"EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS
A LA LUZ DE LOS RESULTADDS ELECTORALES
DEL 3 DE DICIEMBRE

0BJETIVO:

€1 presente trabajo pretende desarrollar
algunos factores de tipo histérico y de estrategia publi-
citaria que pudieron haber tenido significacién en los re
sultados electorales de 1978.

Asi miemo, de dicho analisis se desprende
un marcn de referencia hipotético que permite disefiar un
estudio de opinién pﬁblica postelectoral, en el cual se -
pondra, de una manera aiatemética, evaluar la significa--

cifn o no de los Factorea gque a continuacidén vemos a plan
tear. '
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ler'FACTﬂR:
‘ . ALTERNABILIDAD DE LOS PARTIDOS POLITICDB

(A. D. y COPEI) EN EL GOBIERND DURANTE Los 20 ANDS OE DEMD.'
- CRACIA UENEZOLANA. : , :

Deade 1958, Venezuela ha aida teatigo de N
cuatro cambios de Gobierno. '

_ El primero se efectﬁa cuando Uolfgang Le-:‘
rrazébal le entrega el poder a A.D, a tr-vés de Romulo Be,
thencourt (Candideto de oposicifn a la dictadura) El ae~
gundo cembio se realizé en 1968, cuando el Dr. Rail Leoni
hace entrega del poder al Dr. Rafael Caldera (Candidato
de oposicién al Gobierno adeco). El tercer cambio se da -
en el afio 1973 cuando es el mismo Dr. Calders quien en--
.trega el Gobiernu a Carlos Andres Pérez (Candidato de npofv
aicion al Gobierno Copeyano), vy pnr ultimn el presente cam
bio efectuado por Carloa Andrée Pérez, quien entrega €l pof
der a Luis Herrera Campins (Candidato de oposicién al Go- -
rblernn adeco).

= ‘Hacemde este recusnto histﬁrico con 1a fi-
nalidad de plantear una tendencia a cambiar de Gobierno por
parte del electnradu Venezolano en general. Dicha tenden--;
»cia eaté enmarcada dentro del llamado fen6meno de polariza
ciﬁn. el cual ae ha venido consalidando como un elemento & -
-eatructural en el Siatema Politico Uenezulano.. |

Esta expectativa de cambio que se ha venida

canfigurando en le publacién Venezalana puede ser explicada



desde el punto de vista de la conducta electoral como la
resultante de dos elementos fundamentales: Por una ﬁarte
podemos inferir la presencia de una actitud internallza-
da de RECHAZO hacias una figura GOBIERNO, que funciona co
mo un ente abstracto e impersonal, abstrecto en la medi-
da en que el elector comﬁn»deeconoce la organizacibn es-
tructura y representacifn del Gobierno (Poder E jecutivo,
Legislativo y Judicial) e impersonal en el sentido de que
no existe realmente una asociacién directa del Presidente
de la Rep(blica con dicho ente, es decir, la gente perci-
be embas figuras de una manera diferenciada. Esto lo pode
mos comprobar si observamos el siguiente hecho; tanto Ra-
fael Caldera cemo Carlos Andrés Pérez han sido Presidentes
con una excelente imageh personal, incluso a nivel Inter-
necional, sin embargo, ambos han tenido que entregar el -
Gobierno, podemos decir que ambas personalidedes trascien
den, al gobierno desde el punto de vista de ls opinibn PG
blica. Por le otra, existe un proceso de identificacifn a
niveles no racionales del electorado con la oposicibn;enas
te sentido nos referimos a aguellos sectores de la pobla-
cibn llamada 1ndepend1énte, la cual en general carece de
una formacifn politica (gente apolitica). Este proceso de
identificacifn se efectiia en la medida en que dicha sec--
tor no experimenta cambios significativoe en su standar -
de vida. Es nuestro criterio que asmbos factores (actitud
de rechazo, e identificacifn con le oposicibn) inciden de
una manera significativa en la Decisi6n del Voto y son via
| bles de investigar.
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2do FACTOR : CAMPANAS PUBLICTARIAS DE LOS PARTIDOS

