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A NUESTROS LECTORES

“Tres cosas hay que me desbordan y cuatro que.

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

_dice el libro biblico de los Proverbios. Podnamos'

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

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

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

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

_haber tratado el tema en su contexto. Se ilumina asi

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

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

oy ge:nte de campafias,

Los casos de la reeleccxén de Reagan el debate'

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

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

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

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

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

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

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

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

Con este nGmeroc damos comienzo. a una sec—»

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

. mucho més frecuente que la nuestra, con todo puede

. convertirse en un camino que traiga la opixuon sin-

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

tifique o nombre de esta pubhcacién correo andmo :

Iatmoamencano portador de 1deas- vida cambios,

Jorge Mantﬂh : Simbn. Espi_nosa
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ECUADOR: 1984

PROPAGANDA ELECTORAL
EN LA PRENSA DE QUITO

MARIA DEL CARMEN CEVALLOS

Analiza esta contribucion el contenido.de la propaganda politica para la
segundg vuelta de la eleceion presidencial, en los periddicos quitéfios
El Comercio, HOY, Ultimas Noticias y La Hora, entre el 12 de marzo y
el 4'de mayo de 1984. Busca con ello examinar ld elaboracion de 10s men-
sajes-politico ~electorales y el uso que en ellos sé hizo del lengugje. El pre-
sente trabajo es un resumen, elaborado por la eutora; de ciertas secciones
de su tesis para la obtencion de la Licenciatura en la Facultad de Comu-
nicacion Social de la Universidad Central del*Ecuador.

fines de 1983 el Ecuador entrd
A en una nueva etapa del proceso

democratico, con la convocatoria
a elecciones generales para dar ‘‘conti-
nuidad” a la democracia reinstaurada
en 1979, luego de once afios de dicta-
duras militares, y que llev) a las prime-
ras magistraturas del pais al binomio
Rold6s-Hurtado, de los partidos Con-
centracién de Fuerzas Populares y De-
mocracia Popular, respectivamente.

Luego de este periodo, en enero
de 1984, se realizaron las elecciones
generales a las que se presentaron 17
partidos politicos legalmente reconoci-
dos. En lo que concierne a la eleccion
presidencial debié definirse en una se-
gunda vuelta dado que ninguno de los
candidatos alcanzé la mayoria reque-
rida. Los dos candidatos finalistas de-

bian participar en una segunda vuelta
convocada para mayo de ese mismo afio.
Los candidatos finalistas de la primera
vuelta fueron el Dr. Rodrigo Borja
Cevallos de Izquierda Democratica con
634.533 votos y el Ing. Leédn Febres
Cordero del Frente de Reconstruccion
Nacional con 600.000 votos.

Este el contexto de la presente
investigacibn denominada Analisis de
Contenido de la Propaganda Politica
Electoral en la Prensa de Quito, segun-
da vuelta, Elecciones Presidenciales
1984 y cuyo resumen se presenta a
continuacién.

El universo del estudio fue los
principales diarios de la ciudad de Qui-
to: El Comercio, HOY, Ultimas Noti-
cias y La Hora, y comprendi6 el perio-
do del 12 de marzo de 1984 al 4 de ma-

yo de ese mismo afio, lo que significo
el ciento por ciento de la muestra.

El proposito fundamental fue de-
terminar de qué manera habian sido
elaborados los mensajes considerados
propaganda politica y cudl el uso que
se dio al lenguaje en ese contexto.

La investigacion consta de seis
capitulos. El primero comprende la pre-
sentacién, objetivos y metodologia de
investigacién. El segundo contiene el
marco tedrico que.abraza los siguientes
temas: propaganda y publicidad, breve
resefia del proceso politico de 1984,
uso de la comunicacién en la campaia
electoral con los siguientes subtemas:
derecho a la comunijcacién politica, par-
ticipacidén, medios utilizados y costos
aproximados de la propaganda poli-
tica. También en este capitulo se sus-
tenta teéricamente qué es Andlisis de
Mensajes en propaganda politica y se
da wuna visibn histérica de c6mo se
inicié el analisis de contenido, sus di-
ferentes corrientes y el estado actual
de sus avances tedricos. Concluye el
capitulo con el planteamiento de las
hipétesis de la investigacion.

Tanto el capitulo tercero como
el cuarto contienen la parte medular
del trabajo. Es decir, el andlisis de resul-
tados: morfologia de la propaganda
politica y uso del lenguaje, para con-
cl:xir con un anilisis ideologico del ma-
terial estudiado a partir de cuatro pre-
misas.

