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El slogan de Rodrigo Borja 
'Justicia social con libertad' 

tuvo una frecuencia 
insignificante del 
uno por ciento. 

de los ecuatorianos se centraron en la 
esperanza de satisfacer sus más elemen­
tales necesidades. Esta frase fue reite­
rada en todos los medios masivos de 
comunicación y aun en aquellos consi­
derados informales o pequeños, 10 cual 
contribuyó a que el impacto de "Pan, 
techo y empleo" fuese mayor al de los 
otros slogans utilizados en la misma 
campaña. 

Precisamente fue este slogan la 
clave que dio lugar a la construcción 
de otros lemas que fueron el soporte y 
complementación de este. Uno de 
ellos, efectivamente, fue "Con León 
sí se puede", frase que apela al recurso 
de poder del candidato para hacerlo to­
do y resolver aquellos problemas que 
históricamente nunca tuvieron solución. 
Este slogan ya fue probado en Colom­
bia durante la campaña presidencial 
de Belisario Betancourt y se 10 volvió 
a acuñar en nuestro país, toda vez que 
el señor Osear Lombana fue el estrate­
ga que dirigió las dos campañas en am­
bos países. 

"Todos con León" por su parte, 
es un lema donde se incluye al percep­
tor; esto 10 hace sentirse tomado en 
cuenta, quiera o no el perceptor ser 
parte del slogan. Se necesitaría, enton­
ces, tener cierta capacidad crítica para 
aceptar o rechazar una frase que 10 
incluye, sin su aceptación previa. 

"Vota por León contra el conti­
nuisrno" se refiere a la situación social 
y política de aquella época. Aunque no 
fue utilizada reiteradamente en la pren­
sa de Quito, jugó un papel muy impor­
tante en el contexto de la campaña 
electoral. La intención fue desmere­
cer en todos los campos la obra y ges­
tión del gobierno del DI. Osvaldo Hur­
tado, insinuando que como producto 
de su mala administración el país se 
encontraba en una de sus crisis más 
graves. El continuismo, en este caso, 
lo representaba el DI. Rodrigo Boria 
candidato de la Izquierda Democráti­
ca y al cual el DI. Hurtado supuesta­
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mente apoyaba. Este slogan tomó 
mucha fuerza y también tuvo su efecto 
en el electorado. 

En el caso de la Izquierda Demo­
crática/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
zación en la campaña electoral fue mu­
cho mayor que el resto de los slogans. 

Estos dos slogan s encuadrados en 
un discurso abstracto, por su conteni­
do y construcción 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 aceptación 
del electorado. La gente no vio en estos 
slogans ninguna oferta de solución 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 I 
por ciento en la prensa de Quito. Pero 
más allá de su representación numéri­
ca, en 10 que tiene que ver con el con­
tenido es un slogan que ya fue acuña­
do en la campaña anterior de 1979 y 
tampoco consiguió el impacto esperado. 
Se ubica dentro del discurso filosófi­
co -político con un alto grado de abs­
tracción. Fue repetido frecuentemente 
como frase clave de la campaña en la 

Comparativamente el 
Frente de Reconstrucción
 

Nacional quedó en clara ventaja
 
en cuanto a número y
 

frecuencia de utilización
 
de slogans .
 

televisión. A pesar de su reiteración 
no tuvo fuerza ni impacto, pues el nivel 
social, económico, político y de educa­
ción de las grandes mayorías popula­
res no permitió una racionalización mí­
nima sobre el contenido de una frase 
tan abstracta que no se identifica con 
su vida cotidiana, ni con la solución 
que deseaban para su realidad social 
permanentemente marginada. 

hacer un análisis comparativo,El 
el Frente de Reconstrucción Na­
cional queda en clara ventaja 

tanto en número como en frecuencia 
de utilización. La campaña del Frente 
estuvo conducida por un equipo de ase­
sores internacionales y nacionales exper­
tos en mercadeo, sociología, sicología 
e incluso matemáticas que lograron de­
finir una propuesta electoral que se 
identificaba con lo que la población 
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 consecuen te con la realidad so­
cial, en la práctica los problemas para 
cumplir con esos ofrecimientos gene­
raron múltiples procesos de insatisfac­
ción y frustración de esas mayorías. 
Por otro lado, la reiteración y el bom­
bardeo de dicha propuesta en todos 
los medios masivos de comunicación, 
especialmente en la televisión, ayuda­
ron a acrecentar su efecto e impacto. 
Los slogans de Izquierda Democrá­
tica / Pueblo, Cambio y Democracia 
se quedaron en el plano filosófico­
político ya que en ningún momento 
hablaron sobre lo que el pueblo nece­
sita y quiere ver, es decir, una identifi­
cación con su situación a través de so­
luciones concretas y de un lenguaje 
inteligible. 

LENGUAJE 

P
ara hacer el análisis del uso del 
lenguaje utilizado durante la cam­
paña electoral de 1984, se tomó 

el esquema propuesto por Daniel Prie­
to, quien a su vez toma en parte el plan­
teado por Jakobson. 

Las categorías aquí aplicadas tra­
taron de ceñirse al máximo a la espe­
cificidad del. área de estudio, es decir, 
buscar las más apropiadas para el me­
dio prensa. Se analizaron funciones, re­
cursos, e ideas núcleo 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 funciones 
expresiva, apelativa, exhortativa, refe­
rencial indicativa, referencial explicativa 
y referencial valorativa. 

Los recursos usados como catego­
rías de análisis fueron los de universali­
zación, antítesis, redundancia, persona­
lizacíón e inclusión. 

En el caso del Frente de Recons­
trucción Nacional, la estrategia de 
lenguaje estuvo conformada por las 
funciones: referencial valorativa, 99.3, 

ECUADOR: 1984 

PROPAGANDA ELECTORAL
 

EN LA PRENSA DE QUITO
 

MARIA DEL CARMEN CEVA LLOS
 

Analiza esta contribución el contenido de la propaganda polz'tica para la 
segunda vuelta de la elección presidencial, en los periódicos quiteños 
El Comercio, HOY, Ultimas Noticias y La Hora, entre el 12 de marzo y 
el 4 de mayo de 1984. Busca con ello examinar la elaboración de los men­
sajes po/{tico -eleetorales y el uso que en ellos se hizo del lenguaje. El pre­
sente trabajo es un resumen, elaborado por la (Jutora, de ciertas secciones 

tesis para la obtención de la Licenciatura en la Facultad de Comu­
nicación Social de la Universidad Central del Ecuador. 

