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JULIO-SEPTIEMBRE 1988 No. 27 Chasqui 
CAMPAI\IAS POLlTICAS y COMUNICACION 
La Industria Electoral es un nuevo fenómeno que sorprende a políticos y comunicadores. 
Si el candidato elige al equipo de campaña correcto, será presidente. El Plebiscito Chile­
no y las Elecciones Norteamericanas así lo prueban. 

PROCESOS ELECTORALES 
Gino Lofredo 
PLEBISCITO CHI LENO 
María Luisa Rodríguez, Pablo Portales, Luis E. Filippi 
ELECCIONES EN ESTADOS UNIDOS 
Paul Little, M.L. Stein, Mark Fitzgerald 
LOS MEDIOS VOTAN. Argentina, Ecuador, México y Venezuela 
TELEVISION: EMISION y RECEPCION DE MENSAJES POLlTICOS 
Lucía Lemos y María del Carmen Cevallos 

MERCADEO SOCIAL Y COMUNICACION 5O 
Hay que dernitificar el Mercadeo Social. Para algunos es un instrumento de dominación 
política y social. Para otros es una metodología que ayuda a resolver graves problemas del 
subdesarrollo. Eso sí, existe y hay que conocerla. 

MERCADEO SOCIAL: ORIGEN Y FUTURO 
Marco Polo Torres 
MERCADEO SOCIAL PARA LA SALUD 
Renata Seidel 

Tres experiencias de 
diagnóstico de comunicación 

Varios Autores 

CIESPAL Colección Manua­
les Didácticos No. 17. Quito. 
Diciembre 1988. 334 pp. 

El tema de la planificación 
de proyectos en el área de la 
comunicación, ha sido uno de 
los aspectos privi legiados en 
el interés académico de CI ES­
PAL. Esto, por sí solo, jus­
tifica el esfuerzo concentra­
do en este manual destinado 
a analizar y diagnosticar los 
resultados de tres experien­
cias o situaciones diversas, de 
carácter comunicacional. Para 
ralizar el trabajo, se integró 
un equipo internacional de ex­
becarios de CIESPAL quie­

nes bajo la coordinación de 
Daniel Prieto Castillo, reali­
zaron el estudio de tres reali­
dades ecuatorianas que son: 
La Universidad Técnica de 
Machala, el Instituto Nacio­
nal del Niño y la Familia y 
las organizaciones campesi­
nas de Cotopaxi. Todas ellas 
en búsqueda de nuevas for­
mas, instancias, personas y Ií­
neas de poder de la comuni­
cación, tanto en el ámbito de 
la estructura interna, como en 
las relaciones con el mundo 
exterior al organismo inves­
tigado. 

Para cada una de las ex­
periencias se estableció el co­
rrespondiente marco concep­
tual que permitió determinar 
las especificaciones metodoló­
gicas apropiadas y articular 
las conclusiones y recomenda­
ciones válidas para cada caso. 
lidas para cada caso. 

CIESPAL pone a disposi­
ción del lector un manual 
eminentemente práctico, apli­
cable a otras realidades y cir­
cunstancias, lo cual valoriza a 
esta publicación, que resulta 
de suma aplicabilidad para 
los análisis de los proyectos 
de comunicación. 

Andrés León 

La alfabetización popular 
Diez experiencias de Centroamérica y el Caribe 

Rosa María Torres 

Centro de Investigaciones 
CIUDAD. Quito, 1987, 442 
pp, 

En agosto de 1985 la Coor­
dinadora Regional de Investi­
gaciones Económicas y Socia­
les, CRIES, realizó en Mana­
gua el Seminario" Alfabetiza­
ción Alternativa y Cambio 
Social en Centroamérica y El 
Caribe". 

El presente libro es el re­
sultado de las discusiones de 
este seminario al que asistie­
ron representantes de organi­
zaciones que trabajan en alfa­
betización y educación popu­
lar en varios países. La obra 

describe las dificultades y li­
mitaciones que inciden en las 
tareas de alfabetización y 
educación popular. En este 
sentido, se señala que ante la 
falta de sistematización y de 
elaboración teórica de las ex­
periencias, es imperativo in­
corporar a los agentes direc­
tos de los proyectos y progra­
mas a la discusión y profun­
dización teórica. Mediante la 
reflexión colectiva, y el esfuer­
zo anal ítico sobre los proble­
mas comunes, los participan­
tes lograron ubicar los aspec­
tos críticos de los programas. 

Bajo el título Discusión Co­
lectiva se reproduce la totali­
dad del debate que giró en 
torno a seis temas: investi­
gación y alfabetización, la 
cuestión linguística, selección 
y capacitación de alfabetiza­
dores, medios y materiales 
para la alfabetización (radio e 
impresos), el seguimiento, lo 
político y lo técnico-pedagó­
gico. 

Se incluyen resúmenes de­
tallados de 10 experiencias 
de alfabetización en Centro­
américa y El Caribe, y los 
resultados de la profundiza­
ción teórica realizada a través 
del diálogo sostenido con los 
propios actores. 

Cecilia Vergara B. 

MODELOS DE RECEPCION DE MENSAJES 66 BOLIVIA: AGONIZAN RADIOS MINERAS 46 
Valerio Fuenzalida Raquel Salinas 
Ante la explosión de medios de comunicación, la recepción Los mineros bolivianos observan con pesar eomo se desmo­
de mensajes cobra mayor importancia. Sin embargo, los ronan 42 años de historia y heroismo. Sus radioemisoras 
marcos conceptuales y las metodologías no se han adapta­ sindicales y autónomas están' por desaparecer. Piden ayuda. 
do al potencial de esta linea de trabajo. 
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CART A DEL EDITOR
 

Atento a los eventos que son de fundamental inte­ El Mercadeo Social es una nueva metodología utili­

rés para periodistas, profesores y comunicadores, zada mayormente en proyectos de desarrollo a nivel de
 
y que hacen al bienestar de los pueblos de la Amé­ campo. Hay comunicadores a favor y en contra de ello.
 

rica Latina, CHASQUI ha decidido encarar la investigación Pero la mayoría todavía no saben de que se trata. Los po·
 
de estos temas, solicitando a destacados especialistas su brea-pobres tampoco. CHASQUl contribuye al esclare­

valioso aporte. cimiento del Mercadeo Social y su vínculo con la Comuni-­


En esta entrega se ofrece un amplio análisis sobre la cación Social La intención es doble: apaciguar las aguas
 
nueva Industria Electoral, que exige cada vez más una gran y crear una tormenta.
 
interacción y coordinación entre políticos, comunicadores, Peter Schenkel, Jefe del Proyecto de la Fundación
 
periodistas, mercadotecnistas, publicistas e investigadores Friedrich Ebert en CIESPAL, se retira. El número clave es
 
sociales entre otros. Un candidato a presidente, es "un el 13. Esa es la cantidad de años que el "Teutón", como lo
 
producto para la venta". Y gana las elecciones cuando logr2 llaman sus amigos, brindó su generoso apoyo a nuestra
 
armar el mejor equipo de venta. Varios autores desmenuzan institución. Es el número de la suerte.
 
las estrategias utilizadas en el Plebiscito Chileno y en las
 

Gracias P,l.,.. < b ' Elecciones Norteamericanas: el NO y Bush fueron los ven­

cedores. También los "handlers".
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Campanas Políticas
 
y Comunicación
 

HOy, para evaluar las posibilidades electorales de un candi­

dato, primero hay que saber qué agencia publicitaria na­

cional o extranjera le organiza la campaña.Este puede ser 

un antecedente más importante para el cronista o corresponsal, 
que su afiliación partidaria, su programa de gobierno, su ideología 
política, o hasta su aparente popularidad entre el electorado. Por 
lo menos así piensan quienes asignan un papel determinante a las 
técnicas de proselitismo y propaganda en los procesos electorales, 
a las campañas científicamente diseñadas, a las elecciones electró­
nicamente enlatadas. Pero, si bien es cierto que ya no es posible 
encarar seriamente una campaña electoral sin la asesoría de empre­
sas altamenteespeclallzadas y tecnificadas, la realidad es afortuna­
damente más rica y menos maniquea. 