El capftulo quinto esti referido
a la comprobaciéon de hipotesis y el
sexto a las conclusiones y recomenda-
ciones, representacion grifica de los
resultados, bibliografia y anexos.
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METODO

ara la investigacion se utilizaron
P la metodologia de analisis de
mensajes y sus técnicas. Este
fue el proceso metodoldgico desarro-
llado: seleccién de la muestra, recopi-
lacién del material, disefo y elabora-
cion de formularios sobre caracteris-
ticas de los diarios, morfologia, tipolo-
gia, estructura de la propaganda poli-
tica, clasificacion de los titulos por su
cualidad dominante, frecuencia de slo-
gans, funciones y recursos del len-
guaje.

Con los datos recopilados en los
cuestionarios se procedi6 al analisis:
Morfologia. Se midi6é el espacio consi-
derado propaganda politica en centi-
metros /columna, con lo cual se obtuvo
el espacio del aviso. La suma total per-
mitié ver cual de los dos candidatos
habia tenido mayor cantidad de espa-
cio publicado. Tipologia. Se conside-
r6 el tamano de los avisos y se los cla-
sific6 en pequefios, medianos y gran-
des. Segan el diario, los standard y los
tabloides. Estructura. De qué manera
estaba estructurada la propaganda poli-
tica; al efecto se determinaron titulo,
subtitulo, texto e imagen para ver cual
de estos era el predominante. Clasifi-
cacién de los titulos por su calidad
principal. Qué contenido tenian los
titulares y cual era su caracteristica

“Ellema ‘Leon no engaria
ni miente al pueblo’
tuvo el mds alto porcentaje
de frecuencia’.

predominante. Para esto se utilizaron
las siguientes categorias de analisis:
informativo o noticia, promesa, curio-
sidad, selector, orientador y persona-
lista o referido al candidato. Slogans.
Se recogieron los ‘“slogans” o lemas
utilizados en la campaifia electoral para
observar su frecuencia e intencidn.
Hecho el analisis se pasO a interpretar
los resultados.

RESULTADOS

El anélisis e interpretacién de los
datos estuvo enfocado principalmen-
te a identificar los diferentes ele-
mentos que intervinieron en la cons-
truccién de los mensajes, objeto del es-
tudio, tanto en lo que correspondia
a la parte formal como a la de conte-
nido. El sigujente cuadro se refiere a las
caracteristicas de los diarios estudiados.

MORFOLOGIA DE LOSDIARIOS

Caracteristicas Permanentes

ANALISIS MORFOLOGICO DE LA
PROPAGANDA POLITICA
E fologico, los datos demuestran
que de 18.000 cmts, destinados
para propaganda politica en la prensa
de Quito, 6.817 (el 37,8 por ciento)
corresponden al binomio Izquierda
Democréitica / Pueblo, Cambio y Demo-
cracia; 6.341 (35.2 por ciento) fueron
para el Frente de Reconstruccién Na-
cional y 4.842 para la categoria ‘““otros”.
Esta categoria fue utilizada porque no
aparece en forma clara y definida el

emisor de aquellos mensajes, mas bien
aparece de manera neutra.

n lo que respecta al analisis mor-

Al hacer el analisis individual, el
diario El Comercio publica un total
de 8.738 cmts.; el diario Ultimas Noti-
cias 5.314 y el diario HOY 3.623 cmts.

En cuanto al anilisis de los ti-
tulares por su cualidad dominante, se
encontr6 que el mayor porcentaje,
25.3 por ciento, correspondia a la ca-
tegoria ““orientador”, luego a la categoria
“informativos”, seguida por los titula-
res ‘‘promesa’, mientras en Gltimo lu-
gar estaba la categoria “selector”,

En lo que tiene que ver con la
frecuencia de slogans utilizados durante
la campaifia electoral, el siguiente cua-
dro nos ayudara a observar lo ocurrido:

DIARIOS Afio de No. de Dias de No.de Ancho por  No. pig. No. de Tamaiio  Matutino  Vespertino
Fundacién Ediciones Publicacion Columnas  Columna Promedio Suplem. S* T*
Diarias Edici6on  Semanal