La competencia democrftica a través de la
propaganda en los Medios de Comunicacibn Social, es un fe-
ndmeno relativamente nuevo en Venezuela. '

El estudio e implementacibn de técnicas -~
publicitarias en los procesns electorales tienen su origen
en Estados Unidos a partir de los sondeos de Opinién Ph---
blica realizados por Lazarsfeld y Berelson en 1940; poste-
riormente,,en la dédada de los afios 50, Campbell y Miller,
ambos miembros del Departamento de Ciencias Polf{ticas y --
Peicologia Social de la Universidad de Michigan, desarro--
1llan estudios de Opinibn electoral, basénduée'en las teo-- .
rias del comportamiento, las-CUBIES'tomarqn'un auge impor-
tante en el espiritu cient{fico social Nortgamericahb pa--
ra esa época. El modelo que utiliza este grupo de Michi--e-'
gan es actitudinal; cuyo principio fundemental es el de --
que las actitudes (individusles, con una intensidad y di-- -
reccibn eapecifica) influyen el comportamienta, en este --
caso electoral; entonces, conociends las actitudes indivi-
dﬁélea de la poblacién podemos predecir la conducta del Vo
to. Este bunto de paftida preaent6 grandes polémicas y pro
blemas de tipo metodolﬁgicu, sin embargg lograron encon---
trar en sus 1nveatigacionea (publicadas posteriormente en
un libro "The American Voter") muchas consistencias. Logrg"

ron establecer que existen fundamentalmente tres varisbles

actitudinales que van a incidir en el comportamiento elec§' 

toral. Vamos a describir cuél eé el modelo y sus variables .
, : 35



ya que es nuestro criterio que tanto Accién Democrética -
como Copei (Diego Arrias también), han utilizedo este mode
lo para la implementacién de sus respectivas campafias pu-
blicitariaes, y es a partir de dichas varisbles que vamos
.a analizar la forma como se han manejado dichae estrate- |
gias publicitarias. Qla utilizacidn de este modelo por par
té de los principales partidos es evidenciada por dos ha-
chos fundementalesg la presencie de los Asesores Norteame
ricanos en los comandos de campafia, los cuales sin lugar
a duda conocen dicho modelo, y la confirmacibn de esta si
tuacibn por parte de uno de los coordinadores del comando
de campafia de Copei, quien es Sicéiogo Social con un post
grado en compartimiento Electoral realizado en la Univer-
sidad de Michigen.

Las variables que seglin el grupo de Michi
gan inciden en la conductas electoral son las aiguiehtés:

1.- IDENTIFICACION PARTIDISTA: La cual es entendida como
la predisposicifin (niveles de aceptacibn o rechazo) -
que un individuo tiene hacia un Partido Polftico en -
particular. Dicha predisposicifn es la resultante del
proceso de Socializacién del individuo a 1o largo de
su vida (fsmiliar, escuela, grupos primarios, etc.).

A esta variable le han asignado la mayor significacifn
vy es la que se extingue en un lapso de tiempo mayor.

2.~ IDENTIFICACION CON EL CANDIDATO: Se extiende como la
predisposicibén (niveles de aceptacién o rechazo) de un
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individuo hacia la presonalidad de su candideto, es - o
decir la imagen que éste internalizes de los Candidetos.
Esta eavﬁna'de las variables que mfsa se manejen en lée
propagandas y su perfodo de extincién es mucho més -
corto que la primera. '

3.- ORIENTACION DE LOS ARGUMENTOS ELECTORALES (TEMAS DE -
DEBATES). Se refiere a la predisposicién del individuo
hacia los temas o t6picos que plantean los Candidatos
y las relaciones de los mismos, con la problemftica -
particular del individuo.

