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1. INTRODUCCIÓN

En la democracia moderna la comunicación en todos sus ""'Pectos cumple un

papel relevante, no solo para un mejor desempeño de la democracia como taI. sino

también para su sostenimiento como régimen de gobierno .

Es esencial para la democracia que los procesos de elaboración r ejecución de

políticas estén acompañados de estrategias apropiadas de comunicación, las cuales actúan

como verdaderos catalizadores de los procesos. politicos, ya que una estrategia de

comunicación acertada favorece a los mismos .

Las estrategias de comunicación política son un instrumento de aplicación a temas

relevantes que integran la actual agenda de la ciencia política, como ser: la capacidad de buen

gobierno ("govemance"), rendición de cuentas de la gestión política ante la ciudadanía

("acrounJabüiry"), la redefmición del concepto de cilttLUlattía, así como los procesos que

involucran a la toma de decisiones políticas y especialmente a las campañas electorales.

A partir de la teoría de la información, y de lo que se ha llamado paradigma

mediático, así como los estudios de sociología de la cultura y de la comunicación de masas,

cabe reflexionar acerca de la importancia que tienen las teorías sobre los efectos de los

medios masivos de comunicación y la política.

Dichas teorías presentan un mundo que avanza hacia formas cada vez más complejas

de comunicación y contribuyen en el debate sobre el lugar que deben ocupar los medios de

comunicación en la sociedad y su relación con la política. Para ello la comunicación

política' se presenta como el ámbito privilegiado para el análisis de esas relaciones y sus

efectos sobre la cultura política.

1 Por comunicaciónpolítica"...se entiendeel campode estudioquecomprendela actividadde deteaninadas
personase instituciones(políticos,comunicadores,periodistasy ciudadanos)en la que se produce un
inten.....unbio de infoanación, ideas, aLlitudes entorno a los asuntos públicos". Conumiclción POlitiCl". Cand,.
il.laríaJosé.Ed.Tecnos.Madrid,2001.
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2 la cultuf'.a política "... se define (()IlJO ti ctJJ!i1l1J1tJ de ollilndts, 11ormm.J tntItdas aJl1I/Jt1rtidas lJIÓS o ntt110So6!PlilUJ!D//e por
Io.r miembros de una dettrminoda li1Iidod social Y q/M Iim, mmo objeto ftnúmt1li1r poUtims." Diccionario de ciern:••s S<:lciUes
y politicas. Di Tella, Chumbita, Gam!Y.l,Gajardo Ed. Emece. AIgentina.2001

3 Por partidoctacia se entiende "e1/011do los pmtúioI poUtíms adqNitm1 pnícticm:1t:nte 1JlI monopolio sobre lo adil>iddd
po/ílira, _.si!J1iJica más qllt U'mmw de los partidos 1/11doJr.itria ImÚ1dmI Y propi<J de éstos o una opansWn de SJtSambúionts Ót
dominio .." Diccionario de Politica l-Z Nmberto Bobbio,lncola Matreucci y Gianftanro P.osquino. Ed Siglo
XXI México 1994

Es por ello que la estrategia y la táctica de la moderna conducción de las campañas

electorales han despertado un mayor interés por parte de los partidos políticos uruguayos.

Dicho interés va más allá del triunfo electoral, debido a la necesidad imperiosa de asegurar y

La centralidad de los partidos y el concepto de partidocracia3 se han consolidado en

la reconstrucción democrática, siendo sorprendente la capacidad que tiene el sistema político

uruguayo para conformar un vinculo entre ciencia, política y comwllcación que resulta

básíco para el desarrollo de una exitosa conducción de los procesos políticos y

especialmente en el desarrollo de las campañas electorales. En estas instancias los nuevos

mecanismos y estrategias de interacción comurllcativa juegan un papel detemJ.inante.

El proceso político uruguayo se ha caracterizado por la llamada "centralidad de los

partidos" y por un sistema de interrelaciones que defmen a la "partidocracia uruguaya" .

Los partidos políticos han de presentarse como los orientadores productivo-comunicativos

de 105 procesos democráticos, y se consideran además, como la institución que identifica al

sistema político moderno por excelencia..

Dentro del actual debate sobre cultura política2 surgen preguntas referidas al lugar

que ocupa la política, y a la propia recolocación espaeial de los partidos políticos frente a

otras instituciones, por lo cual algunos autores sostienen que ... '\] mdida 'Pie h COOJ1InirlJCÍólISI!

haa más compkja, /os medios IÚ rOlmtllúación potlríall estor en h ,fÍa de .fU.rtitrtira /os partidos polítiros t1l

JlI ,.Iodón rOll h gt/lk." (Femández, 1996). Esta afirmación contempla a toda una teoría

existente sobre el poder e influencia de los medios masivos de comunicación sobre la

política, especialmente en las instancias electorales. La misma ha sido planteada en varias

sociedades contemporáneas donde los medios de comunicación estañan ocupando el espacio

político que le compete a 105 partidos políticos. A partir de esta visión los medíos de

comunicación Iíderarían las relaciones entre el ciudadano y el Estado, transformándose en el

intermediario por excelencia que interpreta las demandas y los intereses de la gente.

¡--¡•.-----------------------------
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conformar los espacios de poder en e! escenario político. A ello ha conlnbuido además e!

surgimiento de nuevas reglas electorales a partir de la reforma política de 1996, que

introducen importantes cambios en el si.<tema electoral y que impactan sobre la cultura

política uruguaya.

El motivo de esta investigación está enmarcado en e! estudio de los cambios que se

han producido en la cultura política uruguaya. Pretendo explicar cómo la partidocracia

uruguaya ha logrado adaptarse ante los avatares de! cambio cultural y de la moderna

comunicación política, dentro de un contexto regional donde prima la falta de confianza en

las instituciones de la democracia y e! descrédito hacia lo político y su accionar .

Son dos las preguntas medulares que sIrVen de inspiración y que pretenden ser

respondidas con este trabajo, la primera:

¿Cómo ha afectado la tnaSNnediaJi'CacüJn de la po1ílica a la cenJm1idad de kJs

portidos po/iticos, así &011W a los rasgos difinúJores de la partidocracia umgJl'!1a en su

capacülad de intermetliación, represe:nJadóny canali'CacüJnde la po1ílica en kJs periodos

inJer-e1eaoraJesy durante las campañas e1eaora1es?

Los partidos políticos uruguayos en la moderna conducción de las campaíias

electorales contribuyen en la formación de la opUúón y voluntad política, así como a la

socialización y movilización mediante e! uso de los mecanismos mediático-comunicativos, y

fundamentalmente a través de los líderes de opinión Como actores políticos los mismos

elaboran programas y formulan alternativas políticas, concediendo legitimación democrática

y contribuyendo a generar consenso en la sociedad. La legitimación de! partido se logra a

través de elecciones y del proceso comunicativo (partido-elector), lo cual los diferencia en la

larga duración en e! contexto latinoamericano .

Uno de los principales aspectos que tiene este trabajo, tomando en cuenta e! debate

sobre la crisis político-céntrica" es el de destacar el papel relevante que han tenido y tienen

4 Crisis político-<:éntrica,está concebida cuando la politica deja de estac en el centro del intecés de los
ciudadanos.La política como tal está en crisis y los pactidos politicos no han sabido gen""" los espacios
necesariospata la acticulaciónentreelEstado y la ciudadanía.
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La segunda pregunta que pretendo responder a través de esta investigación esta

referida a:

Si las modernas técnicas tk comunict.tcüm po1itica dentro tkl nueoo marco electoral,

¿favorecen o promueven la persOtUllitación tkl discurso politú:o?

los partidos políticos en la sociedad uruguaya. Por otra parte cabe resaltar la importancia

manifiesta que tienen los medios de comunicación y los interlocutores personales dentro del

proceso de intermediación política, y los cambios que se suceden dentro de un nuevo marco

electoral modificando la cultura política uruguaya.

Los medios de comunicación masiva y en particular la televisión, le han dado rostro

al discurso político, cobrando vida y personalizándose en la imagen del líder político. Ahora

bien, los medios de comunicación modernos no transmiten la personalidad del político en

forma directa sino que son un filtro para la misma. "A los medios de trJ1I11iniClláón,la

pmORlllizaáón les siento bien. Los !ludios gráfiCOs,la radioy la k/n,isiÓR limen SlJ1J10inkris en ProtnlOT

personas. Podrán wobiar las modas de pnstntoáón, los asputos que dt.rpiertan el inIt,is tn Ia.,ptrsDMS,

ptro el ilzkrés básico sfibsistirá siempre. plJrtl fina Il'lmpaña elu:toral esto significa qoe elpolitico eifrento ORO

doble torea: str ti principal protogonista de su campaña y al mismo liempo el dinctor de la miSIl/a"

(Radunski, 1995).

Las estrategias de personificación del discurso normalmente no apuntan a los

electores tradicionales de un partido sino a los electores oscilantes, los cuales no toman su

decisión sobre la base de sentimientos personales con respecto a los políticos y a su lealtad

partidaria. Cuánto más grande sea e! potencial de electores independientes (aquellos electores

no identificados o descontentos con los partidos políticos), más importante y fuerte será la

personalización de la política sobre un determinado candidato .

La personalización de! discurso político está caracterizada por la presencia de! líder

político, ya que éste personifica ideales, objetivos políticos y es e! representante por

excelencia de movimientos y de los partidos políticos. La actuación de estos líderes en el
~;.;.'

sistema político uruguayo""hasido fundamental para la conformación de la democracia, ya

que ellos, desde los partidos políticos, han sido la esencia de la partidocracia. .

¡--¡.¡---------------------------

••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••



5 Entrevista a Rafael Martínez Martínez, Posdata N"258 3/9/99.
"Lt pmonaliZaci6n es uno d. los <ficto.<d. /o dobk ,,,,.110, .. ,ya que /o mptmsobiJíJJod insliludM saptra, esIrNct1Ifltly
mneeplNtJ!mentt, /o identidad partidista': (Martínez, 2000)
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La primern etapa de! trabajo comienza con e! análisisde las teorías sobre los efectos

de los medios de comunicación y cómo estos influyen en la política, apreciando su evolución

a lo largo de! sigloxx.

"La personalizaciólI de la política va a ser etidmte. mal/to más cariSll1átirosea el lider .l'l1tryor

capacidad de acumlllación electoraltenga, mejor le irá al partido. El jt'ego de la dobk w«!Ia e.r ltIljuegO de

tendenciaspor lo cual elpartido q"e COI/sigatmer fIIt candidato qM adtlnás de ser m'!)'oritario eIt S1I partido

sea atractivopara el 1"<stod. la tmdencia, .<mÍ p<tftcto"

El itinerario que propongo para este trabajo está compuesto de cuatro etapas, las

cuales Mticu1adasentre sí, irán ~espondiendo a las p~eguntasplanteadas anteriormente, po~

lo que p~etendo que sea una contribución novedosa al estudio de los cambios en la culturn

políticauruguaya.

A partir de un importante bagaje teórico ~escatola visión de algunos autores como

Rosen (Rosen, 1999) que afirman que con e! debilitamiento de los pacidos políticos

hcredado de! postindustrialismo entre otros, los medios de comunicación informativos

llenarían e!vacío institucional creado. La demanda a los medios masivos es que onlenen y le

impongan una dirección a procesos democciticos cada vez más carncterizados po~ líderes

con capacidad empresarial,electores flotantes y grupos de interés autónomos. Por lo tanto

"cada vez crea más la tmdmcia de qll'los Il1diospl/dm ser.l ¡¡niroespado m dond. plmla serpnxesodo ti

La imagen que tiene el electo~del político es la que se trnnsrntte principalmente a

través de los medios. Algunos electo~es votan al político según el efecto mediático que

produce. La imagen pe~onal del político es relevante dentro del propio pacido y

fundamentalmente la imagen que tengan de los principalesdirigentes del partido y los lideres

de opinión, siendo primordial generar una imagen positiva del candidato en la sociedad y

más en un sistemaelecto~ de doble vuelta.

~..--------------~-------------

••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••la: •
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ronseflso político" (Treja Dalabre, 2000). Entonces, ¿pueden los medios asumir esta carga y

facilitar a la opinión pública el debate de ideas en una forma razonable?

En una segunda etapa evaluaré las modernas técrucas de comurucación política y

cómo se aplican a la campaña electoral. Dicha evaluación se realiza identificando a los

actores, los instrumentos y las tendencias. Estudiaré cómo los partidos y los políticos utilizan

al asesor de campaña, las encuestas de opinión pública, las agencias de publicidad, la

estrategia y el marketing político, así como la importancia de la radio, la Internet y oUos

elementos que caracterizan a la llamada norte americanÍzación de las campañas electorales y

el infoentretenimíento .

En la tercera etapa y mediante la utilización de registros de opinión pública analizaré

la confianza en las instituciones (partidos políticos y medios de comulÚcación) y en la

democracia con una visión comparada de la cultura política en la región. A partir de ello se

pretende dejar en claro -para el caso uruguayo- la relevancia de los partidos políticos en su

contribución a la democracia, así también como el grado de confianza que se les otorga a las

relaciones interpersonales y a los medios de comunicación.

Durante la cuarta etapa del trabajo analizaré la campaña electoral de 1999 y la

reforma política. En la misma desarrollo el análisis político-comurucacional y especialmente

el balotaje como una experiencia novedosa para el sistema electoral uruguayo, introduciendo

en el juego la lógica partidocrática y la articulación con los aspectos político-

comurucacionales .

Como marco de referencia tomo en cuenta los cuatro elementos bá.,icos que

conforman el sistema de comunicación política definidos por Gurevrtch y Blumer

(Gurevítch, 1986):

"1) Las iflstit"ciolles polítims '" SIIS aspectos crnRunÍalaoNaks. 2) Las iflSlitNaoNtS de los medias

de coIRunicaaófl '" SlIS aspectos político.t J) La onmtaciófl de la quditffda CONre.rptcto a la comunicadÓII

política. 4) Los aspectos comtmiCtJCÍonalt., ,../evafltu de la a,h1tTl1política'~

-6-
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Estos autores plantean un modelo sistemático- estructural que hace hincapié en la

relación entre comunicadores y políticos haciendo énfasis en la estructura de las

organizaciones, observando las tensiones entre ambas partes como inherentes a los si'<1:ernas

donde existen.

Desde el punto de vista metodológico en Uruguay son muy pocas las im'estigaciones

empiricas que han incluido a los medios de comunicación y a la política. De alguna manera

los mismos están señalados en este trabajo .

La metodología que utilizo es de carácter exploratorio-descriptivo. En consecuencia,

no presenta un cuerpo de hipótesis a ser contrastado mediante un método explicativo. En la

investigación utilicé fuentes bibliográficas relevantes a la temática, así como información

secundaria (estudios de opinión pública de Latinobarómetro, Barómetro Iberoamericanoj

GaIlup, Equipos Mari entre otras) y el seguimiento del proceso electoral de 1999 en Jos

distintos medios de comunicación. La investigación permite aportar determinadas hipótesis

que podrán ser demostradas en futuras investigaciones .

Con este trabajo pretendo, además, fundamentar que los partidos políticos uruguayos

son los únicos orientadores de la moderna conducción de las campañas electorales con esa

característica tan especial de "adaptación por artlotrans{OT1l1tlciÓ""según Bastan (Bastan, 1979) y

'~.. fa per.ris/tIlcia de SIl sis/e1JJlJde Itaúadts y de su úftntidad histtÍTico-/nJlficional ron actores polítiros del

pasado. fa influencia de SIl pennanenft dialictica entre 1l0000tlady tmdición" (Caetano,1987) respaldados

por los modernos procesos comunicativos que los vuelven cada vez más interdependientes

entre si.

-7-
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2. MARCO TEORICO

2.1 MEDIOS DE COMUNICACIÓN Y POLÍTICA

¿Cómo influyen los medios de comunicación?

Distintas visiones teóricas desde la ciencia política y la teoría de la comunicación.

2.1.1Teorías de los efectos persuasivos .

Es importante detenninar cuáles han sido los aportes teóricos acerca de los efectos de

los medios de comunicación de masas desarroUados a lo largo del siglo xx.

En un primer periodo que va desde principios del siglo hasta Ímes de la década del 30,

desarrollo los estudios en técnicas de psicología socia!, aplicadas a! campo de la

comunicación de masas, por ejemplo la escuela de Chicago. Es un momento en que se

produce un importante quiebre en el pensamiento clásico (más teórico y especulativo), hacia

un planteamiento moderno (más técnico, pragmático y empírico) de la opinión pl.blica .

Según Denis 1<lacQuail este es e! periodo en e! cual los medios eran considerados con

omnipotentes "En Europa] Norieamérica a los medios se /es atribuía ronsidemb/e podu para modelar lo

opi/liÓ11] las roflt'ÍCci01IeJ,cambiar hábitos de !"iJa, moldear activamente la rondrlc/a e imp01ler sÍJtenJas

políticos, incluso venciendo re.fÍ.<tencias.Tales conceptos no se basan en la investigaciÓN científica, .mlo en la

obseroación empírica de la súbita e>.pansió11de los (JIlditoríos a Ia., amplias 01l!Y0r7as] m la gmll atraca"ón

de la prenSIl popular, el cine] la radio'). (Mac Quail, 1986)

Los estudios de opinión pública a partir de este periodo se harán desde Wla óptica

multidisciplinaria (de la ciencia política, la sociología, la sú:ología social y las ciencias de la

comunicación) .

El centro de atracción de! estudio será e! efecto de los medios, los cuales marcan la

pauta principal de la investigación de la opinión pública.

-8-
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La importancia de los medios cobra cada vez más rele,.,."cia en su efecto sobre la

opinión pública. A este modelo se le Uamó "Estimulo-Respuesta", la explicación de este

modelo teórico estaba presente en la "Teoría de la aguja hipodérmica" (igual que una

aguja inyecta un líquido y provoca una reacción, el medio inyecta un mensaje y provoca una

respuesta) y "Teona de la bala"Qos mensajes penetran en la mente. como las balas en el

cuerpo, la eficacia del disparo dependerá de la idoneidad de la propaganda), dejando en claro

la idea que representa o sea impacto en la penetración y persuasión de los medios sobre Wl

público indefenso .

Según Rafael Roda está teoría se sustenta a través de los siguientes supuestos:

a) Los medios represmt<1111ll1,,¡liC1/osis/ema de i1iflnetldo al q"e los illdi/oÍd"os SOIliIlCt1jJaa:sde

slls/raerse .

iJ) COIlStitllJell el trá,uito desde los fllétodos de CoetriÓIIitulirecto.

c) 5011 el expolletlU de la evo/¡¡dóll de la es/nldllra de (VIltrol sodaL

d) 5011 los determi'lOlltes más Ífnportalltes de la degradadólI de la OI!hJrapoplllar. (Roda, 1989)

Los ejemplos de este penodo se basan principalmente en los carteles publicitarios

durante la Primera Guerra Mundial y la Revolución Soviética, ya que los Gobiernos y las

fuerzas políticas apreciaron su poder .

Posteriormente en la campaña electoral de Roosevelt la radio cumplió un papel

relevante.

La propaganda nazi utilizó la radio para la transmisión reiterada de los discursos de

Hitler ante las masas, lo importante de esto no era el discurso en sí lo que contaba era el

¡HeilHitler!, que de miles de gargantas llegaba a millares de oídos tras los receptores .

En una noche 1938 la radio probó cuan importante podía ser su influencia a través

de la emisión de un radioteatro por Orson Wells ''La Guerra de los mundos", basado en la

novela H.G. Welss, logrando crear un pánico colectivo y llevando a creer a los escuchas que

realmente estaba ocurriendo una invasión extraterrestre .

.9-
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Otro de los medios por excelencia fue el cine, la magia de la imagen animada hizo

un medio eficaz de comunicación,ya que sirvió para exportar modelos de vida. Un ejemplo

interesante fue el ftlm de Greta Garbo "Ninotcka" el cual disuadió a más personas a votar al

Partido Comunista Italiano en 1928 más que ningún otro medio. Cabe destacar la

importancia del cine en la propaganda Nazi, a través de las películas "El triunfo de la

voluntad" de 1934 y "OJimpia" de 1936, bajo la dirección de la fumosa cineasla Leni

Riefenstahl.

El segundo período se extiende entre la década del cuarenta y sesenta. Durante ese

periodo se produce un cambio, se minimizan los efectos de los medios. Son los tiempos de

la "Teoría de los efectos limitados". basada en los estudios sociológicos de Lazarsfeld,

Berelson y Gaudet (Lazarsfeld,1960)en la misma se reaUzaronestudios de opinión pública a

través de la técnica de panel durante las campañas presidencialesde 1940y 1948 en Estados

Unidos, en estas investigaciones se resalta la importancia de los líderes de opinión por

encima de los medios comunicación para influir en la decisión electoral de los volantes. Se

hace referencia en que solo un pequeño porcentaje de los votantes cambia de opinión

durante la campaña y los que lo hacen son los que están menos sometidos a los medios,

según los autores "Lo gente tÍende a exponerse al bando con el que de todos m(){/osya e.fIó de acmrdo."

A través de estos estudios las variables como clase socialy pertenencia a un grupo. son má.<

importantes que los medios de comunicación a la hora de formar una opinión. "Lz.<personas

que más km y escuchan son las qfle con menor probabilidad cambiarán SIl IlotO.Lo expoJidólI a los medios

de comll1licadótlprovoca el volo al propio tÍtmpO que solidifica preferendas. Cristaliza y rifttefi!l1l1ás que

contJierle'~Se denomina también "Teoría del refuerzo" •

Al estudiar el papel de los grupos en el proceso de la comunicación, los autores

destacan dos características fundamentales para interpretar correctamente la interacción

social:

a) Las relaciones interpersonales se presenlan como puntos de amarre de las

opiniones, actitudes, hábitos y valores individuales, que obstacuUzanel intento de cambio

por parte de los medios.

b) Las relaciones interpersonales implican la existencia de redes de comunicación,

que pueden estar relacionadas a su vez con las redes de los medios de comunicación

- 10-
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(principalmente a través de los líderes de opinión), o sintonizar con los mensaJes que

difunden). En esta última situación los medios cumplirían la función de refueno .

El ''Modelo de la Influencia Social" esta basado en que la.~influencias sociales

(tnterlocutores personales) pesan más sobre el individuo que los modelos masivos (medios),

pudiéndose caracterizar en que:

• Los líderes de opinión hacen de correa de transmisión entre la comunicación

mediática y la comunicación grupal. El flujo de la comunicación va desde los

medios de comunicación hasta los líderes de opinión y desde éstos a los

miembros menos activos del grupo .