EL COMERCIO 1906 2 7 8 4 cm. 416 2 X X

HOY 1982 1 7 6 6 cm 25.7 2 X X

ULTIMAS NOTICIAS 1938 1 6 6 4 cm. 252 1 X X

LA HORA 1982 1 [3 5 4.5 cm. 24 - X X

S*: Standar

T*: Tabloide
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ANALISIS MORFOL

ICO DE LA PROPAGANDA POLITICA

e acuerdo con estos resultados
Del lema “Leétn no engafia ni
miente a su pueblo” alcanzé el

mayor porcentaje con 31.5 por ciento;
Leon hace lo que dice” el 20 por cien-

ACIO EN CENTIMETRO LUMNA «
to y en tercer lugar los slogans “Pan,
Techo y Empleo”, “Todos con Ledn”
Y e y “Con Lebn si se puede”, cada uno

2.428¢m/ooly
66 %

3689cm/col/
423%

EL COMERCIO

ULTIMAS NOTICIAS LA HORA

con 11.4 por ciento. Pero mis alla
de lo que cada uno de los slogans sig-
nificé en términos porcentuales, el enfo-
que estuvo orientado a interpretar la
intencionalidad de los slogans utiliza-
dos durante la segunda vuelta en el con-
texto econdémico, polftico y social de
aquel momento de la coyuntura.

Entre los slogans mas represen-
tativos y que mayor impacto tuvieron
en el electorado estin “Pan, Techo y
Empleo” que fue la frase clave que
el Frente de Reconstruccién acuiié
en la segunda vuelta electoral, la que tu-
vo un papel importante como parte de
la estrategia comunicacional implemen-
tada en dicha campaiia. Se la acuid
referida a puntos fundamentales de la
vida cotidiana del pueblo, de sus nece-
sidades mas sentidas.y de sus problemas
mis urgentes. Esta oferta obviamente,
fue consecuente con la realidad social
y econdmica que el pais vivia en aquella
época y por lo tanto las expectativas

69om/col/
281 %

[ JeRN

1.D-PC.D

Il otros

FRECUENCIA DE SLOGANS ,
i i s R : i i
Frénte de Reconstruccion Frecuen- ofo sIzquierda Democritica’ Frecuen- . ofo
Nacional cia, P.C.D: cid. ~
‘fLéén no engafia ni miente a su pueblo™ 22 315 “Rodrigo Boija Presidente’ 25 ‘45 S
‘1‘Lec'>n_ hace‘ 19 que dic_:e” ‘ 14 _ 20.0 “El triunfo es de todos™ . 25 45'.5_ "
‘fPan, techo v empleo” : 8 11.4 *Con Borja y Riéaﬂ el triunfo es de i
- . todos™ : 4 72
»“Todcsi coxi‘ Leon” ' 8 114 “Justicia social ébn libertad” 1 : 18
“Con'Le6n sise puede”. ‘ Che 8 11.4 ’ v
{‘Leon Decision Nacional” 4 5.8
““Vota por Leon contra el continuismo” - - 3 4.3
” “E] Ecﬁador es mi partido? e i 1.4
“Con la ayuda de Dios y o pueblo k
ecuatoriano, st §&-puede” 1 14
‘La esperanza est4 de pie” sl 14 , ,
‘ vTOTAL - i70 1000/0 55 100 0/o
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El slogan de Rodrigo Borja
Justicia social con libertad’
fuvo una frecuencia
insignificante del
uno por ciento.

de los ecuatorianos se centraron en la
esperanza de satisfacer sus mdas elemen-
tales necesidades. Esta frase fue reite-
rada en todos los medios masivos de
comunicacién y aun en aquellos consi-
derados informales o pequeiios, lo cual
contribuyé a que el impacto de “Pan,
techo y empleo” fuese mayor al de los
otros slogans utilizados en la misma
campana.

Precisamente fue este slogan la
clave que dio lugar a la construccion
de otros lemas que fueron el soporte y
complementacion de este. Uno de
ellos, efectivamente, fue “Con Ledn
si se puede’’, frase que apela al recurso
de poder del candidato para hacerlo to-
do y resolver aquellos problemas que
histéricamente nunca tuvieron solucién.
Este slogan ya fue probado en Colom-
bia durante la campafia presidencial
de Belisario Betancourt y se lo volvié
a acufiar en nuestro pais, toda vez que
el sefior Oscar Lombana fue el estrate-
ga que dirigi6 las dos campafias en am-
bos paises.