A
fines de 1983 el Ecuador entró 
en una nueva etapa del proceso 
democrático, con la convocatoria 

a elecciones generales para dar "conti­
nuidad" a la democracia reinstaurada 
en 1979. luego de once años de dicta­
duras militares, y que llevó a las prime­
ras magistraturas del país al binomio 
Roldós-Hurtado, de los partidos Con­
centración de Fuerzas Populares y De­
mocracia Popular, respectivamente. 

Luego de este período, en enero 
de 1984, se realizaron las elecciones 
generales a las que se presentaron 17 
partidos políticos legalmente reconoci­
dos. En lo que concierne a la elección 
presidencial debió definirse en una se­
gunda vuelta dado que ninguno de los 
candidatos alcanzó la mayoría reque­
rida. Los dos candidatos fmalistas de­

bían participar en una segunda vuelta 
convocada para mayo de ese mismo año. 
Los candidatos finalistas de la primera 
vuelta fueron el DI. Rodrigo Borja 
Cevallos de Izquierda Democrática con 
634.533 votos y el Ing. León Febres 
Cordero del Frente de Reconstrucción 
Nacional con 600.000 votos. 

Este el contexto de la presente 
investigación denominada Análisis de 
Contenido de la Propaganda Política 
Electoral en la Prensa de Quito, segun­
da vuelta, Elecciones Presidenciales 
1984 y cuyo resumen se presenta a 
continuación. 

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

yo de ese mismo año, lo que significó 
el ciento por ciento de la muestra. 

El propósito fundamental fue de­
terminar de qué manera habían sido 
elaborados los mensaj es considerados 
propaganda política y cuál el uso que 
se dio al lenguaje en ese contexto. 

La investigación consta de seis 
capítulos. El primero comprende la pre­
sentación, objetivos y metodología de 
investigación. El segundo contiene el 
marco teórico que abraza los siguientes 
temas: propaganda y publicidad, breve 
reseña del proceso político de 1984, 
uso de la comunicación en la campaña 
electoral con los siguientes subternas: 
derecho a la comunicación política, par­
ticipación, medios utilizados y costos 
aproximados de la propaganda polí­
tica. También en este capítulo se sus­
tenta teóricamente qué es Análisis de 
Mensajes en propaganda política y se 
da .una visión histórica de cómo se 
inició el análisis de contenido, sus di­
ferentes corrientes y el estado actual 
de sus avances teóricos. Concluye el 
capítulo con el planteamiento de las 
hipótesis de la investigación. 

Tanto el capítulo tercero como 
el cuarto contienen la parte medular 
del trabajo. Es decir, el análisis de resul­
tados: morfología de la propaganda 
política y uso del lenguaje, para con­
cluir con un análisis ideológico del ma­
te~ial estudiado a partir de cuatro pre­
misas. 

El capítulo quinto está referido 
a la comprobación de hipótesis y el 
sexto a las conclusiones y recomenda­
ciones, representación gráfica de los 
resultados, bibliografía y anexos. 
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METODO 

P
ara la investigación se utilizaron 
la metodología de análisis de 
mensajes y sus técnicas. Este 

fue el proceso metodológico desarro­
llado: selección de la muestra, recopi­
lación del material, diseño y elabora­
ción de formularios sobre caracterís­
ticas de los diarios, morfología, tipolo­
gía, estructura de la propaganda polí­
tica, clasificación de los títulos por su 
cualidad dominante, frecuencia de slo­
gans, funciones y recursos del len­
guaje. 

Con los datos recopilados en los 
cuestionarios se procedió al análisis: 
Morfología. Se midió el espacio consi­
derado propaganda política en centí­
metros/columna, con lo cual se obtuvo 
el espacio del aviso. La suma total per­
mitió ver cúal de los dos candidatos 
había tenido mayor cantidad de espa­
cio publicado. Tipología. Se conside­
ró el tamaño de los avisos y se los cla­
sificó en pequeños, medianos y gran­
des. Según el diario, los standard y los 
tabloides. Estructura. De qué manera 
estaba estructurada la propaganda polí­
tica; al efecto se determinaron título, 
subtítulo, texto e imagen para ver cuál 
de estos era el predominante. Clasifi­
cación de los títulos por su calidad 
principal. Qué contenido tenían los 
titulares y cuál era su característica 

DIARIOS Año de No.de 
Fundación Ediciones 

Diarias 

EL COMERCIO 1906 2 

HOY 1982 I 

ULTIMAS NOTICIAS 1938 I 

LA HORA 1982 1 

S*: Standar 

T*: Tabloide 

"El lema 'León no engaña 
ni miente al pueblo' 

tuvo el más alto porcentaje 
de frecuencia " 

predominante. Para esto se utilizaron 
las siguientes categorías de análisis: 
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 campaña electoral para 
observar su frecuencia e intención. 
Hecho el análisis se pasó a interpretar 
los resultados. 

RESULTADOS 

El análisis e interpretación de los 
datos estuvo enfocado principalmen­
te a identificar los diferentes ele­
mentos que intervinieron en la cons­
trucción de los mensajes, objeto del es­
tudio, tanto en lo que correspondía 
a la parte formal como a la de conte­
nido. El siguiente cuadro se refiere a las 
características de los diarios estudiados. 

MORFa LOGIA DE LOS DIARIOS 

Caracter ísticas Permanentes 

ANALlSIS MORFOLOGICO DE LA 
PROPAGANDA POLITICA 

n lo que respecta al análisis mor-

Efolbgico, los datos demuestran 
que de 18.000 cmts. destinados 

para propaganda política en la prensa 
de Quito, 6.817 (el 37,8 por ciento) 
corresponden al binomio Izquierda 
Democrática / Pueblo, Cambio y Demo­
cracia; 6.341 (35.2 por ciento) fueron 
para el Frente de Reconstrucción Na­
cional y 4.842 para la categoría "otros". 
Esta categoría fue utilizada porque no 
aparece en forma clara y definida el 
emisor de aquellos mensajes, más bien 
aparece de manera neutra. 

Al hacer el análisis 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 análisis de los ti­
tulares por su cualidad dominante, se 
encontró que el mayor porcentaje, 
25.3 por ciento, correspondía a la ca­
tegoría "orientador", luego a la categoría 
"informativos", seguida por los titula­
res "promesa", mientras en último lu­
gar estaba la categoría "selector". 