Los factores que inciden sobre la evolución y los resultados de 
un proceso electoral cubren un amplio espectro que incluye las 
características del sistema electoral, los factores internos de co­
yuntura económica y poi ítica; el contexto internacional y sus re­
percusiones internas; el poder relativo de los actores nacionales 
en la coyuntura electoral; la base clientelar de los principales con­
tendientes; la capacidad de organización y movilización política; 
y la disponiibilidad de recursos económicos para el gran esfuerzo 
cívico. El grado de incidencia relativa de estos factores varía en­
tre países y las generalizaciones son tan difíciles como peligrosas. 
El equipo editorial de CHASQUI no podía estar ajeno al fenómeno 
de la planificación y ejecución de campañas poi íticas, y al surgi­
miento de nuevas estrategias de comunicación diseñadas para que 
"el candidato gane la presidencia". En este sentido solicitó a un 
destacado grupo de especialistas que hicieran un profundo análisis 
de los recientes acontecimientos electorales en la región, en 
particular el Plebiscito Chileno y las Elecciones Norteamericanas. 
CHASQUI presenta en este número sendos artículos de Gino 
Lofredo, María Luisa Rodríguez, Pablo Portales, Emilio Filippi, 
Paul Lirtle, M. L. Stein, Mark Fitzgerald. 

La Industria Electoral moviliza a los 
votantes a favor del "producto" 

RECEPCION DE MENSAJES 

al estudio de la recepción. Esa sería 
una de las debilidades de este tipo de 
estudios; una tendencia que implica un 
punto de partida que minimiza el estu­
dio de la recepción. 

Análisis de mensajes 
Esta fue una tendencia muy flore­

ciente en la década de los setenta. La 
semiótica, la semántica estructural y el 

estructuralismo, proporcionan las herra­
mientas y las metodologías con las cua­
les se trabaja; la finalidad es detectar la 
ideología incluida en los mensajes en 
un nivel latente, que a primera vista 
no es descifrable, y mostrar cómo esa 
ideología es coherente con el sistema 
económico y político hegemónico en un 
país dado. 

Esta tendencia se vio reforzada por 
otro fenómeno latinoamericano: el de­
sarrollo de la teoría de la dependencia 
económica, que fue elaborada en Amé­
rica Latina como un intento para ex­
plicar su situación de subdesarrollo. 
El análisis ideológico de mensajes apa­
reció- muy coherente con la teoría de 
la dependencia. Se veía a la ideología 
de los mensajes como un elemento más 
en este proceso. Se suponía que esos 
mensajes eran extraordinariamente efi­
cientes, y que las grandes masas asimila­
ban la ideología por la forma tan clara 
como se- exponía, y que el mensaje 
era tal como los emisores pretend íano 

Es adecuado destacar que hoy día, 
muchos economistas están en desa­
cuerdo con la teoría de la dependencia. 
Hay economistas críticos de la situación 
de pobreza de la región, pero que consi­
deran que esa teoría no puede explicar 
causas y efectos. Desde el punto de 
vista de la comunicación, hay latinoame­
ricanos que critican la idea impl ícita 
en la teoría de la dependencia, de un 
empobrecimiento progresivo; según esa 

La estructura de propiedad 
de los medios 

Este tipo de investigación analiza 
los procesos de concentración de la 
propiedad, especialmente de los medios 
masivos -prensa, radio, televisión- y 
los procesos de transnacionalización 
con sus fluctuaciones. Por ejemplo, 
hay épocas en que las corporaciones 
invierten en comprar medios y des­
pués las venden, como en el caso de la 
televisión, y prefieren dedicarse al ne­
gocio de la distribución de mensajes. 
Esta línea de investigación-alimentó 
la discusión promovida por la Unesco 
sobre un Nuevo Orden Internacional 
de la Información y Comunicación, al 

cana; las estaciones simplemente hacen 
caso omiso de ellos. 

Son varias las críticas a este tipo de 
investigación: es una metodología indi­
vidualista; no toma en cuenta el contex­
to cultural; supone que los investiga­
dores son neutros y no interfieren en los 
procesos de investigación; los modelos 
y paradigmas son de tipo causal rneca­
nicista (modelo en crisis); es de alto 
costo, difícil de aplicar en sectores po­
pulares e ind ígenas que no saben leer 
o escribir, y con grandes dificultades 
para conceptuallzar las preguntas que 
le hace el investigador; las diferencias 
culturales entre investigadores y los 
grupos populares impiden que la meto­
dología pueda utilizarse en grandes 
sectores de la población. 

cual América Latina entregó su mayor 
aporte. 

Se reprocha que en la formulación 
de las políticas nacionales de comuni­
cación, los resultados acumulados por 
los investigadores y los trabajos de los 
planificadores del Estado, reemplazarían 

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

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

LOS DETONANTES DE LA 
CRISIS TEORICA 

Nuevas investigaciones realizadas en 
América Latina, tanto sobre comuni­
cación como sobre la situación histó­
rica y cultural, muestran por qué es 
necesario incluir en la agenda al re­
ceptor. 

Los estudios anteriores no han teni­
do éxito en transformar los medios 
de comunicación y menos la televi­
sión; los artículos escritos en revis­
tas, los libros, las denuncias sobre 
propiedad y sobre el manejo ideoló­
gico, no han cambiado a los medios 
en absoluto; al revés, se podría pen­
sar incluso que los medios se han 
consolidado mucho más. 
En América Latina existe un deseo 
de transformar la situación educa­
tiva, comunicacional, económica, de 
pobreza, etc. y este deseo práctico 
presiona y muestra que los análisis 
anteriores son insuficientes, porque 
son incapaces de entregar herramien­
tas útiles a las personas que quieren 
hacer esfuerzos transformadores y, 
más aún, hay muchos que piensan 
que no hay nada que hacer. 

teoría la población es cada vez más 
pobre y, lo que haría la comunicación, 
sería ilusionarlos para que no vean ese 
proceso. Es extraordinariamente difícil 
sostener que los argentinos y bolivia­
nos sean cada día más miserables pero 
que la comunicación los convenza, al 
revés, de que son ricos. La idea de que 
la comunicación es omnipotente, que 
falsificaba la realidad a extremos tan 
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Valerio Fuenzalida 

Modelos de recepción de mensajes
 
Una gran mayoría. de las investigaciones de la comunicación, centran sus análisis en la elabora­
ción de los mensajes y en los generadores de estos, los comunicadores. En la actualidad, hay 
en América Latina interés en estudiar la recepción de mensajes desde el punto de vista de la 
audiencia. Valerio Fuenzalida, Director del Programa de Educación para la Televisión del Centro 
de Indagación y Expresión Cultural y Artística de Chile (CENECA), presenta los diversos enfo­
ques utilizados en la región para estudiar' la recepción de mensajes, con sus aciertos y sus fallas. 
Menciona las experiencias que se han efectuado en algunos países de América latina, en parti­
cular las que tratan de capacitar a televidentes no para criticar este medio, sino para entender sus 
códigos, desmitificarlos y poder utilizarlos para sus fines comunicacionales. 

El sistema de movilización de una campaña electoral se oculta como los secretos de una hechicera 

Gino Lofredo 

Procesos Electorales 
Para poder establecer una visión 

latinoamericana de la recepción de 
mensajes es necesario tener en 
cuenta los siguientes puntos: 
- La región es muy heterogénea; 

existen muchas diferencias cul­
turales y políticas; hay paí­
ses que están saliendo del au­
toritarismo; hay zonas "calien­
tes" como la América Central.' 

TENDENCIAS HISTORICAS 

Es necesario revisar tres tendencias 
existentes en América Latina para el 
estudio de la Comunicación, y que 
tienen incidencia en el tema de la in­
vestigación de la recepción. 

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

Valerio Fuenzalida. Chileno, licenciado en Fi· 
losoffa, especialista en el análisis de la indus­
tria televisiva y en la educación para la recep­
ción; trabaja en producción para TV e inves­
tigación; ha publicado varios libros sobre 
recepción televisiva. Actualmente es coordi­
nador del Programa de Educación en Recep­
ción Activa de TV del CEN ECA, Santiago. 
Chile. 

