
de un receptor de television, y se les
pedia que, libremente, dibujaran perso-
nas o escenas de television. Posterior-
mente se codificaban los dibujos y se
inferfan resultados. Pero esos estu-

méquinas; y hay, ademas, una des-
calificacion de todos los géneros ma-
sivos. En segundo lugar, esto ha lle-
vado a descuidar el estudio empre-
sarial y econémico de estos medios,
porque los medios masivos inevita-
blemente llevan a plantear el tema
industrial. Se termina desequipado
intelectualmente, sin destrezas para
trabajar en medios que tienen un
manejo industrial —empresarial, con
enormes cantidades de recursos, altos
costos y una necesidad de circula-
ciéon internacional.

En América Latina existe la aspira-
cién de ir construyendo una teoria
latinoamericana de comunicacion.
Hay profesionales que se lo estan
proponiendo explicitamente para es-
candalo de otros, que lo consideran
utdpico. Porque aducen que los in-
vestigadores son dependientes econo-
mica e intelectualmente; incluso hay
‘‘colonizadores’’ que insisten que la
region no puede elaborar teorias.
Pero hay algunos campos donde se
han elaborado lineas irreproducible
en otros continentes: la ‘‘literatura
latinoamericana” actual y la ‘'Teo-
logia de la Liberacion”. La nueva
teoria de la recepcidn se tiene que

dios se han descontinuado por un pro-
blema metodolégico: el test proyectivo
es un test descriptivo, que es capaz de
describir los sentimientos de un nifio y
objetivarlos en una hoja de papel;
pero concluir que esa objetivacion es
atribuible a la television, segln los me-
todoblogos, no tiene validez; pueden
existir muchas otras causas, de tipo fa-
miliar, escolar y cultural, que estén im-
presionando al nifio e, interiormente,
él hace sintesis psiquicas que después
objetiva en la hoja de papel.

Otros estudios muestran los ni-
veles en que la audiencia asimila los
mensajes de la television; tal es el caso
del proyecto llevado a cabo por el Ins-
tituto de Estética (Universidad Catoli-
ca de Chile) con dibujos animados y
nifios. Utilizaron dos métodos de obser-
vacion: exhibieron la serie Corazon y
grabaron las reacciones de los nifios
frente a los mensajes. Una vez visto el
episodio pedian a los nifios que dibuja-
ran a los personajes que habian visto;
entonces tenian dos elementos para
trabajar: un set de dibujos que se supo-
nia reflejaba lo que el nifio sentia fren-
te a los personajes, y sus reacciones
frente a la emision televisiva. Ahi se
descubridé que ellos tendfan a reprodu-
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cir en los dibujos a personajes mas bien
épicos, de tipo luchador, las iméagenes
de los hombres y nifios viriles que apa-
recian en la serie Corazén; pero, por el
otro lado, en el registro en video los ni-
fios demostraban mucha emocién y mu-
cha identificacion con personajes mascu-
linos, pero débiles, que sufrian y llo-
raban; sin embargo esa emocién no era
expresada en los dibujos. Habia una
manifestacion emocional registrada a
través de la grabacion, pero que era re-
primida cuando se la reproducia en el
papel.

Esto, a juicio de los investigadares,

es educar para la recepcion activa:
pero esto exige partir de la gente, de
como ven television. En base a ello se
ha concluido que el significado siempre
se produce socialmente; es decir que, en
una primera fase, es elaborado con cier-
tos signos vy ciertas reglas de produccion;
estas son reglas sociales y culturales
que utiliza el productor para con-
feccionar el mensaje; se crea el mensa-
je con un significado semiético (el sig-
nificado intencional no siempre coin-
cide con el semiotico). Aunque el emi-
sor quiera decir una cosa, en el momen-
to de producir el mensaje, durante el

plantea problemas metodologicos: los
instrumentos utilizados miden ciertas
cosas y ocultan otras, cuestibn que
normalmente no se toma en cuenta. La

tendencia es creer que los instrumentos
muestran la realidad tal cual. La inves-
tigacion prob6 como ciertos instrumen-
tos presentan algunas cosas y ocultan
otras.