Los efectos de la propaganda electoral son
entonces ublcados en un sector muy particular de la pobla-
cibn electoral. Este sector generalmente se encuentra en
disonancia, es decir, existe diferencia entre las tres va-
riables, lo que genera conflicto vy la necesidad de resol--
ver dicha disonancia por acomodacifn de la o las variables
en conflicto. Generalmente este sector de la poblacifn re-
tarda su decisién del voto, a-si por ejemplo una persona
puede estar identificada con un partido politico especifi-
co pero no gustarle la imagen de su candidato 6 los argu--
mentos que éste presenta, esta seria un caso donde la pu--
blicidad tendrf los efectos esperados. Ha sido muy discuti
do el efecto de la propaganda electoral sobre la conducta
_ electorsl; en todo caso nuestra 1ntehci6n no es compraobar
los efectos de 1a misma, sino plantear cufiles fueron las -
estrategias publiciterias, como se dieron en el tiempo y -~

qué posibles efectos negetivos han tenido sobre el Parti-
' ' . 37



do Accién Democratica para explicar desde esta perspecti-
va un factor que puede haber incidido sobre la derrota.
Para ello vamos a esquematizar ambas eatratégias (A.D. y
Copei).

ESTRATEGIA DEL PARTIDO SOCIAL-CRISTIANG (COPEI):

Copel siguib una linea sistemética en su
‘estrategia, la cual podemos dividirla secuenclalmente en

tres etapas:

8) Denuncia: E€s conveniente sefialar el hecho del gran au-
mento en los ingresos fiscales & partir del efio 1974 -
a raiz del llamado Boom Petrolero, el cual coincide -
con la subida al poder de Carlos Andrés Pérez; estas -
cuantiosas sumas de dinero han permitido a la oposicibn
planteaf su denuncia con cierto respaldo.

Copei, a comienzo de Campafia concentra to
da su estrategia en denuncier hechos directasmente rela
cionados en contra de la Administracién del Gobierno.
As{ ataca la corrupcién Administrativa, la male admi--
nistracifn de los recursos fiscales, plantes la grave-
dad del problema del deterioro de los Servicios Pibli-
cos, la 1néegur1dad personal, &l alto costo de ia vida,
etc., (recuérdese el slogan‘"Donde estén los reales?").
Ahora bién, la técnica de la redundancie es puesta es-
pecificamente sobre el problema de la vivienda, utili-
zéndolo como bandera de la merginalidad social, es de-

cir, toman diche problema (Caucaqiiitsa, desalo jos de lbs
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berrios, etc.) como eje central de su ataque. £1 obje-
tivo es asociar en el plblico esta situacién con la
Gesti6n del Gobierno; para ello utilizan modelos de
identificacién pertenecientes a las clases populares
(Ej: Carlota Flores), creando un clima ambivalente en-
la uposic16n; por una parte la denuncia es comunicada
por la via racional y por la otra se crea un rechazo
emocional no dirigido ente el tipo de situaciones plan
teadas, especialmente en el campo visual. Es nuestro -
criterio que este tipo de clima ambivalente genera es-
pectatives en el piliblico, el cual esté acostumbrado €
incentivado a eventos de tipo sensacionaliste .

En cuanto a la promocifn de la imagen
del Candidato, no se observa una estrategia definida -
en lo que a contenidos se refiere, més bien se utiliza
la técnica subliminal, a través de "flashes", donde -
presentan al Candidato como una figura fuerte, autori-
taria, (véase varias cufias donde el Candidato aparece
subiéndose las mangas de la camisa en actitud de comba
te). También se le proyecta como una figura populaer de
origen humildéi(Llanero); el sombrero de pelo de guama
es el indicador que promueve este elementoc en su imagen. .
Desde el punto de viste del mensaje es evidente el slo-
gan "Yo-ai.tengo la voluntad®, el cual complementa la
idea de hombré osado, dispuesto a luchar. La caracferig
tica fundamental en esta etapa es la del Candidato en
contacto con la gente humilde, salvo en algunos casos -

donde aparece solo; en estos casos modifice su indumen-.
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b)

taria, viste serio y sus planteamientos no varian.