“Todos con Ledn” por su parte,
es un lema donde se incluye al percep-
tor; esto lo hace sentirse tomado en
cuenta, quiera o no el perceptor ser
parte del slogan. Se necesitaria, enton-
ces, tener cierta capacidad critica para
aceptar o rechazar una frase que lo
incluye, sin su aceptacion previa.

“Vota por Ledn contra el conti-
nuismo” se refiere a la situacién social
y politica de aquella época. Aunque no
fue utilizada reiteradamente en la pren-
sa de Quito, jugd un papel muy impor-
tante en el contexto de la campaifia
electoral. La intencién fue desmere-
cer en todos los campos la obra y ges-
tién del gobierno del Dr. Osvaldo Hur-
tado, insinuando que como producto
de su mala administracién el pais se
encontraba en una de sus crisis mas
graves. El continuismo, en este caso,
lo representaba el Dr. Rodrigo Borja
candidato de la Izquierda Democriti-
ca y al cual el Dr. Hurtado supuesta-

mente apoyaba. Este slogan tomo
mucha fuerza y también tuvo su efecto
en el electorado.

En el caso de la Izquierda Demo-
criatica/Pueblo, Cambio y Democracia,
los slogans utilizados fueron *“Rodrigo
Borja Presidente” y “El Triunfo es de
Todos” con una frecuencia de 25 cada
uno, lo que representaba el 91 por
ciento,de lo que se deduce que su utili-
zacion en la campana electoral fue mu-
cho mayor que el resto de los slogans.

Estos dos slogans encuadrados en
un discurso abstracto, por su conteni-
do y construcciéon no lograron impactar
en el electorado. Aun cuando en el se-
gundo lema se trata de involucrar a los
electores, este no tuvo la suficiente
fuerza como para lograr la aceptacién
del electorado. La gente no vio en estos
slogans ninguna oferta de solucion a
sus problemas y esta carencia hizo que
su efecto fuese menor al pretender cam-
biar la actitud del electorado.

“Justicia Social con Libertad”
tuvo una frecuencia insignificante de 1
por ciento en la prensa de Quito. Pero
mds alli de su representacién numéri-
ca, en lo que tiene que ver con el con-
tenido es un slogan que ya fue acuma-
do en la campafa anterior de 1979 y
tampoco consiguié el impacto esperado.
Se ubica dentro del discurso filosofi-
co-politico con un alto grado de abs-
traccién. Fue repetido frecuentemente
como frase clave de la campafa en la

Comparativamente el
Frente de Reconstruccién
Nacional quedé en clara ventaja
en cuanto a niimeroy
frecuencia de utilizacion
de slogans .

televisibn, A pesar de su reiteracion
no tuvo fuerza ni impacto, pues el nivel
social, econémico, politico y de educa-
ci6bn de las grandes mayorias popula-
res no permitié una racionalizacién mi-
nima sobre el contenido de una frase
tan abstracta que no se identifica con
su vida cotidiana, ni con la soluci6n
que deseaban para su realidad social
permanentemente marginada.

el Frente de Reconstruccién Na-

cional queda .en clara ventaja
tanto en numero como en frecuencia
de utilizacién. La campana del Frente
estuvo conducida por un equipo de ase-
sores internacionales y nacionales exper-
tos en mercadeo, sociologia, sicologia
e incluso matematicas que lograron de-
finir una propuesta electoral que se
identificaba con lo que la poblaciéon
vivia en aquellos momentos. Es decir,
se tocaron puntos fundamentales de su
vida cotidiana, sus problemas necesi-
dades e intereses. Si bien el planteamien-
to fue consecuente con la realidad so-
cial, en la prictica los problemas para
cumplir con esos ofrecimientos gene-
raron miultiples procesos de insatisfac-
cién y frustracién de esas mayorfas.
Por otro lado, la reiteracién y el bom-
bardeo de dicha propuesta en todos
los medios masivos de comunicacién,
especialmente en la television, ayuda-
ron a acrecentar su efecto e impacto.
Los slogans de Izquierda Democré-
tica / Pueblo, Cambio y Democracia
se quedaron en el plano filos6fico-
politico ya que en ningin momento
hablaron sobre lo que el pueblo nece-
sita y quiere ver, es decir, una identifi-
cacién con su situacién a través de so-
luciones concretas y de un lenguaje
inteligible.

E 1 hacer un anilisis comparativo,

LENGUAIJE

ara hacer el andlisis del uso del
P lenguaje utilizado durante la cam-

pafla electoral de 1984, se tomé
el esquema propuesto por Daniel Prie-
to, quien a su vez toma en parte el plan-
teado por Jakobson.