Ese tipo de estudio muestra también
que los analisis de la recepcion pueden
situarse en niveles distintos; por ejem-
plo, se estudian niveles reprimidos
o niveles manifiestos, cémo el receptor
recibe la emision, como la manifiesta y
qué es lo que no manifiesta. Esto plan-
tea un problema mas general: toda cul-
tura tiene expresiones permitidas y ex-
presiones reprimidas y codigos distin-
tos. No es solamente un problema de
los nifios frente a estos mensajes. En
este caso hay un codigo de tipo ma-
chista que permite al nifio sentir la emo-
cion, aunque no le permita exteriori-
zarla socialmente.

En el CENECA, desde 1982 se
estudia la recepcion de television,
como parte del objetivo principal que

manejo de los signos, puede conducir
a otro significado.

Cuando el mensaje es exhibido a
un grupo social, se produce una inter-
accion entre los codigos que tiene el
receptor (culturales y sociales), y los
signos que le presenta el mensaje; vy
es ahi donde aparece el segundo signi-
ficado que construye el receptor, a par-
tir de los signos que se le presentan; los
construye subjetivamente desde su prac-
tica social, desde su cultura, su religion
y su insercion politica.

Los receptores tienen también expec-
tativas distintas frente a los mensajes
televisivos; la televisibn no se presenta
al receptor como una franja homogé-
nea, sino que él tiene ciertas categorias
de mensajes con las cuales se relaciona
preferentemente, y otras que no le inte-
resan. Eso depende del ambiente cultu-
ral, de la edad, del sexo. Las mujeres
tienen preferencia por algunos géneros,
los hombres por otros. Eso es coheren-
te con el hecho de que la television esta
programada con una gran diversidad.
La television ofrece deporte, informa-
cion, etc., que producen en el recep-

tor diversidad de emociones, Se ha
constatado que una persona tiene una
reaccion de rabia frente a la informa-
ciébn que él considera cortada, pero a
los diez minutos estd disfrutando de
otra emision,

Esta diversidad de géneros permite
expectativas distintas y relaciones dife-
rentes con la television, aunque sus pro-
gramas sean de tipo cognoscitivo, Inclu-
so ante los géneros mas altamente racio-
nales como son los informacionales,
més que un analisis de tipo racional,
lo primero que siente el receptor es
agrado o rechazo; primero siente, lue-
go piensa y actGa. Por ello, frente al
género de la publicidad las reacciones
son extraordinariamente complejas: por
ejemplo, de curiosidad, es decir com-
prar un producto simplemente por ex-
perimentar lo que se estd ofreciendo;
o reaccion de rabia cuando son pro-
ductos inaccesibles, pero que tocan ne-
cesidades muy béasicas, como son el

hambre y la sed, especialmente en
nifos.
También la violencia en television

se percibe en forma diferente por dis-
tintos estratos sociales; generalmente
ésta se asocia con golpes, sangre, bata-
llas; sin embargo, en los sectores mas
pobres la violencia televisiva es la vio-
lencia de los ““spots’’ que publicitan ju-
guetes, alirmentos, bebidas para nifios
y en el caso de adolescentes, ropa y
marca, porque les hace sentir que si no
tienen ese tipo de ropa y marca van a
ser postergados por su grupo social.
Para ellos, el significado existencial,
de violencia en TV, no tiene nada que
ver con los temas que discuten los
especialistas en sus publicaciones.

En Chile, con la dictadura, se desa-
rrollaron redes de informacion en base
a las iglesias, partidos politicos, grupos
civiles, organizaciones gremiales, etc.
Lentamente se fue construyendo una
contra-informacion, por la cual la TV
fue percibida como un sistema no crei-
ble; la informacién creible circulaba por
otros canales, interpersonales, grupales,
radio vy, posteriormente, a medida que
el régimen fue autorizando mayor libera-
lidad en los medios de comunicacion,
la prensa escrita. Por otra parte, y a
pesar de no ser un canal creible, la te-
levision continuaba siendo un medio de
entretenimiento. CENECA constatd que
el contexto socio-cultural, la inser-
cion politica, religiosa y sindical, hacia
que la gente reaccionara en forma criti-
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ca frente a los mensajes televisivos vy,
especialmente, a los de tipo informa-
cional.