En lo que tiene que ver con la 
frecuencia de slogans utilizados durante 
la campaña electoral, el siguiente cua­
dro nos ayudará a observar 10 ocurrido: 

Días de NO.de Ancho por No.páll. NO.de Tamaño Matutino Veapertino 
Publicación Columnas Columna Promedio Suplem. S* T* 

Edición Semanal 

7 8 4cm. 41.6 

7 6 6cm. 25.7 

6 6 4cm. 25.2 

6 5 4.5 cm. 24 

2 X X 

2 X X 

I X X 

- X X 

ANALlSIS MORFOLOGICO DE LA PROPAGANDA POLlTICA 
ESPACIO EN CENTIMETROS COWMNA 

20Ioffl/col¡ 
TU'" 

2.42&clRjaolj 
68 -l. 

2&.1°/. 

HOY 

690m/col! 

DF.R.N 

BI.D-P.C.D 

• OTROS 

EL COMERCIO ....TlNAS NOTICIAS LA HORA 

D
e acuerdo con estos resultados 
el lema "León no engaña ni 
miente a su pueblo" alcanzó el 

mayor porcentaje con 31.5 por ciento; 
León hace lo que dice" el 20 por cien­
to y en tercer lugar los slogans "Pan, 
Techo y Empleo", "Todos con León" 
y "Con León si se puede", cada uno 
con llA por ciento. Pero más allá 
de lo que cada uno de los slogans sig­
nificó 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 económico, político y social de 
aquel momento de la coyuntura. 

Entre los slogans más represen­
tativos y que mayor impacto tuvieron 
en el electorado están "Pan, Techo y 
Empleo" que fue la frase clave que 
el Frente de Reconstrucción acuñó 
en la segunda vuelta electoral, la que tu­
vo un papel importante como parte de 
la estrategia comunicacional implemen­
tada en dicha campaña. Se la acuñó 
referida a puntos fundamentales de la 
vida cotidiana del pueblo, de sus nece­
sidades más sentidas y de sus problemas 
más urgentes. Esta oferta obviamente, 
fue consecuente con la realidad social 
y económica que el país vivía en aquella 
época y por lo tanto las expectativas 
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El slogan de Rodrigo Borja 
'Justicia social con libertad' 

tuvo una frecuencia 
insignificante del 
uno por ciento. 

de los ecuatorianos se centraron en la 
esperanza de satisfacer sus más elemen­
tales necesidades. Esta frase fue reite­
rada en todos los medios masivos de 
comunicación y aun en aquellos consi­
derados informales o pequeños, 10 cual 
contribuyó a que el impacto de "Pan, 
techo y empleo" fuese mayor al de los 
otros slogans utilizados en la misma 
campaña. 

Precisamente fue este slogan la 
clave que dio lugar a la construcción 
de otros lemas que fueron el soporte y 
complementación de este. Uno de 
ellos, efectivamente, fue "Con León 
sí se puede", frase que apela al recurso 
de poder del candidato para hacerlo to­
do y resolver aquellos problemas que 
históricamente nunca tuvieron solución. 
Este slogan ya fue probado en Colom­
bia durante la campaña presidencial 
de Belisario Betancourt y se 10 volvió 
a acuñar en nuestro país, toda vez que 
el señor Osear Lombana fue el estrate­
ga que dirigió las dos campañas en am­
bos países. 

"Todos con León" por su parte, 
es un lema donde se incluye al percep­
tor; esto 10 hace sentirse tomado en 
cuenta, quiera o no el perceptor ser 
parte del slogan. Se necesitaría, enton­
ces, tener cierta capacidad crítica para 
aceptar o rechazar una frase que 10 
incluye, sin su aceptación previa. 

"Vota por León contra el conti­
nuisrno" se refiere a la situación social 
y política de aquella época. Aunque no 
fue utilizada reiteradamente en la pren­
sa de Quito, jugó un papel muy impor­
tante en el contexto de la campaña 
electoral. La intención fue desmere­
cer en todos los campos la obra y ges­
tión del gobierno del DI. Osvaldo Hur­
tado, insinuando que como producto 
de su mala administración el país se 
encontraba en una de sus crisis más 
graves. El continuismo, en este caso, 
lo representaba el DI. Rodrigo Boria 
candidato de la Izquierda Democráti­
ca y al cual el DI. Hurtado supuesta­

52 / experiencias 

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

En el caso de la Izquierda Demo­
crática/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
zación en la campaña electoral fue mu­
cho mayor que el resto de los slogans. 

Estos dos slogan s encuadrados en 
un discurso abstracto, por su conteni­
do y construcción 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 aceptación 
del electorado. La gente no vio en estos 
slogans ninguna oferta de solución 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 I 
por ciento en la prensa de Quito. Pero 
más allá de su representación numéri­
ca, en 10 que tiene que ver con el con­
tenido es un slogan que ya fue acuña­
do en la campaña anterior de 1979 y 
tampoco consiguió el impacto esperado. 
Se ubica dentro del discurso filosófi­
co -político con un alto grado de abs­
tracción. Fue repetido frecuentemente 
como frase clave de la campaña en la 

Comparativamente el 
Frente de Reconstrucción
 

Nacional quedó en clara ventaja
 
en cuanto a número y
 

frecuencia de utilización
 
de slogans .
 

televisión. A pesar de su reiteración 
no tuvo fuerza ni impacto, pues el nivel 
social, económico, político y de educa­
ción de las grandes mayorías popula­
res no permitió una racionalización mí­
nima sobre el contenido de una frase 
tan abstracta que no se identifica con 
su vida cotidiana, ni con la solución 
que deseaban para su realidad social 
permanentemente marginada. 

hacer un análisis comparativo,El 
el Frente de Reconstrucción Na­
cional queda en clara ventaja 

tanto en número como en frecuencia 
de utilización. La campaña del Frente 
estuvo conducida por un equipo de ase­
sores internacionales y nacionales exper­
tos en mercadeo, sociología, sicología 
e incluso matemáticas que lograron de­
finir una propuesta electoral que se 
identificaba con lo que la población 
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 consecuen te con la realidad so­
cial, en la práctica los problemas para 
cumplir con esos ofrecimientos gene­
raron múltiples procesos de insatisfac­
ción y frustración de esas mayorías. 
Por otro lado, la reiteración y el bom­
bardeo de dicha propuesta en todos 
los medios masivos de comunicación, 
especialmente en la televisión, ayuda­
ron a acrecentar su efecto e impacto. 
Los slogans de Izquierda Democrá­
tica / Pueblo, Cambio y Democracia 
se quedaron en el plano filosófico­
político ya que en ningún momento 
hablaron sobre lo que el pueblo nece­
sita y quiere ver, es decir, una identifi­
cación con su situación a través de so­
luciones concretas y de un lenguaje 
inteligible. 