• Preparan el terreno al grupo para que reoban el impacto de los medios de

comunicación y poder decodificar sus mensajes para retransmitir al grupo .

• Los líderes de opinión suelen estar más expuestos a los medios de

comunicación, están más informados del entorno que les rodea y manifiestan

un mayor interés subjetivo por ciertos temas que el resto de los miemrn:os del

grupo, incluso que en aquellos que manifiestan interés .

• Ocupan posiciones centrales en las redes de comunicación humana.

• Se les encuentra en todas las capas, clases, estratos o grupos que fonnan la

sociedad y no sólo entre las capas cultas o educadas .

• El líder de opinión no tiene que coincidir con el líder del grupo ni debe ser

un reflejo mismo .

• Suelen ser mejores líderes de opinión aquellos que manifiestan mayor a=igo

en el grupo o están más familiarizados con sus valores y normas .

• Un líder de opinión no lo es tanto por su personalidad, sino por el prestigio

o autoridad que manifiesta sobre un tema que despierta la atención en el

resto de sus compañeros .

• La influencia personal sigue normalmente un curso horizontal y no vertical.

• El concepto de líder de opinión rompe con el concepto tradicional de líder,

ya que estos en la sociedad de masas suelen aparecer entre las personas

jóvenes, mejor informadas y con mayores contactos sociales.

-ll-
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Cuadro 1: Modelo de comunicación en dos fases según Katz y
Lazarsfeld. (Veranexo 1)

Esta concepción está sostenida por las teoríasmás importantes de este periodo:

"Teoría de la comunicación en dos fases y de los lideres de opinión" (Katz.,

1979) Yla "Teoría de la exposición, percepción y retención selectiva". El ciudadano

tiene la capacidad de seleccionarde los medios la información que refuerza su opinión. Con

el uso de técnicas de las encuestas de opinión de panel, se produce un avance importante en

la ciencia empírica de la opinión pública.Es así que por un lado se gana en precisión y por

otro se pierde parte del sentido globalizador,políticoy crítico que se tenía hasta elmomento .

Para Habermas (Habermas, 1994), In opinión pública adquiere una visión

reduccionista. Tanto en el primer como en el segundo penodo los efectos de los medios

serán contemplados como efectos persuasivos y In opinión pública como un efecto que se

puede crear, controlar, modificar desde la perspectiva de los medios y sus mensajes.

2.1.2.Teoría de los efectos cognitivos.

En los años sesenta y setenta son cuestionadas Ins teorías de los efectos persuasivos

limitados de los medios al comprobarse la gran influenciaque tenía la televisión y su poder

mediático sobre la sociedad. Los estudios sicológicossobre la conducta ampliaron el campo

de investigacióny fueron fundamentalespara determinar los efectos cognitivos.

Esta teoría se sustenta en el efecto que se produce sobre el nivel de los

conocÍlnientos que los individuos adquieren a través de los medios de comunicación, los

cuales a lo largo del tiempo influyen en la interpretación de la realidad y generan un efecto

cognitivo, el cual se reflejará en el proceso de formación de la opinión pública y del

comportamiento político.

Causas que justificaron la nueva línea de investigación cognitiva:

1) Transformaciones tecnológicasque afectaron al sistema comunicativoy el

-12 -
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Rol preponderante que adquiere la televisión, así como los estudios de

especializaciónen las audiencias.

2) Los cambios en la orientación de los estudios de los medios, no se ocupan

tanto de los cambios de opinión (efectos persuasivos), sino en la influenciasobre

e! climade opinión, como ser los valores culturales o e! entorno político (efectos

cognitivos).

3) La aceptación de una visión más amplia para e! estudio de los efectos que

supere la perspectiva individual Por lo tanto se buscará explicarlos fenómenos

de! ámbito general como ser los efectos acumulados o la distnbución social de

los conocimientos públicos.

4) La aceptación de nuevas instancias mediadora." como la conducta del

electorado o e! rol de! periodista que suponen un factor de mediación entre e!

emisor y las audiencias.

5) Las transformaciones en e! sistema politico, han dirigidola atención hacia los

estudios de la comunicación política.Los gobiernos y los partidos politicos le han

asignado un lugar destacado a los medios de comunicación ya que a través de

estos pueden llegar a las personas de una forma más directa y efectiva. Pero

saben muy bien que los medios de comunicación han trastocado las relaciones

entre e! ciudadano con el poder, con las instituciones y principalmente con el

sistemapolítico (cambios en e!proceso de intermediación).

Cuadro 2: Modelo de cambio en el nivel de influencia. (VerAnexo 2)

Con la criticaa la teoria de los efectos limitados surge la llamada"Teoría del espiral

del silencio", llamada también "ignorancia pluralista", "mayoría silenciosa" o "efectos

del vagón de cola". En la misma está presente el poder de los medios, pero con una nueva

visión donde ya no están presentes las influencias y efectos directos sobre el individuo sino

que los efectos se producen de una manera más sutil e indirecta, creando un clima de

-13 -
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opinión complejo y envolvente en donde la televisión es el principal creador de una realidad

aparente. (Noelle-Neumann, 1995)

Para una de sus principales exponentes, la socióloga Noelle-Neumann, los medios de

comunicación de masas, y principalmente la televisión, crean un clima de opinión apropiado

de seducción, que envuelve al individuo y le hace cree1:que existe una opinión mayoritaria.

Esa falsa impresión vence el principio de pe1:cepción selectiva provocando que los

partidarios de la opción contraria se replieguen en silencio. La autora analizó la presión de

los medios sobre actitudes de la población, y la influencia sobre la opinión pública alemana,

utilizando material de encuesta y análisis de contenido de la prensa e informativos de la

televisión, llegando a la conclusión que lo que se llama opinión pública no corresponde a la

opinión mayoritaria, sino a la opinión dominante por efecto de los medios, los pe1:iodistasy

de alguna manera, las encuestas de opinión pública.

Para explicar el proceso de la espiral del silencio es importante tene1:en cuenta varios

aspectos:

1) La importancia de los medios y en especial la televisión en la sociedad global

actual.

2) La constante acumulación y omnipotencia de los mensajes en los medios hace

que disminuya la capacidad de pe1:cepción selectiva y se minimice el efecto de

refuerzo de las opiniones previas.

3) Algunos mecanismos sicológicos estarian explicando la tendencia generalizada en

la mayor parte de los individuos a evitar la marginación y el aislamiento en el caso

de tener una opinión distinta de la mayoría.

4) Evitar la marginación y el aislamiento implica una doble pettepción de la

realidad: la indirecta, que resulta de la observación de los medios qué actúan en la

creación del espacio público y el clima de opinión y la que el ciudadano obtiene

de la observación directa del entorno .

- 14 -
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5) Se distingue así entre la realidad Qa distribución real de la frecuencia de las

opiniones) y la idea que las pen;onas tienen de la realidaddentro de su entorno .

6) Cuando el entorno público de los medios presiona en la misma dirección sobre

una idea, persona o acontecimiento, a aquellas personas que sintonizan con el

climade opinión les es más fácilexpresar sus puntos de vista.

7) Las personas que mantengan una posición distinta a la que se cree dominante,

sentirán el peso del aislamiento y la falta de apoyo de!' espacio público

informativo y se esconderán en e! silencio (ESPIRAL DEL SILENOO)

(Monzón,1987)

Otra teoría a tener en cuenta es la"Agenda-setting" o fijación de agenda por los

medios. Esta teoría esta basada en la capacidad que tienen los medios masivos de

comunicación de orientar la temática sobre lo que la audll.>tlciatiene que pensar o debatir.

Aquí la influencia de los medios no es importante por su capacidad de hacer cambiar el

pensamiento, sino que pueden direccionar e! pensamiento hacia algunas ideas, que por ser

destacadas en los medios se asumen como las más importantes y válidas.La reiteración, y la

sobre exposición de temas y personalidades políticas durante períodos prolongados de

tiempo, tiende a influir en la audiencia, ya que terminará reconociendo la importancia de

dichos temas y personalidades. Por lo tanto desde los medios se fija la agenda,

produciéndose un circulo perverso que se retroalimenta entre los propios medios masivos y

los actores políticos. Para e! caso uruguayo la prensa escrita resuha ser e! medio por

excelenciapara fijarla agendade los temaspolíticos.

2.1.3.Otras teorías .

La "Teoría del inventario funcionar' (Wright,1984)está sustentada en la teoría del

análisisfuncional. La misma se basa en modificar la pregunta que se le hace a los medios. En

lugar de plantearse qué efectos produce en el ciudadano, se pretende establecer qué ofrecen

los medios a la sociedad y cuáles son sus funciones y de qué modo desempeñan las tareas

que se realizabanpor otros instrumentos sociales.

~ 15 -
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En el análisisfunciona!se distinguen dos funciones relevantes:

d) El entretenimiento. Refiere a la comunkación destinada a distraer a la gente,

independientemente de los efectos instnunentales que puedan tener.

Entre los que estudiaron la comunicación de masas desde el análisis funciona!

destacamos los trabajos de Lasswell,Merton y Wright, los cuales llegaron a cl",.•ficar los

medios de comunicación en sus actividades:

,1,

1) Manifiestas:Aquellasque son consecuencias objetivas que contribuyen a que

el sistema funcione. Los rest~tados de lasmismas son esperados y buscados.

2) Latentes: Son funciones sociales que aparecen aunque sean inesperadas, no

son buscadasni reconocidas aunque posibles.

a) Vigilanciadel entorno: los medios de comunicación vigilansu entorno recopilando y

distribuyendo información. Los medios están en alerta para informar al público y posibilitar

una pronta respuesta (por ejemplo la llegada de un huracán, problemas en la bolsa, o un

golpe de estado).

b) La interrelación o correlación de los distintos sectores de la sociedad con las

respuestas del entorno. Son las actuaciones que incluyen tanto la interpretación de la

información respecto a! entorno como la prescripción de la conducta a seguir, marcando el

modo de actuar.

c) La transmisión del legado socia!.Incluyeactividadesdestinadas a comunicar el acopio

de las normas socialesde un grupo, información, valores, etc., de una generación a otra o de

miembros estables de un grupo a los que se incorporan a!mismo.

Los estudios de investigaciónen el campo de la política pueden hacerse la pregunta

acerca de cómo cumplen los medios de comunicación la función de suministrar

conocimientos a los ciudadanos para elaborar sus propias decisiones, como por ejemplo

votar y también qué otras vías de comunicaciónpolítica podrían satisfacerlamisma función.

~--------------------------------------- -----•••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••
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Existen también disfunciones en la que los medios actúan en contra del buen

funcionamiento del sistema. Se habla del efecto narcotizante, cuando el exceso de

información crea una falsa sensación de participación en la realidad. Pero lo cierto es que el

consumidor de los medios está narcotizado por la información y no participa realmente. La

otra disfunción es la creadora de ansiedad. La misma surge de la función de la

advertencia (vigilancia del entorno), los medios avisan de los peligros del entorno lo que

genera un estado de ansiedad en el público. (Ejemplo: los niveles de advertencia terrorista en

Estados Unidos post 11 de setiembre)

La "Teoría de los usos y las gratificaciones" está relacionada con la anterior, la

misma pretende determinar qué busca la gente en los medios y cómo los utiliza. Por ejemplo,

cuando aparece un candidato en la televisión el análisis estaría en el estudio del por qué la

gente ha decidido ver ese programa y qué tipos de gratificaciones esperaba reCIbirviéndolo.

Esta teoría estaría respaldada por los siguientes presupuestos:

1) El público es activo y se acerca a los medios para lograr ciertos objetivos.

2) Cada miembro de la audiencia tiene la iniciativa de vincular la gratificación de una

necesidad con la elección del medio. Ello supone una fuerte limitación a la posibilidad de

efectos directos en la linea de las pretensiones exactas de los emisores .

3) Hay una competencia entre los medios de comunicación de masas y otras fuentes a la

hora de procurar gratificaciones a la gente .

4) Los individuos poseen la suficiente capacidad para reconocer sus motivos de usos o sus

necesidades, lo que metodológicamente hace viable la técnica de la encuesta a los

receptores o usuarios, siempre que el cuestionario empleado sea el adecuado .

5) Los juicios de valor acerca de la calidad cultural e influencia nociva o no de los

contenidos de los medios resultan inválidos y presuntuosos si se renunciara a conocer lo

que declaran al respecto los miembros del público .

-17 -



La Escuela de Columbia.

2.1.4Principales teorías que pretenden explicar: ¿Por quéy cfmw sevota?

La "Teoría del cultivo". La idea central de esta teoría es que el Wllverso

simbólicode losmediosmasivos de comurucacióncultivalas concepciones de la realidad

que yaposeen las audiencias.

Lo central de esta teoría es preguntar a la gente cómo usa los medios y qué

gratificaciones obtiene al hacerlo. Es muy partieularista y 'u desarrollo por encue-tas

puede dar resultados desvirtuados al establecersediferentes significados,por parte de los

encuestados en referenciaa los términos: uso, gratificación,necesidad, satisfacción,entre

otros .

Está teoría esta centrada en la idea de que la televisión se presenta como un

elemento de primer orden en la construcción de la realidad Por lo tanto, la teoría de los

indicadores culturalesde G.Gebner, junto con el análisisde cultivo, ha de constituir un

marco teórico global. Dicha teoría considera que los medios pueden producir la

sensación de un cambio de valores en el contexto de la sociedad que no pa.<ade ser la

expresión de sus propios cambios de valores. (Gebner,1969)

En sus estudios se plantea el pnmer trabajo empírico con la idea de que los

individuos votan altamente motivados y conociendo las distintas opciones. Dicha visión

marco la ruta a los estudios de la conducta electoral ''[he people dJuía" Q3erelson,Lazarsfeld,

Gaudet, 1960) y "Voting'; así como ''[he personal injbJenct" (Katz, 1979). Los mismos

revolucionaron los aspectos metodológicos para explicar el acto de votar. La conclusión

- 18-

La cienciapolítica y la sociologíaelectoralhan pretendido explicarde algunamanera

el proceso de toma de decisión del votante, por tal motivo se le ha otorgado gran

importancia a los estudios de corte sociológico (escuela de Columbia), como también

aquellos con una visión más sicológica (escuela de Michigan) y fmalmente las teorías de

connotación economicista que consideran que el voto es un proceso de toma de decisión

racional.
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principal estaba referida a que el efecto directo de los medios de comunicación sobre la

conducta del votante no era relevante ya que los medios actuaban como reforzadores y no

como formadores de opinión.

La Escuela de Michigan .

Sus estudios estuvieron enmarcados dentro de una visión individualista para

interpretar el acto de "votar". Los trabajos realizados por el Survey Reserch Center 'The

Vo#r D,dd,s" (Campbell,Gunn y Miller,1954)y 'Th, American Votei'(Campbell, Converse,

Jl.fj)ler,y Stoker ,1960) establecen que las actitudes, percepciones, valores y creencias que

tienen los individuos son los responsables de la conformación de su lealtad a un partido

político, conceptualmente diferente al modelo de Columbia donde la lealtad esta relacionada

con la pertenencia al grupo (partido), este modelo hace hincapié en la conexión psicológica

con un partido el cual actúa como filtro de percepción, decodificando y codificando la

información por lo que influyeen los juiciosdel elector.

Las Escuelas del votante racional.

El precedente histórico de esta teoría fue el trabajo de Anthony Downs (Downs,

2001) sobre la teoría económica del voto, en la que se afirma que el elector a partir de sus

propios intereses evalúa las distintas alternativas. El autor considera que el acto de votar

tiene para el votante una relación costo-beneficio. Para V.O.Key con su obra '''!be

Responsible E1ectorate" de 1966, establece el concepto de que el electorado realiza una

selección selectiva sobre las distintas alternativas que presentan los partidos políticos. Por

ello sostiene que los partidos deben exponer sus programas y demarcar sus diferencias ya

que los electores lo perciben, comparan y establecenuna selecciónracional.

Otra forma alternativa de decisión racional es el llamado ",'Oto retrospecti,'O"

planeado por Fiorina. El mismo consiste en una especie de lógicade premios y castigos, la

elecciónse transforma en un referéndum sobre lagestión del gobierno.

En estudios más recientes autores como Himmelweit relacionan al votante con un

"consumidor informado", el cual procede a seleccionar entre los diversos productos

ofertados. En la misma línea de análisis surge el trabajo de Samuel Poplán '''!be

reasoning voter" (popkin, 1994),en el cual plantea que el votante es un inversor informado
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que escoge entre diferentes servicios, donde compara racionalmente las distintas opciones

que se le presentan en cada elección.

2.1.5 Efectos sicosociales de los medios de comunicación.

Algunos autores como (Eysenck, 1964) han estudiado la sicologia de la decisión

política en los electores y sus actitudes a partir de determinadas influencias sicosociales. Por

otra parte tenemos los estudios de (Me Quail,1983) sobre los efectos sicosociales de los medios

de comunicación. Dichos estudios contribuyen de manera cabal en el análisis de los efectos

e influencias de los medios de comunicación .

A través de la clasificacíón de McQuail se pueden establecer los principales efectos

sicosociales que se le atribuyen a los medios de comunicación, diferenciándolos según el

nivel de intencionalidad y el ámbito temporal. (McQuaiI, 1983)

Cuadro 3: Tipología de los procesos de efectos de los medios de

comunicación. (Ver Anexo 3)

1) Respuesta individual: Proceso mediante el cual los individuos cambian o

bien se oponen al cambio en respuesta a los mensajes destinados a influir la actitud,

el conocimiento o la conducta.

2) Campaña de medios de comunicación: Indica la situación en que se

utiliza un cierto número de medios de comunicación para alcanzar un objetivo

persuasivo o informativo sobre una población elegida, encontrándose los ejemplos

más habituales en la politica, la publicidad, la recolección de fondos y la información

pública sobre salud y seguridad. Las campañas tienden a tener características con

objetivos específicos y explícitos así como una duración limitada, por lo que se

prestan a medir su efectividad; las patrocina (legítimamente) una autoridad y sus

objetivos propenden a coincidir con los valores consensuales y con los fines de las

instituciones establecidas.

3) Reacción individual: Incluye las consecuenCIaS no previstas de la

exposición, las más singulares de las cuales pertenecen a los tipos pro-social y
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antisocial, tradicionalmente estudiados en el área de la influencia de la tele\~sión en

los niños. También los fenómenos de identificación con los estereotipos de héroes y

estrellas pertenecen a esta categoria..

4) Reacción colectiva: Toma como referencia los agregados sociales, las

manifestaciones de la conducta colectiva como el pánico y el desorden, no

perteneciente al nivel de la acción social organizada, remite directamente a la

sicología de masas.

5) Difusión del desarrollo: La difusión planificada de las innovaciones con

objeto de fomentar el desarrollo a largo plazo, que utilizan una serie de campañas y

otras formas de ejercer influencia, especialmente la red interpersonal y la estructura

jerárquica de la comunidad o de la sociedad.

6) Distribución de los conocimientos: Los resultados de la actividad de los

medios de comunicación en la esfera de las noticias y la información sobre la

distribución del saber entre los grupos sociales, sobre la variable "conciencia de los

acontecimientos" y sobre las prioridades que se asignan a los distintos aspectos de la

realidad.

7) Socialización: La aportación informal de los medios de comunicación al

aprendizaje y adopción de las normas, valores y expectativas de comportamiento

establecidas para los concretos roles y situaciones sociales.

8) Control social: Refiere a la tendencia sistemática a propagar la

conformidad con el orden establecido y reafirmar la legítimidad de la autoridad

vigente por medio de la ideología y la industria de conciencia. Según cual sea la teoria

social que se adopte, se puede situar como una extensión voluntaria o bien no

intencionada de la socialización. Debido a esta ambigüedad, se localiza cerca del

punto central del eje de coordenadas vertical•

9) Definición de la realidad: El mismo proceso, aunque distinto en cuanto

a que está más relacionado con percepciones (conocimiento y opinión) que con
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valores y a que no surge la intención debberada de manipular, sino de la sistemática

tendencia de los medios de comunicación a presentar una versión incompleta con

caractecisticas de la realidad

10) Cambio institucional El resultado de las adaptaciones impre,~stas con

que reaccionan las instituciones existentes de las evoluciones de los medios de

comunicación, sobre todo en lo referente a sus funciones infonnativas .

Cuadro 4: Evolución de las teoóas sobre los efectos de los medios. (Ver

Anexo 4)

En recientes estudios autores como Matew A. Baum y Samuel Kernell (Baum, 1999)

se preguntan si ¿El cabley la TV sateliral han terminado con la edad de oro de la

televisiónpresidencial?

En los últimos 30 años, los políticos, candidatos y en especial los presidentes

norteamericanos han utilizado la televisión para captar las audiencias y promover sus

políticas. La evidencia empírica de los últimos tiempos indica, sin embargo, que el presidente

está perdiendo a sus audiencias. La investigación determina que la pérdida de audiencias está

dada por dos aspectos fundamentales: 1) la desafección política y 2) el crecimiento del cable

y la TV Satelital, así como el llamado "infoentretenimiento" (los medios combinan

entretenimiento con infonnación) principalmente a través de la Internet y de la telefonía

celular, 10 cual estaría nuevamente modificando la concepción sobre los efectos de los

medios de comunicación. En este sentido un caso importante de estudio será la elección

española del 2004, sobre el efecto directo que tuvo la teleforlÍa celular e Internet entre otros

aspectos, a partir del ataque del 11M previo al acto electoral. Se puede decir que surge una

nueva forma de comunicación política interpersonal, más rápida, directa y eficaz. La

tecnología provee de novedosas formas de comunicación que generan nuevos efectos en la

sociedad y que deben ser estudiados en profundidad .

A partir de los aportes de la teoría de comunicación se puede afmnar que los medios

de comunicación pueden: causar cambios intencionados (conversión), causar cambios no
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intencionados, facilitar cambios menores (de forma o intensidad), facilitar el cambio

(tntencionado o no), reforzar lo existente (sin cambio), y evitar el cambio. (McQuail, 1983)

Finalmente cabe preguntarse, a partir del aporte de las teorías sobre los efectos de los

medios de comunicación, si ¿Pueden ws medios de comunicación alterar la capacidad de

intermetliación, representacióny canalitación de ws parlÜÚJSpaliticos?

Para responder esta pregunta es necesario tomar en cuenta dos aspectos importantes .

Por un lado se encuentran los medios que están cumpliendo una labor de intermediación

entre las instituciones y la gente, labor que antes cuando los medios no estaban tan

desarrollados era desempeñada por los partidos políticos. Pero, por otro lado, es importante

determinar el tipo de sociedad a la que se hatá referencia, especialmente en relación a la

cultura política, y las diferencias que por ejemplo se constatan entre la sociedad uruguaya y

la argentina, principalmente en lo referente al proceso de intermediación política.