Soluciones: En esta etapa el énfasis es puesto en cu-
fias donde el Candidato refiere y plantea las solucio--

‘nes a los problemas denunciades, haciendo hincapi€ en

el bienestar sociel, el Gobierno para el pueblo y 1la
Educacibn. Asi mismo coincide con la presentacifn de
los respectivos programas de Gobierno y se agudiza ls
publicidad en torno a sus conceptos de Propiedad Comu
niteria y Estado Promotor. Es conveniente sefialar que
las cufias de atague sl Gobierno se mantienen en el -
aire con una frecuencie inferior. Durante esta etapa
comienza a desplezarse el atague hacia la imagen del

Candidato de 'A.D. culminando su estrategia con el famo

.80 reto a Debate, para discutir sobre cuatro temas fun

‘dementeles, para el Pais.

Compartimos la tesis de que este fuf -
un elemento decisivo en la configuracién de la idea en
el plOblico de . que las elecciones son una contienda o -
lucha donde existe un retador y un retado, el primerc
No tiene.Miedo, slogan utilizado hasta el final de su
campafia, incluso en los jingles musicales, por consi--
guiente el segundo es cobarde o desconoce la problem&-
tica a tratar. Ei vetado, calla en su defensa utiliza
técticas dilatorias (debate de cierre de cempafia) v -
pretende mantenerse & un'nivel, pero asumiehdo una po-
sici6én de gue es &1 quien impone las condiciones del -
debate. En nuestra upinion, en su contraataque utili--

zan elementos ya empleados por Copei, "seré que el gcan
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didato Copeyano tiene miedo "Cuﬁa de A.D. donde ‘apare
cen los dos aillas vac{as' Esta situacibn planteada -
de esta manere es percibida por el pblico (especial-
mente las clases populares) como una pelea de boxen.

En sintesis, la estrategia de Copei ha
ce énfasis en los argumehtus electorales concentrando
su atencién en atague a la Obra de Gobierno, dejando -
en un segundo plano de interés la promocién de la ima-
gen de Luis Herrera, partiendo del criterio dé que es-
‘te tenia mejor imagen que Pifierda. En la que a la iden
tificacién partidista se refiere se ohserva que no di-
rigieron su atencién hacia ella; sflo con el caso del
apoyo de ﬁafael Caldera podriamos pensar que se preten
de reforzar esta variable a través de la asociscién in
" directa Rafael Caldera-Partido.

Los objetivos bésicos que persiguia la
estrategie de propaganda de Copei fueron los de crear
y/o reforzar las actitudes de rechazo de la poblacién
.electoral hacia la gestidn del gobierno i la‘peraonali
dad del Candidato Luis PifierGa Ordaz, poniendo sistemd
ticamente en tela de Juicio su capacidad, de aqui el ~
slagan CAPACIDAD y FIRMEZA del candidato, el cual tra-
ta de frenar en cierto modo le instauracifn .de ese cli
ma‘en la opinidn pliblica. La gran mayoria de sus cufias -
fueron dirigidas a las clases populares, con el abjeto
de romper la imagen clasista y elitesca que tenis el -
Partido Sociel Cristiano; para ello se apoyaron mucho -~

en la imagen- popular, de origen llanaro de su Candidato,
. - 41



incluso su lenguaje estaba siempre revestido de refra

nes populares.