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

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

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

La investigación clásica en 
comunicación 

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

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

- El tema de la recepción de 
mensajes es amplio, lo que obli­
ga a seleccionar los puntos más 
interesantes para su discusión. 
Además, la experiencia del au­
tor está muy sesgada a la tele­
visión lo que vuelve a este tra­
bajo incompleto. 

El énfasis era medir los efectos de la 
comunicación. Estos estudios no han 
llegado a conclusiones claras y defini­
tivas; siempre se han debatido entre 
lo que se llama la hipótesis máxima (la 
comunicación es altamente efectiva) y 
la hipótesis mínima (la comunicación 
afecta poco alos destinatarios). 

Los instrumentos de las encuestas 
de opinión son cada vez más complejos 
y costosos dada su sofisticación, lo que 
representa un gran problema para los 
países subdesarrollados. Además, los re­
sultados de las investigaciones son po­
co concluyentes y quizá por eso, estos 
casi no han afectado a la televisión. 
En los Estados Unidos, la televisión no' 
ha sufrido cambios sustanciales a pe­
sar de la acumulación de estudios. 
Mucho menos la televisión latinoameri-

LA NUEVA INDUSTRIA 
ELECTORAL 

Se estima que en Estados Unidos se 
invierten en campañas electorales presu­

puestos anuales entre 500 y 1000 millo­
nes de dólares. El costo promedio de una 
campaña por un escaño en el Senado 
nacional es de 10 millones de dólares 
por candidato. En los países de Améri­
ca Latina las estadísticas son impreci­
sas o inexistentes. Tanto el presupues­
to de las campañas como el origen del 
financiamiento es información que se 
oculta en nuestros países con el celo 
con que un hechicero esconde sus in­
gredientes. (La obligatoriedad de la 
divulgación de estos datos sería una 
reforma electoral que merece ser estu­
diada y que sacaría úlceras a más de un 
aspirante a puesto público de impor­
tancia). Es obvio sin embargo que los 
costos de las elecciones en todo el con­
tinente crecen constantemente. El mer­
cado era prácticamente inexistente hace 
diez años. La reinstauración de proce­
sos electorales más competitivos desde 
Argentina hasta México ha multiplica­
do el número de contiendas y de candi­
datos. Los estados autoritarios y exclu­
yentes como los de Chile y Paraguay 
también se ven presionados a conce­
der o recurrir a procesos electorales o 

Gino Lofredo es Coordinador de Plani­
ficación y Gestión de la Facultad La­
tinoamericana de Cienc ias Sociales 
(FLACSO) en Quito, Ecuador. Acaba 
de publicar la novela "Obediencia De­
bida - Fuegos" que trata sobre violen­
cia y política. 

plebiscitarios que no por ser condicio­
nados dejan de tener que usar campañas 
de publicidad y propaganda que com­
parten técnicas con otras más clara­
mente pluralistas y participativas. 

La industria tiene tres ramas princi­
pales que se sustentan entre sí: las 
agencias publicitarias electorales, las em­
presas de investigación de opinión, y 
los medios de comunicación. En este 
ámbito coexisten y compiten naciona­
les y extranjeros. El servicio nacional es 
considerado (equivocadamente según el 
autor) deficiente por los expertos y por 
algunos usuarios. Sus deficiencias se 
deben probablemente a las oportunida­
des negadas a su desarrollo por los re­
gímenes autoritarios. Las campañas 
importantes recurren con frecuencia 
(ya no exclusivamente) a asesorías ex­
tranjeras motivadas tanto por el atrac­
tivo puramente comercial como por 
incentivos ideológicos o políticos. Sin 
embargo comienza a extenderse una 
red de empresas que agrupan profesio­
nales de diversos países de la región 
que con métodos híbridos adaptados a 
las coyunturas nacionales, logran apoyar 
con efectividad campañas electorales. 
Es el caso de una empresa colombiana 
que llevó al gobierno a Belisario Betan­
cur y poco después a León Febres 
Cordero en Ecuador, arrastrando votos 
con la simplicísima consigna de que 
"Con Belisario (León) sí se puede". 

Las asesorías institucionales que pro­
vienen desde la social democracia eu-. 
ropea hasta la Agencia Central de Inte­
ligencia de Estados Unidos, a candida­
tos y procesos electorales en América 
Latina han sido ampliamente documen­

radas. La naturaleza de las acciones 
externas varía tanto como sus motiva­
ciones ideológicas o políticas. Personal 
militar y de inteligencia de EE.UU. 
asesoró a militares cen troamericarios 
(El Salvador, Guatemala y Honduras) 
en la planificación de acciones de con­
trainsurgencia para asegurar la realiza­
ción de elecciones condicionadas en 
favor del candidato de Washington. Las 
elecciones en Grenada en 1984 requi­
rieron de una invasión militar estadouni­
dense. Al otro extremo del espectro, 
fundaciones privadas y públicas, nortea­
mericanas y europeas capacitan cuadros 
políticos de casi todos los países latinoa­
mericanos en diseño y organización elec­
toral, realización de encuestas de opi­
nión, y otras técnicas de proselitismo 
electoral. Estas capacitaciones se reali­
zan desde hace más de una década. Pue­
de decirse incluso que existe una suerte 
de competencia entre distintos actores 
internacionales interesados en influir 
sobre el devenir político de la región a 
través de las asesorías electorales ideo­
lógicas y sus contrapartes comerciales. 

ENCUESTAS, OPINION PUBLICA 
Y MANIPULACION ELECTORAL 

La segunda rama de la industria, la 
de las encuestas de opinión y preferen­
cias electorales, producen una parte de 
la materia prima que alimenta las Cam­
pañas. Las encuestas cumplen dos fun­
ciones cada vez más claramente de firu­
das, por un lado informan a los cuadros 
organizadores sobre hacia dónde se in­
clina el electorado, qué quiere oír, y 
qué espera del candidato. Su segunda 
función es inducir creencias y compor­
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tamientos en el electorado que favo­
rezcan a tal o cual candidato (o al pro­
ceso electoral mismo). Con los resul­
tados de la primera función, las maqui­
narias político-electorales pueden ajus­
tar su discurso público a las coyuntu­
ras de tiempo y lugar por las que atra­
viesa el candidato. Sus técnicas, lleva­
das al extremo (como sucede desde ha­
ce varias elecciones en Estados Uni­
dos), permiten que el candidato ajus­
te radicalmente su oratoria de un punto' 
a otro del país o del estado reflejando 
espectros de opinión a veces marcada­
mente diferentes. La destreza del dema­
gogo de poder decir a cada votante 
con precisión y en cualquier momen­
to lo que desea escuchar se ha vuelto 
una posibilidad al alcance de cualquier 
político al margen de su moral y sus in­

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

paracaidista político-, suene durante 
la campaña electoral tan bien o mejor 
que el que lo aprendió con su partido, 
compartiendo y luchando con el pueblo 
que quiere representar. 

LOS MEDIOS 
El tercer componente de la indus­

tria son los medios de comunicación 
de masas. Son los que cobran por di­
vulgar el mensaje "científicamente dise­
ñado", la cuña de radio o TV, el suceso 
noticioso cuidadosamente escenografia­
do, los comentarios de calculada espon­
taneidad, los debates cuidadosamente 
negociados de antemano, el acento, el 
corte de cabello, el color del traje y la 
amplitud de la sonrisa. El poder de los 
medios en los procesos electorales sin 
duda ha crecido en las últimas décadas 

CHAsaUI 
Entrevista a 
Reynaldo Pareja CCMUNICACION 

~ 

4.	 ¿Qué futuro tienen las dos metodo­
logías? 
El futuro de la Comunicación Social 

y del Mercadeo Social es muy prom iso­
rio. Siempre y cuando secomplementen 
y logren ofrecer a los procesos socia­
les lo que cada metodología tiene de 
valedero. La Comunicación Social toma 
conciencia temática de lo que le ocurre 
a las bases, asume una posición crí­
tica, jerarquiza y decide sobre un cur­
so de acción renovadora. Pero llega un 
momento en que las acciones no se diri ­
gen hacia los grandes cambios del grupo 
social, sino a que se ejecuten rnúltlples 
acciones prácticas para que el cambio se 
perpetúe. 