El caso argentino plantea una sociedad (teve-céntrica) en la que se le da mayor

credibilidad a los medios de comunicación principalmente la TV, dada la debilidad de sus

partidos políticos y enmarcado en lo que ha significado la crisis de representación, agudizada

en estos últimos años. Esto, de alguna manera, determinó que los medios de comunicación

entre otros ocuparan los espacios cedidos por los partidos y se presentaran como una

expresión de poder a través de la crítica y de la oposición .

El caso uruguayo, y a pesar de la crisis político-céntrica, presenta una sociedad que

premia y castiga a sus líderes políticos, dado que el debate de los tema.<políticos es vTh'tOa

través de la gestión qente) de los partidos políticos y especialmente la de algunos líderes, lo

que tiene una fuerte connotación partidocrática. Por lo tanto sería una afirmación

desacertada la de pretender que los medios de comunicación en Uruguay pudiesen sustituir

la función de los partidos políticos, más bien debemos decir que actúan

complementariamente .
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2.2. LA CAMPAÑA ELECTORAL COMO PROCESO DE

COMUNICACION poLÍTICA: ¿Quiénes actúan 11cómo?

2.2.1 ACTORES:

2.2.1.1 Los partidos políticos y los políticos .

Para los partidos políticos y los políticos la moderna conducción de la lucha electoral

es un elemento permanente de su política, mediante la cual llevan a cabo una constante

competencia para conservar o conquistar la responsabilidad del gobiemo, en una clara

competencia por los votos del electorado .

El denominador común de esta competencia es la campaña electoral, porque en la

praxis política los partidos y los politicos se ven envueltos en el permanente problema de

cómo se deben comunicar y qué deben comunicar al cuerpo electoral, dentro del proceso de

intercambio político.

En el siguiente cuadro se representan a los distintos actores y como estos interactúan

en el llamado medio ambiente político.

Cuadro 5: Proceso de intercambio (transacciones) en el medio ambiente

político (Ver Anexo 5)

El interés por la política ha variado considerablemente en los últimos tiempos, lo

que se ha traducido en una importante apatía hacia la participación política activa en los

partidos. Esta baja en la participación está fuertemente vinculada entre otros con la

disminución del clientelismo político de otrora, ya que en los tiempos que corren el Estado

tiende a reducirse y como resultado de este achicamiento los gobiernos dejan de lado buena

parte de su capacidad de regular la sociedad.
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La imagen de los partidos y políticos no se forma de un dia para el otro, sino que se

va conformando lentamente, o por el contrario se debilita. Por esa razón quien no este en

condiciones de formar su imagen po1ítica a largo plazo, no podrá. hacerlo pocas semanas

antes del acto eleccionario. Por otra parte los analistas de los procesos electorales han

determinado que en el comienzo de una campaña electoral el 80 % de Jos electores ya han

conformado su opinión acerca de la oferta electoral.

En el caso uruguayo estamos frente a un sistema político consolidado, maduro,

integrado por partidos con tradiciones fuertemente marcadas en la larga duración, lo cual ha

sido uno de los rasgos principales de Ja partidocracia uruguaya, aunque ocasionalmente se

sucedan movimientos y planteas innovadores dentro de los partidos que no siempre son

entendidos o compartidos por sus electores, lo que provoca cambios en las adhesiones y

lealtades partidarias .

Existen expectativas políticas participativas y sociales, e incluso se podría decir que a

mayor edad van perdiendo importancia las expectativas de participación política que

despierta la afJ1iaciónal partido, en tanto aumenta la importancia de las expectativas de

comunicación. Las expectativas politicas que genera la afiliación difieren según la edad y el

entorno social. Así, por otra parte, se hace evidente que las generaciones mayores tienden a

manifestar mayor descontento con el escaso grado de inserción social, en tanto las

generaciones más jóvenes están más bien descontentas con las escasas posibilidades de

participación presen tanda una gran apalÍa hacia la política.

Los partidos políticos tienen que redefmir sus estrategias en la lucha electoral, ya que

el elector modifica la forma de participación directa en los partidos debido a la falta de

atractivo por la afiliación partidaria. Esto esta determinado por los siguientes aspectos: a) los

partidos sólo cuentan con posibilidades limitadas de gratificación material (directa), b) los

partidos sólo pueden ofrecer limitadas posibilidades de participación, que además es

voluntaria y honorífica, c) los partidos tienen ritos organizativo-históricos poco atractivos, e

insisten en un estilo de organización que ya no condice con el mundo contemporáneo, d) el

partido no ofrece actividades especificas suficientes para pennitir una participación

diferenciada según las necesidades de cada afiliado o adherente .

r--¡•.---------------------------
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Los partidos políticos presentan un grupo esmble de electores. Pero ello no es

suficientepara conquismr o conservar el poder. Tampoco los distintos bloques se enfrenmn

de una manera tan rígida como para que no se produzcan ocasionales migraciones de

electores que pueden definir una elección, más aún dentro del nuevo marco electoral

conformado por cuatro instancias electoralescon característicaspropias cadauna, las que de

algunamanera estimulanel voto extra-partidario.

Los partidos políticos modernos se han convertido en gigantescas instituciones de

comunicación y en gran medida son alimenmdospara estas funciones con fondos públicos y

privados. Entre esas funciones que cumplen encontramos; la formación politica, la

realización de campañas electorales, así como la investigación de la opinión pública entre

otras.

Para deSCribirel proceso de comunicación política (partido-elector), habría que

responder la pregunm en doble sentido: ¿Cónw y de qué se itifomul el audndano sobre les

partidos? y ¿cómoy qué infomuln lospartidos a los ciudadanos?

Son múltiples las fuentes de transmisión de la política. Los electores se informan a

través de: a) los medios masivos de comunicación en sus diversas formas, b) la influenciadel

entorno personal del elector, c) contactos directos con los agentes políticos de los partidos,

d) organizaciones ciudadanas,y otros grupos sociales (organizacionessecundarias),así como

los conocimientos y los valores transmitidos por las instituciones que participan de la

formación política del elector.

Para que la comunicación política de los partidos y los políticos sea exitosa, tienen

que intentar armonizar la información de la política cotidiana, con sus intenciones

programáticas mediante acciones estratégicasde comunicación que se implementen durante

la conducción de la campaña electoraLLo que hace que la comunicación política abarque

mnto los objetivos como los contenidos, así como los medios que se utilizan durante el

proceso de la campaña electoral. Dichos contenidos consideran que una verdadera

comunicación política este correspondida con el manejo efectivo de la verdad, en el sentido

más profundo de la palabra -como el concepto opuesto a la mentira- lo que lo hace
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relevante para el partido y el político en tiempos donde hay un gran descrédito y perdida de

conflllnza en los actores políticos.

La comunicación es uno de los hechos sociales básicos que hacen a la e..'Ústencia

humana, es condición fundamental de la interacción social de los hombres. Por lo tanto, la

comunicación politica es fundamental para todo tipo de formación de voluntad y decisión

política, lo cual debe ser un factor relevante a tener en cuenta por los partidos politicos, los

políticos y principalmente por el candidato .

El candidato ideal de un partido será aquel con una gran capacidad de

comunicación, que incluya no sólo la capacidad de expresarse sino fundamentalmente la

capacidad de escuchar, dado que un candidato sin la capacidad de escuchar, no es un buen

comunicador, por lo tanto no es un buen candidato. El candidato que escucha a sus

electores habla diferente, porque habla refuiéndose en forma natural a elenlentos con los

que tuvo experiencia directa, por lo que el elector lo percibe, siendo entonces la

comunicación política de la verdad uno de los nuevos estilos de hacer política que de seguro

será el estilo por excelencia de los candidatos ganadores .

El rasgo decisivo de la comunicación política reside en que no es posible separar

objetivos políticos de los métodos comunicativos, así la comunicación política es un esfuerzo

por conseguir el favor de los electores en varios niveles, en los medios de información

masiva, en el ámbito personal, en el ámbito pre-político organizado o no organizado. OJn tal

motivo se plantean los aspectos que condicionan y determinan el carácter de la

comunicación política a tener en cuenta para una correcta conducción de la lucha electoral

por parte de los partidos políticos. (Radunski, 1995).

1) Morro polítiro: si.rtema de partido.r, si.rtema ekctoral, arolltedmiento.rpolíticos (polítiClJ

nadonal e intemadonal, probkmas politicos).

2) Marro hi.rlóriro-político:tentkndas de la poca (espirito de la poco), romente.r

fundamentaks, culturapolítica.

3) Marro .rocial:acontecimiento.rde la vida social(deporte,cultura,flstñ'a!es, akbradone.r).
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4) Marro organizatit,o:organización,finanzas y afiliación de /ospartidos.

5) Marro comunicativo: estntctllm orgatti'{fltiva de los medios de comutticaciótt masiva,

pttiodismo, asociaciO/tes,ámbito prtpolítico (deflttido como sisttlna de asociaciones),así como sindicatos,

iglesia,a:ímams emjJnsaria!es,¡"erzas annadas .

2.2.1.2 El asesor de la campaña política .

La campaña politica es comunicación política pura, ya que quien tenga la tarea de

conducir una campaña electoral tiene que conocer muy bien ambos procesos. Es imperioso

saber combinar politica y comunicación, ya que no basta simplemente con saber llegar a los

electores (comunicación), sino también qué decirles (mensaje politico, análisis de discurso),

por lo tanto participa de la elaboración de los mensajes que el partido o el politico quiere

comunicar a los electores.

El asesor o manager de una campaña electoral tiene que conocer algo más que sólo

a los politicos del partido para el cual trabaja, tiene que conocer además la historia política y

@osófica de los lideres tradicionales que construyeron dicho partido, así como la acción

programática y la política que enmarca a dicho partido. Al igual que su organización, tiene

que ser más que un colaborador profesional, tiene que comprometerse con él, con su

programa y asUlll1£su causa. El asesor es designado como cargo de confianza por el

candidato o por el partido .

El asesor de campaña debe reunir una serie de condiciones para poder conducir el

gerenciamiento profesional de una campaña electoral. Para ello se toman en cuenta tres

competencias que son decisivas para los jefes o managers de campaña a nivel de la

organización:

1. Tttter acreso directo a /os má>.imos órganos del partido y participar ttt todos /os ProctSos

importantes de toma de decisiones.

2. Contar con 1mprtstpuesto ttt ti marro del cualpuetkn tkcidir a= tk /osgastos qrtedttnanJa

la campaílay están autoriifldos pam ,"on!mtar a /os especialístasC!9'0sservicios se rtqNttiTÚn
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• planificación política y discurso político

2.2.1.3 Las agencias de publicidad.

como ser agencias o conS1lltoresindi.idllalts oparo propolJ,r 11/1proctso idólJ'o d, stkaión d,los

mismos.

Una vez asignadas estas tres competencias los aparatos partidarios deben dividir su

trabajo en:
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• organización y ejecución.

• marketing y comunicación .

1) campaña de los muJios masivo.' de c01l11lltÍcaaó"(Mo." M,dia).

2) campafia publicitaria.

3) campafia parlidista o de movilizacióll.

3. Fijar el crOlzogramay los mtdidas d, cómo St desarro!kJrt! la campaña'y capacidad para

Ij,mtar /as accion,s comspolUliClZtes,n el marro dd gmlJciamiento d, la compaña.

La agencia de publicidad interviene en la lucha electoral a través de tres campañas

(Radunsk~1980)

La publicidad política requiere de conocimientos políticos y de comportamiento de la

opinión pública para que sea efectiva. La publicidad política y la comercial tienen algunos

puntos de contacto debido a que en la publicidad política hay una cierta sími!itud con la

aplicación de las modernas estrategias de marketing empresarial. Por lo tanto las agencias de

publicidad tienen una función parcial en la combinación de todas las medidas destinadas a

promover la venta (¿cómo vender un candidato?). Los partidos políticos han tenido que

incorporar las nuevas tendencias de comunicación y el marketing político.

Para cada uno de estos ámbitos de trabajo, es necesario contar con el ktzOlZl /xmt

especifico. Las tareas del gerenciamiento de la campaña deben estar a cargo de diferentes

tipos de asesores como ser: asesores en medios, encuestadores, estrategas políticos y

especialistas en publicidad e imagen.

r--=------------------------------------------------••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••-.---e",
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1) A través de los medios masivos de comuIÚcación son trasmitidos tres tipos de

información política:

• La pura transmisión de informaciones, es decir, discursos de los políticos, ensayos,

declaraciones. Se trata de un tipo de información directa.

• Informaciones en 1as cwUes el político dialoga, siguiendo determinadas reglas de

juego, con periodistas o con otros políticos. Ejemplos típicos al respecto son las

entrevistas o los debates por televisión. Aquí las informaciones son parcialmente

mediatizadas .

• Los medios mismos informan emitiendo noticias o a través de programas políticos,

de notas editoriales, o imprimiendo informes sobre trasfondos políticos. Aquí se

trata de informaciones que son ampliamente mediatizadas .

Es importante que tanto la campaña publicitaria (2) como la partidaria (3) se muevan en

un marco fijado por la campaña política en los medios de comunicación para ser efectiva y

exitosa, siguiendo una estrategia de medios .

2.2.1.4 La Demoscopía, un Cuasi-Actor

Las encuestas de opinión pública son un retrato de la realidad (una fotografia)

captada en un momento y con un instrumento determinado, pero tomada de tal manera

que permite generalizar esa imagen cautiva al conjunto de la sociedad, comúnmente se

basan en muestras de población elegidas al azar y consideradas representativas .

Para Agustín CanzaIÚ6, "Es imposibk creer que entrevistando a una persona yo puedo saber /o

que piensa el cofgunto de la población, sin embatgo seleccionando un nfÍmero X de personas, con cierlJJ

matgen de etTOr,sepuede trasladar las coflc/usiones obtenidos de esa muestra al CO'!Í'l1Itomás amplio de la

sociedatf'. 7

6 Consultor de Equipos Mari
7 Extraídode laRevistaPosdatan°3 Setiembre1994.
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Para Osear Botinelli', las encuestas de opinión tienen una rutina básica a cumplir

"El primer paso es la muestm; el segltndo, que es sinntlttÍllto, el cuestionario, el terrtro COllSis!een la

realización de trabf!jo de campo, el cuarto eJ elprocesamiento de da/Qs, el quin/Q consiste en el alltÍlisú.1 la

interpretación de la infOrmación ",cogida por los enC1iestadonJ.6

Para Luis E. González', la selección de la muestra es Wl aspecto de capital

inlportancia, " Se UJa la palabra muestm por oposición a la palabra univerJoy, t1l este contexto, deJcribe

sietnpre al total depersonas que podría ser mtmwado" 6, es por ello que cuando se selecciona a las

personas que serán encuestadas se toma en cuenta determinadas definiciones del universo

cuya conducta se pretende estudiar. En el caso de las encuestas que tienen por objetivo

evaluar la intención de voto de los uruguayos, se integra a la muestra a personas que van a

votar y se las busca sólo en sus hogares, en el año electoral el universo de interés es todo el

país y las muestras representan las áreas urbanas, suburbanas, los poblados pequeños y las

zonas rurales.

Según O.BotinelJ;, el grupo de personas encuestadas oscila entre 800 y 1800 casos,

dependiendo del momento del año electoral, y de la profundidad del estudio, el cual se hace

más complejo a medida que avanza la campaña electoral. El formulario es un elemento de

relevante importancia, ya que la forma de preguntar y el modo en que se ordenan puede

sesgar la información al predisponer las respuestas de los encuestados .

Es inlportante facilitar la comprensión de los términos utilizados, dejando de lado el

uso eventual de modismos y evitar secuencias que puedan inducir en las respuestas, esto es

clave, destacando" la neutralidad de laspnguntas'ya sean abiertas (dqan libre a la persona que nsjJonde

y recogen la respuesta tal cual es), cerradas (dan al C11C11estadoun memí de opcionespara contestary acotar

sus posibilidades), y las semicerradaJ (proponen un iXJllPl11tode nsjJuestas posibles, pmstablecidos, pero dan

al mismo tiempo laposibilidad de agregar Otras".6

En nuestro medio la más común es la pregunta cerrada porque según la opinión de

los expertos tiene la ventaja de que el individuo opta con absoluta precisión por una de las

• Director de la empresa de opinión pública FACTUM
9 Director de la emp resa de opinión pública CIFRA
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alternativas que se les formula. En el caso de la pregunta abierta, está obliga a más

codificación y en la codificación misma puede haber un elemento de subjetividad del

codificador, en donde la interpretación esta condicionada a un encuestado que verbaliza, un

encuestador que describe y un codificador que agrupa las respuesta.<.

Es por ello que se considera que la pregunta cerrada tiene la ventaja que desde la

respuesta hasta la tabulación es inequívoco lo que se contestó. Según A. Canzani las

encuestas pasan por un proceso de controles bastante importantes; todas ellas son

supervisadas, para determinar la validez de la información .

Cuando los formularios llegan a las oficinas centrales de las empresas especializadas,

las recibe un experto en sondeos de opinión pública, un "critico codifimdor", los lee y los

codifica pasando la información a códigos numéricos, digitando la información para un

posterior análisis detallado para detectar inconsistencias de los datos registrados .

Posteriormente en la etapa [mal se tabula y se interpretan los datos sisternatizadamente.

Para los especialistas, nuestra sociedad es altamente socializada en términos políticos,

por lo tanto hace que los estudios de opinión pública sean altamente confiables y se

encuentra gran transparencia en la gente al contestar los formularios obteniendo una

información razonablemente confiable. Sin embargo alrededor de un 4 % no responde en

relación a su voto, tras la célebre frase "dl'oto '" Jecreto'~

En gran medida el re,-ultado de las encuestas de opinión, va modelando la campaña

electoral de los distintos candidatos. Son las encuestas el termómetro en el cual se miden los

diferentes hechos politicos de un agitado año y medio electoral, y en donde siempre está

presente la opinión pública.

Los estudios sobre elecciones y opinión pública tienen cabal importancia para la

ciencia política, más cuando se establece su referencia con la política y los procesos sociales

que estén involucrados. El análisis de una campaña electoral no es solamente la traducción

del conocimiento obtenido a través de una investigación empírica de la misma, sino que la

campaña electoral es percibida como un proceso de comunicación política.
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Características y aportes de la demoscopía a las campañas electorales: (Radunski,

1995):

1) Talantes y tendendas básicas: mediOllte enalutos de upinióll se obtielte tllld detminllaJa

obseroadón de los tololltesy las tendencias del electorado, obJtnJando laJ manteJ de IoJ partidoJ Y de lo.r

polítkos pTl!viamente al acto elecdollario,'y l'alonJlldo IoJ Tl!acciollesde la pobladólI allte lo.ra"olltedmientOJ

polítiCOJdelpasado inmediato.

2) AnálisÍJ de temas: Je trato de coflstotor IoJ tetHaJque le Í11teTl!StJIIal electorado.y que baN

quedado pmdimte.r en la di.rm.rióIIpolítim, para seguidamelltePTl!!lJIltoral elector mediante encuestas

tetHálicas.ri Je ha entmdido'y aprobado IoJmen.raje.r,opor el contrario no ha entendido o 110 apme/,a dimOJ

InetlJajesprogramáticos.

3) Perfil de los mndidatoJ'y de lospartidos politicoJ: la evaluadón de lo.rcandidatOJy partidOJ
COllTl!.fpectoa su .rimpatiay "apaddad de Tl!ndi,mentoeJ uno de IoJ pTl!.fupueJtoJnJÓJÜaportallteJde todo

collmlcciónen lo "ampaña electoral Aquí Je valoraron IoJpuntoJ jíJer!esy dibíleJ de los mndidatOJy los

partidos, teniendo mbal importanda los conodmíentos aterca de lapropia imageny la de los adl~rsariOS.

4) Análisis de los TI!.f/tltodoselectorales:junto COI/las eJlCltestos,los resullados de las elecciones

SOIl la seg/mda juente importante de datO.f,para Tl!jb.ionar a= de la mmpaña e/ectoroly con ello

determÍ1111rla estodislimy geogra.flaelectoral

5) Investigadones postelectorales: ilaportante compleme1ltodón de los multm/o,f electoroles

mediaute las =les sepuede determinar la manero cómo los electoTl!shan .iuido la campaña electorol siendo

además un grall aportepara mejorar el acciona!, en lopróxiJna campaña electoral

6) Estudios intraparlidistos de comullicadólI:desdeque la mouilizadón de lospropios parlidOJ

ha alcanzado una mf!Yor importancia en fa campO/ja eledorollos mismos procurall obtellerpuntos de ap'!Y"

para la movilizadón de lospropios afiliados, que leen, eSCllchallo ven, así como UtiliZOlllos semidos y los

medios de illjormadólI delpartido para logror Ullllm90r comllNimdóll Í11tntpartidaria.La colldacdón de la

eampOlia eledoral debe invertir cada vez más CIl la tngu1Nelltadóllhacia lospropios partidarios mediante

información esendalpara lograr una coinddmda entTl!los afiliados desde el comienzo de la campaña e!ectoml
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7) Estudios de comunicación de masas: a fin de Cj1" la compaña ekctorol nsponda a las

neasidade.r de la co1J1Ul1icaciónde masas. H'!} que conocer/O" hábitos de comunictuión de la" eltctore.rentn

eOosItCIJlra,teltvisión, radio. Lo" periodiJto.r tienen tanta importancia como /os medio",ya Cj1It inflr9en de

alguna manera en la upinióllpublica. Por /o tanro e" indiJptllJtJbIt utmcturar utudio" de ="ticocWn de

maJaJpam laplallificacióll de /O" medios.

8) Te.rt de los m,dios depu/Jlicidad para la elabomción depropaga/u"l eltcroltl~ en estaftagan

un papel importante la enmuta de opiniónpública con "','P,cto al de.rarroOode los medios depublicidad en la

compm7a ekctora¿ EIl la actnalidad /os medios dePllblicidad deb<llser sometidos a test para Jaber si son

viables <11 calidad de sef7Jicio,impactoy pmtigio. Tambiéll deben ser sometidos a tut /os s/oJ!flnIpropl«Sros,

/os di"eños de afiches, los te)<.10sde allullcios, lasjotas, lasfilmaciollu de los caltdidatosy los símbolos.