ESTRATEGIAS DEL PARTIDO- ACCION DEMOCRATICA (AD):

En cuanto a la estrategla publicitaria ~
de Accidn Democratica sus téqnicas fueron presentadas de
una manera conjunta a lo largo de toda la campafia, por lo
tanto no se pueden establecer etapas o feses de estrate
gia; esto quizés por su condicidn de Partido de Gobierno
colocado en una posicidn defensiva en muchas oportunida
des o de contraofensiva en muchas oportunidades o de con
traofensiva en la otra. A diferencia de Copei, A.D. enfs
tiza sus estrategiass en la promocidn de la imagen del Can
didato, utilizahdo-para ello la via predominantemente emg
cional. Simulténesmente se tiene como ohjetivo asociar d}
cha imagen a sus argumentos electorales, de los cuales es
cogiefon los servicios phblicos, como tema centrel; re---
cuérdese la frase del Cendidato "Yo seré el Presidente
de los Servicios Plblicos"; en estos casos la via de pene
trecibn era fundamentalmente racional, en muchas ocasio--
nes se presentaron ambas situasciones en la misma cufia; fi
nalmente el Partido A.D., pretende identificar al Candida
to con la obra de Gobierno, estrategia que a nuestro modo
de ver no tuvo una definicién oportuna, ya gue en sy CO=-
mienzo el Candidato Luis PifierGa no asume la defensa de la
obrs de Gobierno, su silencio crea un vacio casi de compli

cidad en algunos aspectos de estos ataques al Gobierno, lo
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cual era confirmada por Rémulo Betancourt en sus declara-
ciones cuando hac{a sus gires de campafia por el interior
del Pals; esta situscibn indefinida en su comienzo, permi
t16 al Partide Copeyano penetrar libremente en su denun—-
cia ante la opinién péblica. La-identificacifn partidista
es manejada a través de 1la propaganda del Gabiernoc, don- '
de se le dedicd uh cimulo significetivo de cufias para pro
mover la Democracié; la téctica de este tipo de propagan-
"da tenia como finalidad por una parte exaltar el valor de
le Bemocracia en el pueb;o.Uenezulano induciends. una acti
tud civica ente ella y por la otra asociar este valor al
Partido Accién Democritice, como elemento fundamental en
este proceso democraticoj de esta manera se transmitiré la
idea de tradicifn en el Partido; para ello se revivid lag -
memoria de los Héroes de la Democracis tales como Leonardo
Ruiz Pineda, Alberto Carnevslli, Augusfo Malavé Villalba,
Andrés Elay Blanco, Rémulo Gallegos, asf como también era
reforzada esta estrategia con la celebracién de los 37 afios
de Accibn Democrética, donde se resefiaron todos los Presi-.
dentes de la Repilblica que han pertenecido a A.D., desde -
Romulo Gallegos hasta Carlos Andrés Pérez y con la promo--
cidn reslizada directamente por el Presidente de la Rep(ibli
ca con cuiias tales como "Miraflores es del Pueblo"”, las cu§
les tuvieron amplio despliegue. En lo que a promocifn de la
imagen del Candidato se refiere se realizan distintas téctl
cas; en cuanto al contenido de le propaganda se le quiere
pruyectar,'como una persona con exper@encia (Véase la cu--

fia de la biografia o trayectoris del Candidato y slogan -
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CAPACIDAD \{ FIRMEZA' después Cupei recurre, ante el con--
traataque de A.D., 8 raalizar una cuﬁa parecida) que ha
deaempeﬁado muchos cargos 1mportantes en el Gobierno. Asi
mismo se le quiere proyectar como ‘una persoha correcta, -
vdispueata a regsolver el problema de la_corrupci6n_Admin1§
" trativa (CORRECTO) y de mano dura contra el delito; en es
te elemento dé lé imagen, se incurrid. en un error que fué
 aprovechado por Qopei; cuando plantean que siendo el Can-
didato Miniséro de Relaciones Interiores, ejecutﬁ la or-~MA
den de cerrar las Colonias Méviles del Dorado, y shora -
apafécia en una cufia declarando la préxima reapertura de
‘dichas Colonias. Dtra técnicé, e niveles emocionsles y -
utilizendo la vie subliminal, es la de asociar. al Candi-
‘dato, con los modelos de Identificacién en su mayorias per
fenecientea a la clase media (En algunos cesos iban diri-
| gidas a sectores de la poblacibn particulares tales como
los motorlzadoa, loa mineros, los pescadorea. las emas de
casa, etc.), jbvenes de amhos sexos; la téctica era la de °
: lugrar una 1dentificac16n con estas modelos que permiten
una poaterior asociaciﬁn indirecta con el Candidato. Al -
comiehzn de Campaﬁa. 1a 1magen del Candidato no apsrece, A
'en otraa ocaaionee aparece reapondiendo a las preguntas -
aplanteldaa por dichoa modelna, en cuanto a la temética de
‘ los’ problemas que se le planteaban eran de diversa 1ndole
'desde los Servicias Publicos, alto costo de la v1da, in--
flaciﬁn, abaatecimientn, vivienda, seguridad, educacién,
Tetc,: ae oheerva una gran diversificacién en los argumentca