En este momento del proceso, que 
se exige un aprendizaje práctico, y que 
la percepción de lo dicho sea entendida, 
aceptada y llevada a la práctica, es 
cuando el Mercadeo Social le brinda a la 
Comunicación Social instrumentos me­
todológicos de mucha eficacia, como 
por ejemplo: los grupos focales de per­
cepción, los grupos creativos, el pre-test 
de piezas de comunicación, el análisis 
de comportamiento para descomponer 
acciones en actos medibles y/o obser­
vables. 

Hay otra instancia de complementa­
ción. Aquella en la que las necesidades 
sentidas y jerarquizadas del grupo, de 
la comunidad, coinciden plenamente 
con las que ha declarado prioritarias el 
gobierno; por ejemplo, la vacunación 
masiva de todos los niños menores de 
cinco años. 

En ese momento, la Comunicación 
Social maximiza la respuesta comuni­
taria a una acción gubernamental esti­
mulada con el Mercadeo Social. 

Por último, en los momentos de un 
proceso comunicacional, el de aprehen­
sión crítica de la realidad para transfor­
marla, y el de aprender, comprender 
y ejecutar destrezas específicas para 
transformar la realidad, la Comunica­
ción Social hace mejor lo primero; 
y el Mercadeo Social brinda lo que se 
necesita para que se de el proceso. 

Reynaldo Pareja. Ph. D. en Ciencias Sociales 
de la Ecole de Hautes Etudes en Sciences 
Sociales de París, Francia. Es asesor en Co­
municación de la AED \Academy for Educa­
tional Developrnent), también asesoró en Re­
pública Dominicana el Proyecto de Supervi­
vencia InfantiIINNFA/PREMI. 

5. ¿Cuáles son las ventajas y desventajas de la Comunicación Social y 
el Mercadeo Social? 

VENTAJAS 

MERCADEO SOCIAL 

- Más rápida en el tiempo. 
- Suele abarcar audiencias más 

amplias. 
- Responde mejor a políticas de 

desarrollo y acción social gu­
bernamentales. 

- Su proceso adquiere validez de 
opinión pública de mucho pres­
tigio. Recibe respaldo "oficial". 

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

- Es relativamente más fácil medir 
el impacto deseado por ser tan 
puntual: conocimientos precisos, 
comportamientos precisos. 

COMUNICACION SOCIAL 

- Instaura un proceso de comuni­
cación horizontal donde la base/ 
comunidad tiene más participa­
ción y define sus necesidades. 

- Arranca de las necesidades perci­
bidas de la base. 

- Una vez instaurado el proceso 
de comunicación partlclpatíva, 
puede sobrevivir a la ausencia 
de la agencia donante. 

- Le queda más fácil instaurar 
procesos de adopción de tecno­
logía apropiada. 

- Permite un marco mucho más 
amplio de expresión de la crea­
tividad popular. 

- Define con más precisión las 
causas de los problemas. 

- Involucra a los usuarios en el 
análisis de las causas de los 
problemas. 

DESVENTAJAS 

MERCADEO SOCIAL 

- Viene como decisión extrema. 
- Uso de canales de comunicación 

más costosos. 
- Su acción está enmarcada por 

restricciones metodológicas im­
plícitas de la agencia donante. 

- Es mucho más verticalista que la 
dinámica de comunicación. 

- Suele tener una duración muy 
corta: lo que dura la financia­
ción/proyecto. 

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

- Responde a una orientación me­
todológica más funcional. 

- "Impone" más fácilmente arque­
tipos culturales. 

- Ataca y propone soluciones a 
los síntomas de los problemas, 
no a las causas estrucjurales, 

COMUNICACION SOCIAL 

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

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

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

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

- Difícil reproducir a nivel na­
cional expresiones / símbolos / 
signos locales o regionales. 
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res que la responsabilidad de la buena 
salud cae sobre sus hombros. 

Además, los especialistas en Merca­
deo Social deben tener cuidado de no 
esperar que los consumidores superen 
los límites de sus ambientes. Es posi­
ble, por ejemplo, que coloquemos una 
carga imposible sobre una mujer al es­
perar que trabaje todo el día en los 
campos, amamante a cada niño hasta 
los seis meses de edad, cocine alimen­
tos especiales cuando se enfermen, ca­
mine muchos kilómetros 'hasta el cen­
tro de salud local registrar el creci­
miento del niño, y así sucesivamen­
te. Seguramente ella tiene derecho a 
recibir información correcta sobre las 
prácticas valiosas en materia de sa­
lud. Pero quienes apoyan los progra­
mas orientados hacia el consumidor, 
deben tener también la responsabili­
dad de considerar los beneficios, así 
como el preciodel cambio. 
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MERCADEO 
1.	 ¿La Comunicación Social y el Mercadeo Social se complementan? 

Sí. Las dos son muy buenas metodologías de acción social. 

2.	 ¿Cuáles son sus puntos de complementación? 
~ 

Buscan fines y objetivos de bienestar social similares, pero lo hacen por ca­
minos diferentes. 
El Mercadeo Social no enfrenta el conflicto social para lograr el cambio de 
comportamiento. 
La Comunicación Social cuando busca el cambio no se sorprende de encon­
trar el conflicto social. 
Se complementan cuando enfrentan males y cambios nacionales que necesi­
tan respuestas rápidas (Mercadeo Social), pero con arraigue en la base (Co­
municación Social). 
El Mercadeo Social le brinda a la Comunicación Social instrumentos ágiles/ 
funcionales y bien probados para detectar fallas en la estructura de la efica­
cia del mensaje. 
El Mercadeo Social le brinda a la Comunicación Social una sistematización 
de la metodología en las fases de pre-ensavo, y evaluación de mensajes. 
La Comunicación Social, en cambio, complementa al Mercadeo Social en su 
"desconexión" con las necesidades sentidas de los destinatarios. El problema 
radica en la dinámica del proceso: El Mercadeo Social identifica las necesi­
dades apriori y con los técnicos (representantes del gobierno); mientras que 
la Comunicación Social arranca con la concientización/priorización de la base. 
La complementariedad ideal se da cuando los objetivos de cambio, la parti­
cipación de la agencia donante, el equipo de trabajo institucional y la comu­
nidad destinataria, participan en igualdad de condiciones para diagnosticar, 
producir y comun icar los contenidos/mensajes e implementar el proceso de 
comunicación. 

3.	 ¿Cuál de las dos metodologías es propia para sociedades pobres? 

Debido a que el Mercadeo Social es generalmente auspiciado por una Agen­
cia Internacional (se ejecuta a través de una Institución Gubernamental o 
por una empresa de Mercadeo Social), y que enfatiza el uso de medios masi­
vos de comunicación (radio, cine, TV, prensa). y requiere de una intervención 
larga (promedio de 2-3 años), es que tiene mayor validez en países en desa­
rrollo intermedio. 
En estos países también se dan poi íticas gubernamentales/nacionales, que de­
sean logros con el apoyo de la comunicación, cuentan con un mínimo de 
equipo humano institucional y una red de distribución de productos y servi­
cios que responden al incremento de la demanda. Por ello se hace más facti­
ble el Mercadeo Social, si además hay una red de apoyo comunitario y segui­
miento de la intervención a nivel grupal y una capacidad mínima instalada 
de evaluación. 
Dado que los países pobres no tienen estos elementos o los tienen muy po­
co desarrollados (lo que los hace insuficientes para el Mercadeo Social), 
se recomienda que en ellos se utilice la metodología de la Comunicación 
Social. Las probabilidades de éxito son mucho mayores, pues hay 
más garantía de que se prolongue la intervención, dado que su punto de 
arranque es la toma de conciencia crítica del grupo beneficiario que inicia y 
sostiene el proceso de comunicación. La dinámica radica en ese grupo no en 
el agente externo (agencia, gobierno) que básicamente ofrece mensajes 
construidos para comportamientos puntuales y para procesos de prácticas 
repetidas. 