9) Allálisis semállticos:Se trata de investigar los COllceptOSya qNe estos SOIlel anna lingiiistico

tII la l/lcha dectora~ <Jllos análisis semántico" se il/!el/ta iJlI'utigar el cambio de siglJificado de lo" (fJIl«jItO"

al/te los ojos del Itctor-eltcror, ser lo más claro t1l la rompmuibilidad del Itllguajey a la conslni£ción

atitC/l,ttiade !extos.

10) Te"t de dirmTSos:El/ las "I",ialles políticas, actos, ,nítilleSpolíti(fJ.~ se mal/ejan disatrso.~

/osClIaks llegan al eltetory es lIeC<sanocontar con la itI/ormación de SIl respuesta a /os ,HÍ.S1nos.

Los demóscopos son en cierto modo historiadores ya que aportan datos del pasado

reciente, pero en cambio los encargados de hacer política deben pensar en el futuro

inmediato_ Hacer una proyección del mañana sobre la base de la tendencia de hoy es una

tarea arriesgada que ningún demóscopo puede hacer por ellos, más teniendo en cuenta sí hay

paridad electoral de los partidos en pugna.

Las encuestas de opinión operan como medios de comunicación, las cuales muchas

veces alteran el proceso de comunicación política. Ese efecto indirecto se traduce en muchas

ocasiones como el punto central del debate político, considerándose en muchos casos como

un cuasi-actor. Un ejemplo en donde se produjo este efecto ha sido durante la campaña

electoral del 2003 en Argentina, cuando uno de los candidatos (Carlos Menem) presentó su

renuncia a participar en el balotaje, teniendo en cuenta que las encuestas auguraban

resultados con importantes diferencias en favor del otro candidato, Néstor Kirchner .
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Comunicación política desviado tautológicamente
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Ciudadanos

Medios de comunicación
de masas

Encuestas de opinión

com~~i~:]~~~~:~normal

Candidatos

En el siguiente cuadro se puede apreciar los efectos de este cuasi-actor en el proceso

de comunicación política.

Algunos legisladores uruguayos están estudiando proyectos tentativos, en los que se

intenta limitar la divulgación de encuestas de opinión .dias previos al acto electoral, lo cual

sin duda generaría un fuerte debate, junto con la llamada veda electoral sin un marco legal

que sancione a los infractores de la misma.

Cuadro 6: Desviación de la comunicación política por las encuestas de

opinión (Maarek, 1997)

Otro ejemplo de la importancia relevante que tienen las encuestas como cuasi-actor

ha sido el caso del Partido Nacional para la elecciones internas del 2004, donde se elige por

acuerdo un precandidato como el Dr. Larrafuga, según los resultados que arrojaban las

encuestas en un determinado momento .
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2.2.2 INSTRUMENTOS,

2.2.2.1 El marketing político .

f "El Marketing político p"ede definirse como "na verdaderapolítico de C01111Inicotiónpolítico, "fl/J'

btrategtil global q"e comprende el diseño, la radofl/Jlizacióny la transmisión de 11 comnnicacWnpolítica"
(Mmmk, 1997)

La conducción profesional de la campaña electoral por parte de propios agentes

formados para tales efectos ha ido ganando un espacio importante dentro de los partidos

políticos. Lo cual se consolida con el asesoramiento de los institutos profesionales de

opinión pública y comunicación, para elaborar las estrategias a seguir durante la campaña

política por parte de los dirigentes políticos y de los partidos, que va más allá de la visión

que puede tener un mercadólogo (cuadro 7).

Cuadro 7: Comparación del mercado comercial y el electoral.
(VerAnexo 6)

Según Costa Bonina "El estereotipode vender "n presidente como "n jahó", t.f txadotntfltt lo

que no se bace en el Morketing político y sí en 1I/la campaña hecha por p"b!itistas." 10 porque los

publícistas no tienen un acabado conocimiento sobre lo específico del producto político. Por

ejemplo en Inglaterra durante la campaña de 1979 para la Cámara de los Comunes, los

conservadores realizaron por printera vez el intento de trabajar con la agencia de publicidad

Saatchi and Saatchí, y además con Gordon Reece, un experto en medios de comunicación

de masas como director de comunicación política del partido el cual aplicó un modelo muy

norteamericano de campaña para la candidatura de Margaret Thatcher. Dicha campaña

publicitaria tenía como objeto ofrecer a los medios de comunicación situaciones que fueran

dignas de ser informadas y sobre todo que pudieran ser. presentadas en imágenes. En sus

viajes durante la campaña electoral, la Sra 'Thatcher estuvo rodeada de un sin número de

periodistas especíalmente de televisión, reporteros gráficos que tomaban innumerables

fotografias y video tape, en las que registraron conversaciones en fabricas, con jubilados,

niños, en el campo, mostrando imágenes de la vida cotidiana del elector en todos los

ámbitos. Esta campaña publicitaria fue acompañada de presentaciones en TV, en la, cuales

lO Extraídodelaentrevistapublicadaen RevistaPosdatan° 5pag114
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se VIO una evolución en el estilo de presentación de la Sra. Thatcher y un efecto de

persona1izaciónen la política.Está conducción particular de campaña electoral fue calificada

como norteamericanización de la campaña electoral y con ello se inicia en Inglaterra la

profesionalizaciónde la propaganda electoral,pronto adoptada también el partido Laborista.

En Francia está muy avanzada la profesionalización de la conducción de las

campañas electorales, especialistas de las agencias y partidos han adoptado la conducción

norteamericana de la lucha electoral a la manera francesa. La fecha decisiva fue en el año

1965 cuando Michel Bongrand, quien en el equipo de campaña de J. F. Kennedy, había

conocido la puesta en práctica de los métodos de conducción del estilo norteamericano de

lucha electoral

En las elecciones presidenciales francesas obtuvo un éxito respetable con su

candidato Lecanuet y obligó al presidente De Gaulle a una segunda vuelta. R, por esto que

Bongrand es considerado como el viejomaestro del "Marketing-Politique".

Los aportes de las agencias francesas especializadasen la política y en la conducción

de la campaña electoral ofrecen al candidato todo un paquete de medidas y ayudas en las

diferentes etapas que el candidato debe recorrer. Entre ellas el asesoramiento para la

propaganda en televisión y los "/it'Tes-progrommei', ya que el hbro cumple una función

relevantepara la publicidaddel programa electoralen la campaña.

2.2.2.2 La Estrategia en la Campaña electoral.

'Una Estrategia es el patrón o plan PI( integro las principaks metas y políticas de una

organ~dón y, a la veií estabkce la secrmlcia rohemlte de las acdolles a tralizar. Una estrategia

ad""atiamente formtllada '!Y"da a poner orrJefIy asignar, ron base tanto en SIISatributos CfJf1IOen SIIS

defidendas internas, los trCtlrsosde una o'l,anizadón, con elfin de /ogror tillOsittlación viobk y original, así
romo anticipar /os posibks cambios t1I el mtlJnt()y las acdones imprevistas de /os f1jJonentesinteligentes':

(Mintzbetg 1997)

- 37-



•••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••- -.

No existe una estrategia universal para la consolidación de un político ante la opinión

pública, ni una receta estratégica en particular. El marketing político interactúJl junto a un

marco estratégico compuesto por.

La estrategia política es el primer nivel que se debe abordar y es la deftnición de la

propuesta política a comunicar es el "que decir" dicha acción conlleva a diseñar, aetwilizar y

proyectar las propuestas del candidato ante el electorado .

La estrategia comunicacional se basa en "como decirlo" y requtere una

comprensión de la naturaleza y el alcance de los procesos de comunicación genéricos y de la

comunicación política en particular dentro de esta estrategia se encuentra la estrategia

discursiva entre otros .

La estrategia publicitaria es la que en nuestros días construye la imagen política de

los candidatos. Dentro de está se encuentran varias funciones primordiales como la función

comunicativa (trasmite textualmente un mensaje y posee un contenido explícito) y la

función persuasiva que sugiere una segunda lectura de un mensaje textual y posee un

contenido implícito. Dentro de la estrategia publicitaria se tiene que tener en cuenta una serie

de tareas vitales a la hora de la lucha electoral, como es el contenido del mensaje

publicitario, así como elementos comunicacíonales genéricos, estilo general de la campaña, la

planificación de los medios y el grado de repetición de los mensajes y el formato de la línea

creativa de campaña publicitaria entre otros .

Cuadro 8: Articulación de estrategias (Ver anexo 7)

Cuadro 9: Proceso estratégico de la campaña electoral. (Ver anexo 8)

El proceso estratégico de una campaña electoral está determinado por las

siguientes etapas:
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1) Fase de análisis: Se desarrolla un análisisde situación (políticolegal,económico

y sicosocial) que especifique dónde se encuentra posicionado el partido o

candidato y determinar cuales son sus objetivos.

2) Fase de planificación: Se establece el plan orgaruzacionalasignando recursos y

tareas, comisionando autoridades y llevando una evaluación diaria para asegurar

que las actividadesestén congruentes con el plan de la estrategia seleccionada.

3) Fase de ejecución: Puesta en práctica de la estrategia, se controla el desempeño

organizacional y los resultados que se van produciendo en un determinado

tiempo.

4) Fase de evaluación: Se comprueba el resultado en relación a objetivos y el plan

propuesto. Se evalúa cómo esta funcionando la estrategia actual y cómo

ma-X11ll1Zarsu funcionamiento para los mejores resultados en el mercado

electoral,así como internamente.

Una estrategia efectiva depende de conocer claramente como el público evalúa a los

candidatos y como pueden modificar sus actitudes hacia estos. Así como la influencia

que ejercen los líderespolíticos y de opinión sobre el electorado.

A partir de estudios de opinión pública se identifican a los opositores, se analizan los

programas de la oposición, se determinan los elementos que los electores utilizan para

clasificara los candidatos o a los partidos.

Todo partido o candidato debe realizar una evaluación y medición del grado de

influencia de la competencia en el mercado electoral Qo que en marketing se llama

modelos de análisis de portfolio), para ello se utiliza el modelo de consultores de

Bastan," el cual consiste en representar en una matriz, por un lado la participación

relativadel mercado electoraly por otro lado el crecimiento del número de simpatizantes

" Thompson y Striekland. "Strategy and Poliey", Business Publication Ine. 1981 Boston. En NAGHI
NAMAKFOROOSH I MAMAD. "Mercadote<.'niae1ectomI,Tácticas y e'trategL'lSpa", el éxito" Ed Lirnusa.
México 1984.
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de un partido, o el decrecimiento del abstencionismo. Distintos partidos o candidatos

(oposición) se representan con círculos, los cuales varían de tamaño según su

importancia (número de militantes).

Se establecen cuatro niveles posicionales para el análisis:

Nivel 1: posición con gran participación del mercado donde el número de

simpatizantes dispuestos a sufragar está en aumento, aquel candidato que se ubique en

ese lugar tiene altas posibilidadesde triunfo.

Nivel 2: posición con participación de mercado baja, pero el número de

abstencionistas está decreciendo. Por lo tanto el candidato ubicado en dicho nivel

requiere adoptar nuevas estrategiaspara mejorar dichaparticipación.

Nivel 3: posición en la que el candidato o partido tiene gran participación del

mercado pero el número de abstencionistas está incrementándose, por lo cual es

necesario direccionar las estrategias.

Nivel 4: posición, en la que el candidato o partido no tienen participación del

mercado y el número de abstencionistases alto, por lo cual se recomienda ,"U retiro de la

competencia electoral.

En este modelo no sólo se considera a otro candidato como oposición sino también

al abstencionismo.Por lo tanto candidatos y partidos deben trazar estrategiasque estén

dirigidasentre otras, a los segmentos delmercado que se abstienen (en el caso de sistema

electoralde voto obligatorioentraría en la categoríade indefinido)
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PARTICIPACiÓN RELATIVA DEL MERCADO ELECfORAL

Cuadro 10: Modelo de análisis para evaluar el grado de influencia de la

competencia en el mercado electoral

BAJA

NIVEL 2

NIVEL 4
o

oNIVEL l

NIVEL 3

ALTA

o
BATA

ALTA

El mercado político del voto se compone de todos los ciudadanos que están aptos

para sufragar. De esta manera se tiene un mejor conocimiento de los mismos y posibilita

direccionar mejor las estrategias políticas y de comunicación en una campaña electoru.

En el siguiente cuadro se establece una clasificación del mercado político del voto a

través de la segmentación del votante o "perfiles del elector", o "identificación del

electorado" , o "determinación de los targets", o "determinación de la situación

competitiva política", o "identificación de la población objetivo."

2.2.2.3 Segmentación del Votante

simpatizantes -

de

Crecimiento +

del número
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Cuadro 11: Segmentación del votante

l)Mercado de 7)Según l1)Según 14)Segñn el 18)Según el 21)Según la

Voto datos la participación grado de mome:nto de motivación

sociodemo- electoral fidelidad al decisión de del voto

gráficos partido voto

2)Fieles 8)Nuevos 15)Fijos 22)Voto útil

votantes 12)Votantes

19)1kcididos

3)Adquiridos

9)Mujeres 16)Cambiantes 23)Voto

4)Frágiles castigo

5)Potenciales 13)Abstencionistas 24)Efecto

10)Ancianos 17)lndependientes 2O)Indecisos Bandwagon

6)Lejanos 25)Efecto

Underdog

Elaborado a partir de (Cane\, 1999)

1. Mercado de Voto: Se refrere al electorado al que pretende llegar un partido

político .

2. Fieles: El segmento fiel es el grupo que sigue a su líder politico, fanático de

un partido, los que siguen siempre al partido (tradición) .

3. Adquiridos: Son votantes de reciente incorporación .
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sus respectivas sancones

La no participación tiene

bronca, desinteres, apatía,

•••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••

4. Frágiles: Votantes propios de un partido, pero con posibilidadque migren a

otro partido (segúninterés,descontento).

5. Potenciales: Votantes de otros partidos pero con gran posibilidad de

incorporaciónen otro.

6. Lejanos: Votantes que dificilmente voten otro partido (aspectos

ideológicos).

7. Según datos sociodemográficos: Estos datos facilitanla segmentación,ya

que se obtiene información relevantepara lamisma.

8. Nuevos votantes: Reciente habilitación para votar (edad), tiene la

característica de comportarse de forma homogénea por el aspecto

generacional.Es un sector codiciadopor todos los partidos.

9. Mujeres: El voto femenino ha sido estudiado en los últimos tiempos,

teniendo en cuenta si la variablesexo arroja algún tipo de segmento.Se pudo

apreciar en algunas de ellas,por ejemplo que la mujer trabajadora tiene más

cercanía hacia una candidata con perlil profesional, así también como la

atracciónque generaun candidato apuesto.

10.Ancianos: La tercera edad, es un sector que difícilmentecambia de partido

(sectormás conservador).

11. Según la participación electoral: La participación electoral depende del

interés que despierta cada elecciónpara votar, así como lo que se refiere a la

cultura política de cada sociedad. Cada elección tiene un atractivodistinto y

más cuando se presentan opciones de cambio, sucesos políticos

excepcionales o gran competenciaentre partidos.

12. Votantes: La obligatoriedad del ,-oto y

incrementan la participación de los votantes.

diferentes razones, como ser: el descontento,

inhibición,desconfianza.

13. Abstencionistas: Es el segmento que más preocupa a los candidatos,

dependiendo del tipo de culturapolítica de cada país. Son grupos sensiblesa

la coyuntura política económica. (En eleccionesde voto obligatorioy en un

escenario de alta competencia el votante indefinido adquiere gran

importancia).
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14. Según el grado de fidelidad al partido: Hay distintos grados de fidelidad

por parte del electorado haciaun partido político.

15. Fijos: Los votantes fijos, son los que votan reiteradamente a un mismo

partido. Son los llamados .fland.fpalltms, en este segmento se encuentran los

votantes afiliados y los militantes de un partido. Es muy dificil que estos

cambien su voto durante una campaña electoral,yaque se produce un efecto

de refuerzo en su intención de voto .

16. Cambiantes: Los votantes cambiantes, conformado por votantes

potenciales a un determinado partido, pero que cambian su voto en cada

elecciónson los llamados JWitchers.

17. Independientes: Votantes independientes o racionales, son votantes que

analizanla oferta electoralprogramática de los partidos y son vulnerables a la

campaña electoralya que la consumen y la critican.

18. Según el momento de decisión del voto: Aspecto importante que se da en

el proceso de la toma de decisióndel voto.

19. Decididos: Son los que tienen definido su voto antes del comienzo de la

campaña, son también los votantes fieles.

20. Indecisos: Por otro lado encontramos los electores que están indefmidos,

son aquellos que resuelven su voto durante la campaña, siendo los mismos

muyvulnerables a los efectos de esta.

21. Según la motivación del voto: ¿Qué motiva al elector para ,"Otara un

determinado candidato? En primera instancia el elector se ve atraído por el

candidato, por el partido, por la ideología,por el programa, por ser la única

opción viable.Existen también otras motivaciones como ser el contacto con

líderes de opinión o de grupos sociales, las relaciones interpersonales, la

publicidad, la información en los medios de comunicación (principalmente

durante la campaña).

22. Voto útil: Es en el que el elector quiere que su voto sirva, que sea para el

partido ganador.

23. Voto castigo: Es una forma que tiene el elector de manifestar su desagrado

con la situación presente.
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24. Efecto Bandwagon: Es e! que se produce en los votantes que temen no

estar con la mayoría, con el partido ganador por lo tanto se suman al 'am-o del

vencedor" o ~~tg6ndecola'~

25. Efecto Under dog: Es e! que se produce en las personas que votan por el

candidato que esta siendo injustamente atacado .

2.2.3TENDENCIAS

2.2.3.1.La Norteamericanización de las campañas electorales

"The New Politics",¿una receta globalizada?

Resulta innegable que los métodos y prácticas de! marketing político estadounidense

se han instalado en la política moderna. Este estilo de hacer campañas e1ectotales ha sido

adoptado por partidos políticos, candidatos, y medios de comunicación de todo el mundo .

Los principales factores que han estimulado el crecimiento global de la llamada

norteamericanizacíón de las campañas electorales, tienen que ver con dos aspectos

fundamentales: por un lado los constantes avances tecnológicos y el poderoso papel que

desempeñan los medios de comunicación de masas. Por otro lado la desideologízación de la

política y un mayor pragmatismo en los mensajes políticos.

Los medios y preferentemente la televisión contribuyen a la personalizacíón de la

política y al predominio de la imagen sobre el contenido y esto impactará en mayor o en

menor medida de acuerdo a la cultura política de cada pais.

A comienzos de los años 60, y en especial en la campaña de John F. Kennedy se

revolucionaron los métodos de lucha electoral surgiendo dos escuelas: el primer método se

podría llamar campaña de los medios d, C011I1/mcacióJIde masas, el mismo se basa en llevar el

mensaje político del candidato directamente a los electores, a través de los medios masivos, y

el otro método es mediante la campaña organizatit'a intentando coordinar todas las medidas

para el contacto directo con el elector por parte de los partidarios o -~o,¡l través de
1,->' ,~ .•.•••" CJ \,

cartas, llamadas telefónicas y vísÍ1asa domicilios. Está campaña Fúrre~f¥~-lJU}'oti.kdida a
'"I J-(-,')''' ,', \" \

45 '~ l.:r 'ir;,;,;':): J} 2")
- - \. \&~.>. ~itt3\-~<~;.¡.}
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los medios publicitarios clásicos, desde prospectos hasta leyendas que se pegan en los autos,

material que se entrega de pen;ona en pasona. La campaña organizativa responde con la

tradición política norteamericana que desarrollaron los partidos Demócrata y Republicano .

Los años sesenta son un punto inflexión en la forma de hacer política en Estados

Unidos, los partidos políticos son desplazados a un segundo plano ya que comienza la era de

los candidatos mediatizados, la campaña pasa a los medios masivos. Algunos autores como

(Devlin, 1987) sostienen que la televisión tuvo un efecto devastador sobre los partidos

políticos, por otro lado es tan importante la mediatización de los candidatos que ejerce un

efecto perverso sobre las elecciones primarias, ya que aquel precandidato que no tenga un

buena estructura para recabar fondos no tiene posibilidades de pautar en los medios

quedando eliminado de la competencia por el desconocimiento de una sociedad con cultura

política tevecéntrica.

Un nuevo tipo de política y de lucha electoral se instala, la de los Nnv Polities.12

Mientras el viejo sistema de campaña orgaruzativa confiaba en el aparato del partido y en el

entusia.,mo de los partidarios, la campaña en los medios masivos de la New Politics se centra

en el candidato, el cual dirige y personaliza su imagen a través de los medios masivos de

comunicación y las nuevas tecnologías de información .

La Norteamericanización de la campaña electoral significa que:

1) El candidato es más importante que el partido. 2) La conducción de la campaña debe

quedar en manos de un equipo de especialistas en comunicación y profesionales de la

política. 3) La campaña electoral se orienta a través de exhaustivos sondeos de opinión y

encuestas que contribuyen para el trazado de las estrategias. 4) La campaña electoral

transcurre por medios electrónicos, esto es a través de la televisión, la radio y de sistema., de

redes informáticas e Intemet, incluso, video juegos. 5) La organización del contacto directo

con los votantes funciona a través de cartas, e mail, pagina Web, marketing telefónico y

militantes voluntarios .

12 El trabajo de Theodore H. White "The Making of chePresident 1960" se considera el primer trabajo
relevante sobre la importancia incipiente de la mercadotecnia electoral en la carrera presidencial de Kennedy .
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La política sólo se transmite a través de dos vertientes, ellas son: /o comnniaJaón o cmgo de

/o organización de /o campaiio (en donde el partido a menudo queda reducido a una mínima

expresión) y desde los medios de comuniaJción masivo. Las formas de comunicación directa a cargo

de la organización partidaria, como visitas a domicilio, envío de cartas, organización de actos

partidarios y otros eventos similares, van perdiendo fuerza frente a los intentos por llegar al

electorado a través de los medios masivos de comunicación. Prevalece la campaña televisiva

por sobre todas las demás formas, especialmente en las instancias de las convenciones

partidarias y los debates electorales.

Durante la década de los noventa, se producen a nivel mundial importantes cambios en

la cultura política, los cuales se manifiestan a través del comportamiento de los votantes,

pudiéndose constatar como aspectos relevantes que:

1) Los votantes se sienten menos atados a los partidos. Van

desapareciendo los clásicos ambientes socialmente definidos para

dichos fines políticos, por ejemplo el club político, en donde los

partidos reclutaban sus afi1iados.

2) La política ha sufrido un importante vueko hacia un mayor grado de

personalización. Para el electorado resulta más importante la confianza

que le inspira el candidato que los puntos programáticos del partido .