_ electoralea, 10 que hace penaar que resulté méa diffecil -
4 )

i



asociar &l Candidato con un argumento.eapecificn, a8 pesar
de que en reiteradas pportunidsdes se presentf como el -
Presidente de los Servicios Piblicos; la diversificacitn

a niveles emocionales como medic de penetracifin actda como
distractor; de allil que Copei concentra su estrategia en
uno o dos Argumentos para estos casos de promocibn de ima-
gen y asociacifn con los argumentos; el Candideto utiliza
el mismo contexto que Luis Herrera Campins, bien vestido,
sentado sobre su escritorio con una biblioteca de fondo,
queriendo transmitir una sensacién de seriedad y conoci---
miento de los problemas. También se presenta al Candidato,
en una etapa posterior, recorriendo los barrios, saludando
8 la gente, en una actitud menos seria; pensamos gue las ~
secuenciaes presentadas en este sentido desfavorecian la -
imagen del Candidato, pues dada su estatura, aparecia mini
mizado ante el pﬁblico. Para manejar eefe problema en cu--
fias posteriores se presentaba al Candidato en planos medios
0 con una camara desde abajo para crear la sensacifn de ele
vacidn; no se abserven detalles especificos gue caracteri--
zan algin rasgo natural que lo identifique. Otra técnica pa
ra promover su imagen por asociatifn indirects fué la de --
presentar "flashes intermitentes" del candidato en un plano
medio, mientras un grupo de jévenes cantaba una mezcla de -
himno con misica moderna, uno de cuyos objetivos era crear
un contexto de alegris y progreso. Otra caracterf{stica muy
frecuente en las cufias del Candidato es la utilizacién sis-
tematica de jingles a excepcidn de algunas cufias donde aps

" rece leyendo sus criterios y sus progremas de Gobierno en -
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las diétintaa éreas, pare ello utilizan mayor espacio de
tiempo én las cufias, (en general la duracién de las cufias
iban de 30 a 60"); en estos casos se tomasban hasta 5 minu
tos. E1 objetivo de la utilizacién de jingles (misica) -
era la de crear un embiente de exaltacién en el plblico,
creando o reforzando sctitudes positivas hacia el Candi~
dato a través de elementos emotivos; en este sentido es
conveniente sefialar que este tipo de estrategia se mantu
vo en general 8 lo largo de tode la campafia, creando une
saturacién o .saciacidn en el plblico de este efecto fes-
tivo o jubileso.

Por Gltimo se pretendidé asociar la imagen
del Candidato con la gestifn de Gobierno; como dijimos es
te tuvo un efecto. negativo en su comienzo; la manmera como
se‘implementé eeté cbjetivo fué presentando el Candidato
haciendo referencis & la obra de Gobierno o & los modelos
de identificecibn referidos, aludiendo @ las obras de Go-
bierno (Ver cufias de la Negra Iaidnra, Simpliciae, peacédor
de Margarita, etg.).

