LA PUBLICIDAD ELECTORAL: INVERSION

Segun datos summlstrados por la empresa Advertising Data Check, comprendiendo los me-
dios: television, prensa radio y revistas, en este proceso electoral se invirtieron 185.517.550 bo-
Hvares. €l partido politico con mas erogacion en los medios de difusiébn mencionados fue Ac-
cién Democrética con i78.576~109 bolfvares (42.3%), seguida por Copei con 72.705.774,59 bo-
Ifvares (39.2% ). Luego aparecen: MAS-MIR con 16.262.539 bolivares (8.8%) y otros, donde se

incluye al resto de los éartidos pol(ticos con 17.973.128 bolivares (9.7%).
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Dado el consenso que se tiene sobre la importancia de este medio, adelantamos un pequefio
esbozo de los datos més resaltantes encontrados en este canal de difusién:
— De 125.387.004 bolivares invertidos en este medio, el 41.4%correspondid a Accién Demo-
crética, 30.8%a Copgi, 8.9% MAS-MIR y el 11.7%a Otros.
— Losdos principales partidos orientaron su estrategia de la siguiente manera:
— COPEI
— Este partido tuvo una frecuencia total de 4.508 cufias en el medio, con una inversién de
47.686.271 bolivares y completando 155.640 segundos de transmisién.
— Los temas esgrimidos por esta tolda pol(tica para la elaboracién de los diferentes mensa-
jes quedaron divildidos como sigue:
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TEMAS : FR INVERSION TIEMPO %
1) Ataques a Jaime
Lusinchi P 1.043 9.737.858,21 34.410"(9n33'30") 22.2
1
i
2) Imagen del Caé
didato } 1.335 12.993.239,69 43.390"(12h3'10") 27.9
3) Ataques al Pa

r
tido AD T 869 8.661.264,93 31.600"(8h46'40") 20.3

4) Mitines y Otro'
Eventos 446 4.308.944,28 14.050"(3h54'10") 9.0

'

5) Caldera y 1la eri
sis 6%0 6.405,.884,30 18.780"(5h13'00") 12.1
6) Promesas 273 3.560.221,67 9.630"(2h36'00") 6.0
7) Otros 92  2.018.857,92 4.650"(1h 7'30") 2.5
TOTAL 4.508 47.686.271 155.640"(43h14'00') 100.0
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— ACCION DEMOCRATICA

e

TEMAS FR INVERSION TIEMPO

1) Mitines, Giras,
Eventos 1.654 20.768.779,06 60,590"(16h49°'50") 44,
2) Ataques, contra

ataques,respues
1.347 16.656.090,98 44.660"(12h24'20") 32.

tas
3) Apoyos 734 6.993.346,69 21.130"( 5h52'10") 15.
4) Promesas 311 7.477.091,80 9.600"( 2n40'00") _7.
TOTAL 4,046 51.895.308,53  135.980"(37h46'20") 100.0

+ ASPECTOS RESALTANTES

Es importante dejar en claro que en unas elecciones donde el triunfador saca tan abultada
ventaja a su oponente mds cercano, el papel jugado por la propaganda parece.no ser muy deter-
minante. El desenlace de un proceso electoral ests sujeto a innumerables causas cuyo estudio
amerita una concatenacién perfecta, lo cual es sencillamente imposible. Pero lo que si es indis-
cutible es la labor de refuerzo en la arquitectura de signos ubicados en distintos niveles de pro-
fundidad psiquica del individuo.

En tal sentido es bueno recordar del comportamiento de las encuestas politicas que antece-
dieron al proceso electoral. Con todas las oscilaciones conocidas, los resultados de los primeros
y Gltimos sondeos son casi, por no decir completamente, idénticos. Tal apreciacién nos hace
elucubrar acerca de una caterva de causas que se presentan con mucha antelacion a las estrate-
gias propagand(sticas lo cual, sin duda, vendrfa a ser en la publicidad comercial |a razén de una
buena plataforma de mercado.