3) Los ternas políticos dominan las campañas electorales para crear un

clima determinado. En este tipo de campañas electorales, los temas

politicos se eligen para generar emociones, y en muchos casos se apela

a la tradición.

4) Decide la conciencia y la razón de los electores, juegan las sensaciones,

su estilo de vida y en muchos casos esta presente el aspecto racional

del voto .

5) Desencanto, hartazgo, bronca, irritación, decepción, temor ante el

cambio y una tendencia hacía una mayor reclusión en la esfera privada

determinan que el votante se aparte de la politica.

Los votantes actuales, deciden en forma menos previsible, son cambiantes en sus

preferencias ya que están determinados por actitudes racionales y hacen distinciones más
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finas y se abstienen de concurrir a las urnas con mayor facilidad. Reaccionan en forma

emocional y sin ataduras, de modo que con frecuencia las elecciones se deciden en función

de súbitos cambios de opinión .

2.2.3.2 El avance de nuevas tecnologías de comunicación "el

Infoentretenimiento" (Internet, videojuegos políticos, el cable, y la telefonía

celular) .

Los Medios de Comunicación Social están evolucionando más rápido de lo previsto,

lo cual ha provocado verdaderos impactos en lo concerniente a la comunicación social y

especialmente a la comunicación politica.

Con la aparición de la superautopista de la información, la comunicación política a

través de la Internet ha incorporado nuevos códigos que la evolución de los medios ha

determinado. En los últimos diez años la revolución digital y el periodismo electrónico han

conformado un nuevo estilo de comunicación en donde se establecen nuevas formas de

lenguaje (ciber-lenguaje) y se evoluciona hacia nuevas formas de expresión y divulgación del

conocimiento .

El impacto que ha producido la Internet y la telefonía celular en la sociedad moderna

es enoone, ya que posibilita la utilización de canales comunicacionales que varían desde

charlas online, votaciones y encuestas instantáneas, participación de los miembros de una

organización en discusiones a través de una gran Intranet, publicar en todo el mundo y a

cualquier hora un boletín, un periódico o magazine digital que integra texto, gráficos

dinámicos, fotos, audio, video y video juegos. Internet aparece hoy como el gran competidor

de los medios de comunicación tradicionales.

Las campañas electorales han ido incorporando paulatinamente esta modalidad por

ejemplo en la campaña politica uruguaya de 1999 Internet marcó una gran presencia

informativa ya que a través de la Web se pudo acceder a las paginas oficiales de los partidos

políticos y de los mensajes de los distintos candidatos y listas, estaban presentes los

programas partidarios, así como los mismos spot televisivos y jingles. Se pudo seguir a los
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distintos medios con su información política y a las empresas de opinión publica con los

análisis políticos de las encuestas, asi como también la información del Ministerio del

Interior y de la Corte Electoral.

En el caso de la elección en Estados Unidos del 2000, la Internet jugó un papel

relevante, no solo desde el punto de vista informativo sino que facilitó la participación

directa de la gente a través de encuestas online y la posibilidad de apoyar económicamente

en la recaudación de fondos a la campaña política de los candidatos .

Pero quizás lo más sorprendente fue la rapidez con la aparecieron las direcciones

\Veb a la hora de recaudar fondos para solventar los gastos de apelación sobre los resultados

del Estado de la florida, en la misma noche de la elección. Aquí se produce un efecto

interesante para su estudio, ya que hay una importante participación directa a través de la red

de redes y consolidándose una forma novedosa de hacer politica, ¿,sta""nos acO-.roO-.rirti",doa 1111

jugo democrático llamado t,ledemocraciat', o, ¿.f<rá qué .f< va dude UlIO dtm10cracia rrpnsrntativa a UIlO

deTl/ocraciadirecta?, la cual es facilitada por el infoentretenimiento .

La televisión por cable y satelital ha sido motivo de recientes investigaciones en los

Estados Unidos. Los resultados de las mismas advierten que la TV no tiene la relevancia

desde el punto de vista politico de otrora, debido que el televidente norteamericano accede a

un promedio de 180 canales estatales más las señales satelita[es internacionales, por lo que

lograr la atención de los televidentes a programas políticos se torna dificultoso y costoso. Por

esto, han tenido que establecer horarios detenninados para los programas políticos, como

ser los días sábados a la mañana, ya que en [os horarios del primetime es imposible lograr la

atención de las audiencias.

En el caso uruguayo el cable representa un dolor de cabeza pan los partidos

políticos dado que una cosa era hacer propaganda en cuatro canales de la televisión abierta y

otra cosa son cincuenta. Más allá del costo en la inversión publicitaria, se produce en el

televidente el efecto zapping al tener mayor oferta de canales fijamenos su atención que si

tuviera solamente cuatro canales.

l'"Teledemocracy:twoviews"JamesS.FishkingDialoguen°101 1993edU.s infonnationAgency
Washington
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En la última campaña electoral de los Estados Unidos los medios de comunicación

inform.'ltivos de TV como CNN, y en prensa el NtIP York TimlS o el Washillgton Post, no

pasaron desapercibidos en manifestar a través de varias editoriales su preferencia hacia el

partido Demócram. A los partidos les conviene invertir y participar en programas de

periodismo político en señales como CNN ya que alcanzan el mayor espectro del electorado

y en horarios de gran rating. Sin duda que posterior al 11 de septiembre de 2001 algunos

medios de comunicación norteamericanos se han transformado en un fuerte instrumento de

comunicación del gobierno principalmente en lo concerniente a la guerra de Irak y

fundamentalmente en lo referido a la guerra de desinformación. Los medios han cedido

importantes espacios que por alguna manera afectaron su independencia en la información y

que hoy frente a la campaña electoral del 2004, pretenden hacen un mea culpa sobre su

actuación .

Otro medio de comunicación que ha comenzado a desmcarse, es la combinación de

la telefonía celular de última generación y la Internet, lo cual permite una mayor rapidez en

la comunicación interpersonal. Un ejemplo del poder de este medio es el caso español, la

elección presidencial de Marzo de 2004, puede ser considerada una forma de democracia

directa en el ágora virtual del ciberespacio, lo que también a llevado a pensar hasta que

punto estas nuevas tecnologías no han de transformarse en un boomerang hacia los medios

masivos tradicionales de comunicación y los grupos de poder .

La aparición de las fotos de las torturas en Irak circulando en la Web, así como los

\~deojuegos políticos y los mensajes sobre la mentira del gobierno del Partido Popular

durante los días post 11M en España, dan a pensar mucho sobre este nuevo efecto que

provoca el infoentretenimiento en la ciudadanía .
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2.2.3.3 El regresode la radio

Uno de los medios que retoma el valor de otrora ha sido la radio_La importancia que

tiene la misma ha quedado demostrada en las últimas elecciones donde los programas

políticos marcaron distancia con otros medios, esto quizás tiene que ver con la libertad que

ofrece la radio para efectuar otras actividades al mismo tiempo, es decir, no es necesaria

atención completa, podemos escuchar la radio mientras hacemos otra cosa.

A través de estudios de opinión pública de Equipos/Mari la radio aparece como el

medio más confiable para los uruguayos con un 61%, Ja sigue la prensa escrita, con el 51% y

la TV con 51%-" En las encuestas de Latinobarómetro para el caso de Uruguay, le confieren

a la radio una gran relevancia (lo que conocemos como sociedad con características

(radiocintrica), en lo que respecta de la información política y como formadora de opinión. -

En general los programas de periodismo político en radio cumplen un papel

relevante en el proceso de la f~ación de la agenda política. En la radio se desarrolla y se

debate en profundidad con los actores políticos el tema fijado por los medios escritos, sin

embargo, esto no significa que la radio no partícipe de la fijación de la agenda

14 Encuesta realizada por Equipos/Mori los días 5 319 de Mayo del 2000.
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3. CONFIANZA, PARTIDOS POLITICOS, MEDIOS

DE COMUNICACIÓN Y DEMOCRACIA. Desde una

visión comparada de la cultura política de la región.

3.1 Actitudes políticas hacia la democracia y los partidos .

"L.a cOIgtanza es la eXjJt<1atil'tl que S1"l!l dmlro de fma C0111fmidadde romporlamimlo norma~

h011eslo y cooperalivo, basada m 110rmas co/mmes, compartidas por lodos los miembros de dicha

comunidad. ,;5

"En ese smlido, la confian?f1 es 1111valor derivado de UM gama m'9' ""riuda de condtrc1as enl1/! los

aclo1/!.'y que, por la 101110,debe ser co11SlrfIidam 1111proceso qf« lime m el liempo polilico 1111 a.'1'ec1ocenlral

La confta11za en politica 110 tkpmde de pados o acuerdos explicitos a ficha delmmnadu, aunque el

cumplilnierrlo riguroso de éslos es 111111cofrdició11de SIl co11s1mcción.Depende de la m1e-{1l de cimlls condr'dlls

básicas mire los aclores, enmizado., en ellos por aelt"m, y q"e se activan esponldnea o conce11adanrerrk ank

los eslim"los del sistema polilier/' 16

Los estudios efectuados a fInales los noventa y especialmente a través del

Latinobárometro, Gallup y otros, revelan en un marco comparativo de la región, que el

Uruguay presenta una mayor adhesión a la democracia y confianza en las instituciones

pol1ticaslo cual lo diferenciade otros países de la región y de lberoamérica, principalmente

cuando se visualizaen la largaduración 1996-2004.

15 Flancis Fukuyama "ConfIanza". Ed Atlántida Buenos Aires 19% .
'6 S.Escobar 1994.Cilado en "Gobemabilidad, coalición y cambio institucional" pag 68 r..EE/1815 Ed.Banda
Orienla!. 1999. Montevideo .
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Cuadro 12: Apoyo y satisfacción con la democracia

ARG CH! BR URU PAR

LA DEMOCRACIA ES 64% 57% 41% 78% 39%
PREFERIBLE A UN
GOBIERNO

AUTORITARIO

S.A.TISFECHO CON LA 34% 40% 28% 45% 13%
DEMOCRACIA

Fuente: Latinóbarometro 2004

Se puede apreciar la importancia relevante que tiene la democracia como régimen de

gobierno en el Uruguay. Así como el gndo de autoritarismo que se percibe en la sociedad

brasilera y la gran insatisfacción con la democracia en Paraguay.

Argentina presenta cambios en relación a los datos 2001 y 2002, correspondiendo

con el momento de crisis institucional por la que atravesó en los últimos tiempos. No

obstante en los datos del 2003 Y2004 se traducen los efectos de los nuevos gobiernos de

Lula y Kírchner, así como las expectativas hacia ellos y a la democracia.

Cuadro 13: Contradicciones en las actitudes hacia la democracia.

Democracia es el mejor No me importaría un

sistema de gobierno gobierno no democrático

Uruguay 81% 36%

Argentina 78% 46%

Brasil 69% 65%

Chile 67% 52%

Fuente Latinóbarometro 2003
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1997 19981996 1997 1998 1996

Satisfacción con la democOlcía Índice de percepción democrática

19981997

Apoyo a la demoCtllcia

1996

Fuente: LatinobalÓmecro 1996/7/8

Según Latinobarómetro: "El ApI!Y0 a lo Democrada comsponde a quienes eS!Jll'¡mJJlde

aCflerdocon lo ¡mse "Democrada es preferible a olra ftrma de gobitmo'~ SatisfacciólI con lo D"ntJmJda

coTrespolJdecon elporcentaje de respuestas pie coTrespondena lo suma de las abemalivas "1f/1'} solisfecho"y

"mós bien sotisftcho'~ El índice depercepdóIJ dtmocrótica es elpromedio de los dos columnas anktiores''' •.

Cuadro 14: Apoyo y satisfacción con la democracia en la región

(seguimiento de los últimos años) .

Para el Latinobarómetro la democracia se ha consolidado en AméricaLatina, lo cillll

a pesar de las cnsis económicas y políticasque sacudieron la región no lograron desmantelar

el apoyo y la satisfacciónhacia la democracia.Ya que hay una relaciónlineal.,cuando más se

apoya a un gobierno, se apoya más a la democracia y dicho apoyo produce una mayor

satisfacción con la democracia. En el cuadro 15 se aprecia la evolución del índice de

percepción democráticade los últimos años.

desempeño cambia conforme a los acontecimientos político- económicos, así como
l:P

b
~

Uruguay junto con Costa Rica son los países que presentan el mayor apoyo a la

Democracia en América Latina, y entre los que cuentan con menor apoyo encontramos a

Brasil, Paraguay y México. Se atribuye los problemas de consolidar los apoyos a la

democracia a las precondiciones históricas creadas por las ""periencias militares y al mal

desempeño de los ptimeros gobiernos democráticos, así como los aspectos coyunturales

Uruguay 80 86 80 52 64 68 66 75 74
Argentina 71 75 73 34 42 49 53 59 61
Brasil 50 50 48 20 23 27 35 37 38
Chile 54 61 53 27 37 32 41 49 43
Paraguay 59 51 51 44 48 24 22 16 38

-
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efectos de recuperación registrados en los datos del 2003 con la consolidación de los nuevos

gobiernos en Argentina y Brasil

Cuadro 15: Índice de percepción democrática (Comparativo)

AÑo 1996 AÑo 2001 AÑo 2002 AÑo 2003 AÑo 2004

URUGUAY 66 67 65 61 61,50
.

ARGENTINA 53 39 36 51 49

BRASIL 35 26 29 32 34.50

CHILE 41 34 38 42 48.50

PARAGUAY 41 23 25 25 26
Fuente Latinóbarometro 19% / 2001 / 2002 / 2003/2004

Cuadro 16: Actitudes hacia el sistema político •

Argentina Chile Brasil Uruguay

ExÍsten elecciones limpias 68% 75% 25% 71%

Todos los partidos tienen 38% 45% 25% 55%

iguales posibilidades

Votar ayuda a cambiar las 69% 53% 50% 69%

cosas

Representantes electos se 18% 23% 16% 33%

preocupan por la gente

No puede haber

democracia sin partidos

datos (1995) 71% 58% 47% 77%

datos (2002)
52% 53% 46% 74%

Pmhibir 28% 54% 26% 24%

partidos extremistas

Fnente: Latinobarómetto, 1995/2002. Equipos Consultores As0d2dos
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En el cuadro anterior se puede apreciar que hay una mayor cercanía entre los

uruguayos y los partidos políticos, hecho relevante de la cultura política uruguayay lo que

confirma una vez más la lógica partidocrática. Analizando el cuadro precedente se ve

claramente la importancia que los uruguayos le otorgan a los partidos políticos como

elemento fundamental de la conformación de la democracia.Otro aspecto importante es la

visión positiva sobre el funcionamiento del sistema político y principalmente en lo

competitivo del sístemade partidos.

Cuadro 17: Confianza en las Instituciones de la región.

8 8 [3 '" N ••• N ...•
8 8 8 ~ ~N N N N N N• • ¡;. aii ii =5 e '"ii '"ii ] u 1 1.!f !' J1 J; :2

U U
Iglesia 57 59 61 64 56 52 37 71

Educación 65 67 48 69 71 70 82 88

Noticiero 53 45 50 58 60 77 62 53
TV

Empresas 24 33 39 52 SO 59 52 42
privadas

Bancos 8 17 36 44 70 75 55 9

Prensa 48 42 43 54 28 40 61 75

Fuerzas 34 38 49 58 59 60 41 49
armadas

Polióa 30 27 23 35 54 44 49 68

Sindicatos 10 12 36 51 46 43 36 17

Justicia 19 22 20 42 22 2S 45 48

Partidos 8 13 6 28 12 15 25 19
poUticos

Congreso 7 12 11 34 29 28 29 17

Fuente: informe GaIlup/ClMA Barómetto Iberoamericano Julio 2002 y 2003

En el cuadro anterior se puede apreciar claramente los efectos negativos sobre las

Instituciones que arrojo la crisis del 2002, lo que significopara el caso uruguayouna leve

perdida de confianza en las instituciones que caracterizan a la democracia representativa, y

sorprende la revalorización de otras, como por ejemplo la Iglesia, la Policía, las Fuerzas
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Armadas. De alguna manera los ciudadanos ante la crisis de confianza necesitan arroparse en

otras instituciones .

El barómetro Iberoamericano es elaborado por CIMA, Consorcio Iberoamericano

de Empresas de Investigación de Mercado y Asesoramiento, organismo del que forma parte

Gallup Argentina, CIMA coordinó un estudio en 16 países para investigar el grado de

conf1Jlnzaque los Iberoamericanos tienen en una serie de instituciones .

El trabajo de campo fue realizado durante los meses de Abril y Mayo de 2002 y 2003 .

Se realizó a partir de una muestra representativa del total de la población Iberoamericana

proveniente de los 16 países encuestados, la Iglesia' es la institución que go7.:lde mayor

credibilidad entre la gente. Además de la Iglesia, los iberoamericanos creen en las

instituciones educativas y valoran también los noticieros de TV. Formación e información se

constituyen así en dos dimensiones básicas que son destacadas por los habitantes de todos

los países. Cabe agregar sobre este punto que las personas creen más en los noticieros de TV

que en la prensa escrita y que esta tendencia se reitera en casi todos los países. Estos

resultados expresan quizás algunos de los cambios culturales que se han operado a lo largo

del siglo XX, produciéndose el paso de un público lector hacia un público televidente.

Bancos y empresas privadas gozan de conf1Jlnzamayoritaria en gran parte de los

países. En el lado opuesto se ubican las instituciones en las que menos confia la gente de

Iberoamérica: los sindicatos, la justicia y sobre todo el congreso y los partidos políticos.

Esto demuestra que uno de los aspectos más enjuiciados por la gente es la dimensión

representativa de la vida institucional. Otra linea de las conclusiones se dirige a las diferencias

entre países y en ese contexto vale la pena la comparación. En este sentido la Argentina

posee más baja conf1Jlnzaque el resto de los países en los bancos, empresas privadas,

sindicatos y justicia En todas estas instituciones es la última de la tabla Frente a las fuerzas

armadas, el congreso y los partidos políticos, se ubica ante última En los datos del 2003

Uruguay presenta cambios sustanciales correspondiéndose a los efectos de la crisis del 2002

Argentina se posiciona así como uno de los países con más baja conf1Jlnzaen sus

instituciones. Mientras que en el caso de Uruguay (2002), las instituciones que perciben
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mayor grado de conftanza son las instituciones de la democracia representativa,

principalmente los partidos politicos a pesar de ser sacudidaspor los efectos de la crisis.

Uno de los aspectos que han caracterizado a la cultura política larinoamericana es la

baja conflllnza interpersonal que existe, la cual sin duda repercute hacia las instituciones, la

democracia, la política, y la economía. Una sociedad que no confía en sus compatriotas

difícilmente confíe en sus líderes y en las instituciones que configuran la democracia y el

orden económico. En Larinoamérica,Uruguayy Costa Rica son los países que presentan la

relación entre alta conftanza interpersonal y democracia estable, con buenos niveles de

aceptación por parte de los ciudadanos. Para Latinobarómetro es muy importante la

conflllnzainterpersoml:

''Latinóbarometro ilJcuiJeen el 0110 2003 una Iorga batería de p/?gtllJtas sob/? lo conjial/za que

permite comprelJder mejor el jemJmeno de lo desconfianza en lo región. A lo pregtl/lta sob/? lo co1([(/nza

intepers(Jlla4 mánto se confia eII el tercerodesronocido, que es el e.,támfarpan;¡ lnedir lo ClJllfianzaen estudio.'

de upiniólt, diseñada por Rona/d lnglehart para el Estr/dio Mundial de Valo1?S en lo aijos 80, hemos

aplicadapreguntas de confianza eII distintos tipos depersonas y grrtjJosdentro de lo sodetkrd.

La confianza inltpersonal - ¿C1Ióntocolifla en un tercero desronoddo? Durante los rílti'HOSocho

años, el indicador de confianza intepersOlral se ha mantenido en niveles lnrg bajos en Afnirica Latina

(menos de dos de cada diez personas aseguran ronJltlr t/l otros). Esta cifra rontrusta ron lo de paises

desarrollodos, en los males seisy ocho de cada ditzpersonas confian ti/ SIISconciJtdodanos. En Amiriaz

LAtina lo ro1(ltlnza interpersonal está declinando: de 20% en 1996 a 17% eII 2003. Las mejores años de

desempeño económico,romo 1997, regÍJtran mayores nÍt,e1esde confianza, 23%, sin qrlt catobie lo dimtllSÍÓI/

bósica de COfJSelJSOde desconJltlnza t11 lo región. E" otms palobms, el tTlicimimto económicotime un ÍI/pacto

mrq /inritado m los niveles de confianza .

LA confianza ÍI/ltpersonal en geneml es ulr rasgo conrrínde las sodedades abiertosy no tanto de las

sociedades tradicionales, altamenlt estratijiazdas.y segmentadas. No es que en Ammaz Latina no hayan

conJ[(/nzos, romo indiazn los olrálisis sob" esta variable de confianza inlt1j>ersona4 si,ro que tst tipo de

coltf[(/nza es lo que no está presente en las .rociedade.'Iotinoomeriaznas. ExisttlJ coltjianiflS al interior de lo.,

gmpos, "des, segmelltos de lo sociedad mit,/tms que no existe ro"fianifl en/n los gmpo.~ .f<gmenlos/ rede.t

(Fuente: Latfnobarometro 2003)"
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Cuadro 18: Grado de Confianza interpersonal

Año Año Año Añó Año Año

1996 1997 2000 2002 2003 2004

URUGUAY 33 31 24 36 35 24

ARGENTINA 2.., 18 11 22 18 15

CIDLE 18 18 17 13 10 19

BRASIL 11 5 9 3 4 4

PARAGUAY 23 9 17 6 7 6

P. Hablando ro g",=4 dirio Ud.Qué se puede amfiar ro h 111i!)f1riode hs personas o qt« "no nli1lco <S la SIljiáenlJ!menle

",MaJoso ro el tram con los demás.
Fuente: Latinobarómetro 1998 /2000 /2002/2003/2004

Cuadro 19: ¿Quiénes contribuyen más a la democracia para los

uruguayos?,¿Los Partidos Políticos o los Medios de Comunicación?