Las categorias aqui aplicadas tra-
taron de cefiirse al maximo a la espe-
cificidad del. drea de estudio, es decir,
buscar las mas apropiadas para el me-
dio prensa. Se analizaron funciones, re-
cursos, ¢ ideas ntcleo del lenguaje
empleado, primero individualmente y
luego en forma combinada para descu-
brir la estrategia del lenguaje.

En cuanto a las funciones del
lenguaje se utilizaron las funcjones
expresiva, apelativa, exhortativa, refe-
rencial indicativa, referencial explicativa
y referencial valorativa.

Los recursos usados como catego-
rias de anilisis fueron los de universali-
zaci6n, antitesis, redundancia, persona-
lizacién e inclusion.

En el caso del Frente de Recons-
truccién Nacional, la estrategia de
lenguaje estuvo conformada por las
funciones: referencial valorativa, 99.3,
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apelativa con 60.4, referencial indicati- cial valorativa, 76, funcién referencial Democratica. Mas al hacer un anilisis
va con 24.1, de universalizacién 98, indicativa, 65.2 y funcién apelativa a profundidad de la forma cémo se cons-
redundancia 42.7 y antitesis 28.5 por 11.8 por ciento, y los recursos de uni- truyeron los mensajes aparece una su-

ciento. versalizacién, personalizacién y anti- premacfa del Frente al jugar las funcio-

La alianza Izquierda D emocriti- tesis. Aparentemente no se observd nes y los recursos de una manera égil
ca [ Pueblo, Cambio y Democracia es- una diferencia significativa entre lo y dindmica, con gran variedad de fra-
tructu 6 su estrategia de len gua] de planteado por el Frente de R con st ses extrafdas del lenguaje cotidiano po-
la siguiente manera: funcién referen- ci6n y lo planteado por la Izqui d pular del pueblo ecuatoriano.

FUNCIONES DEL LENGUAJE

EXPRESIVA APELATIVA EXHORTATIVA REFERENCIAL REFERENCIAL REFERENCIAL
EXPLICATIVA INDICATIVA VALORATIVA
o/

IZQUIERDA
DEMOCRATICA

P.CD.

RECURSOS DEL LENGUAJE

10.5%

IZQUIERDA
DEMOCRATICA
5.8% 777 FRENTE DE
///A RECOSTRUCCION NACIONAL
0.7 %
UNIVERSALIZACION  ANTITESIS REDUNDANCIA  PERSONALIZACION  INCLUSION
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1 jugar estos tres elementos com-
binadamente, los resultados nos
demuestran que en el caso del
Frente de Reconstruccion Nacional se
dio mayor énfasis a las funciones re-
ferencial valorativa, apelativa y refe-
rencial explicativa, en tanto que los

Tanto el FRN como ID usaron
calificativos que contribuyeron
a distorsionar el significado
de los mensajes y dieron pie a

falsas interpretaciones

recursos mas utilizados fueron: univer-
salizacion, redundancia e inclusién. Tan-
to las funciones como los recursos del
lenguaje, se proyectaron en discursos
que tuvieron como idea nucleo funda-
mental Pan, Techo y Empleo, fra-
se ésta que fue la clave de toda la
campafa electoral de la segunda vuelta.
Esta frase, sin embargo, tuvo otras ideas
nlcleo que complementaron y dieron
fuerza a la propuesta emitida por el
Ing. Febres Cordero; en ellas se tratd
de captar la atencion del electorado me-
diante el tratamiento de temas que res-
pondieran a la realidad social de ese mo-
mento.

Pan, Techo y Empleo resumia
en forma concreta Yy concisa las
necesidades mas sentidas del pueblo
ecuatoriano, justamente en momentos
en que la crisis econémica se agudizaba
y las condiciones de vida de los secto-
res populares, en especial, se encon-
traban en franco proceso de deterioro.

Por otro lado, cabe resaltar que
todos los discursos emitidos por el Fren-
te de Reconstruccién estuvieron dirigi-
dos a los sectores populares adjetiva-
dos como: desposeidos, humildes, po-
bres, etc.

Se deduce, por lo tanto, que en
el uso de funciones, recursos e ideas
nicleo en la construcciéon de mensajes
del Frente de Reconstruccién Nacio-
nal, se tom6 como punto de partida
la vida cotidiana al ubicar los discursos
en el plano ideolégico.