En el caso concreto de las elecciones de 1983 existen puntos de vista tan repetidos que han
pasado a ser lugares comunes. Quizas el de mas peso no es otro que el que le atribuye a los parti-
dos de oposicién un gran handicap ante los oficialistas, ya que todos los ataques confluyen, de
una u otra formd, en direccién al partido de gobierno. De allf pues, que teniendo en las manos
elementos como; .unas encuestas favorables, un descontento nacional hacia el gobierno de tur-
no, una evidente confrontacién entre el gobierno y el partido al cual éste pertenece, por men-
cionar algunos, se puede elaborar la estrategia mas eficaz. Contrariamente a las posibilidades del
partido Copei cuyo unico elemento fuerte, y alrededor del cual gird toda la creatividad, lo cons-
tituy6 el candidato.

De manera que teniendo esto en claro, se puede convenir en que mientras las bondades de
Accién Democrética, como producto, estuvieron signadas en el ofrecimiento de la marca (Parti-
do), Copei limitaba su oferta bésica a la figura del candidato.

Entonces, el resultado de las elecciones de 1983, obliga a estudiar su propaganda electoral
correspondiente, en el marco de una publicidad de refuerzo a los cuadros referenciales del elec-

tor.
En tal sentido y conociendo las ofertas principales de ambos partidos podemos adentrarnos

en el resumen:

En lo que respecta a3 Copei, vemos una excesiva racionalizaciébn del mensaje, con un evidente
descuido en el equilibrio que debe existir entre el registro verbal y el visual; es decir, una caren-
cia de imagen frente a una exagerada explicacién verbal. Y quizés se justifique si se tiene en con-
sideracion .que el mejor ofrecimiento de esta tolda fue sin duda la experiencia del candidato, lo
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cual demanda una codificacién mayormente racional. Ahora bien, esto no quiere decir que no
quepa la posibilidad de .allmentar un poquito el mensaje con algunas imagenes. Téngase en cuen-
ta que el receptor se snente més motivado a determinada situacién mediante simbolos visuales.

Por otra parte, el pamdo Copei segment6 su estrategia general en varios puntos la mayor(a
de los cuales no fueron lo suficientemente sélidos.

Es obvio que los creatlvos del partido trabajaron sobre el supuesto de un candidato de oposi-
cién vulnerable a los ataques de Copei y a la comparacién con Caldera, prueba de etlo fue el te-
ma de los debates. No debe olvidarse que cuando la expectativa que se tenga sobre un producto
es mayor que los beneficios de éste ultimo, la reiteracibn del mensaje es sencillamente fatal. El
interés que hubo antes del dfa 10 de mayo de 1983, fecha de realizacién del debate fue mucho
mayor que los resuitados del mismo.

La crisis, otro tema esgrimido par Copei, fue presentado en forma extremadamente explica-
tiva, Fue asf como aparecieron cufias estéaticas, donde el problema a combatir fue el indiscutible
protagonista ya que la contraparte nunca fue proyectada, es decir, aparecié la crisis pero no la
solucién mediante imagenes.

El partido Acci6bn Democréatica no tuvo grandes problemas para la produccién de sus cuiias
ya que fueron muchos los elementos adversos a Copei, cada uno de ellos Gtil para la elaboracidn
del mensaje que fuere. En tal sentido, este comando de campafia tuvo mayor radio de accién en
la elaboracién de las cufias.

Este grupo politico comenzé su estrategla ‘con el claro objetivo de crear en el receptor la
idea de triunfo. A este respecto se produjeron cufias en las cuales se presentaba mediante imége-
nes y signos verbales connotaciones de entusiasmo y actividad. Es entonces cuando aparecen,
entre otras, “La Rifa Mas Grande del Mundo” y *‘Lusinchi en Marcha'. El estilo de esta tltima,
en la cual el jingle juega papel importante, puede ejemplarizar con mucho la marcada diferencia
en las orientaciones publicitarias de ambas toldas, ya que este tipo de mensajes del comando
adeco tuvo mayor profusién durante toda la campafia.