LENGUAJE 

P
ara hacer el análisis del uso del 
lenguaje utilizado durante la cam­
paña electoral de 1984, se tomó 

el esquema propuesto por Daniel Prie­
to, quien a su vez toma en parte el plan­
teado por Jakobson. 

Las categorías aquí aplicadas tra­
taron de ceñirse al máximo a la espe­
cificidad del. área de estudio, es decir, 
buscar las más apropiadas para el me­
dio prensa. Se analizaron funciones, re­
cursos, e ideas núcleo 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 funciones 
expresiva, apelativa, exhortativa, refe­
rencial indicativa, referencial explicativa 
y referencial valorativa. 

Los recursos usados como catego­
rías de análisis fueron los de universali­
zación, antítesis, redundancia, persona­
lizacíón e inclusión. 

En el caso del Frente de Recons­
trucción Nacional, la estrategia de 
lenguaje estuvo conformada por las 
funciones: referencial valorativa, 99.3, 

ECUADOR: 1984 

PROPAGANDA ELECTORAL
 

EN LA PRENSA DE QUITO
 

MARIA DEL CARMEN CEVA LLOS
 

Analiza esta contribución el contenido de la propaganda polz'tica para la 
segunda vuelta de la elección presidencial, en los periódicos quiteños 
El Comercio, HOY, Ultimas Noticias y La Hora, entre el 12 de marzo y 
el 4 de mayo de 1984. Busca con ello examinar la elaboración de los men­
sajes po/{tico -eleetorales y el uso que en ellos se hizo del lenguaje. El pre­
sente trabajo es un resumen, elaborado por la (Jutora, de ciertas secciones 

tesis para la obtención de la Licenciatura en la Facultad de Comu­
nicación Social de la Universidad Central del Ecuador. 

A
fines de 1983 el Ecuador entró 
en una nueva etapa del proceso 
democrático, con la convocatoria 

a elecciones generales para dar "conti­
nuidad" a la democracia reinstaurada 
en 1979. luego de once años de dicta­
duras militares, y que llevó a las prime­
ras magistraturas del país al binomio 
Roldós-Hurtado, de los partidos Con­
centración de Fuerzas Populares y De­
mocracia Popular, respectivamente. 

Luego de este período, en enero 
de 1984, se realizaron las elecciones 
generales a las que se presentaron 17 
partidos políticos legalmente reconoci­
dos. En lo que concierne a la elección 
presidencial debió definirse en una se­
gunda vuelta dado que ninguno de los 
candidatos alcanzó la mayoría reque­
rida. Los dos candidatos fmalistas de­

bían participar en una segunda vuelta 
convocada para mayo de ese mismo año. 
Los candidatos finalistas de la primera 
vuelta fueron el DI. Rodrigo Borja 
Cevallos de Izquierda Democrática con 
634.533 votos y el Ing. León Febres 
Cordero del Frente de Reconstrucción 
Nacional con 600.000 votos. 

Este el contexto de la presente 
investigación denominada Análisis de 
Contenido de la Propaganda Política 
Electoral en la Prensa de Quito, segun­
da vuelta, Elecciones Presidenciales 
1984 y cuyo resumen se presenta a 
continuación. 

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

yo de ese mismo año, lo que significó 
el ciento por ciento de la muestra. 

El propósito fundamental fue de­
terminar de qué manera habían sido 
elaborados los mensaj es considerados 
propaganda política y cuál el uso que 
se dio al lenguaje en ese contexto. 

La investigación consta de seis 
capítulos. El primero comprende la pre­
sentación, objetivos y metodología de 
investigación. El segundo contiene el 
marco teórico que abraza los siguientes 
temas: propaganda y publicidad, breve 
reseña del proceso político de 1984, 
uso de la comunicación en la campaña 
electoral con los siguientes subternas: 
derecho a la comunicación política, par­
ticipación, medios utilizados y costos 
aproximados de la propaganda polí­
tica. También en este capítulo se sus­
tenta teóricamente qué es Análisis de 
Mensajes en propaganda política y se 
da .una visión histórica de cómo se 
inició el análisis de contenido, sus di­
ferentes corrientes y el estado actual 
de sus avances teóricos. Concluye el 
capítulo con el planteamiento de las 
hipótesis de la investigación. 

Tanto el capítulo tercero como 
el cuarto contienen la parte medular 
del trabajo. Es decir, el análisis de resul­
tados: morfología de la propaganda 
política y uso del lenguaje, para con­
cluir con un análisis ideológico del ma­
te~ial estudiado a partir de cuatro pre­
misas. 

El capítulo quinto está referido 
a la comprobación de hipótesis y el 
sexto a las conclusiones y recomenda­
ciones, representación gráfica de los 
resultados, bibliografía y anexos. 
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el Wiener Zeitung, órgano oficial de la 
República de Austria, en un 67 y 33; 
el Salzburger Nachrich ten que trató 
de una manera mucho más crítica el 
tema de la credibilidad, en un 72 y 
29 por ciento, respectivamente. Y en 
todas partes dominaba el tema del pasa­
do de Waldheim sobre el de la "cultura 
política": 44 por ciento de las declara­
ciones en el Krone trataban sobre el 
pasado de Waldheim; en el Kurier la 
cifra correspondió al 43 por ciento. 
En el Krone un 29 por ciento de los 
comentarios fueron sobre "cultura polí­
tica y en el Kurier un 33 por ciento. 

CONCLUSIONES 

E
stas pocas impresiones obtenidas 
de las informaciones y reportajes 
sobre las elecciones en la prensa 

de actualidad, demuestran de qué ma­
nera la actualidad de un tema -las elec­
ciones presidenciales- puede transfor-

Un tema polúico de actualidad
 
pudo transformarse en el origen
 
de un debate sobre la historia de
 

la Austria de postguerra,
 
tema arduamente discutido en
 
los medios de comunicación
 

del extranjero.
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marse en el origen de un debate sobre 
la historia de la Austria de post -guerra; 
el hallazgo más importante es el hecho 
de que en forma general se abogó a fa­
vor de una renovación de la moral polí ­
tica en el país; sin embargo, el tema tan 
arduamente discutido en los medios de 
comunicación del extranjero - Neue 
Zürcher Zeitung, Zürcher Weltwoche, 
Welt, Frankfurter Rundschau, Frankfur­
ter Allgerneine Zeitung, Spíegel , Times, 
Newsweek, Guardian y muchos más­
sobre, la superación del pasado, solo fue 
tratado en forma defensiva. El argumen­
to tan frecuente de la falta de legitimi­
dad de la ingerencia extranjera bloqueó 
el debate. Aunque hubo en Austria mu­
chas voces y muchos medios de comu­
nicación que trataron este problema con 
rigor y auto -crítica, la gran prensa 
escrita se ocupó de este asunto. Para 
el observador extranjero, sobre todo 
para el invitado al país, resultó casi im­
posible sondear las raíces históricas y 
las capas emocionales de este fenóme­
no periodístico. 