En el caso de Izquierda Demo-
critica, observamos que las funciones
mdas utilizadas fueron: referencial valo-
rativa, referencial indicativa y apelati-
va; los recursos se utilizaron en este
orden: universalizacién, inclusiéon y re-
dundancia, con ideas nicleo que gira-
ron alrededor de El triunfo es de todos.
Triunfo del centro izquierda. El pueblo

volverd a ganar, Sin embargo, pese a que
la utilizacién del lenguaje en cuanto a
una diferencia significativa en cuanto a
porcentajes y a la forma de elaborar los
mensajes, todos y cada uno de los men-
sajes emitidos por la Izquierda Democra-
tica carecian de una significacién pro-
funda, es decir, mas bien caian en el
plano filos6fico abstracto. No se hicie-
ron propuestas concretas que tuvieran
un contenido suficiente como para lle-
gar al electorado.

Se infiere pues que los mensajes
del Frente de Reconstruccién emitidos
durante la campaifia electoral de la se-
gunda vuelta, fueron mejor elaborados
que los de la Izquierda Democratica
en lo que se relaciona a forma y con-
tenido.

LO CUALIFICATIVO

n esta seccién se analizaron aque-

llos avisos denominados ‘Intere-

ses Generales” o “Reproducciones
Solicitadas”. Del total de avisos publi-
cados que representan el 35 por ciento
del total de propaganda politica publi-
cada, por muestreo se seleccionaron dos
por cada diario y uno por cada candi-
dato finalista.
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Los resultados de este anélisis
demuestran que tanto en los mensajes
de la Izquierda como en los del Frente
de Reconstruccién Nacional, existid
una tendencia al uso indiscriminado de
adjetivos calificativos que contienen un
alto grado de valoracion.

Los “intereses generales” o “re-
producciones solicitadas” en este caso
especifico, estin construidos sobre de-
claraciones y opiniones extraidas de
otros contextos e insertados como par-
te de estos lo que contribuye a distor-
sionar el significado del mensaje y da pie
a falsas interpretaciones.

<,

También se jugd continuamente
con el recurso de la antitesis, esto es
con polarizaciones cuyo fin ultimo
fue desprestigiar y descalificar ante la
opinién publica al candidato contendor.

LO IDEOLOGICO

Este andlisis parte de cuatro pre-
misas propuestas por Daniel Prieto Cas-
tillo:

“Lo ideol6gico consiste en lo que
fundamentalmente se esti predicando
de un sujeto”. Bajo esta premisa el
Frente de Reconstrucciéon Nacional tra-
bajé intensamente en formar la imagen
fisica y politica de su candidato. Se uti-




lizaron calificaciones en favor del Ing.
Febres Cordero: “hombre honesto”,
de ‘“gran calidad moral”, “buen admi-
nistrador de sus empresas” y con cier-
to “carisma”. Cuando actué como le-
gislador fue protagonista de denuncias
tendientes a moralizar la administra-
ci6én publica, lo cual le sirvid6 para una
mejor formacién de su imagen ante la
opinién plblica. Obviamente esto fue
visto por el electorado de clase media
baja como un hecho trascendente en la
politica del pais: la figura de un hombre
que captd el sentir de una poblacion
que dia a dia veia el detrimento de los
valores morales.

Izquierda Democritica solo utili-
z6 el calificativo de “candidato del
centro izquierda’, lo cual en vez de re-
forzar la imagen, en ciertos sectores
de la poblacién jugd un efecto contra-
rio. Mas bien lo identificaban con los
partidos de extrema izquierda y en mu-
chos casos lo tildaban de ‘“‘comunista”.
No emplearon elementos que tendieran
a resaltar las virtudes o lo positivo del
candidato y su incidencia en la pobla-
cibn como hombre y como politico.
No hubo elementos motivadores o de
sensibilizar a la poblacion acerca de lo
que era el candidato.

“Lo ideol6gico consiste en el mo-
do de vida propuesto como vilido”.
El Frente de Reconstruccidon ofrecid
varias alternativas sobre la forma de vi-
da para los ecuatorianos en caso de lle-
gar al poder, y planteé ofertas dirigidas
hacia los sectores pobres. Fue evidente
la utilizacién de frases como ‘‘gobierno
para los humildes”, “gobierno de bie-
nestar social’’, “administracién con gen-
te inteligente”, entre otros. Se obser-
va una coherencia entre lo que era el
candidato y lo que “‘ofrecia’ al pueblo
en la campana electoral. Mds atlin, es-
tos planteamientos se identificaron ple-
namente con la situacién econémica y
social de aquellos sectores en ese mo-
mento politico.