CAMPAÑAS POLlTICAS y COMUN1CACION 

y probablemente su importancia no ha­
ya llegado aún a su máxima expresión. 
Su impacto relativo sobre el compor­
tamiento electoral varía de país en 
país. No es casual que sea en Estados 
Unidos donde su influencia es más evi­
dente y en sociedades de bajo desarro­
llo económico donde otras formas más 
directas de proselitización resulten más 
efectivas. Sin embargo, incluso donde 
su función es la clave de los resulta­
dos, los límites de su efectividad se han 
hecho manifiestos ya en varias contien­

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

efectos de la campaña intensiva de pro­
paganda por medios masivos. El ple­
biscito en Chile ilustra, desde otra 
óptica, el mismo fenómeno. Allí el Es­
tado y la institución militar ejercieron 
una hegemonía sobre los medios e im­
pusieron claras limitantes al acceso a 
ellos de la oposición. Las campañas 
difundidas por la dictadura en las se­
manas precedentes al plebiscito fueron 
claramente manipulativas, Sin embargo, 
su impacto resultó insuficiente. En las 
últimas elecciones en Ecuador (1988), 

el candidato populista de derecha Ab­
dalá Bucaram dispuso de lo que se ca­
racterizó como una máquina de publi­
cidad tan costosa como genial. La pu­
blicidad paga de su campaña superaba 
en las últimas semanas por un factor de 
dos o de tres a la de su contrincante el 
actual Presidente Rodrigo Borja. En esa 
contienda otros factores también resul­
taron más decisivos que el efectismo y 
la saturación publicitaria. 

¿HASTA QUE PUNTO SON
 
EFECTIVAS?
 

Entonces cabe preguntarse hasta qué 
punto las asesorías dan los resultados 
que los candidatos esperan. Como casi 
todos los candidatos cuentan con ese 
apoyo en sus campañas, evidentemente 
algunas funcionan y otras no. Hemos 
llegado al punto en que toda contien­
da de importancia tiene por lo menos 
Un contrincante "bien asesorado" que 
pierde y otro que gana. Lo que parece 

ser cierto es que la importación "llave 
en mano" de campañas prefabricadas 
en los países centrales no da necesaria­
mente buenos resultados. Lo que sí 
parece ser útil es la aplicación de una 
metodología general a las condiciones 
específicas y de coyuntura del país 
receptor usando cuadros y profesiona­
les claramente arraigados en su medio. 
La resultante es un modelo híbrido en­
tre lo de afuera y lo de adentro. Se 
trata de una tecnología que sí se trans­
fiere a medida que se apropian los mé­
todos que hace una década solo podían 
venir de afuera. Al mismo tiempo la 
informática electoral ha puesto al bor­
de de la extinción a otro animal polí ­
tico latinoamericano: el candidato que 
organiza su campaña empleando a fa­
miliares queridos y amigos leales (am­
bos generalmente incompetentes en el 
ámbito electoral contemporáneo). Esa 
época, para bien o para mal, está pasan­
do rápidamente a la historia. El proceso 
podrá matizarse dependiendo de las 
circunstancias pero en sus elementos 
esenciales es irreversible. Con o sin 
golpes militares, los procesos electora­
les o plebiscitarios serán en el siglo 
XXI (solo faltan once años) más tecnifi­
cados, más científicamente organizados, 
y ciertamente, mucho más costosos y 
masivos. Si los electorados no evolucio­
nan en términos de conciencia cívica 
y educación política, de· claridad ideoló­
gica y capacidad órganizativa, las posi­
bilidades de manipulación de los proce­
sos por grupos de poder no necesaria­
mente representativos podrían invalidar 
los avances realizados hacia la democra­
tización política operativa de nuestras 
sociedades. 

SITUACION ECONOMICA y 
MILITARES 

El impacto de la crisis económica es 
profundo. Las tasas promedio de em­
pleo y desempleo de 1980 se han du-

El control estatal de los medios no garantiza un triunfo del oficialismo 
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plicado en 1988. El ingreso medio por 
persona ha regresado a los niveles de 
principios de los setenta. La capacidad 
de gestión del estado ha sido cercena­
da por la inflación y el desfinancia­
miento presupuestario. Los economis­
tas señalan que no hay indicios claros 
de una reactivación importante en los 
próximos años. El factor económico' 
-si bien no es una variable estricta­
mente interna- ha sido uno de los ele­
mentos determinantes en l~s procesos 
electorales recientes. Es difícil imagi­
nar que el movimiento de insurgencia 
política liderado por Cuauhtérn oc Cár­
denas en México hubiera tenido el vi­
gor y el apoyo con que contó en las re­
cientes elecciones, si la economía de ese 
país hubiese mantenido los ritmos de 
expansión que la caracterizaron duran­
te la década de los setenta. El caso de 
México es especialmente relevante por­
que el partido de gobierno dispuso de 
óptimas asesorías nacionales y extran­
jeras, de un aparato político poderoso, 
de recursos económicos cuantiosos, y 
del apoyo de la mayoría de los medios 
de comunicación. El deterioro económi­
co del sexenio que termina -sumado sin 
duda al desgaste político del PRI y 
sus principales dirigentes- ha sido qui­
zás el factor más importante para expli­
car el "fenómeno Cárdenas". 

La evolución de las situaciones po­
líticas en Argentina (con el colapso de 

la popularidad de Raúl Alfonsín); en
 
Brasil (con el desplazamiento del elec­

torado hacia la izquierda); en Perú
 
(con la cuasi desintegración del gobier­

no Aprista de Alan García), no son ex­

plicables sin resaltar la incapacidad de
 
estos gobiernos de dar respuestas a los
 
problemas económicos de la población.
 
En estudios de comportamiento elec­

toral realizados en Estados Unidos, el
 
factor único más impactante sobre los
 
resultados de las últi­

mas tres elecciones
 
presidenciales ha sido
 
la evolución de la eco­

nomía, y más preci­

samente, la percepción
 
del bienestar económi­

co y su probable evo­

lución bajo el lideraz­

go de cada candidato.
 
El descalabro econó­

mico que asaltó a Ja­

mes Carter en su últi­

mo año de gestión j la calculada reacti­

vación económica en los últimos 18 me­

ses de la primera administración Reagan:
 
la percepción (válida o no) de que Bush
 
como heredero de Reagan lograría pro­

longar la época de bonanza relativa de
 
los últimos ocho años.
 

El determinismo económico electo­
ral es también una deformación analí­
tica pero pocos dudan de su impacto 
en el comportamiento electoral, más 

allá de la efectividad de las campañas y 
lo pegajoso de las consignas. 

La influencia que sobre los procesos 
de transición hacia la democracia y so­
bre las elecciones tienen ciertos actores 
nacionales es otro factor decisivo en el 
análisis electoral. Durante la década de 
los sesenta y setenta los militares lati­
noamericanos adquirieron o ampliaron 
su cuota de poder en la sociedad acer­
cándose a la totalidad del control. Si 

los procesos de derno-. 
cratización se impusie­

. ron por las presiones 
acumuladas del resto 
de la sociedad civil, lo 
hicieron sesgados por 
la sombra del veto 
militar. Este factor, la 
distribución real de 
poder en las socieda­
des en los períodos 
pre-electorales influye 
-a veces decisivamen­

te-, sobre el proceso y los resultados. 
La lenta y controlada transición en Bra­
sil ilustra la influencia que el bloque 
militar mantiene sobre la sociedad. 
En menor escala, la transición en 
Uruguay también la ejemplifica, El 
proceso en curso en Chile demuestra 
cómo el poder militar puede afectar la 
forma, el ritmo y el contenido de los 
procesos electorales y la naturaleza 
rpisrna de las transiciones "aceptables". 

MERCADEO SOCIAL Y COMUNICACION 

des locales, clínicas rurales, y hospita­
les infantiles en Tegucigalpa, incrementa­
ron la credibilidad de los mensajes. 
Se llegó a los guardianes mediante un 
esfuerzo intensivo preliminar de capa­
cita~ión que fue apoyado por reuniones 
regulares bimensuales, emisiones radia­
les, y materiales impresos sencillos. El 
programa alcanzó a públ icos secunda­
rios como médicos, enfermeras y pro­
motores de salud mediante los medios 
impresos y notas regulares en los noti­
cieros. Durante un lapso de dos años, 
el programa difundió más de 20.450 
cuñas radiales conjuntamente con la dis­
tribución de 200.000 materiales impre­
sos y 150.000 paquetes de TRO. 