Se concluye entonces que, a mayor
practica social y cultural de las perso-
nas, mayor es la capacidad de reaccio-
nar frente a los mensajes. Por lo tanto,
el trabajo de CENECA en educacion
para una recepcibn activa, tenia que
basarse en la percepcion cultural de la
gente. No se podia influir en su forma
de entender el mensaje; el gtupo entien-
de segln su informacion social y cultu-
ral, lo que les permite entrar en un
juego de decodificacion, de derogacion,
resistencia y de re-semantizacion de los
mensajes televisivos; lo que se busca
—a través del trabajo— es potenciar esos
recursos culturales que tiene la gente,
y que adquiere extra-televisivamente a
través de la insercion socio-cultural en
la que viven.

CONCLUSIONES

Se ha querido dar una visidbn mas o
menos completa de la metodologia
de la investigacidon en recepcion de
mensajes en América Latina. En sin-
tesis se ha hecho muy poco en rela-
cion con las necesidades y el poten-
cial de esta linea de trabajo.

Los enfoques existentes hasta ahora
tienen un marco conceptual insatisfac-
torio, y parten de supuestos que restan
importancia a la recepciéon. Se han he-
cho estudios que tienen en cuenta al
perceptor, como es el caso de las inves-
tigaciones llevadas a cabo por CENECA
desde 1982, para lograr educar en la

recepcion activa, respetando la cultura
del receptor socialmente organizado,
sus valoraciones y el contexto social en
el que se desarrolla.

Lo que se busca no es solamente
capacitarlo para criticar la television,
sino lograr que su organizacibn también
quiera hacer programas de television,
que la TV pueda ser transformada a
partir del perceptor. La capacitaciéon se
hace a través de juegos grupales, en los
gue es importante que la gente entregue
sus opiniones, que éstas sean muy com-
prometidas, muy valorativas; no las
opiniones de observador sino sus propias
valoraciones y no las que ellos se ima-
ginan que tienen los demas.

En base a estas experiencias se ela-
boraron manuales como por ejemplo
""Explorando la recepcion televisiva',
en el gue se recogen gquince técnicas de
trabajo con sectores populares y nifios.

Estas nuevas tendencias presentan
por lo menos tres problemas: primero,
hay investigadores que opinan que los
géneros estan corrompidos y contami-
nados irremediablemente.

Segiindo, en América Latina la tele-
visibn y la radio son sustancialmente
comerciales. Por consiguiente es necesa-
rio preguntarse: ¢Qué posibilidad existe
de elaborar mensajes distintos? ¢Cuan-
ta seré la adaptacion del emisor comer-
cial con intereses muy a menudo opues-
tos a los intereses educativos? Hasta qué
punto es posible negociar?

Tercero, la investigacion del receptor
y el destinatario apareceria como una
especie de adaptacion a los cddigos

Valerio Fuenzalida y participantes en el taller “‘Recepcion de Mensajes’, llevado a cabo en CIESPAL en noviembre 88

culturales existentes. Ciertos investiga-
dores piensan gque es peligroso, porque
parten del supuesto de que los destina-
tarios también estan contaminados con
cuestiones equivocadas, por lo que no
podrian informar correctamente. Esa
postura privilegia la accion del exterior;
los que tienen las ideas correctas son
siempre los investigadores, los educado-
res populares, los cientificos, etc., pe-
ro de la gente habria que desconfiar.
Esta es una linea de discusion que la
educacidon popular latinoamericana ha
vivido por muchos afios; es un proble-
ma no resuelto, y que se plantea al
tratar el tema de la investigacion de la
recepcionill
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LIBROS

Comunicacion popular
alternativa y participatoria

Jorge Merino Utreras

CIESPAL. Coleccion Manua-
les Didacticos No. 12. Quito.
Diciembre 1988. 260 pp.