Sin embargo resultaría probable­
mente falso responsabilizar de un giro 
a la derecha a la mentalidad política 
por el rechazo rígido del debate sobre 
"la conciencia especial de Austria", 
exigido desde afuera. El periodismo de 
la campaña electoral fue una ilustración 
del hecho de que las emociones políti ­
cas pueden florecer a escondidas por 
mucho tiempo y salir a la luz a propósi­
to de cualquier circunstancia. Esto es 
lo que los medios de comunicación de 
los sectores intelectuales críticos deplo­
raron más que nada. La tranquilidad 
relativa que apareció después de la se­
gunda vuelta electoral puede engañar o 

Viena: calle Kiirntner, en ella se conjugan 
un pasado ilustre con un" presente promete­
dor, pero todavfa dubitativo 

puede ser el signo del hecho de que el 
debate sobre la cultura política no debe 
de ninguna manera concentrarse sola­
mente en las maniobras de los partidos 
políticos para el apoyo o rechazo a 
candidatos individuales. Obviamente, 
falta una cultura más profunda de la 
discusión política, si después de una 
lucha tan dura se instala un silencio 
tan repentino. Y esto es seguramente no 
solo un problema austríaco. En la cam­
paña electoral por la responsabilidad 
del gobierno, en octubre-noviembre 
del mismo año en que el ex-secretario 
de la ONU fue elegido presidente fe­
deral con una cómoda mayoría, todos 
los partidos están soslayando, en lo posi­
ble, discutir ese tema. 

@ 

HERR DOKTOR HOLGER RUST) 
es actualmente profesor invitado en 
el Instituto de Periodismo y Cien­
cias de la Comunicación de la Uni­
versidad de Colonia, Alemania Fe­
deral. 
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apelativa con 60.4, referencialindicati ­
va con 24.1, de universalización 98, 
redundancia 42.7 y antítesis 28.5 por 
ciento. 

La alianza Izquierda Democráti ­
ca / Pueblo, Cambio y Democracia es­
tructuró su estrategia de lenguaje de 
la siguiente manera: función referen­

cial valoratíva, 76, función referencial 
indicativa, 65.2 Y función apelativa 
11.8 por ciento, y los recursos de uni­
versalización, personalización y antí ­
tesis. Aparentemente no se observó 
una diferencia significativa entre lo 
planteado por el Frente de Reconstruc­
ción y lo planteado por la Izquierda 

FUNCIONES DEL LENGUAJE 

EXPRESIVA APELATIVA EXHORTATIVA	 REFERENCIAL REFERENCIAL 
EXPLICATIVA INDICATIVA 

9.2% 

11.5% 

8.3 % 

..3.2% 

2.1 % 

-.::; 

Democrática. Mas al hacer un análisis 
a profundidad de la forma cómo se cons­
truyeron los mensajes aparece una su­
premacía del Frente al jugar las funcio­
nes y los recursos de una manera ágil 
y dinámica, con gran variedad de fra­
ses extraídas del lenguaje cotidiano po­
pular del pueblo ecuatoriano. 

REFERENCIAL 

VALORATIVA 
27.2 % 

FRENTE DE 
RECONSTRUCCION 

• NACIONAL 

11
IZQUIERDA 
DEMOCRATlCA 
P.C.D. 

30.8% RECURSOS DEL LENGUAJE
 

13.7%
 

10.6% 

• 
~ 

10.2%
I 
• IZQUIERDA• DEMOCRATICA 

6.8% 

L 
~ FRENTE DE 

RECOSTRUCCION NACIONAL 

UNIVERSALIZACION ANTITESIS REDUNDANCIA PERSONALIZACION INCLUSION 
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A
l jugar estos tres elementos corn­ Los resultados de este análisis periódicos eran todos positivos para actitud desechada como ingerencia pro­volverá a ganar. Sin embargo, pese a que 

Waldheim. En vista de la ya distorsio­ hibida. En total, aproximadamente elbinadamente, los resultados nos la utilización del lenguaje en cuanto a demuestran que tanto en los mensajes 
10 por ciento de las contribuciones del demuestran que en el caso del una diferencia significativa en cuanto a de la Izquierda como en los del Frente nada observación y de la "situación 

"Resultó más importante 
de Reconstrucción Nacional, existió informativa especial" de los reproches Neue Kronenzeitung durante las dos fa­Frente de Reconstrucción Nacional se porcentajes y a la forma de elaborar los 

contra Waldheim y de la "calificación con miras a la opinión pública ses de la campaña electoral -de comien­dio mayor énfasis a las funciones re­ mensajes, todos y cada uno de los men­ una tendencia al uso indiscriminado de 
adicional" del candidato, resultado de la caracterizar a los candidatos zos de abril al 4 de mayo y del 5 de ma­ferencial valorativa, apelativa y refe­ sajes emitidos por la Izquierda Democrá­ adjetivos calificativos que contienen un 
discusión de las inculpaciones, se podía yo al 8 de junio- versaban sobre la fal­a través de terceros: rencial explicativa, en tanto que los tica carecían de una significación pro­ alto grado de valoración. 

Los "intereses generales" o "re­ observar un "favoritismo evaluativo y ta de legitimidad de los críticos que ata­funda, es decir, más bien caían en el medios de comunicación. 
temático" para el candidato conserva­ caban a Waldheim, alegando motivosplano filosófico abstracto. No se hicie­ producciones solicitadas" en este caso encuestas, sindicatos, como las próximas elecciones del Con­ron propuestas concretas que tuvieran específico, están construidos sobre de­ dor. Si se comienza por observar los 

organizaciones' '. greso en los EE.UU. o las elecciones en un contenido suficiente como para lle­ claraciones y opiníones extraídas de dos periódicos de gran circulación 
Tanto el FRN como ID usaron Israel. Se habló de la arrogancia de los gar al electorado. otros contextos e insertados como par­ Neue Kronenzeítung (con una cobertu­
calificativos que contribuyeron "nacidos después de la guerra" lo queSe infiere pues que los mensajes te de estos lo que contribuye a distor­ ra electoral aproximada de un 38 por 

