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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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Campanas Politicas
y Comunicacion

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

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

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




Gino Lofredo

El sistema de movilizacion de una cémpaﬁa elect

‘ ;

oral se oculta como los secretos de una hechicera

Procesos Electorales

LA NUEVA INDUSTRIA
ELECTORAL

Se estima que en Estados Unidos se
invierten en campaifias electorales presu-
puestos anuales entre 500 y 1000 millo-
nes de dolares. El costo promedio de una
campafia por un escafio en el Senado
nacional es de 10 millones de dolares
por candidato. En los paises de Améri-
ca Latina las estadisticas son impreci-
sas o inexistentes. Tanto el presupues-
to de las campafias como el origen del
financiamiento es informacién que se
oculta en nuestros paises con el celo
con que un hechicero esconde sus in-
gredientes. (La obligatoriedad de la
divulgacién de estos datos serfa una
reforma electoral que merece ser estu-
diada y que sacar{a tilceras a mas de un
aspirante a puesto plblico de impor-
tancia). Es obvio sin embargo que los
costos de las elecciones en todo el con-
tinente crecen constantemente. El mer-
cado era pricticamente inexistente hace
diez afios. La reinstauracion de proce-
sos electorales mds competitivos desde
Argentina hasta México ha multiplica-
do el ntmero de contiendas y de candi-
datos. Los estados autoritarios y exclu-
yentes como los de Chile y Paraguay
también se ven presionados a conce-
der o recurrir a procesos electorales o
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plebiscitarios que no por ser condicio-
nados dejan de tener que usar campafias
de publicidad y propaganda que com-
parten técnicas con otras mas clara-
mente pluralistas y participativas.

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

Las asesorias institucionales que pro-

vienen desde la social democracia eu-,

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

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

ENCUESTAS, OPINION PUBLICA
Y MANIPULACION ELECTORAL

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




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

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

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

LOS MEDIOS

El tercer componente de la indus-
tria son los medios de comunicacién
de masas, Son los que cobran por di-
vulgar el mensaje “cientificamente dise-
fiado”, la cufia de radio o TV, el suceso
noticioso cuidadosamente escenografia-
do, los comentarios de calculada espon-
taneidad, los debates cuidadosamente
negociados de antemano, el acento, el
corte de cabello, el color del traje y la
amplitud de la sonrisa. El poder de los
medios en los procesos electorales sin
duda ha crecido en las Gltimas décadas
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y probablemente su importancia no ha-
ya llegado alin a su méixima expresion.
Su impacto relativo sobre el compor-
tamiento electoral varia de pais en
pais. No es casual que sea en Estados
Unidos donde su influencia es mas evi-
dente y en sociedades de bajo desarro-
Ilo economico donde otras formas mas
directas de proselitizacidén resulten mis
efectivas. Sin embargo, incluso donde
su funcién es la clave de los resulta-
dos, los limites de su efectividad se han
hecho manifiestos ya en varias contien-

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

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

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

el candidato populista de derecha Ab-

~dald Bucaram dispuso de lo que se ca-

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

¢HASTA QUE PUNTO SON
EFECTIVAS?

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

ambito electoral contemporaneo). Esa

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

SITUACION ECONOMICA Y
MILITARES

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

pleo y desempleo de 1980 se han du-




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

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

La evolucién de las situaciones po-
liticas en Argentina (con el colapso de

10

proximos afios. El factor econdmico

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

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

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

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

candose a la totalidad del control. Si

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

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

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

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

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

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

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

La crisis econdomica mundial afectara los resultados electorales

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

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

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

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

FACTORES SISTEMICOS

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

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

LOS OTROS FACTORES (QUIZA LO
UNICO QUE REALMENTE IMPORTA)

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

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

CONCLUSION Y PROYECCIONES

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

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

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

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