Un factor comblehentario, de la estrateqgis
publicitaria de A.D. es la propaganda del Gobierno. Esta
propaganda esteba dirigida a contestar la famosa pregunta
"dénde estan los reales?", y de una manere indirecta a -
apoyar le Candidatura de A.D. Ahora bien encontramos la s
sigulente contradiccidn que pudo ser un elemento obstécu-
lizador en el objetivo de resaltar y promover -la imagen de
Luis P;ﬁerﬁa'ﬂrdéz; en le méyoria de las cufias donde se le

hacia publicidad a 1s Obra del Gobierno, el eje central -
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era la figura del Presidente Carlos Andrés Pérez, asumien
do la misma actitud gque en su campafia electoral; pensanda
. que la imagen de Carlos Andrés Pérez opacaba la imagen del
Cendidato, en el sentido de que el pliblico hacfa compara--
ciones entre quien estaba realizando y quien iba a conti--
nuar dicha obra; dicha comparacién colocaba innegablemente
al Candidato Luls Pifierla Ordaz en una posicién inferior e
inflabe la imégen del Presidente; la contradiccién esté en
que si el objetivo de la propaganda gubernamental'(implici
to) era el de apoyar la Candidatura en especial la imagen
de Luis Pifieria Ordez, en realidad se estaba creando un -
efecto negativo hacia dicha imagen.

A_contiruacién vamos a sefialar alguncs as-

pectos comunes a ambas estrategias publicitarias:

1.~ Utilizacibn de estereotipos para facilitar 1la identifi
caecidén del pdblico receptor con el mensaje (emocional)
y asociable iconsclentemente con el Candidato.

2.~ Utiliiécién de personajes relevantes en la vida Nacio-
nal (Politicos, Artistas, etc.), para promover 1a iden
tificacién ya establecida con el piblico con los mismos
y facilitar la aceptacifn del Candidato.

3.~ Reflejar grandes concentraciones de gente en los dife--
rentes mitines realizados para transmitir la sensacién
de fuerza, mayorie y por emnde de triunfo.

L.~ Presentar al Candidato en contacto directo con los sec-

tores Margineles, estableciendo diflogo y abrazos, con -
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la finalidad de transmitir la idea de apertura.

5.- Asociar al Candidstoc con los argumentos electorales,
en el caso de Luis Pifierla Ordaz, utilizando aspectos
positivos, en el de Luis Herrera utilizando aspectos

negativos de la realidad.

6.~ Utilizacibén de cufias donde aparece personajes signi-
ficativos para el triunfo de la Democracia, el 23 de
Enero de 1958. A.D. utiliza a Wolfgang Larrazabal ;-
Copei utiliza a Jévito Villalba.

Seguidamente vamos a resaltar resumicdamen
.te cuéles fueron algunos aspectos de la estrategia de A.D
Qué puciercn haber tenidoc un efecto contra-producente a

los okjetivos espersdos:

1.~ Utilizacibn continua de jingleé musicales que estimu-
laban la exaltacibén y el jibilo en el pdblico, crefn-
dose una sensacidn de fiesta permanenté, lo que impi-
di6 alecanzer un climax & finales de campafa por efec-

tos de dicha continuidad.

2.- Las respuestas de debate planteada por‘Copei son uti-
lizados sin tener en cuénta la estrategia Copeyana, -~
‘ssl por ejemplo cuando utilizan el calificativo "La -
mentira los hundid", se oividan'ﬁel extenso desplie--
gue de cufias realizado por'Copei, donde plantean las.
denuncias mediante infprmacionea de prensa leidas di-‘t

rectamente de los periddicos, lo gue validaba los he-

chos denunciados déade el punto de viste del especta-
48



dar cayendd en una contradiccifn:¢S5i eran mentiras, -
por qué la Prensa resefiaba los hechos?. También caen
en contradicciones al declarar el propio Candidato de
R.D., que Luis Herrera Campins, pretendé manipular la
conciencia del pueble con técnicas publicitarias, 6uag
do su pertido he venido haciendo el mismo tipo de Cam-
pafia Publiciteris. En el contresataque a la situaciéﬁ»-
del reto, (ver cufia de las dos sillas vacias), se uti-
lizan argumentos ya empleados por Copei tales como LSe '
ra que el Candidato Copeyano tiene miedo?. |

Al promoVer la Obra de Gobierno, se resalts sohremane-
ra la imagen del Presidente de la Repiiblica, opacando
en cierto modo la imagen del Candidsto.