se constituyó en tema importante paraa distorsionar el significado del Frente de Reconstrucción emitidos sionar el significado del mensaje y da pie ciento en días laborables y de más de 

durante la campaña electoral de la se­ a falsas interpretaciones. 5O por ciento en los días feriados) editorialistas y comentaristas de la 

gunda vuelta, fueron mejor elaborados También se jugó continuamente y el Kurier con una cobertura que co­ candidatos, establecer una evaluación prensa escrita (el canciller federal de
de los mensajes y dieron pie a 

falsas interpretaciones . 
rresponde a la mitad de la del Neue Alemania, Kohl, había utilizado esaque los de la Izquierda Democrática con el recurso de la antítesis, esto es diferenciada de las "fuentes" mediante 
Kronenzeitung, se puede constatar que frase en una declaración inoficial deen lo que se relaciona a forma y con­ con polarizaciones cuyo fin último las cuales se procedió a caracterizar a 
durante la primera fase "caliente" de apoyo a Waldheim a fines de abril).tenido. fue desprestigiar y descalificar ante la los candidatos. De esta manera, el can­
la campaña electoral -desde comienzos didato la Otro tema fue el de la culpabilidad, in­recursos más utilizados fueron: univer­ opinión pública al candidatocontendor. socialista quedó en sombra 
de abril hasta el 4 de mayo de 1986 cluido el cuestionamiento de cuán legíti­salización, redundancia e inclusión. Tan­ LO CUALIFICATlVO del SPO -fuertemente atacado por el 
(en la cual hubo ya que movilizar todos ma moralmente era la crítica de un país to las funciones como los recursos del LO IDEOLOGICO Krone -ya que se explicó la derrota de 

lenguaje, se proyectaron en discursos 

E
n esta sección se analizaron aque­ Este análisis parte de cuatro pre­ los recursos periodísticos porque no se este candidato en las elecciones como que había eliminado a los indios. Otro 

que tuvieron como idea núcleo funda­ llos avisos denominados "Intere­ misas propuestas por Daniel Prieto Cas­ sabía si uno de los candidatos iba a culpa del partido y de sus iniciativas des­ II por ciento de los comentarios tra­

mental Pan, Techo y Empleo, fra­ ses Generales" o "Reproducciones tillo: obtener la mayoría absoluta, y que, por leales a la causa de Waldheím. Por tó sobre la ingerencia ilegítima en los 
asuntos internos de un país. se ésta que fue la clave de toda la Solicitadas". Del total de avisos publi­ "Lo ideológico consiste en lo que lo tanto, puede servir de ejemplo re­ otro lado, las opiniones negativas con­


campaña electoral de la segunda vuelta. cados que representan el 35 por ciento fundamentalmente se está predicando presentativo), se publicaron en Neue tra Waldheim en este periódico austría­

Esta frase, sin embargo, tuvo otras ideas del total de propaganda política publi­ de un sujeto". Bajo esta premisa el Kronenzeitung cuatrocientas dieciocho co de mayor circulación, tenían todas 

L
as tendencias en el Kurier fueron
 

núcleo que complementaron y dieron cada, por muestreo se seleccionaron dos Frente de Reconstrucción Nacional tra­ informaciones comentadas sobre su origen en fuentes dudosas o conside­ similares aunque menos claras.
 

fuerza a la propuesta emitida por el por cada diario y uno por cada candi­ bajó intensamente en formar la imagen Waldheim y ciento dieciocho sobre radas negativas, mientras que las decla­ Los dos periódicos insistieron
 

Ing. Febres Cordero; en ellas se trató dato finalista. física y política de su candidato. Se uti- Steyrer. Esto corresponde a una propor­ raciones de apoyo provinieron todas de en el motivo de una cultura política des­


de captar la atención del electorado me­ ción de 78 a 22 por ciento. 57 de las personas e instituciones consideradas co­ gastada, y en si no sería necesario un
 

diante el tratamiento de temas que res­
 declaraciones sobre Waldheim eran neu­ mo positivas. De este modo, los redacto­ cambio en las estructuras de poder, 

pondieran a la realidad social de ese mo­ tras; 27.5 positivas y 15 por ciento, res no tuvieron que exponerse pues cuestión que, como ya lo explicamos, 

mento. negativas. Sobre Steyrer 61 eran neutras, dejaban las conclusiones a sus lectores. era solo de importancia indirecta en 

Pan, Techo y Empleo resumía 20.3, positivas y 18.6 por ciento, ne­ una campaña electoral presidencial; sin 
gativas. En el Kuríer, Waldheim tuvo temor comprensible de la des­ embargo el tema salió constantementeen forma concreta y concisa las El 
peores resultados en esta fase que en trucción de la buena reputación a primer plano. Con diferencias mode­

ecuatoriano, justamente en momentos 
necesidades más sentidas del pueblo 

el Kronenzeitung. Aunque la propor­ de .Austría en el extranjero (que radas, esto produjo una información 

en que la crisis económica se agudizaba ción de menciones resulta casi la misma se basa en intereses económicos funda­ periodística bastante uniforme en la 

y las condiciones de vida de los secto­ que en el Kronenzeitung con tres­ mentales, por ejemplo en la industria prensa de actualidad, aunque no discu­
cientas treinta y siete declaracio­ tamos aquí sus efectos. Solo quisiéra­res populares, en especial, se encon­

mos decir que en los periódicos de ven­nes sobre Waldheim y ochenta y dos 
ta que llegan a lectores de todos los 

traban en franco proceso de deterioro. 
sobre Steyrer, y más de la mitad de ellas 
neutras, el 27 por ciento de las declara­

Por otro lado, cabe resaltar que 
campos políticos no se puede consta­todos los discursos emitidos por el Fren­ El temor comprensible por la 

ciones sobre Waldheim en el Kurier tar de ninguna manera una campaña di­te de Reconstrucción estuvieron dirigi­ destrucción de la buena fama 
recta a favor de Waldheim, sino en elresultaron negativas en comparación con dos a los sectores populares adjetiva­ austrtaca en el extranjero mejor de los casos un refuerzo de emo­el 20 por ciento de declaraciones po­dos como: desposeídos, humildes, po­

sitivas . produjo una ola de antipatta ciones, perfiles indefinidos de opiniónbres, etc. 
y resentimientos políticos. Teniendo en contra los crüicos de Watdheim.Se deduce, por lo tanto, que en 

problema de estos hallazgos cuenta todo lo que las encuestas han ela­el uso de funciones, recursos e ideas Asl se habló de la "arrogancia El 
se ubica en los patrones de infor­ borado sobre los efectos de la prensa de núcleo en la construcción de mensajes de los nacidos después de la 
mación típicos para esta campaña masas, se puede decir que temas impor­del Frente de Reconstrucción Nacio­ guerra ", frase que el cancillerelectoral, porque las declaraciones co­ tantes como el de la presentación del nal, se tomó como punto de partida 

mentadas conformaron solo una peque­ federal de Alemania Oeste, carácter de la cultura política de estos 
ña parte de las declaraciones en total. 

la vida cotidiana al ubicar los discursos 
Kohl, hab fa usado para días fueron elaborados en forma espe­en el plano ideológico. 