Sin embargo, la estrategia de este partido abarcé varios temas en la codificacién de sus men-
sajes, a tal efecto, combiné sus constantes cufias triunfalistas con ataques al gobierno de turno,
al tiempo que respondio en contrapropaganda a las alusiones del partido Copei. Pudo cuestionar
la principal oferta de su oponente principal: el candidato, para lo cual hizo uso, en la mayor(a
de los casos, de modelos o personalidades piloto.

Quizas lo mds importante de esta tolda, en cuanto a estrategia creativa, fue el presentar los
temas que preocupaban ‘al receptor conjuntamente con sus soluciones, en forma oral y visualm
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FRECUENCIA € INVERSION DE LOS PAHTIOOS FOLITICOS
DLRANTE LA CwePRRn ELECTORRL 1983,

Meoion
TELEVISION PERIODICOS RADIO REVIITAS TOTAL
Partidos. =
m. Hs. Fh Be. -Fr . fr. Bs. Fx. ‘s,
=38 4.508. ©7.686.271. | 6.875. 19.669.565. | 1734, $.228.178. Y 1960 13,401 72,708 .77
138,0%) (39,L%) (52,2%) (5¢,0%) T 439,2%)
ACCION NEPOCRATICA 4,046, 51.895.308 7.675 22.459.354 1,160, 4.,123.127 21 98.320 12.902 78.576.109
1,68} (45,0 1 1,2 (41,00 . (82,3%)
MAS-MIR 1.575. 41,095,617 2.603. «.892.012 El 27v.910 - 4d - 6,228 16.262.539
(8,9%) (9,8%) 2,7} - .- 8,6%)
OTRES 2.9% %.709.808 1.666 2,873,935 97 389.3e5 .- - - 3.a81 17.973.128
(11.7%) (5,8%) T, - - - 9, ™
~
TOTAL 7.7 125.307.Q04 | 0.8 L9.87.806 3.4 10.015.6M &5 2v0.080 W.152 185,517,550

EL “AMERICAN WAY OF LIFE” EN LAS ELECCIONES
VENEZOLANAS

Ei periodista venezolano Jesus Sanoja Hernandez, con ese 0jo avisor para las cosas ya suce-
didas, nos dira que en Venezuela los medios de difusién adquieren su importancia en un proceso
de campafia electoral a partir de 1958. Antes de esa fecha, se usaba el mitin callejero como fér-
mula de expresion del poder de cada partido. También se usd la prensa de entonces y la radio,
pero no con las técnicas motivacionales que hoy dfa emplean los ‘‘expertos’’ en este tipo de co-
sas. Hasta 1948 la persuasion seré coaccidon. En esta primera etapa, es caracterfstico ef periédico
de partido (El Gréfico: Copei; El Popular primero y luego Tribuna Populer: PCV; El Pals: AD),
al lado de una prensa eminentemente comercial y privada. Apenas la radio para las elecciones
del ‘47 se utiliz6, ella sirvi6 para la retrasmision cansona de las sesiones del Congreso. Sanoja lla-
ma a ese hecho ‘‘radiodifusién de las sesiones’’.

Nuestra television surge el 22 de noviembre de 1952 (dos afios después que en los Estados
Unidos). Transcurrirdn seis afios, para que la radio y la televisibn adquieran su valor como arma
polftica o de creacién de imagen polftica. A partir de allf la vida polftica no se configurars, sélo,
con |a polftica.. La naciente y deformada Democracia quedarfa marcada y atenazada por la pu-
blicidad polftica, por la "‘imagen de marca’” también polftica y por las sonrisas, l0s slogans v las
buenas presencias o estilos de los candidatos o.l{deres polfticos. El vedetismo hacfa su aparicion
en la escena polftica. Hasta el punto, que |os dos intentos de golpe (1958 y 1960) sbrieron las
puertas para crear la imagen del polftico. “Showmen, productores de programas fr(volos, direc-
tores de noticieros, se van a pelear el tema politico, pues los politicos pasaron a ser las figuras
de moda, el patrén y modelo, el “(dolo de |a época”.
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