Dentro de los seis meses del inici~ 
de la difusión, una encuesta de 286 
madres en la Región de Salud I mos­
tró que el reconocimiento de LITRO­
SOL, el nuevo producto para TRO, 
había subido hasta aproximadamente 
el 75 por ciento. Más de la tercera 
parte de las madres reportaban haber 
utilizado L1TROSOL para tratar la dia­
rrea por lo menos una vez. Al final de 
la campaña, este porcentaje subió al 
63 por ciento. Dos años después del ini­
cio de la intervención, la proporción de 
muertes por diarrea entre niños menores 
de cinco años se redujo en un 40 por 
ciento. ll Una repetición de la encues­
ta en 1987 reveló que la conciencia de 
la TRO ha continuado en ascenso, a me­
dida que la intervención evolucionó 
de un proyecto piloto a un programa 
nacional. La proporción de madres que 
alguna vez utilizaron TRO ha subido al 
85 por ciento. 

MONITOREO y 
EVALUACION 

Ningún programa, por cuidadosamen­
te que se lo haya diseñado, procederá 
exactamente según lo planificado. El 
Mercadeo Social se vale del monitoreo 
extenso a mitad de proyecto para detec­
tar fallas y omisiones en los mensajes o 
productos, y para perfeccionarlos opor­
tunamente. Un ejemplo de un impor­
tante "descubrimiento" a mitad de 
proyecto demuestra la importancia del 
monitoreo. 

Las campañas nacionales por la su­
pervivencia infantil del PREMI en 
el Ecuador, combinaron vacuna, dis­
tribución de paquetes de SRO, y con­
trol del crecimiento para niños de has­
ta dos años de edad. Cada una de las 
cuatro campañas requirió de extensas 
promociones a nivel nacional. Un pun-

to sobresaliente de la promoción fue el 
diploma de vacuna. Cada madre cuyo 
hijo cumpl iera el ciclo de tres vacunas 
durante la campaña, recibió un diplo­
ma firmado por el Ministro de Salud. 
Calendarios, afiches y cuñas radiales y 
televisivas promovieron el diploma, con­
juntamente con el mensaje de que 
"soda niño necesita tres visitas para 

. protección completa". Aproximadamen­
te 153.000 madres recibieron diplomas 
el día de la movilización. Sin embargo, 
el monitoreo del programa mostró 
que muchas veces las mujeres traían a 
niños mayores para la vacuna, pero no 
a sus hijos menores de un año. Esa es 
la edad más vulnerable a las enfermeda­
des prevenibles por la vacuna. Por esta 
razón, se modificó el diploma para moti­
var a las madres a traer a sus hijos me­

su comportamiento, y mejore -como 
resultado del cambio- la salud propia 
y la de sus hijos. El principal instrumento' 
de investigación utilizado en las evalua­
ciones sumativas de programas de Mer­
cadeo Social, suele ser una encuesta en 
gran escala, aplicada tanto antes como 
después de la intervención, para medir 
los cambios en los conocimientos, acti­
tudes y prácticas del grupo con relación 
al problema respectivo de salud. Sin 
embargo, esta técnica no necesariamen­
te es la única ni la mejor. Por ejemplo, 
los datos de clínicas pueden suminis­
trar información sobre ciertas prácti­
cas de salud. Sin embargo; todo progra­
ma necesita contar con alguna medida 
de su éxito para justificar la inversión 
por los financiadores, así como por los 
consum idores. 

MINISTERIO DE SALUD PUBLICA
 

Pongamos comentos. fuertes y sanos a todos los niños Ecuatorianos 

nares. Cualquier madre cuyo hijo es­
taba vacunado antes de que cumpliera 
un año recibía una estrella dorada en 
su diploma. El programa también cam­
bió su logotipo para dar énfasis en el 
nuevo grupo destinatario de edad más 
tierna. Mientras que el logotipo origi­
nal representaba a un niño y una niña 
de edad escolar, la imagen modificada 
añadió a Carlitas, su hermanito menor 
de un año. Con el tiempo, Carlitas lle­
gó a ser el protagonista de una carica­
tura regular en el periódico y de un 
cuaderno escolar. 

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

CONCLUSIONES 

Aunque esta artrcu!o comenzó con' 
alabanzas para el Mercadeo por su énfa­
sis en fas necesidades y prácticas del 
consumidor, parece apropiado concluir 
señalando las limitaciones y defectos 
de este enfoque. 

El enfoque primario del Mercadeo 
Social es una evaluación de las necesi­
dades del consumidor, y la promoción 
de prácticas beneficiosas para su salud. 
Esto debe equilibrarse. en el campo de 
la salud pública, por la provisión de 
productos y servicios. El Mercadeo So-. 
cial, y la creación de demanda por 
parte del consumidor, no es apropiado 
si no están disponibles las vacunas, 
si los centros de salud frecuentemente 
pasan cerrados, si las tecnologías son 
poco confiables, etc. Es decir, los pro­
ductos deben ser apropiados, los servi­
cios deben estar disponibles, y las es­
tructuras básicas deben estar operando 
antes de que digamos a los consumido­
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que el ejemplo presentado se relacio­
na con materiales impresos, la impor­
tancia de las pruebas previas se aplica 
igualmente a los medios de radiodifu­
sión y televisión. 

UN "MEDIO" ESPECIAL: 
COMUNICACION 
INTERPERSONAL 

Aunque tendemos a pensar en la pro­
moción de productos como publici­
dad -y de la publicidad como materia­
les impresos, radiales o televisivos­
los esfuerzos de Mercadeo Social usual­
mente ponen énfasis sobre la comuni­
cación interpersonal sistemática. Esta es 
especialmente importante en las áreas 
en donde los "medios masivos" alcan­
zan únicamente un porcentaje de las 
masas. A menudo, los mensajes y ser­
vicios consiguen poca credibilidad si so­
lamente se difunden a través de los me­
dios masivos; su credibilidad está basa­
da sobre su verificación por los líderes 
de opinión locales y grupos de apoyo. 
Además, el impacto de los mensajes 
puede multiplicarse cuando una combi­
nación de medios -impresos, radiales, 
televisivos, interpersonales- se integran 
y coordinan para reforzarse. 

Un esfuerzo de Mercadeo Social y 
de prevención del SIDA en Uganda 
también depende fuertemente de la co­
municación interpersonal con la pobla­
ción destinataria. El Ministerio de Sa­
lud, Programa de Control del SIDA 
(PCS), está trabajando con la Federa­
ción de Empleadores de Uganda (FEU) 
para alcanzar tanto a hombres como 
mujeres en sus lugares de trabajo. La 
FEU incluye organizaciones miem­
bros cuyos números de empleados va­
rían entre 20 y 5.000. Un proyecto pi­
loto está trabajando inicialmente en dos 
compañías pequeñas, dos medianas y 

dos grandes. La investigación de fondo 
del consumidor mostró que, el público 
destinatario, consideraba que la ausen­
cia de una fácil comunicación entre los 
sexos, constituía un obstáculo' para la 
adopción de prácticas que pueden pre­
venir el SIDA. Por tanto, el proyecto 
está capacitando a expertos en el SIDA 
-por lo menos un hombre y una mujer 
por sitio de trabajo- para trabajar en 
forma separada con los empleados 
masculinos y femeninos, proporcionan­
do información sobre el SIDA y pro­
moviendo comunicación entre las pare­
jas, así como prácticas seguras. Estos 
compañeros educadores se apoyan en 
materiales impresos y un video de capa­
citación. 

INTERVENCION ­
COORDINAR LA MEZCLA DE 
MEDIOS 

Un programa de Mercadeo Social no 
consiste solamente en un evento para 
los medios de comunicación o en un 
esfuerzo de capacitación. El programa 
deberá asegurar que los mensajes alcan­
cen a un público destinatario en las 
etapas apropiadas, y que los produc­
tos y servicios estén disponibles a me­
dida que se incremente su demanda. 
La intervención en sí es la culmina­
ción de varias estrategias sobre el pro­
ducto, el comportamiento, la distri­
bución y capacitación, la estrategia 
creativa y del mensaje, y la estrategia 
de canales de medios. Varios ejemplos 
a continuación mostrarán el desafío 
que puede plantear esta sincronización. 