La Izquierda Democritica en este
punto no plante6 nada como forma de
vida y esto representé una enorme ven-
taja para el Frente de Reconstruccion.

“Lo ideolégico consiste en los
modelos de relaciones y soluciones
sociales que ¢l o los sujetos del mensa-
je siguen”. También aqui el Frente
plante6 modelos de relaciones y solu-
ciones sociales para la poblacién ecua-
toriana. La idea fuerza “Pan, Techo y
Empleo” cobré vida y se convirtié en
la clave de la solucién a los elementa-
les problemas de los sectores medios y
bajos del pais. Se tornd en frase cohe-
rente y realista, posible de ser practi-

cada si el candidato que la promociona-
ba llegaba al poder. Incluso se insisti6
mucho en esta solucién con frases com-
plementarias que ayudaban a reforzar
tal propuesta. Se hablaba explicita-
mente de cOmo se implementaria esta
solucién e incluso se daban detalles
de costos de la vivienda, tipo, nimero
de habitantes, cuotas mensuales, etc.,
lo cual ayudd efectivamente a consoli-
dar y dar credibilidad a esta propuesta.

Izquierda Democritica no planted
ningin modelo de relaciones y solu-
ciones.

Los mensajes del Frente de
Reconstruccion Nacional
partian de la vida cotidiana.
Los de Izquierda Democritica
se mantuvieron en el plano
de las abstracciones .

“Lo ideolégico consiste en lo que
en cada uno de los puntos anteriores
queda en el reino de lo no aceptable,
de lo rechazable, de lo negativo”. En
este punto, el Frente de Reconstruccidn
instrumenté una campaha en contra
de Izquierda Democritica, argumentan-
do que con Borja seguiria el ‘“conti-
nuismo™ de la crisis, habria “una cala-
midad nacional”.

La Izquierda Democrética con la
frase —que si no propia, fue acufiada por
un partido que la apoyaba—: “Por una
Nueva Republica sin populismo dema-
gbgico, ni oligarquias prepotentes”,
también traté6 de descalificar al Frente
de Reconstruccién con adjetivos califi-
cativos, aunque insistiendo maés en el
discurso filosdfico -politico.

CONCLUSIONES

— Izquierda Democrética publi-
c¢b6 mayor cantidad de propaganda po-
litica en los cuatro diarios estudiados.

— La frecuencia de slogans fue
numérica y porcentualmente mucho ma-
yor para el Frente de Reconstruccion.
El Frente logré estructurar y elaborar
mejor los slogans que Izquierda Demo-
cratica.

— En cuanto al uso del lenguaje,
el Frente de Reconstrucciéon captd
el lenguaje cotidiano popular para uti-

lizarlo en su campafa electoral median-
te la elaboracion de mensajes sencillos,
directos y que tuvieron gran significa-
do e identificacion entre la gente de
sectores medios y bajos.

— Hubo equilibrio entre el Frente
de Reconstruccién e Izquierda Demo-
critica en cuanto ambos apelaron a
versiones parciales de la realidad. Se
descontextualizaron diversas opiniones
y se llegd a la distorsion o falsa inter-
pretacion del mensaje. Se trataba de
textos que tendian a acusar o a desca-
lificar al otro candidato.

— Respecto al analisis ideologico
se observd que este era coherente con
la respectiva estrategia de comunica-
cion planteada por los dos candidatos.
El Frente de Reconstruccién fue muy
claro en el planteamiento de propues-
tas concretas en el modo de llevarlas a
cabo y en las condiciones.

Mientras tanto, Izquierda Demo-
critica jugbé apenas con algunos elemen-
tos calificativos que no tuvieron la su-
ficiente fuerza como para lograr impac-
to. No se observd ningin planteamiento
sobre como solucionar los problemas
fundamentales de los ecuatorianos, ni
tampoco trabajé en la formacién de
una mejor imagen del candidato.

Cabe recordar que este estudio es-
tuvo circunscrito al 4rea de la prensa
escrita y, por lo tanto, hay elementos
que no entraron en este analisis pero
que tuvieron mucha importancia en la
campainia hecha a través de los medios
audiovisuales. 8
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