Mucha Poca Ninguna Contnbuc NS/NR

contribuc contribuci contribució ión

ión ón n negativa

Iglesia 21.20 66.40 11.2 0.0 1.2

Partidos 58.8 36.8 1.2 2.4 0.8

Políticos

Prensa 47.6 42,4 2.4 5.2 2.4

Sindicatos 40.9 41.60 9.6 7.2 1.2

Militares 11.6 42.0 24.8 19.6 2.0

Parlamento 47.6 46.0 3.2 2.8 0.4

Asociaciones 23.6 54.4 14.8 5.6 1.6

empresariales

Televisión 28.0 49.6 12.8 8.0 1.6

Justicia 60.0 32.80 4.0 2.8 0.4

Movimientos 45.60 26.80 16.80 4.4 6.4

Populares

Fuente: "Democracia y desanollo en Uruguay" Constanza Moreira pag 130
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Nivel de confianza en instituciones según área geográfica y todo el país ("lo de mucha y

bastante confllluza).Mayo 2000. Fuente Equipos/Mori

Cuadro 20: ¿En qué institución confían más los uruguayos?

Confianza según área geográfica (durante el ciclo electoral 99/2000)

En este ranking de conftanza se le preguntaba a los entrevistados sobre el nivel de

conftanza que tenian en los distintos actores. Los resultados conftrrnaron la imagen positiva

de los medios de comunicación en general y especialmente, la radio.

TOTAL PAÍsINTERIORMONTEVIDEO

LOS POLITICOS 22% 21'10 22°'JO

LAPOLIClA 29"10, 45% 37%
LAS FUERZAS ARi\iADAS 31% 45% 38%
EL GOBIERNO 34% 41% 37%
EL PARLAMENTO 37% 41% 39%
LA JUSTICIA 39% 50% 45%
MEDIOS de COMUNICACION 42% 61% 52%
LA PRENSA 43% 59"/0 51%
LA TELEVISION 43% 58% 51%
EL MUNICIPIO 55% 43% 49"/0
LA RADIO 55% 67% 61%

Según estudios de Equipos/Mari "La upiniólIpúblico expresa mtnos confiallza hada 1M

actorespolítitos que hada otros adores tomo /os m,dio.r de. tolmmicoción. Los mtmi.rtado., del interior

titndm a tener más tolifiOllza ell las insntuciolles que /os monteddeano.r. "

Los partidos políticos, el parlamento y la justicia son lo que contnbuyen más a la

democracia seguida de los medios de comunicación donde, por una lado la prensa se

presenta como el medio que más contribuye seguido de la televisión. Lo cual se corresponde

con la confianza que dichas instituciones mantienen.
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El nivel de confianza de la opinión pública del interior es superior a la de los

montevideanos. Las diferencias muestran que en este tema como en otros, las opiniones

están teñidas por la identificación ideológica o partidaria de los encuestados .

Tradicionalmente las personas que se auto-definen como ideológicamente de

izquierda y votantes del Encuentro Progresista -Frente Amplio - Nueva Mayoría, tienden a

ser más críticas a la hora de opinar sobre las instituciones, así como la evaluación del

Gobierno .

En la medida de que gran parte del electorado de izquierda reside en Montevideo, las

opiniones son menos favorables, por lo tanto los niveles de confianza menores, lo que lleva

a explicar el mayor nivel de confianza que recibe la Intendencia Municipal de Montevideo .

Estos resultados evidencian también algunas de las diferencias más salientes en la

forma de ver la realidad entre los montevideanos y los residentes del interior. La población

del interior tiende a ser menos crítica y más optimista y según el estudio más confiados en las

instituciones .

Sin embargo, el ranking de confianza es muy similar en ambas zonas geográficas

confumando la necesidad de que los líderes políticos comiencen a preocuparse por la

pérdida de confianza por parte de la opinión pública. A pesar de que en los estudios

comparativos los uruguayos aparecen como los más confiados en Latinoamérica.

Cuadro 21: Confianza en los partidos políticos

Uruguay 18%

Brasil 16%

Chile 13%

Paraguay 12%

Argentina 8%

Fuente: Laúnobarometto 2003
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ver cuadro comparativo n° 15)

Elaboraciónpropiaa ttavésde los darossuminisrradosporLatioobarómetro2003

+ DEMOCRACIA - DEMOCRACIA

Uruguay (40)

Argentina (30)

Chile (28)

Paraguay (19)

Brasil (24)

Partidos
Políticos

Confianza en
la.
instituciones

+

lNDICE DE CONFIANZA INmCE DE
PERCEPQON EN WS

LEGITlMACION
DEMOCRATICA PARTIDOS

POUTICOS DEMOCRATlCA

URUGUAY 61 18 40

ARGENTINA 51 8 30

BRASIL 32 16 24

CHILE 42 13 28

PARAGUAY 25 12 19

El índice de legitimación democrática es el promedio entre el índice de percepción

democrática y la conftanza en los partidos políticos. (Se han utilizado a los partidos políticos

considerando la importancia de estos en la cultura política uruguaya y por el cacictet del

trabajo) .

Cuadro 23: Índice de legitimación democrática

Cuadro 22: Legitimación de la Democracia a través de los Partidos

Políticos. Preferencia por la democracia (Según índice de percepción democn\tica año 2003
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Cuadro 24: Fuente de información en la que más confían: Diarios,

Televisión y Radio en la región.

S< P,,!!,nlQ ¿Y cflál <S lafitmc< tk injiJf7IJadÓti m la q,g tffl<d.mcís cunjia (fi(Jf/do sr injiJfTlla tk poUtíro ... ?AqIÚ .fYJlammu

Il1lIcha atención

Fumee Últinobarom</ro 2003 .

A partir de este cuadro comparativo se pueden desucar las distintls fuentes de

infonnación que caracterizan a algunas sociedades latinoamericanas, pudiéndose clasificar en

TV-céntricas, radio-céntricas o periódico -céntricas .

AÑO 2003

AÑO 2003

AÑO 2003

EN RADIOS:

EN DIARIOS:

EN TELEVISIÓN:

URUGUAY 37

ARGENTINA 42
BRASIL 57

CHILE 55

PARAGUAY 56

URUGUAY 4

ARGENTINA 8

BRASIL 9

CHILE 7

PARAGUAY 5

URUGUAY 27

ARGENTINA 27

BRASIL 10

CHILE 14

PARAGUAY 16
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3.2 La confianza en los medios durante la campaña electoral de

Cada instancia electoral provoca una avalancha de información en los medios de

comunicación, generando un incremento en la cantidad de segundos o centímetros

dedicados a cubrir una gran variedad de aspectos relacionados con la política No obstante,

el nivel de confianza que la opinión pública deposita en esa información no es tan elevado

como podría suponerse. En una encuesta realizada por Equipos-Mari más de la mitad de los

entrevistados decía confiar poco o nada en la información política que recíbía a través de la

televisión (63%), los diarios (61%) Yla radio (58%). Por otra parte, casi CUJltrode cada 10

encuestados (39%) decían que conftaban "mucho" o "bastante" en la información que

recibían de la radio y un 36% sostuvo lo propio sobre la televisión y un tercio de la

población (33%) opinó lo mismo respecto a los diarios. Queda claro que e! nivel de

confianza que la opinión pública depositaba en la información política de los medios no

registraba variaciones significativas en ninguna de las opciones planteadas. Por otra parte si

se compara con los datos de Latinobarómetro 2003, aquí si hay variaciones entre los medios,

por lo que hay que tener en cuenta que durante el año electoral hay un importante

incremento en el consumo de prensa escrita, (1999) y que por el contrario durante el 2002-3

disminuyo considerablemente e! consumo de la misma.

En este contexto la presencia masiva y constante de los candidatos en los medios

no despierta el interés de todos y que, paradójicamente, puede atraer a ciertos sectores de la

opinión pública que no necesariamente tienen interés en la política. Por otra parte e! bajo

nivel de confianza en la información política que brindan los medios abre nuevas

interrogantes sobre su pape! actual en la configuración de la opinión pública política

3.2.1 Nivel educativo y confianza en los medios.

En un informe de Equipos Mari (2000) se analizó cómo percibía la opinión pública

la presencia masiva de la política en los medios de comunicación, y el nivel de confianza que

esta depositaba en la información política que recibía de ellos. No obstante se la relacionaba

con el nivel educativo .
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El informe de Equipos Mari sostenía que:

"El nivel de confianza hacia la in(ormación polítim qrte difunden los medios parece estar, por lo

mmos en el caso de laprensa escrita, bastante relacionado con el nit'el educativo de /ns tfJClltsfados.En tfetUi,

la confianza en la información politica qrtepublican los diarios creceronsidembltmente entre losgmpos con

mayor nivel educativoy dismin1[Jeen los sectoreJoputJtos.

Casi la mitad de los enCltestadoJcon a#l¡in año de formación universitaria (47%) afirma tener

"mucha" o "bastante" ronfran~ en la cobertam periodistica que /nJ diarios hacen de la política. En

contrapartida, tJ entre los enClleJtadosque no rompktaron la enseiian~ primaria donde la desconfianza hada

/ns diarios se hace más marcada: sólo la cuarta parte de estegmpo ronfra m la información de los diariOs. En

el medio, entre los entrevistados con a#l¡ín alio de enseñanza JeClilldaria,también predomina la descotrjian'{fl,

aunqllt algo más matitflda, la proporción de los que considerall ronfiable la información lltga a la tercem

parte (33%)

Más de la mitad de los un/guayos a.reguraban tJtar poco o nada interesadospar lo política y por la

cobertura que de eOahadan los mediosy sólo entre IOJsectoresron mayor ni>'eledacativopredamina ti interis

par el tema.

Adicionalmmte, habia 1/lla cierta dtJronfranza de la opinión pública hada la informaciólIpolítica

que brindall los medios. Si algo garantiza l/na campaña electoml es la presencia de los diftrentts mndidalos

en /ns medioJ de rontlmicacióny 1m bombardeo comtante de información politica.

Además de la publicidad contratada por cada Jector, la presencio de IoJ candidatoJ de.rborda laJ

fronteros de /ns iI¡formativosy de los progmlnas más estrictamente políticos, pam inCllrsionar en espacios

tradicionalmmte dedicados al entrettllimiento, el depotte o el humor':

3.3 La partidocracia uruguaya y su legitimación .

El sistema de partidos uruguayo se ha caracterizado por una política de partidos

consolidada bajo preceptos de consistencía y perdurabilidad en el tiempo. Una convtvencía
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histórica de los dos partidos más antiguos de casi 170 años, así como un tercer partido con

más de 30 años y consolidado como la fuerza electoral más votada en las últimas elecciones.

A través del tiempo, los partidos políticos uruguayos, pudieron impregnar en el

imaginario colectivo un alto grado de confianza que fue fundamental para su legitimación en

la sociedad y para que ser concebida como una partidocracia:

"La relevancia de lospariidos en la politica se vincula elaromente con otras peculiaridades de la

sociedad tlrugll£fYa: tina estmlifieadón social qtle revela históricamenle bajos nÍl,eles de Imsiones

interclasistico.s,1InEstado tradicionalmente incbf.SÍvoJ relotivamente autónomo, tln elencopoHliro conftICrtes

indices de adensamiento gnpal J persistencia, tina cult= poHlica mesócra/ÍeaJ fmT1cmente referida a la

posltlloción de una república de ciudadanos, entre olrosmsgos no menos relevantes':18

La importancia de los partidos como actores políticos son claves para la cultura

política uruguaya. La misma se construyó a partir de la indefinición entre lo político y lo

social, entre la llamada colonización del Estado por parte de los partidos políticos y la

absorción de demandas de la sociedad civilmediante prácticas clientelí.<ticas.

Por otra parte el sistema electoral uruguayo contribuyó con la permanencia y la

estabilidad del sistema de partidos, el doble voto simultáneo y la ley de lemas fueron

mecanismos que permitieron la supe1:Vivenciaen el tiempo y le otorgaron consistencia

institucional a los partidos tradicionales.

La partidocracia uruguaya, a pesar de los avatares de los últimos tiempos, goza de

buena salud, pero esta en un momento en que los partidos tienen que adaptarse a las nuevas

modalidades de intermediación política yde comunicación, haciendo esencial el

reposicionamiento frente a la ciudadanía.

Son momentos de grandes cambios genotípicos y fenotípicos que afectan a la cultura

política uruguaya, y más aún, con un marco legal electoral que instrumentó una reforma

t8 Gern.roo C.etano, José Rilla, Romeo Pérez Antón "Cambios recientes en el sistema político urugua,o
concebido como um p.rtidocrn.cia" En "Los partidos políticos de Cala al 90" rc..p, FESUR ,FCE 1989
Montevideo .
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política que ameritl de una permanente negociación entre los distintos elencos partidarios

para poder evacuar la urgencia de las demandas ciudadanas .

3.4 Intermediación política.

Es notorio que los partidos políticos están atravesando una importante crisis de

participación activa por parte de los ciudadanos. En un trabajo realizado hace unos años por

Pablo Mieres sobre intermediación politica y cambio electoral, se pudo determinar mediante

el análisis del comportamiento del electorado la transformación a la que asiste el sistema

politico y donde surgen cambios sustanciales en lo referente a las pautas tradicionales de

relacionamiento entre el electorado y los partidos políticos. El trabajo contnbuyó para el

estudio del cambio en la cultura política uruguaya.

El mencionado estudio develó importlntes cambios en el comportamiento del

electorado frente al proceso de intermediación política. En el, la televisión y la radio se

perciben como más neutrales de lo que se cree, en tanto los partidos políticos y las

organizaciones secundarias (como sindicatos) "prtsenfan 1mpeso crecientemenfemenor en elproaso

de infmnediaciól1. Por lo tal1fo debilitados los Vil1cr,losdirtc!os COl1los partidos y las organizaciottts

secrmdarias, los electortspame11 librados a su riflexiÓl1privada, ambie11tadaen la .firntilia] en el ánulo de

amistadesy la ittfluettcia de los medios elearónicos'"

Cuadro 25: Desempeño de los intermediarios durante la campaña

política de 1994(veranexo 9)

Con la exposición de los electores uruguayos a los diversos intermediarios políticos,

se concluyó que los interlocutores personales, la TV y la radio son los que registran los

niveles más altos de exposición, pero por el otro lado, quienes presentln una baja exposición

son los contlctos partidarios y las organizaciones secundarias .

'9 Pablo Mieres "La intennediación política y cambio electoral: algunas líneas de interpretación." En Cuadernos
del Claeh N" 78-79. 1997. Montevideo .
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En su investigación, Mieres destaca la importancia que tienen los interlocutores

personales, así como las relaciones interpersonales. Este aspecto esta determinado por e!

alto grado de confianza interpersonal que se percibe en Uruguaya diferencia de! resto de la

región (ver cuadro 18).

El partido político no se presenta como el intermediario directo, dado que utiliza a

los medios de comunicación para ofrecer su producto (candidato). Por otra parte, en el

proceso de intermediación política las relaciones interpersonales se legitiman por la gran

conftanza interpersonal, y es aquí donde juegan un papel relevante los líderes de opinión .

Por lo tanto, se produce un cambio cultural en los modelos tradicionales de intermediación

política, que se traduce a la forma de participar en política.

Las opciones de los votantes son un producto tanto de actitudes personales como

de contextos sociales, de un acto personal y de un cálculo social. Coincidiendo con la

investigación de Mieres, se han realizado estudios similares, por ejemplo el de Paul Allen

Beck"', dicho trabajo parte de la base de que los estudios sobre e! cálculo social han recibido

poca atención desde los años cuarenta, lo cual entiende que su estudio amplía el

entendimiento de las influencias sociales sobre la opción individual. Examinando la relación

de las tendencias partidistas a través de los distintos intermediarios como son los medios de

comunicación, las organizaciones secundarias y los interlocutores personales .

Sus resultados muestran que las fuentes tradicionales de influencia social aún están

vigentes y la discusión interpersonal pesa más que la de los medios de comunicación para la

decisión del voto. La encuesta de Latinobárometro le otorga al caso uruguayo una gran

importancia a los interlocutores personales como fuente de información política dentro de la

región correspondiéndose con el cuadro 18 sobre la confianza interpersonal .

l!J Paul Allen Beck, Russell J .Dalton, Steven Gceene,Robert Huckfeldt 'The ,rxiol caJa¡ún <f voIin?; inUrjJ<notto~
J1Mdia, and rn¡!,<111izaJi011allnflnma! 011pmldmlial choim" American Political Review VoJ.96 Nol Marcb 2002.
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Cuadro 26: Fuente de información en la que más confía: armgos y

parientes

Uruguay 21

Argentina 16

Brasil 15

Chile 10

Paraguay 17

P. ¿Y cuál ~ la fuente de :inConnaciónen la que usted más conGa cuando se infoana de

política?

Fuente: Latinobarómctro 2003

Los partidos políticos y las organizaciones secundarias también son influyentes, pero

preferentemente para aquellos votantes menos interesados y que están afectados por el

contexto social en general. Este estudio reconoce que los ciudadanos de una democracia son

encasillados en contextos sociales con intereses comunes que Jos unen, con rasgos

personales e influencias interpersonales determinantes para la toma de decisión del voto .

Cuadro 27: Evolución en el proceso de la intermediación política para la

toma de decisión. (Ver Anexo 10)

Al finalizar esta etapa del trabajo es relevante tomar en cuenta el debate sobre el

papel de los medios de comunicación en el proceso de intermediación política. Algunos

politólogos como la Dra. Constanza Moreira, consideran que la falta de interés en la política

va en aumento, y que ''si estas tendencias continJÍl1nen el largo pla'?fJ los medios /lon o tener má.,

copatidad de detisión entre cindodol10sy políticos'," Aquí hay algunos elementos a tener en cuenta

ya que por el análisis y la interpretación de los datos de opinión pública, la sociedad uruguaya

continua posicionándose en los partidos políticos y actúa a través de estos, ya sea de

izquierda centro, o derecha.

2' Ex1IlIído del seminario "Democracia y poder de los medios de comunícación"Fundacíón VlVián Trias .
Año 2000 .
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A partir del análisis de los cuadros anteriores, la sociedad uruguaya presenta una

mayor cercanía a los partidos políticos y estos son considerados como los actores más

importantes para la democracia, más que en cualquier otro país de América Latina con

índices similares al de algunas democracias europeas .

Una Democracia confomuda y consolidada por altos grados de preferencia, de

apoyo y satisfacción, así como su contribución para su sostenimiento por parte de los

partidos políticos como marco de referencia a la partidocracia uruguaya.

Durante mucho tiempo los partidos políticos fueron los intermediarios políticos más

importantes en la democracia, y del que hacer político. Pero con el avance vertiginoso de los

medios de comunicación en la sociedad postmaterialista (como muy bien la defme Ronald

lngIenhard en su trabajo sobre ''El cambio cultural..."), han de producirse importantes

transfomuciones en el proceso de la toma de decisión electoral. En este proceso el

ciudadano moderno sufre un bombardeo pemunente de infomución, que en algunos

aspectos parece saturar su capacidad para asimilar dicha información .

El individuo debe elegir, pero ¿cómo lo hace? Por un lado utiliza a los interlocutores

personales (familiares, amigos, lideres de opinión) que en el caso uruguayo son respaldados

por el alto grado de confianza interpersonal (ver cuadro 17), y por otro lado lo hace a través

de los medios de comunicación. De igual manera los partidos políticos utilizan a los medios

de comunicación como intermediarios por excelencia para presentándose mediante eUos.

Hay cambios interesantes en el proceso de intermediación política, pero por eUono

se puede decir que los medios van a tener más capacidad de decisión entre ciudadanos y

políticos, sería pues una especie de En de los partidos. Pero es indudable que los medios de

comunicación tienen una función de contralor (perro guardián de la democracia) y que

pueden transformarse en oposición, como paso en Argentina cuando la clase política parecía

no dar respuestas a las demandas de la ciudadanía. Lo que quedaria para interpretar es como

es esa oposición, mala o buena, o, si en muchos casos los medios más que evitar el incenrlío

pueden (o tienden a) avivar el fuego.
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Instancia B Elecciones Nacionales de octubre
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Las cuatro estaciones del año ••.

(En la primavera electoral florecen los candidatos)

político-(Aspectos1999.DEELECTORAL

comunicacionales en el balotaje) .

4. LA REFORMA POLITICA y LA CAMPAÑA

(Un acalorado verano electoral)

Instancia A Elecciones internas o pre1iminares

4.1 La campaña electoral uruguaya en tiempos de reforma política

¿Campaña política o campañas políticas?

Cuatro instancias, cuatro elecciones:

Instancia C Balotaje

(OÚJño electoral, a la búsqueda de /as hojas caldas)

Instancia D Elecciones municipales

(Invierno electoral con paraguas prestados)

La reforma política de 1996 hizo su estreno oficial durante la campaña electoral del

año 1999-2000. Con la aplicación de este extenso calendario electoral de más trece meses,

quedó demóstrado que la separación en el tiempo de las distifltas etapas provocan que la

campaña electoral como tal, adquiera características y connotaciones diferentes en cada una

de las instancias. Por otra parte se suceden cambios en la estrategia de la maquinaria político-

comunicacional partido-elector, ya que se esta frente a una fuerte personalización de la

política por parte del candidato, quien juega un papel relevante en todas las instancias de la

campaña.
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La campaña electoral de 1999 presento algunos efectos que eran previsiblesa partir

de la reforma constitucional,así como otras transformacionesimportantes que se tradujeron

como cambios en la cultura política, debido a que se modifican las pautas tradicionalesde

seleccióne incidenciassobre las actitudes y posicionamientosde los ciudadanos.

La reforma de 1996personaliza la campaña electoral en todas sus instancias:

1) Las elecciones internas son de candidatos y no de partidos. 2) La eleccíón

de octubre se puede trasformar en un balotaje anticipado ya que el elector podría

fijar más la atención hacia los candidatos a la presidencia, que a los que se postulan

a cargos legislativos. 3) El balotaje es otra instancia entre candidatos y no de

partidos. 4) Con la separación de las elecciones nacionales de las departamentales se

genera un nuevo espacio de público de personalización •

Los medios de comunicación contribuyen a la personalizaciónde la representación

política y a modificar la retórica del discurso político. En varías oportunidades los líderes

políticos carecen de proyectos políticos que los diferencien, por lo tanto la campaña se

traduce a una sobre exposición mediáticade la imagen del candidato, ymás aún cuando no

se produce debate electoral.

Los principales cambios en el sistema electoral fueron:

• Se establecen elecciones internas obligatorias para los partidos políticos como

inicio del período electoral, a realizarse seis meses antes de las elecciones

nacionales.En estas internas se definiráuna candidaturaúnica a la Presidenciade

la República por partido y se conformarán las Convenciones nacionales y

departamentales de cada uno, en relación proporcional al número de votos de

cada lista presentada Estas Convenciones partidarias constituirán el órgano

electoral del partido, teniendo como función la defmición de la candidatura a

vicepresidentey la defIniciónde los candidatos a Intendente que serán electos el

año siguiente.