- Jorge Mering Utreras’

fftanuales didacticos CIESPAL

En esta publicacién edita-
da por CIESPAL se presen-
ta una antologia de experien-
cias sobre el tema central del
libro, como un aporte teori-
co-practico y metodolbgico,
para un mejor empleo de los
recursos humanos y técnicos
con que cuentan nuestros
pueblos de América Latina.
Se busca un marco teorico
conceptual para establecer un
consenso regional en el cam-
po de la comunicacion popu-
lar; también se ofrecen expe-
riencias sobre talleres de co-
municacion desarrollados en
el continente, y las préacti-
cas alternativas como fuente
metodoldgica de la comuni-
cacion popular en nuestras
sociedades.

Esta compuesta de diez
capftulos en los que encon-
tramos temas como: “Las
Experiencias de América La-
tina sobre Comunicacién Po-
pular”; '*Métodos y Técnicas
de la Comunicacion Popular
Alternativa’’; “La Comunica-
cion Popular y el Humor’’;
*La Radio Popular’’ y el “Ca-
ssete-Foro’..

Para el autor '‘no hay co-
municacidén alternativa y po-
pular sin una propuesta de
proyecto alternativo de socie-
dad, que son los espacios
politicos y democraticos los
que definen la viabilidad de
ese tipo de comunicacion’’.

El punto central de la co-
municacién popular, es que
obliga a precisar las ideas
que plantea la teoria a par-
tir de la préactica. No se pue-
de hablar de comunicacién
popular si esta no se expresa
a plenitud en el ambito so-
cial en donde se pretende
trabajar.

El profesor Merino sostie-
ne que ‘el sentido mas autén-
tico de la comunicacién es
aquel originado en el queha-
cer diario de las comunida-
des populares, en ese dialo-
go, en ese acervo cotidiano
de estrategias de subsisten-
cia y de supervivencia, que
no se inmiscuyen intermedia-
rios ni expertos en la mani-
pulacion del lenguaje’’. Por
ello, el autor considera priori-
tiaria la participacion de los
sectores populares en sus pro-
yectos de desarrollo, pero que
ese acceso logico debe estar
bien definido y orientado ha-
cia los propositos comunes de
la sociedad.

Wilman Sanchez L.

Politicas de comunicacion
UNA ESTRATEGIA VIGENTE

Andrés Ledén

FESO (Fundacidon Ecuatoria-
na de Estudios Sociales). Qui-
to. Diciembre 1988. 141 pp.

En el afio 1985 en el Sim-
posio Internacional ‘'Las Co-
municaciones en el Afio 2000
realizado en CIESPAL, se
planted que el avance tecno-
logico de las comunicaciones
podria abrir mas la brecha

ya existente entre los pai-
ses industrializados y los del
Tercer Mundo. (Qué hacer
ante este desafio? El libro
de Andrés Leon plantea algu-
nas sugerencias de como con-
frontar esta realidad dentro

del contexto de la América
Latina, y el Ecuador en
particular.

El autor hace un anali-
sis sobre la situacion comu-
nicacional tradicional y las
alternativas que han surgido
como respuesta, entre ellas,

la comunicacibn participativa
u horizontal, que implica un
acceso mayor del publico a
los medios de comunicaciéon
ya existentes, y la utiliza-
cion de otros, mas de acuer-
do con nuestra situacion eco-
noémica y social como son el
periédico mural, los folletos,

.teatro, canciéon popular, gra-

fittis.

El libro se refiere al Nue-
vo Orden Internacional de la
Informacién y Comunicacion
{NOIIC), tema gue sigue sien-
do de actualidad y que ha
sido asumido por los paises
de América Latina, ante la ne-
cesidad de incluir a la comu-
nicacion como forma de man-