En el caso de Izquierda Demo­ Resultó más importante para la forma­ cífica, y que toda la discusión diferen­
ciada de las implicaciones fue víctima 

apoyar a Waldheim en una 
ción de la opinión pública la caracteri­crática, observamos que las funciones declaración no oficial". 

de la situación específica de un debate 
indirecto sobre el futuro de Austria. 

zación de candidatos a través de terce­más utilizadas fueron: referencial valo­
ros (medios de comunicación del ex­

va; los recursos se utilizaron en este 
rativa, referencial indicativa y apelati­

tranjero, los periódicos, encuestas de­ A esta conclusión se llega en vista de 

orden: universalización, inclusión y re­ mascópicas, sindicatos y organizacio­ del turismo), produjo de esta manera la uniformidad encontrada en todos los 
nes). Sobre todo en el caso del Neue una onda de antipatía contra los críti­ periódicos: Die Presse informó aproxi­dundancia, con ideas núcleo que gira­

ron alrededor de El triunfo es de todos. Kronenzeitung resultó muy importante cos de Waldheim, que fueron equipara­ madamente en un 73 sobre Waldheim y 

Triunfo del centro izquierda. El pueblo para la caracterización indirecta de los dos con los críticos extranjeros, y su en un 27 por ciento sobre Steyrer ; 
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los israelitas) les preocupaba algo mu­ que había solicitado la renuncia de Entre el 3 de marzo y el 8 de ju­ lizaron calificaciones en favor del Ing. cada si el candidato que la promociona­ lizarlo en su campaña electoral median­
cho más profundo, algo que concierne a Waldheim por falta de credibilidad del nio, el ORF informó sobre la campaña Febres Cordero: "hombre honesto", ba llegaba al poder. Incluso se insistió te la elaboración de mensajes sencillos, 
Europa entera: la pregunta por la supe­ candidato a fines de marzo, fue difa­ electoral un poco más de doscientas de "gran calidad moral", "buen admi­ mucho en esta solución con frases com­ directos y que tuvieron gran significa­
ración de esa herencia trágica que el mado (por ejemplo en el Neue Kro­ veces en el marco de. los noticieros. nistrador de sus empresas" y con cier­ plementarias que ayudaban a reforzar do e identificación entre la gente de 
nacionalsocialismo dejó, además de la nenzeitung) como cómplice del SPO. Como en los periódicos, los candidatos to "carisma". Cuando actuó como le­ tal propuesta. Se hablaba explícita­ sectores medios y baj os. 
superación del renacimiento dolorosa­ Según un comentarista de este diario mismos ocuparon el primer plano con gislador fue protagonista de denuncias mente de cómo se implementaría esta - Hubo equilibrio entre el Frente 
mente constatado por muchos observa­ siempre había "lacayos negros que vo­ un 61 por ciento de informaciones y tendientes a moralizar la administra­ solución e incluso se daban detalles de Reconstrucción e Izquierda Demo­
dores (y no solo en Europa) de fragmen­ luntariamente se encargaban de la reportajes. Resultó característico de la ción pública, lo cual le sirvió para una de costos de la vivienda, tipo, número crática en cuanto ambos apelaron a 
tos de sentimientos antisemitas y tam­ propaganda roj a". campaña electoral que también aquí mejor formación de su imagen ante la de habitantes, cuotas mensuales, etc., versiones parciales de la realidad. Se 
bién de nuevos aspectos de estos resenti­ solo el 11 por ciento de la información opinión pública. Obviamente esto fue lo cual ayudó efectivamente a consoli­ descontextualizaron diversas opiniones 
mientos nacionalistas: la creciente xeno­ EVALUACION y CIFRAS se refiriera a concentraciones y reunio­ visto por el electorado de clase media dar y dar credibilidad a esta propuesta. y se llegó a la distorsión o falsa inter­
fobia y el provincialismo chauvinista. nes de la campaña electoral. También baja como un hecho trascendente en la Izquierda Democrática no planteó pretación del mensaje. Se trataba de 
Fue la actitud pertinaz de una gran ma­

A
lgunas cifras pueden ilustrar la en los periódicos se pudo observar política del país: la figura de un hombre ningún modelo de relaciones y solu­ textos que tendían a acusar o a desca­

yoría de austríacos, apoyada por un impresión arriba descrita. Estas que, a pesar de un muy lindo verano, que captó el sentir de una población ciones. lificar al otro candidato. 
gran movimiento publicista la que im­ cifras se refieren en primer lugar los tradicionales "extras" de la infor­ que día a día veía el detrimento de los - Respecto al análisis ideológico 
pidió una discusión racional, abierta a los artículos publicados en la prensa mación sobre campaña electoral: - los valores morales. se observó que este era coherente con 
sobre las consecuencias de su aislamien­ escrita, porque la televisión y la radio en niños, los jubilados, las flores, la músi- Izquierda Democrática solo utili­ la respectiva estrategia de comunica­
to. Tenia que ser motivo de consterna­ zó el calificativo de "candidato del ción planteada por los dos candidatos. 
ción para los corresponsales cuando centro izquierda", lo cual en vez de re­ El Frente de Reconstrucción fue muy 
se calificaba de ingerencia extranjera claro en el planteamiento de propues­forzar la imagen, en ciertos sectores 

Los mensajes del Frente de tas concretas en el modo de llevarlas a 
cho internacional, calificación que no 
a la discusión de un veredicto de dere­ de la población jugó un efecto contra­

Reconstruccion Nacional cabo y en las condiciones. 
puede ser aplicada a un periodismo li­

rio. Más bien lo identificaban con los 
Mientras tanto, Izquierda Demo­

bre y de opinión. Tenía que ser motivo 
partidos de extrema izquierda y en mu­ partian de la vida cotidiana. 