El diagrama muestra el com­
plejo diseño de una intervención en ma­
teria de terapia de rehidratación oral, 
TRO, en Honduras. El programa tuvo 
lugar entre los años 1980 y 1982 y es­
taba dividido en cuatro diferentes el­

clos de mensaje, programados en conso­
nancia con el mayor índice de diarrea. 
El público primario incluyó a madres y 
abuelas rurales, y a los trabajadores en 
atención médica primaria llamados guar­
dianes. El público secundario incluía 
a trabajadores de atención médica, pa­
dres con hijos menores de cinco años, 
maestros y alumnos rurales, y promo­
tores regionales de salud. El tono 
de la intervención era serio, y pro­
curó apoyar lo que ya hacían las ma­
dres, a la vez que añadía varios compo­
nentes nuevos a la forma de "ser buena 
madre". Se presentó la TRO como el 
último adelanto de la ciencia moder­
na, y como remedio para la pérdida de 
apetito y ayuda en la recuperación. 

La Fase I enfatizó la capacitación 
directa a trabajadores de salud y profe­
sionales médicos. La Fase 11, durante el 
primer período de alta incidencia dia­
rréica, se convirtió en una campaña ma­
siva basada en los medios de comunica­
ción social y dirigida hacia las madres y 
abuelas rurales. Los mensajes se enfoca­
ban en el diagnóstico de la deshidrata­
ción, administración de TRO, y algu­
nos conceptos preventivos. La Fase 111 
pasó su enfoque a la prevención, mien­
tras que reforzaba ciertos mensajes de 
tratamiento. La Fase IV, durante el se­
gundo tiempo de máxima incidencia de 
diarrea, volvió a dar énfasis en el trata­
miento de la TRO. 

EI programa alcanzó a diferentes 
grupos de públicos a través de distin­
tas combinaciones de medios10 La ra­
dio fue el medio principal de contacto 
inicial con la mayoría de las madres 
rurales. Materiales impresos sencillos 
como afiches y panfletos gráficos su­
plementaron cuñas radiales extensas y 
radionovelas. El contacto interpersonal 
para madres mediante guardianes, alcal-

CAMPAÑA DE TRO EN HONDURAS 
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CAMPAÑAS POLlTICAS y COMUNICACION 

FACfORES EXTERNOS: GUERRAS, 
FINANZAS Y ESPIAS 

Resulta evidente que la evolución 
económica de las naciones y el compor­
tamiento del sistema financiero interna­
cional están relacionados. En las últimas 
dos décadas, la dependencia comercial 
y financiera de nuestros países se ha 
acentuado. Las economías se han vuel­
to más permeables a los acontecimien­
tos económicos transnacionales. Los 
resultados electorales de la próxima 
década serán afectados fUertemente por 
el grado de superación o profundiza­
ción del estancamiento económico mun­
dial. Esta es una variable de fondo so­
b;e las que los asesores electorales di­
señarán las campañas. 

El impacto relativo de los factores 
externos en los procesos 
electorales varía según la 
autonomía, el tamaño y el 
grado de dependencia de 
los países en cuestión. 
En Brasil la posibilidad de 
injerencias externas puno 
cuales y operativas en un 
proceso electoral es relati­
vamente baja. La comple­
jidad del sistema político, 
la fuerza relativa y abso­
luta de sus principales ac­
tores, y el imponente tao 
maño del electorado, limi­
tan las posibilidades de ma­
nipulaciones externas cra­
sas. En cambio en los paí­
ses del Caribe y América 
Cen tral, Washington, pue­

de influir decisivamente hasta en deta­

lles aparentemente triviales.
 

Un componente central de la gran es­
trategia de Washington para América 
Central ha sido la institucionalización 
de procesos electorales frecuentes y con­
trolados. Se ha votado más veces en esa 
región en los últimos diez años (desde la 
revolución Sandinista de 1979) que en 
todo el medio siglo que la precedió. 
En estos procesos Estados Unidos par­
ticipó desde la organización de los de­
talles operativos más elementales (como 
el formato de las papeletas electorales 
en Honduras y El Salvador), hasta en 
las preselecciones internas partidarias de 
candidatos mayoritarios. No es noticia 
afirmar que los presidentes (y casi to­
dos sus ministros) en la última década 
en los dos países mencionados en la 
última década recibieron la bendición 
y el apoyo financiero, logístico y orga­

nizativo de los Estados Unidos a través 
de sus embajadas en Tegucigalpa y San 
Salvador. El caso de la electoralización 
en Guatemala es sin duda más comple­
jo. Sin embargo, ha sido establecido cla­
ramente cómo Washington participó en 
alentar y fomentar la realización de las 
elecciones que llevaron a Vinicio Cerezo 
y a la Democracia Cristiana al gobierno. 

El proceso político en México tam­
bién ha sido marcado por el impacto de 
las presiones originadas en Estados Uni­
dos. Varios años antes del surgimiento 
del "movimiento disidente" de Cárde­
nas, Washington inició una campaña 
informativa y diplomática tendiente a 
favorecer el surgimiento de opciones 
electorales que reduzcan la hegemonía 
del PRI. El razonamiento en Washington 

La crisis económica mundial afectará los resultados electorales 

aglutinados de la oposición política 
(y no militar). Impedir su participación 
era para Washington un requisito para 
prolongar la guerra de baja intensidad 
en ese país. 

Un ejemplo extremo de cómo un 
factor externo impacta sobre la evolu­
ción de un proceso de transición hacia 
la democracia ha sido la guerra de las 
Malvinas. La derrota militar de Argen­
tina se transformó rápidamente en la 
derrota política de los militares y en la 
concreción de elecciones. 

FACTORES SISTEMICOS 
Todos los sistemas electorales en fun­

cionamiento han sido diseñados para 
incluir a unos y excluir a otros del ámbi­
to donde se comparte el poder y se to­

era que para lograr moderar las postu­ sensibilizar 

man las decisiones de go­
bierno. Son sistemas para 
regular y controlar el acce­
so y la distribución del po­
der. Los medios de comu­
nicación tienden a estudiar 
insuficientemente el con­
texto sistémico en que 
ocurren las elecciones y 
cómo pueden alterar el re­
parto subsecuente del po­
der. Son frecuentes los ca­
sos en que los resultados 
de una elección están pre­
determinados por el dise­
ño mismo del mecanismo 
electoral. La atención que 
han recibido en la última 
década los procesos reali­
zados ha contribuido a 

analistas y cronistas sobre 
ras contrarías a su voluntad en Centroa­
mérica (que México lideró a partir de 
1979), era necesario preocupar al go­
bierno con un frente interno política­
mente conflictivo. Pensaban en Washing­
ton que el proceso se daría a través de 

un fortalecimiento de la derecha. El 
Cardenismo lo sorprendió y no es ca­
sual que su interés por la: democratiza­
ción mexicana se haya moderado nota­
blemente a medida que la oposición se 
muestra más radical que el partido go­
bernante. 

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

estos aspectos. Pero es todavía infrecuen­
te encontrar trabajos que señalen las mo­
dificaciones a los sistemas electorales 
que podrían mejorar el potencial demo­
cratizan te y participativo de los proce­
sos. Esta es un área que, con las crecien­
tes presiones de base por mayor acceso 
polí tico, irá adquiriendo más relevancia 
en la próxima década. 