• Se establecela candidatura única a la presidenciapor cada partido surgido de las

internas de abril.
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• Elecciones nacionales generales en octubre con un sistema de representación

proporcionalpara bancasde senadoresy diputados;

• Sistemade elecciónpresidencialde mayoríaabsoluta,lo que implica,por primera

vez en el país, la figuradel balotaje o segunda vuelta treinta días después de la

primera vuelta, donde competirán los dos candidatos presidenciales más

votados.

• Eleccionesdepartamentalesseparadasen el tiempo que se realizaránen mayodel

año siguientea las eleccionesnacionales.

• SeReduceelnúmero de candidatosa Intendente.

• Eliminación de la ley de lemas a nivel de diputados. Para la elección de

diputados, la circunscripciónes departamental,para el senado la circunscripcíón

es nacional.

Proceso comparado de la selección electoral:

A través de la refonna electoral se establece una extensión del proceso electoral

mismo. Esto hace que cada instancia adquiera una mayor atención por parte del elector

para su decisión, produciéndose un proceso comunicativo racional-tradicional de la

selección electoral.

ELECCION 1994

Proceso comunicativo racional-tradicional de la selección e1ectoral}~

Electo~Oferta Partido 1(Suboferta candidatos lA, lB, lq + Cand Intendente

Elector~Oferta Partido 2 (Suboferta candidatos 2A, 2B, 2q + Cand Intendente

Elector~Oferta Partido 3 (Suboferta candidato 3 Al + Cand Intendente

Electo~Oferta Partido 4 (Suboferta candidato 4 Al + Cand Intendente

Estímulo Mediático~ Información de las Ofertas Electorales~Influencia de los

interlocutores personales~ Análisis Racional-tradicional~Selección Racional-

tradicional de la oferta electoral (Voto)

(proceso con baja personalización política del candidato)
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2) ELECCION NACIONAL

3)BALOTAJE

En cada instancia electoral 1,2,3y 4 se produce en el elector:

(EFECTO VOTO EXTRAPARTIDARIO)

(EFECTO VOTO PRESTADO)

(Suboferta de Ion candidatos]

(Subofertade Ion candidatos]

(Suhoferta de Ion candidatos]

(Suboferta de Ion candidatos]

Elector~ Oferta Partido 1

Oferta Partido 2

Oferta Partido 3

Oferta Partido 4

4)MUNICIPALES

Elector~ Oferta entre candidatos de los partidos 1"y 2°más votados.

Elector~ Suboferta de candidatos dentro de cada partido.

ELECCION 99 (REFORMA ELECTORAL)

Elector~ Oferta de candidatos entre partidos.

Proceso comunicativo racional-tradicional de la selección e1ectoral.~ 1,2,3,4

1)INTERNAS

Estímulo Mediático~ Información de las Ofertas Electorales~ Influencia de los

interlocutores personales ~ Análisis Racional-tradicional~Selección Racional-

tradicional de la oferta electoral (Voto)

(proceso con fuerte personalización política del candidato)
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4.2 ¿Hay relaciÓn directa entre las encuestas de intenciÓn de voto y

la inversiÓn publicitaria? ..¿Acaso la tendencia se modifica con la

propaganda electoral? (Caso octubre)

Uno de los aspectos interesantes de toda campaña electoral, es la propaganda en los

medios masivos de comunicación, principalmente en la TV. La pregunta que planteo como

subtitulo del capitulo resulta relevante en cuanto a los efectos de la propaganda electoral

sobre la intención de voto .

Cuando analizo el período mayo-octubre encuentro que a partir del inicio de la

campaña televisiva el dia 11 de septiembre, coincide con sensibles modificaciones en las

tendencias de intención de voto. Donde son más notorias es en el Partido Nacional, en la

que sin duda tuvo un importante impacto emocional la campaña mediática, entre un jingle

murguero "Aniba, amba presidenteLocallt.'; y "con kJs bh",vs se vive mejol' publicidad

testimonial, la cual fue utilizada por todos los partidos .

En el resto de los partidos no se perciben cambios significativos. Por tanto en esta

instancia de la campaña electoral, la comunicación política en los medios masivos no logró

los impactos significativos como para adjudicarles la responsabilidad de modificar la

conducta del votante .

Cuadro 28: RelaciÓn entre la Evolución de la intención de voto y la

propaganda electoral. (PERlaDO MAY-OCf) (yer Anexo 11)
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4.3 ¿Hay relación entre los programas partidarios y los spots

publicitarios ?... ¿Se comunica la propuesta política?

Uno de los aspectos importantes de la comunicación política esta planteado en la

medida de ¿cómoy ql/é comtin;car dl/rante tina atmpa;ia electoral?Es por ello que importa analizar el

mensaje electoral que se hace a través de los spots televisivos para saber si los partidos

políticos comunican su propuesta política o simplemente la comunicación política esta

orientada a resaltar las virtudes telegénicas del candidato' y los aspectos de ripo emocional

partidario .

A continuación se presenta una síntesis de los programas partidarios con sus

respectivas propuestas electorales y posteriormente se analizan los principales spots

televisivos hacia la elección de octubre de 1999.

4.3.1 Análisis de los programas partidarios .

El programa partidario tiene una importancia relevante, ya que representa el mensaje

electoral Qamás puras de las expresíones de la política durante una campaña electoral), de

alguna manera representa la oferta de soluciones a problemas determinados, como los que

aquejan a toda sociedad moderna (desempleo, déficit público, inseguridad ciudadana, salud,

entre otros tantos) .

El programa partidario debe comunIcar mediante el mensaje electoral estás

problemáticas y hacer hincapié en aquellos ternas (issues) de campaña que tengan mejores

soluciones en su propuesta, o que sean relevantes al momento de la misma. Los llamados

issues de campaña son coyunturales y configuran el programa electoral, correspondiéndose

en alguna medida con el momento político de un país. Ejemplos como la Guerra de lrak en

la campaña electoral de Estados Unidos de 2004 o el impuesto a la renta en la campaña de

1999 en Uruguay. Los issues de campaña generan conflíctos que avivan el clima y el tono

durante las campañas electorales.
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Todo programa electoral debe presentarse con un formato en donde debe

contemplarse una introducción, una presentación del partido político, cuestiones especificas

por área temática y una conclusión enfatizando los puntos importantes. Tiene además una

fuerte connotación de carácter prometedor .

Por otro lado todo programa electoral debe estar acompañado de un slogan, el cual

tiene la función de impactar en el elector, dado que incorpora el mensaje electoral en un

amplio sentido totalizador de la conjunción partido, programa y candidato .

Análisis de los programas partidarios hacia octubre
(VerAnexo 12)

El slogan de una campaña no debe cambiar durante la misma, si se hace tendrá un

efecto negativo en el elector, perdida de conftanza y principalmente en lo referente a la

imagen del partido y el candidato .

4.3.2 Análisis de Spots televisivos

En la comunicación política, el Spot electoral televisivo es el más importante desde

1952, cuando la agencia BBDO y Thomas Rosser Reeves crearon el Spot publicitario para la

campaña de Eisenhower. En los últimos 50 años y con la evolución de las tecnologías de

comunicación, no se puede concebir una campaña electoral sin un buen Spot televisivo.

Desde luego que se han instrumentado regulaciones en cuanto a la utilización de los tnlsmos

(ver cuadro 35).

Según (Sádaba, 2003) "Los Spots electorales son mm.rajes políticos úIevirivos en compaiios,

eminentemente persuasivos, constituidos por los propios partidos y no mediatizados por los medios de
• ., JIcomumcaaon

Son:

1. Mensajes electorales de la oferta electoral

2. Tienen la intencionalidad manifiesta (El elector es más selectivo en su

atención)
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3. Su fmalidad es persuadir al votante .

4. El emisor del mensaje es el candidato o el partido zz

5. Los Spot televisivos son los más importantes ya que tienen mayores ventaja."

Impacto por el aspecto real del movimiento, mayor audiencia .ya que

algunos se ven también en la Internet, mejor segmentación, otorga mayor

crerubilidad al candidato, pero a su vez requiere de mayor gasto en la

campaña. Por otra parte es conveniente utilizarlo en candidatos

teIegénicos, de lo contrario puede llegar a tener un efecto negativo .

4.3.2.1 Tipologíade los SpotS.23

1. Busto Parlante: El candidato se dirige hablando directamente a la cámara

(Ejemplo campaña P.Colorado 2004 "DespiertCll 1I11iguayos, combiemos la

elección')

2. Cinema Vente: Se constituye en base a escenas de la vida del candidato, en

su casa, despacho, caminando, vida cotidiana (Campaña de Volonté 1994, o

Stirling 2004)

3. Docudrama: Presenta recreaciones o representaciones de escenas de la vida

cotidiana, a través de actores que representan a la ciudadanía.

4. Hombre de la calle: Votante hablando de los logros del candidato (poco

creíble) Se utilizo en la campaña de 1999 por Batlle. "¿Qlli dict la gmfe?'~

5. Testimonio: Personalidades, famosos, artistas hablando de las bondades de

un determinado candidato .

6. Santo-Biospot Anuncio de la trayectoria y logros del candidato (un Spot

clásico de este tipo fue el de Toledo en Perú elecciones 2000)

7. Toma de posición: Programa o un aspecto de la política del partido

tratando un issue de campaña determinado .

22 En el caso de EstadosUnidos en lasúltimascampañaselectorales,apareceen todo SpotTeJevisivouna
aclaraciónque dice ':í!')l (nombre de! candidaro)y aprobéeste mens,*"Esto esta relacionadocon la connotación
personalizadadelSpot y por otro lado la transparenciasobre la financiaciónde lascampañas.

23 Elaboradoa partir de la tipologíade (Sádaba,2003)
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8. Noticiero: De estructura similar a la de un informativo (recrean un tiempo

con noticias del futuro próximo). Utilizado por Vazquez campaña 2004.

9. Publicidad negativa: Destrucción de candidatos opositores o sectores de

sus propuestas, se recurre a! miedo, la sátira o la comparación. Por ejemplo

el Spot censurado "Tupamaros" del Foro Batllista 2004 es un claro ejemplo.

10. Chiste politieo. Humor para hablar del candidato o del opositor (caso

publicidad negativa). Un ejemplo es el del "profesor paradójico" de 1989 del

Frente Amplio o los Dibujos de la Vertiente Artiguista de 1999.

4.3.2.2 Principales Spots televisivos hacia octubre24

Fecha de comienzo: 11de Septiembre (VerAnexo 13)

4.4 ¿Hay relación directa entre las encuestas de intención de voto e

inversión publicitaria? ..... ¿Acaso la tendencia se modifica con la

propaganda electoral? (Caso balotaje de noviembre)

Cuadro 29: INTENCION DE VOTO PARA BALOTAJE DE

NOVIEMBRE25 (Ver anexo 14)

A partir del 13 de noviembre una pieza publicitaria del Partido Colorado coloca el

Impuesto a la Renta de las Personas Físicas propuesto por el Encuentro Progresista en el

centro del debate, "la campaña baja al bolsillo" y comienzan a achicarse las diferencias

entre los candidatos. Así como una serie de contradicciones por parte de la dirigencia del

Encuentro Progresista la cua! fue muy bien explotada por el equipo de campaña del

candidato ] orge Batlle.

24 Elabomdoapartirdelinformede Revista3 17deSetiembrede1999.

25 Elabomóónpropiaa travésdedatosdeFaetumInternet
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Una campaña que fue cambiando de tono a medida que se llegaba a la fecha de la

elección, primando el agravió sobre la propuesta política además de carencias

comunicacionales por parte de los equipos de campaña.

4.5Aspectos políticos determinantes en la negociación del balotaje .

"Paso a paso en los erroresy aciertos"

Con la Reforma Política se institucionaliza el Balotaje, el cual se presenta como la

instancia más provocativa y la más novedosa. El mismo fue el centro de atención de la

campaña ya que no tenia antecedentes en el Uruguay, lo cual creó mucha expectativa,

principalmente en lo concerniente a la posición que tomarían los partidos que estaban fuera

de la competencia directa. A partir de esto se sugieren dos conjeturas:

1) La adhesión individual de muchos electores que va más allá de lo que su partido

disponga.

2) La importancia de los partidos perdedores en la negociación con los partidos

fmalistas, otorgando a los partidos perdedores en la primera vuelta, una segunda

oportunidad de protagonismo

Por otro parte se podría decir que con la reforma política y especialmente en la

instancia del balotaje se modelan importantes cambios sobre la cultura política, al incorporar

nuevas instancias que amplían los espacios de negociación, comunicación y de participación

ciudadana. Ahora bien: ¿Era previst1Jle la aclüud que tomaría el votonte 1IOCÜma/istaa la

hora de dirimir el pleito electoral?, ¿cuán importante sería la obediencia hacia el directorio

del Partido Nacional?

Para responder a estas preguntas es necesa.no tener en cuenta dos aspectos relevantes

para el análisis de la negociación del balotaje y que de alguna manera operaron a favor de la

tnlSmacomo ser:
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1) La negociación política desde un gobierno de coalición.'"

. 2) La importancia de las llamadasfamihas ideológicas. 27

(Características símiles que están presentes en el electorado, comunes a los partidos

tradicionales).

Como respuesta a estas visiones la lógica partidocratica blanquicolorada actúa en dos

áreas fundamentales; por un lado la personalízación y la estrategia en un punto de inflexión

(tssue), el impuesto a la renta del Frente Amplio. '~cá tenemos quepomr toda /ofi",za tn 111l

P'into porque es una campaña mlf) cortoy 'no tenemos tiempo de abrir m1llvosfrentes. Y eseP'into es el

impuesto a la renta del Frente Amplio': 28

Batlle trazó la estrategia, la campaña tenía que tener "dos patas, m UIlO de ellas s¿

asmtarian lapropuestas degobierno de lafórmula y en otm de la que se hizo catgo /o agencia depublicidad

BBDO, se marcarán los aspectos negatit,osde la iniciativas del EnCtlentro Progre.ri,ta" "El ilnplasto a la

renta de!Frente Amplio tiene qne ser e! tema central de la campaña. "

Por el otro lado el efecto respuesta del electorado del Partido Nacional donde se ve

claramente el liderazgo "los blancos obedientes'; donde pese a la dificultad para determinar el

voto de cada nacionalista se infiere por los resultados electotales que hubo acatamiento de

más de un 80 % a la decisión del directorio nacionalista (de apoyar al Dr. Batlle).

Sin duda el balotaje fue la gran incógnita de la campaña electoral del 99. En una

especie de juegos de probabilidades conocien.do ya los resultados de octubre, se elaboraban

los escenarios virtuales posibles, comenzando entonces lo que sería una suerte de caza de

votos, nacionalistas principalmente, pero se busca también en el Nuevo Espacio y en la

Unión Cívica (en su tradición política)

11i La coalición es un modelo decisorio donde partidos o fracciones acuerdan política~configuran una mayoría
parlamentaria que permita aprobarlas, integran en fonna conjunta el gabinete y se reparten en alguna medida el
acceso a recursos de poder del Estado (Mancebo, 1992; Buquet, 1998).

Z1 Se define a las familias ideológicas sob,e un conjunto de evidencia empírica quedando detenninando por la
autoidentificación ideológica, actitudes y preferencias dentro del eje de referencia izquierda - derecha, que han
de conformar a la cultura política uruguaya .

'" Busqueda 25 noviembre 1999 n01024 pag 76
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Es en este periodo de la campaña en donde queda demostrado por los hechos como

los Partidos Colorado y Nacional utilizan todos lo mecanismos de la lógica partidocratica

para conducir una lucha electoral cargada de fuertes tradiciones y de modernas técnicas de

comunicación y negociación política para dar vuelta una tendencia. (VeeAnexo 15)

4.6 Balance de la campaña electoral

4.6.1 ¿Cuál candidato utilizó más la televisión?

Según Equipos Mori 29, El Dr. Jorg~ Batfk aventajó en casi 20 puntos al Dr. Tahari VáZqu'ij m Úl.r

aparicion~s en los informatil'Os centrales d~ los canaks de tekvisión d~ MOIltevideo, s~ún un ~studio de

Eq1lipo"; Mori realizado entre los dias 5 y 21 de nObiemb,. de 1999. En ~s~pmodo de la campaña

ekctoral para la s~1IJlda vuelta del domingo 28, Batfk ocupó ~l59,7% del espacio que los informativos de

tek,isión k destinaron a los dos candidatos que disputarán el balotaje, en tanto VáZqlleZ hivo un "giftro de

40,3% en los noticierosde los canaks 4, 5, 10Y 12.

L:z supremacía de Batlk en los informativos jile notoria en losprimeros días de la campaña. Entre el 5Y el

18 de tloviembre el candidato colorado apareció 85 vecesen los i11formati'l{}smarah, frCllte a las 57 vC<'e.r

que se vio la imagen de Vózquez: El cOlldidatodel EP recuperó terreno en la tekvisión Cllel tramofi1101de

la campaña. E/ltre el 19y el 21 de noviembre ambos presidencíabks comparten U110sola aparición m los

infomlativos centralesde los canaks .

En manto a laparticipación e/I el mercado depublicidad política en televisión, el candidato coloradosupera

casi dos a uno al de la coalición de izquierda. Entre el 19Y el 21 de nOI'Íembre,los spot de apoyo a la

candidatura de BatUe oCltparonel 65,2% de la publicidad política, e/I 1anto los de VáZCJ1lezfkgaron al

34,8% .

En esepmodo BatIk contrató en televisión 24.823 segundos depublícidad frente a 13.963 de Váf{glle" Al

candidato colorado hay qu~ sumark 1.291 segundos de publicidad contratados por el Partido Nacional en

apoyo a la candidatura de Batlk .

29 Elaborado a partir de datos publicados en el Observador / Equipos Mori 24/11/99
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30 Elaborado a partir de datos publicados en el Observador / Equipos Mari 24/11/99

31 Elaborado a partir de datos publicados en el Observador / Equipos Mori 24/11/99

Cuadro 31:Mercado de la publicidad política en TV, Periodo 19 al 21 de

Noviembre. 31

BATLLE
59,70%

VAZQUEZ
35%

VAZQUEZ
40.30%

Cuadro 30: Aparición de los candidatos en los informativos centrales

en TV abierta Canales 4,5,10,12, Periodo 5 al 21 de noviembre.JO
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4.6.2 ¿Cuánto se gasta en una campaña electoral?

Cuadro 34: Gastos de campaña de los partidos 1994-2000

Cuadro 33: Una reforma que significó más gasto (Ver anexo 16)

.BATLLE
I!JVAZQUEZ

EJ
VAZQUEZ

30000

25000
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15000

10000

5000

o
BATLLE

Cuadro 32: Segundos contratados en TV periodo 19 al 21 Noviembre 29

En los cuadros 33 y 34 se puede apreciar las distribución del gasto durante las

campañas electorales del 1994 y el ciclo 1999-2000, a través de estos trabajos se puede

determinar; por un lado cuales rubros son los que perciben más inversión y por otro lado se

puede determinar que la inversión de los partidos Colorado y Nacional no vario
.84 -

NOVIEMBRE ABRIL OCTUBRE - MAYO CICLO

1994 1999 NOVIEMBRE 2000 ELECTORAL

1999 1999-2000

P.COLORADO 10.08 3.13 7.97 1.31 12.41

P.NACIONAL 10.35 2.00 5.03 1.17 8.20

F.AlvfPLIO 5.46
10.67 7.36 1.63 9.66

N.ESPACIO 0.85 0.08 1.54 0.04 1.66

OTROS 0.13 0.00 0.05 0.01 0.06

TOTAL 26.87 5.88 21.95 4.17 31.99
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significativamente entre la campaña de 1994 y ciclo electoral 1999-2000, en cambio el EP-FA

prácticamente duplica en el ciclo 1999-2000 a la inversión efectuada cinco años antes. Por lo

tanto la reforma electoral de 1996 significa una extensión en el tiempo de la campaña y un

mayor gasto para los partidos políticos (especialmente para el EP-FA), a pesar de que

instrumentarán vedas para la publicidad electoral.

4.6.3 Relación entre políticos y periodistas

Los políticos Ylos periodistas han de presentar intereses en común, ya que ambos

necesitan llegar al público; para los políticos en el público están los votantes potencíales los

cuales legitiman su accionar. Para los periodistas el público representa su mercado potencial

de consumidores de información, los cuales son susceptibles de incrementar los índices de

audiencia con los que los medios se presentan ante sus anunciantes. Por lo tanto para

conseguir más votantes como más audiencia, políticos y periodistas se requieren mutuamente

(se da una retroalimentación) .

Según Canel" "a) Los políticos lIecesitall de losperiodistas, ya q"e q"i(f'Clt qt,t elpúblico, stlS

votalltes potmdalts, It vea m los medios de com"nicadólI tIt "b"eltaS cOlldidoltCs'~Pam e!lo, btlscall la

Portadtl, el Itad, el tit"lar, o la elltrodillaJ COII1111 állg1/1ode cámam favomblt o 1/n commtano positivo. Por

otro lado losperiodistas, lIecesitande lospolíticos p"es sólo tmdráll credibilidad al1ft Sfll1ttdimeia si COltSigflel1

il1fo1711adÓII(lIotidas, mtrevistas, exclusivas, declamdones, etc.) f111bltJ deprimem mallO. Los periodistas

b1/scanla cercanía con !asf"mtes a"tonzadas':

Toda esta relación de satisfacción mutua de necesidades entre periodistas y políticos

puede ser analizada desde dos perspectivas:

1) Desde la relación normativa que existe entre la prensa y el poder, la cual se apoya en

el sistema de regulación de la libertad de prensa.

32 i\faría José CaneI "Comunicación Política, T écrucas y estrategias para la sociedad de la información" Ed
Tecnos, 2001. I\ladrid
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2) Desde la relación fáctica, que depende de la concepción que periodistas y políticos

tienen de la función que los medios de comunicación juegan en el sistema político.

4.6.4 Crítica de los medios de comunicación a los políticos .

La visión de los periodistas .

En una exposición presentada en el seminario sobre "Los partidos políticosy los lludios

de comunicación en Iberoammcd' en el mes de mayo de 2000, por el director del semanario

Búsqueda, DaniJo ArbiJIa, este decía ''Es el poder politico el que hace las mSdS mal" y luego

"pretende" regular a ÚJsmedios, "ÚJsperiodistas y ÚJspoliticos jamás deberáll ser aliatlns'; "ÚJsperiodistas 110

.fon aliados de lospoliticos, los periodistas son aliados de los cimiatlnnos'; "V '!JI a defmder elperiom.f1!10,la

libertad de expresión, el derecho a la información y V'!JI a respetar a ÚJsciudadanos. Sobre ÚJs/resprimeros

creo que aquí no se ha hecho muchoy sobre lo último se habla como si los ciudadanos fummll1mores de edad

y políticos y periodistas tuvierall que guiarlos'~

Decía además, que las valoraciones que escuchó en el seminario "tiendm alo,?jetivo de

COl/tro/'¡rla información, de establecer alguna norma a través de la C1/tl1 un gran hermano nos va a decir, a

IIOSOtroSÚJsperiodistas, mál es la verrlad que tmemos que decirpara illflumciar y ller"rra los ciudadl11lOs"...