crática jugó apenas con algunos elemen­chos casos lo tildaban de "comunista". Los de Izquierda Democrática 
tos calificativos que no tuvieron la su­de consternación tanto a los observa­ No emplearon elementos que tendieran se mantuvieron en el plano 
ficiente fuerza como para lograr impac­dores nacionales como a los extranjeros, a resaltar las virtudes o lo positivo del 

de las abstracciones . to. No se observó ningún planteamiento 
fueran discutidas cada vez más ardua­
el que las inculpaciones contra Waldheim candidato y su incidencia en la pobla­

sobre cómo solucionar los problemas 
mente, cuando desde hace tiempo ya 

ción como hombre y como político. 
fundamentales de los ecuatorianos, ni 

no se trataba de eso sino de la credibi­
No hubo elementos motivadores o de 

tampoco trabajó en la formación de 
lidad de un candidato para el más alto 

sensibilizar a la población acerca de lo 
que era el candidato. una mejor imagen del candidato. 

cargo representativo del' Estado, de un "Lo ideológico consiste en el mo­ "Lo ideológico consiste en lo que Cabe recordar que este estudio es­
candidato que desechaba las lagunas do de vida propuesto como válido". en cada uno de los puntos anteriores tuvo circunscrito al área de la prensa 
obvias en la presentación de su pasado El Frente de Reconstrucción ofreció queda en el reino de lo no aceptable, escrita y, por lo tanto, hay elementos 

varias alternativas sobre la forma de vi­ de lo rechazable, de lo negativo". En que no entraron en este análisis pero 
da para los ecuatorianos en caso de lle­ este punto, el Frente de Reconstrucción que tuvieron mucha importancia en la 
gar al poder, y planteó ofertas dirigidas instrumentó una campaña en contra campaña hecha a través de los medios 
hacia los sectores pobres. Fue evidente de Izquierda Democrática, argumentan­ audiovisuales. 
la utilización de frases como "gobierno do que con Borja seguiría el "conti­ ~ "A los crúicos de Waldheim, 

Centro Internacional de Viena (1979) para los humildes", "gobierno de bie­ nuísmo" de la crisis, habría "una cala­
nacionales o extranjeros, les nestar social", "ad ministración con gen­ midad nacional". 
preocupaba algo mucho más Austria, debido a su constitución de ca ligera, el "ambiente" - habían sido te inteligente", entre otros. Se obser­ La Izquierda Democrática con la 

derecho público, deben representar las relegados. un segundo plano. Una gran va una coherencia entre lo que era el frase -que si no propia, fue acuñada porprofundo: la superación de 
posiciones de la discusión política de seriedad y consternación predomínaba candidato y lo que "ofrecía" al pueblo un partido que la apoyaba-: "Por una 
manera pluralista y equitativa. Este en todas partes. Asimismo las actuali­ en la campaña electoral. Más aún, es­ Nueva República sin populismo dema­

la herencia trágica dejada por 
el nacionalsocialismo y la 

principio se cumple en gran medida, dades políticas discutidas en el contexto tos planteamientos se identificaron ple­ gógico, ni oligarquías prepotentes",
superación de sentimientos sobre todo porque en los órganos de de la campaña electoral ocuparon sola­ namente con la situación económica y también trató de descalificar al Frente 

antisemitas, de una creciente dirección de la Radio y Televisión ORF, mente el 14 por ciento de las informa­ social de aquellos sectores en ese mo­ de Reconstrucción con adjetivos califi­

xenofobia y de un
 los partidos están representados según ciones del ORF. Esto corresponde apro­ mento político. cativos, aunque insistiendo más en el
 

un sistema proporcional. En los últimos ximadamente a la situación de los perió­ La Izquierda Democrática en este discurso filosófico -político.
 
años, esto dio como resultado que dicos. La de la TV era diferente cuando punto no planteó nada como forma de
 
también a nivel de redacciones predo­ se trata de la importancia dada al estilo vida y esto representó una enorme ven­ CONCLUSIONES
 
minara el sistema proporcional de los de la campaña electoral (en una tercera taja para el Frente de Reconstrucción.
 
partidos. A pesar de que tal práctica parte de los noticieros de la televisión); "Lo ideológico consiste en los - Izquierda Democrática publi­

no corresponda a la idea de una consti­ en ella se ve sobre todo cómo la discu­ modelos de relaciones y soluciones có mayor cantidad de propaganda po­


chauvinismo provinciano" 

con un ademán indiferente. La "pelea'
 
sucia" lamentada en los medios de co­ tución de derecho público -que debe sión acerca de la función de los parti­ sociales que el o los sujetos del mensa­ lítica en los cuatro diarios estudiados. MARIA DEL CARMEN CEVA­

municación fue de todas maneras en sobre todo garantizar la representación dos, llevada por la prensa escrita, mar­ je siguen". También aquí el Frente - La frecuencia de slogans fue LLOS, ecuatoriana, egresada de la
 

adecuada de las fuerzas socialmente im­ có toda la información de esta campaña
 gran parte el producto de un periodis­ planteó modelos de relaciones y solu­ numérica y porcentualmente mucho ma­ Facultad de Comunicación Social
 

mo que voluntariamente había suminis­ portantes y servir al pluralismo de electoral. El porcentaje de las informa­ ciones sociales para la población ecua­ yor para el Frente de Reconstrucción. de la Universidad Central del Ecua­

opiniones en la sociedad- la base de ciones comentadas era considerablemen­ toriana. La idea fuerza "Pan, Techo y El Frente logró estructurar y elaborar dor y pedagoga audiovisual. Ac­
trado la munición para la pelea. Sim­

este fenómeno se explica por la idea te más alto en los periódicos: aproxima­ Empleo" cobró vida y se convirtió en mejor los slogans que Izquierda Demo­ tualmente trabaja como investigadora
plemente se escribió, se discutió sin
 
lógica de que cada grupo de la sociedad damente dos tercios de las informacio­ la clave de la solución a los elementa­ crática. de la comunicación en Ciespal y
entenderse. Los periódicos se acusaron
 

mutuamente de ser los lacayos del opo­ se identifica o simpatiza de alguna ma­ nes en la prensa escrita fueron de opi­ les problemas de los sectores medios y - En cuanto al uso del lenguaje, ha participado en algunas investiga­


sitor incriminado en cuestión: el redac­ nera con uno de los partidos políticos nión. A excepción del Salzburger bajos del país. Se tornó en frase cohe­ el Frente de Reconstrucción captó ciones hechas por el Centro.
 
(aunque esto no sea verdad). Nachrichten, los comentarios de los rente y realista, posible de ser practi- el lenguaje cotidiano popular para uti-
tor en jefe del Salzburger Nachrichten, 
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