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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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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,
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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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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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