LOS OTROS FACTORES (QUIZA LO 
UNICO QUE REALMENTE IMPORTA) 

Estos son los difíciles de encasillar 
en categorías claras. y no por su vague­
dad son menos importantes que los ya 
mencionados. Por ejemplo, en los países 
en los que los partidos no están aún 
firmemente establecidos y son numero­
sos, la política de alianzas y la forma­
ción de coaliciones puede ser el factor 
decisivo en un proceso electoral. La ere­
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dente participación de partidos y orga­
nizaciones populares en la política elec­
toral destaca la importancia del uso 
efectivo de redes de reclutamiento del 
voto que no dependan del uso de téc­
nicas costosas. La optimización del uso 
de las estructuras partidarias, sindicales 
y barriales adquieren en este contexto 
una importancia decisiva en la evolu­
ción de los procesos políticos. La con­
signa ganadora la puede estar escri­
biendo el pueblo en las paredes y no se 
encuentra en ninguna agencia de Madi­
son Avenue. El tema escurridizo del 
"discurso político" y su sintonía con 

las aspiraciones y expectativas del elec­
torado es algo que escapa a la sistemati­
zación esquemática. En este campo la 
intuición y el arraigo de los cuadros y 
candidatos en la cultura política del 
electorado son incredientes más valio­
sos que la más sofisticada encuesta. La 
incidencia de factores regionales dentro 
de una masa electoral es otro fenóme­
no de creciente importancia en reacción 
a los centralismos macrocefálicos que 
nos caracterizan. Las estructuras clien­
telares y el reparto del botín político 
-~iguen siendo factores determinantes en 
ciertos medios latinoamericanos. El 
análisis detallado de estos fenómenos 
complejos va más allá de los objetivos 
de este artículo. Los temas son, sin 
embargo, parte de la lista obligatoria 
que debe recorrer cada cronista políti ­
co en tiempo de elecciones. 

CONCLUSION y PROYECCIONES 
La campaña política científicamente 

diseñada, altamente tecnificada y costo­
sa es un fenómeno que seguirá exten­
diéndose en América Latina. Las formas 
específicas que adopte dependerán del 
medio, del sistema político y las Carac­
terísticas del electorado y su cultura. 
La tan nombrada eficacia infalible de es­
te acercamiento es cuestionable. Este 
estilo de hacer política electoral se ha 
vuelto generalizado y necesario, pero 
no garantiza resultados si no está en 
estrecha sintonía con los demás fac­
tores que inciden sobre la evolución 
de todo proceso electoral. Entre. estos 
se resalta la importancia de la coyuntu­
ra económica por la que atraviesa el 

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

Es probable que continúe la tenden­
cia de la década del ochenta a institu­
cionalizar procesos electorales frecuen­
tes y diversos en la región. Incluso la 
no descartable reinstauración de regí­
menes militares autoritarios se verá 
obligada a usar de vez en cuando el 
plebiscito como instrumento de gobier­
no. La tendencia hacia la tecnificación 
de las contiendas y su masificación elec­
trónica también se extenderá. Sin em­
bargo, la constante búsqueda de la am­
pliación del espacio participativo y de­
mocrático requiere de las organizacio­
nes, partidos' y agrupaciones populares, 
un esfuerzo por idear estrategias electo­
rales alternativas científicamente conce­
bidas. No se pueden ignorar las nuevas 
técnicas de organización proselitista, es 
indispensable estudiarlas. Esto es nece­
sario para contrarrestar la dinámica pa­
siva y excluyente en curso y maximizar 
el potencial de la movilización de bases 
organizadas para lograr objetivos electo­
rales en el marco del pluralismo par­
ticipativo. 

MERCADEO SOCIAL Y COMUNICACION 

cuentran en los hogares y que las ma­
dres consideran que son buenos para la 
diarrea. Los estudios clínicos trataron 
sobre las cuestiones de digeribilidad, 
absorción, y efecto sobre la producción 
de heces. SANOUITO se posicionó 
como un producto para uso durante y 
luego de los episodios de diarrea para 
fortalecer al niño e impedir la pérdida 
de peso y palidez - problemas que se 
identificaron como los que preocupa­
ban especialmente a las madres. El nue­
vo producto requiere de la mitad del 
tiempo para prepararlo, a comparación 
de las comidas tradicionales para des­
tete, y. tiene una consistencia seca que 
facilita que se lo lleve al campo. 

r SANOUITO fue promovido entre las 
madres de grupos socioeconómicos ba­
jos, principalmente mediante demos­
traciones en mercados públicos y a tra­
vés de aproximadamente dos mil Clu­
bes de Madres. Dramas radiales apoya­
ron las actividades de contacto perso­
nal. Además, una popular cantante lo­
cal promovió el producto con una can­
ción nueva, y una fotografía de ella 
dando SANOUITO a un niño pequeño 
apareció en un calendario de amplia 
distribución. SANOUITO se promovió 
también entre un importante público 
de médicos y trabajadores de salud. 
Luego de una intervención de seis me­
ses, los resultados preliminares mues­
tran altos niveles de conciencia de 
SANOUITO entre las madres encues­
tadas, y una sustancial primera prue­
ba del alimento fortificado. 

DESARROLLO DE 
ESTRATEGIAS,MENSAJES 
y MATERIALES 

Por supuesto que un programa de 
Mercadeo Social no siempre cuenta 
con la oportunidad de desarrollar pro­
ductos nuevos para un público destina­
tario. A menudo el programa se ve li­
mitado a crear el empaquetamiento, o 
los materiales de instrucción, o esta­

. blecer una "posición del producto" 
apropiada para el público, para un ar­
tículo que ya existe. En este sentido, 
pocos programas de Mercadeo Social 
son "puros". La siguiente etapa del 
Mercadeo, por tanto, es la más cono­
cida. Tiene que ver con el desarrollo 
de estrategias para promover un pro­
ducto. La selección de los medios, y el 
diseño de mensajes y materiales promo­
cionales, también dependen fuertemen­
te de la investigación con el público 
destinatario. 

La selección de un medio de comu­
nicación se determina por dos variables: 
alcance y frecuencia. Alcance es el nú­
mero de integrantes del público desti­
natario que ven o escuchan un mensa­
je durante un período establecido. El 
alcance de un medio se determina me­
diante la investigación cuantitativa de 
grupos destinatarios apropiados. Fre­
cuencia es el número promedio de ve­
ces que el público destinatario ve o es­
cucha un mensaje específico durante ese 
período. Por supuesto que un tercer 
factor es el costo relativo de los dife­
rentes medios. Los planificadores po­
drán suplementar los medios que tienen 
el alcance y frecuencia necesarios, con 
canales que sean culturalmente apropia­
dos para un público determinado y 
especialmente potentes. 

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

alto riesgo de contraer el SI DA. Recien­
temente, el programa diseñó materia­
les promocionales dirigidos hacia las tra­
bajadoras sexuales femeninas. La inves­
tigación de consumidoras en base a 
grupos de enfoque con 300 mujeres, 
encontró que una combinación de dos 
estrategias tendría éxito. Las trabaia­
doras sexuales que sean madres, reaccio­
naron en forma positiva ante un mensa­
je que hacía énfasis en la protección 
de 'sus hijos futuros. Otro grupo reaccio­
naba más positivamente ante la imagen 
de una mujer moderna y progresista, y 
el mensaje: "Es para la protección de 
los dos". Tonos muy distintos resulta­
ron eficaces para los dos mensajes. El 
primero fue comunicado mediante un 
tono suavemente cómico, y el segundo 
con imágenes muy sofisticadas. 

Entonces, el diseño del mensaje tra­
ta no solo sobre el contenido objetivo, 

Variables que intervendrán en la Selección de Medios 
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- Tiempo que requiere para producción 
- Credibilidad del medio 
- Localización del horario adecuado 
-. Localización de espacio adecuado 
- Comprensión del lenguaje y código 
- Ruidos e interferencias 
- Permanencia de tos mensajes 
- Autonomía o dependencia con otros medios 
.- Circulación/Penetración 
- Costo por mil producción difusión 

Fac ilidad de producción
 
- Impacto
 
- Recordación
 
- Cobertura
 
-, Elllpat(a con mensajes
 
- Calidad cornpctiblc
 

Simulta ncidad
 
- Oportunidad
 

Infraestructura disponible
 

desarrollarse no solamente para el con­
sumidor, sino con el consumidor, me­
d iante cu idadosas pruebas previas. 

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

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

sino con la creación de un atractivo 
apropiado para el público (emocional, 
racional, educativo, científico o tradi­
cional), una imagen clara (urbana, 
moderna, tradicional, sofisticada, folcló­
rica) y un ánimo o tono definido (hu­
morístico, serio, familiar, científico). 
A menudo se asocia un producto tam­
bién con un "auspiciante" determina­
do - como la cantante popular en el 
Perú que promovió SANOUITO. Aun­
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