Utilizaci6n de imégenes ya presentadas por otro Candi-
dato (Diego Arria). Ver cufa donde aparece PifierGa ca
minando por un barrio déndole la mano & la gente para

luego congelar la imagen del Candidato teniendo otrs -

mano en primer plano.

Tratar de calificar al Candidato Copeyeno de Comunista
por el concepto de Propiedad Comunitaria, ya que en -
cierto modo favorecié el voto cruzado de las izquierdas:

factor decisivo en el triunfo el cual debe ser realiza-

. do més detenidamente.

No haber asumidoc inmediatamente une posicifn de defensa

8 los ataques de la gestién Gubernamental.

Finalmente vamos a presentar un anélisis -
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cuantitativo de la utilizacién de los espacio (tiempo de

presentacién de las cufias), por parte de Copei, A.D. y

gobierno con el fin de analizarlos comparativamente y es

tablecer algunos criterios.

CUADRO |

TOTAL CURAS/TIEMPO EMITIDAS DURANTE LA CAMPANA 1978

ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE TOTAL

) * * 1151 622 1774
GOBIERNO — —- | 8h22'40" | 6h45°20"|17051°05"
618 445 | 875 631 654
ACCION DEMOCRATICA 4h58°20"}4h35°30" | 5h15°45” | 6h24°15"|8h13°05"
COPE) 256 n m 458 72
1h46°  [2h58'35” | 4h16°25" | 5h39°20"[8haY

* No se pudieron obtener esas cifras
Fuente: Equipo  “Comunicacitn”
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En 1o que a utilizacibn de espacios se re
fiere, se observa una ventaja del Partido A.D., sobre Co-
pei, de 15 horas, la que significe un 22 % de tiempo més;
ahora bien sl e esto le sumamos las 87 horas utilizadas_é.
por el‘Gobierno, podemos conciuir una ventaja abrumadora en
cuanto a utilizacién de tiempo se refiere. A lo largo de -~
toda la Campafia A.D., va sumentando su tiempo sistemética-
mente hasta el meg de Octubre que desciende levemente, su-
cediendo 1o mismo pera Copel quien desciende sflo al final".
en el mes de Noviembre. '

Estas cifras corroboran la idea de que _;-
.existe un umbral, en el cual, la intensidad o redundancia de
los mensajes que se qUiereh'transmitir tiene un efeéto de-.
terminado, y que el selirse de dicho umbral, en este caso
por encima, lo que genere es una saturacién en el receptor,
creéndose incluso un mecanismo de defensa y rechazq‘a los
mensajes. Todas estas conclusiones las hacemos a partir de -
los resultados electorales; lo que no podemos hacer es es-
tablecer cufl seria ese umbfal, dado que la frecuencis o -
intehsidad de presentacidn de los mensajes es sflo una va-
riable en el proceso publicitario y sus efectos; lo que s{
podemos reaaltarbea la importancia que tiene la eatratégia .
publicitaria en cuanto & su contenido, siempre dentro de -
unos parametros, que en cierto modo, lo determin v.-los'és-:
pacios de tiempo utilizados por los demés anunﬁiantea o Par
tidos y el tipn de objetivo que se pretende. Asi pues, es--"
tos resultados evidencian que el factor tiempo, generador

de redundancia sobre el piblico, debe ser establecido de -
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acuerdo a criterios donde no solo se considere el tiempo
del contrincente si no ls capacidad 6ptime de recepcidn

del piblico.

Oscar Rincones.