"Siempre las regulaciones deprensa SOIlcen:mamimtos del derecho de illformación'~

El presidente del Centro Internacional de Políticas Públicas de Argentina, Luis

Rubeo (partido Justicialista), decía que ''losparlitlns politicos timell que recla,l1ar" espacios en los

medios, en tanto el delegado del Patronato de la Fundación Popular Iberoamericana de

México, Carlos Castillo, hacía referencia a que los periodistas tratan a los políticos como los

instructores a los delfmes: "Le dicen "salta') si elpolitico salta bim se ÚJ prelHÍay si salta mal ,'a a la

última plalla': "

Con referencia a la radio y a su importancia en temas políticos, Emiliano Cotelo 34

manifestaba que," ''los medios de comunicación umg"'!Y0s se dejan invadir y dominar por los !mtas

" Fuente: El Obsevado[ 24/05/00
:>4 Periodista de El Espectado[, programa En Perspectiva .
" Fuente: Búsqueda 01/06/200
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polítiros"Para Cotelo "el mensaje polítiro injlt!ye demasiado en los mediosy esto es negatÍ/lopam el sistema

polítiro, una de las causas del sobredimensiona/ísmo de la política obedecea una retroalímentación del circuito

periodístico. Otra causa es que tanto los periódicos como los .remOllOriOSse ajJ'!J'Onde manero deciswa en lo

que oCltm en el Parlamento, en el Poder EjeClttivoy en otros organismos del gobierno. LJ prensa sepresenta

muy sesgadapara el lado político. También manifestó que muchos periodistas de los medios radiales exhiben

un grado de haraganeríay comodidad a lo hom deproducir susprogramas, ya que lo reSNelvencon el diario

y entrevi.rtas a partir de este. Otm de las causas de la injltteflcia política en la agettdtl periodística es el

arrastre generodo por la dictadum. En esa agenda también se expone temas intrapolíticos como son los

problemas internos de lospartidos políticos, como ser mptums, pactos, formación de listas o las disputas por

los cargos. Los medios de romunicación deberían dejar de retroalimentar el il/tercambio l.eriJalentre dirigentes

políticos pues es en el Parlomento dol/de ellos deben disClttirsus diferencias.

Para José Maria Robles, secretario general de la Fundación Popular Iberoamericana,

"lospolíticos deben ver al periodista romo un rolaborador,y 110 como Ul/ enemigo'~

4.6.5 Critica de los políticos a los medios y a los periodistas .

Cuadro 35:¿Hay igualdad de posibilidades en la región para que los

partidos y grupos políticos hagan conocer sus propuestas en TV? (Ver

Anexo 17)

Cuadro 36: Libertad en los medios informativos. (Ver anexo 18)

Cuadro 37: Características de la regulación de la publicidad política en

televisión. (Ver Anexo 19)
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Como la TV dividió a los candüiatos.J(,

El candidato de! Encuentro Progresista, Tabaré Vázquez, se quejaba durante la

campaña de que estaba siendo "discriminadtJ' por los medios informativos de televisión. En

una dura pugna, Jorge Batlle destacaba en el programa De igual a igual de canal 4, que

después de las elecciones de! 31 de octubre '~l doctor Vá:z-gtlez infonnó qtte no iba a opan:cer en

niNgtÍnprograma ni televisivo ni radial" y que había asistido al almuerzo de la Asociación de

Dirigentes de Marketing. ''Esa era su estmtegia"y '~omunicó qtte noparticipatia en IJÍngtÍnprogra111lJ';

Decia Batlle ''Hasta que advirtió el errory lepidió alperiodisto J01J!,eTraverso qlte lo n:cibieray cl11mlfO

bizo Ufl progmma extraordinario'; decía Batlle. En cambio, recordó e! candidato oficialista,

Vázquez "bizo conftn:ncias depn:nsd' en e! interior de! país pero "deMonuvideo se borróporqt" ¿llo

decidió': Tras recordar que fue él quien propuso que todos los partidos tuvieran 'espados gmtis

en todos los medios'; Batlle aftrmó que Vázquez "tuvo accesoa todos ladoS' y que en materia de

publicidad televisiva e! candidato de la izquierda tuvo "tonto o más" que e! Partido Colorado

Por otra parte e! Dr Luis A. Lacalle hizo tres precisiones antes de analizar en e!

relacionamiento entre políticos y periodistas. Dijo que es "parte del conjlidd' entre políticos y

periodis las y que se ha '~1J(Jjadoy fastidiado toda vez que fue precisd'; que "nltncd' recurrió a los

propietarios de los medios para "zanjar" sus diferencias con los periodistas; y que seguirá

creyendo, "pase lo que pase, ql" se me mmdona poco, que salgo mal en las fotogmfias'y que son injustlJS

conmigo". El ex presidente hizo un breve repaso de la prensa partidaria que tuvo Uruguay

hasta la década de 1970. Lacalle dijo que a través de los diarios blancos y colorados había un

"fuerte debau político-petiodistico'; donde se "respondia de editorial a editorial' incluso poniendo en

riesgo la vida. "Como tuvimos Lry de Duelo, lamentablemente SlljJrimida hace fO años, hasta hace m'9'

poco tiempo habla que ir a poner al pie de la proba tIza el riesgopersona!':.. '1.A realídad de los medios

actuales hace que tengamos una "vida mucho más distinto"'y '~mpleja", set1aló. ''Hf!)I tenemos grandes

periódicos independienus, es lapalabro que quiZá cabe, aUNquede algunos reclamamos que no oáiden Cflóles

su mf.v y no lo olvidan. Pero tenemos más bietl una prensa que no time el compromiso partidario y

político':Para Lacalle la radio se ha convertido en "el gran medio polítia/' a través de sus

programas periodísticos .

36 Elaboradoa tmvésde los informessobreel Seminariosobre Lospartidospolíticosy losmediosde
comunicaciónenIberoaméricaenelmesdemayodel2000,ElObsevador24/05/00 J Búsqueda011061200.
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Lacalle agregó que la dictadura en Uruguay "Im}o un drama" al periodista, que éste

solucionó con el uso del grabador debido al "miedo que vitimos todosy vivió elperiodismo" en ese

penado. De todos modos, dijo que él no acepta conceder entrevistas si no las graba también .

''Ningún periodista me puede decir que eso está mal, porque yo me quedo con lo versión cmda y Inego el

medio saca lo que le importa, es su derecho. (. .. ) Peroyo me quiero quedar con la Ilersiónmtera, porque es

mi salvaguardid', explicó. Señaló que el uso excesivo del grabador puede llevar a que el

periodista quede "prisionero" de las comillas. De esta forma, dijo, "estatllos matando el arte, el

commtario, el entorno que es tan importante pam nosotros como lapropia nota':

Con respecto a las responsabilidades legales por las informaciones de prensa, Lacalle

indicó que en Uruguay el terna está "muy imperfectamente regulodd'. Dijo que el derecho de

respuesta es "demasiado buror.ráticoy demomdrJ', pese a que los medios por lo general otorgan

este beneficio sin necesidad de apelar a la Justicia, y consideró que la Ley de Prensa es de

"lento jimcionamiento" y que la jurisprudencia "no tranquiliza en materia de dtfima del honor':

"Discrepo con los magistrados que hay una preeminencia del derecho a lo libertad de ÍJiformación. La

Constitución no puede poner todos los derechos uno arriba del otro Porqllt time que escribirlos

secuetlcialmente,pero por algo dia: viday honor. Y pam quienes somos de origen espaliol, .-aya si lo .ida sin

honor no vale lopena ser .itida':

A f111 de mejorar las relaciones entre periodistas y políticos. Del lado de los

periodistas Lacalle dijo que no pretende una regulación de la actividad periodistica, pero sí

mencionó la consulta previa a los involucrados cuando se les va a vincular en una

información, rapidez en el derecho de respuesta, diferenciar entre fuentes y voceros y

especificar cuándo se trata de citas textuales.

Del lado de los políticos, decía que éstos deben actuar de "/nItROfe" ... "lo dicho, dicho

está'; y pidió un '~mn homenaje al silencio" cuando no se tiene nada que decir. También habló

de "ea/iftcarde antemano los opiniones" y aclarar con el periodista qué es off the record 'Juem de

contexto', según expresión de Lacalle y qué va como declaración. Propuso, además, la flgtIra

del "vocero"a f111 de hacer "más cómoda" la relación con los periodistas y centralizar la opinión

de los partidos, la publicación de una cartelera de actividades partidarias en los diarios, y

'hpacios preadjudicado!' en el canal oficial para que roten tres diputados por dia por orden

alfabético durante todo el año.
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El ministro de Educación y Cultura, Antonio Mercader, decía que, si bien en

Uruguay existe libertad de prensa "de derechoJ de hecho'; periodistas y políticos "no tStamos

contri~mdo /Qtalmente a la afirmación democráticd', y mencionó lo que defmió de "tachas" que

conspiran contra el sistema. Entre estas ubicó la "manijJ1llaciórl'de la publicidad por parte de

organismos estatales, el "uso no siempre claro" del canal de televisión oficial, fallos judiciales que

"no cOfiformaron"debido a la "mala interpretación" de las normas vigentes en materia de prensa, y

la "excesiva politización" de algunos medios que practican un 'Periodismo tendencioso".

A modo de ejemplo, recordó el manejo de la información qué hicieron medios

identificados con grupos de izquierda radical de los incidentes frente al hospital Filtro, en

agosto de 1994, cuando se extraditó a cuatro presuntos integrantes de la banda terrorista

ETA. Mercader dijo que en ese caso se pretendió '~OIzVCf,,~/'a la opinión pública de que los

etarras "defendian la ClJusavasca': "Tendremos afirmada la democracia el dio '1'" C1Ialqltierciudadano

pueda, ron una computadora, saber C1Iántogastó un ministerio dio a dio, C1llÍ1ZtOSfillZcionarios tie"" C1llÍ1ZtOle

paga, a quépreciopaga los lápices la Aj\IEP o a C1Iá1Z/Qcompra elportland el MlOP. Asi fillZcionan b'!Y

los estados modemos. Es ro1ZesaprecisiónJ esa agilidad en la inf017nadón que la gmte puede controlar lo que

hace1Zlos gobetnantes. De otra manera no hf£)'rontrolposibli'. .. "El hábito de la ftsen'a y la C1lltrtradel

se~tistno" en el sector público y privado, la "mala calidad de la gestiórl' de los organismos

estatales, periodistas que "no exigen con rigor profesional" a sus entrevistados, y un marco

legal que no es el "adeC1lado"constituyen, para Mercader, 'hroUoj' a superar a fm de "afirmar la

detnocracia': "Si un periodista me preguntara 'qué va a hacer usted a c01Ztinuación,mior ministro;y yo le

dijera pie voy a dar un golpe de Estado, estoy seguro pie elperiodista no me repregtmta. Pasa a lapregtmta

siguiente sobre elpmupuesto de la enseñanza, porque lleva romo un libretoy no IJOlomla ftspuesta. H'!}'

romo un automatismo que revelaun descansarseen elgrabador':

Mercader se manifestó a favor del derecho de los periodistas a conocer documentos

oficiales (habeas data). "No tenetnos derecho a escamotear doC1lmmtos que SOft importantes para el

ciudadano"-, y opinó que los políticos "deberían evitar ver en todo una ronspimción t1ZSIl contra':
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El primer debate político televisado

31 Entrevista a Joaquín Lorente en Revista Cien año 1 nO 6 pag

Los debates electorales comienzan a tener relevancia a partir de 1960 con el famoso

debate Kennedy-Nixon. El mismo se ha convertido en un evento mediático clave en Estados

Unidos.

"Cuando 1m candidato dice que no quiere debatir m televisión,gmeralmmte esporque lleva vmtaja

y time miedo deperder. Si pones tu paste! sobre la mesay e! otro también, siempre b'!} gmte que legusta má.,

el otro. Ymtonces lospasteles no seponCll sobre la mesa" Joaquín Lorente 31
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¿Y los debates ... ?

4.6.6 El debate que faltó

El debate electoral consiste en el enfrentamiento dialéctico entre partes rivales que

compiten en un pleito electoral. Se ha consolidado en la tradición del mundo occidental,

históricamente se ha utilizado como un método --educativo, como parte del proceso

legislativo, y el proceso judicial, y en los últimos tiempos como un elemento dramático de las

campañas electorales.

El 26 de septiembre de 1960, m e! estudio uno de la WBBM en Chicago, se llevó a cabo e!primer debate

teletJisadomm dos candidatos a lapresidencia de Estados Unidos.

Los protagonistas: J.F. Kennedy y Richard Nixon. Se estimó que alrededor de 75 milúmes de persol1as

obseroanJ11la histórica col1timda. Como Júe de espemr, ambos candidatos seprepararol1 mrg il1tmsammte

para est¿ acol1tecimiento,pasando semal1aspreparando sus in!mJmciol1es. Sitl embatgo, fas 111011itoresm

blal1ro.y mgro 1110stmrol1dos candidatos COl1111arcadasdiftrel1das .Ke111ledysepresentó lNcit11doUl1 truje

a'{1ll, tenía lapiel brol1ceada,fue prevíamellte maquillado, y además se lo veía muy mm, nat1lf'aly relajado.

Seg1Íl1DOl1Hewit~ prodactor delprogmma y diretior def debate, '~m, posiblemmte, e! cal1didatopresidt11cial

más aplresto que se había presel1tadopam ese catgo m Estado Ul/Ídos".Nixol1, por su parle, rehltSó ser

maquillado ese día, parecia tmer la cara Dma depolvo, se veíapálido, COl1ojemsy la barba sil1afdtar. A

ello se puetÚ agregar que cojeaba al caminar por Ul1aIesiÓl1m la rodilla. Además, sepresmw al estudio

tJistimdo Ull tr,ye gris, e! cual se mimetizaba ron el Jodo tammél1gris del estudio. AlgU110Shistoriadores
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dijeron q"e Nixon pmiió la .lecciónaquella noche.Los q"e vieron .1 debatepor tdetisión dieronpor ganador

a Kennedy. Sin embargo, los q"e nop"dieron ver a fInjoven y ap"esto Kennedy "'fr<ntando a fIn malogrado

y desmidado Nixon, y sólo esmcharon el debatepor radio, dieron lo victoria a NixoJL É.rtef'" el cotni",zo

de la era de los debatespoli tiros televisivos.En palobras de Hewitt, "esa noche los po/iticQs se .fUeron

al infierno en América .•• Esa noche comentó una estrecha relación, entre la televisión y los

políticos", relociónq"ep"ede catalogar" entre sed"etoray peroersa.J8

Los debates son una forma de poner a prueba la capacidad de discurso y riqueza

comunicativa de los candidatos, como si fuese una competencia de telegenia. Para la

realización de los mismos es importante cumplir con algunos requerimientos como ser: El

color del escenario, la altura del atril o mesa, e1eg;rel moderador y ponerse de acuerdo con

los temas, los tiempos, el orden de intervención, los tiempos para las preguntas, los ángulos

de cámara. El debate en si mismo es comunicación por lo tanto está sujeto a una intensa

negociación entre los manager de campaña de cada candidato .

Para que se llevar a cabo un debate electoral es necesano que se cumplan las

siguientes condiciones;" .

• S epredice "na estrecha cercanía de remltados entre lospartidos m'ales, lo q'" haa q"e el

remltado final dependa de los indecisos

• H'!)' "na clara definición ('" manto a m",saje electora~del candidato q'" va a debatir, el

candidatopropio es b"en debatiente.

Ad=ás del manejo de las limitas de dismrso, la realiiflción de "n debate electorallleva consigo"n

asesorarni",toy entrenamiento", mestionu de aspectoy presentación romo las sig"ienús:

• LA apariencia física: la constitt,dón ftsica y, de manera parlimlor, los rasgosfaciales,

p"eden tener "na iJl/Zu",dapositiva o negativa. S obre lo q"e el candidato es", sí mismo, se

p"ede ''tnaJlip"lar'; el efectopor medio del áng"lo o cercaníade lo aímara.

,. Fuente; CBS 2000. The Night TV Changed Politics
" Maria José Canel "Comunicación Politica, Técnicas y estrategias para la sociedad de la información" Ed
Tecnos, 2001. Madrid
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• La voz: el timbre, el ritmo o fa inflexión p1tedell dar 1tna imagen especifica de fa solidez de

1tn candidato. Se entrena al candidato en 1tn tipo de diccióll pte lt hace pemliar e

identijieablt .

• Las gestos: es fa expresión eoporo! especificapara fas cámaras de teltvi.fÍÓll. E! mOtJÜltimlo

de fas manos, el de fas cejas, fa sonrisa, fa mirada (q1te alterna S1tdireccióll mm cámara y

el rival) etc., todos éstos constit1tJ!en eftmenlos de protofellgll'!ie de gran eficacia

comunicativa .

• El vestllario: si bien antes predominaba el rojo, el marketing politico limde ahora o

oconsqor el a'7" como el colorpora fas contporetelJciaspúblicas de lospoliticos, por ser ISIe

1in color q1te illspiro senedad, ornronÍtJy o1tsencia de e.rtridmcia.

Si bien no influye en el voto, el debate es una técnica de comunicación de mensaje

electoral que consigue crear unas determinadas imágenes de los candidatos. El debate es

como el momento en que el votante puede poner a examen al candidato, y todos los gestos

y palabras tienen efectos sobre el electorado .

Algunos especialistas en el tema han llegado a la decir que después de un solo debate

ante la televisión, visto en millones de hogares, se puede determinar más fácilmente al

ganador de una elección.

En Las campañas electorales de 1999 en el Río de la Plata y en las recientes

Elecciones Argentina de 2003, se asistió a la confIrmación de un fenómeno que se está

dando en las instancias electorales en todo el mundo, el de evitar los debates públicos entre

los aspirantes al sillón presidencial. Y si hay algo que identifIcó a ambas campañas electorales

ha sido la falta de debates frontales y públicos a través de los medios masivos de difusión

entre los aspirantes al sillón presidencial.

Coincidentemente quienes habían reclamado, tanto aquí como en la vecina orilla, la

realización de esos debates, fueron aquellos candidatos a quienes las encuestas de opinión los
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ubicaban en el tercer lugar de las preferencias ciudadanas, Luis Alberto Lacalle en Uruguay y

Domingo Cavallo en Argentina.(1999), Menem (2003)

El mas desafiante sobre este tema fue el Dr Lacalle "Las propUe.<fasdeJorge Batllt y de

Taban! VÓ'i!llteZ no nSÍJtm un debate, pero se lo deben al país': aftrmó Lacalle en e! programa

televisivo "Agenda Confidenda!' (feledoCfi)del 15 de octubre de 1999. En ese mismo programa

calificaba la campaña electoral de "penosa", de "puro adjetivo, puro asesor de marketing y p"ro

cantito", y responsabilizado a sus contrincantes adversarios de privarle a la ciudadanía de la

posibilidad de confrontar sus distintas propuestas de gobierno. "Estamos terminando la eatnpaña

y la gralJgrada del Fnnte es ver cómo termina e! cantito de Batlk, si no se lee todo el texto de «Me gTlStola

gent!!»,y la de los otros con e! loboy Capemdto. Yo creo que el país esptray menee otra cosa de SIIS

principales politicos, pntendidamente gobernantesy hombns de Estado". "LLJmentoblemente,romo en 1971,

nadie quiere polemizar con e! candidallJ nadonalisto", Decía en un acto público de la lista 903,

Sergio Abreu. "Recordemoscómo lefue al UmgTlOYmando eligióun pnsidmfe, esemio, que 110deftndió

S1lSProPllestosy asi nosfile". Haciendo alusión al debate trunco durante la campaña electoral de

1971, entre Juan Maria Bordaberry yWilson Ferreira Aldunate .

El ex presidente Luis Alberto Lacalle sostuvo que la falta de debates en televisión

entre los candidatos incidió en el resultado de la última elección, y opinó que ese medio

quedó "en de1ldd' con los ciudadanos. Hablando en la inauguración del seminario Los partidos

politirosy IoJmedios de C0tn1l11icadónen Iberoaméricaorganizado por e! Instituto Manuel Oribe del

Herrerismo y la Fundación Popular Iberoamericana de España-, Lacalle dijo que "amputomos

laposi/'¡lidad' de que en la televisión -"donde tanto tonteríay groJería vetnoJ'- se organicen debates

entre los candidatos es una '~arenciapolitica'; y aftrmó que se "atreveríaa discutir" acerca de las

'~onsemmdas" que esto tuvo en el resultado de los últimos comicios. Durante la campaña

electoral, Lacalle, candidato único de! Partido Nacional, reclamó sin éxito debatir con sus

competidores Jorge Batlle del Partido Colorado y Tabaré Vazquez de! Encuentro

Progresista. Ni Batlle ni Vazquez aceptaron confrontar en la primera vuelta de octubre .

Lacalle expresó que la falta de debates televisivos es como decir que "la democracia

fimdona a medias': "Me atrevería a elaborar la teoría de! demho del dudadano a qJtese debata. Uno no e.<

dueño de sí mismo 1Inavez q"e lanza al medo SIlJombrr:ro.Y la televisiónha qltetladoen deudo'; sostuvo .
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E1lider blanco agregó que un periodista "I1Ul1cat'tl a sustilJlir lo il1qUiJitilJo"que puede llegar a

ser un candidato con otro .

Desde el Partido Colorado se decía "El Partido Colorado 110va a debatir rol1el Partido

Nadollaf', lo decía Luis Hierro López, en reportaje en EL PAIS, el 24 de agosto. Hierro

señalaba que 'Los colorados rrspetamos mucho al Partido Nacional,ya que tel1/!mOSUl1aobm en romúll .Y

meparece UI1poro insólito estar discutiendo sobre las rosas qlte hemos estado hacimdo jlmtos" .

El Dr. Lacalle permanentemente reclamaba en sus discursos los debates y que se le

concediera la cadena nacional de Andebu, en igualdad de condiciones con el espacio semanal

que tenía el presidente Julio María Sanguinerti. Batlle, por su parte, las veces que fue

consultado sobre este tema, expresó que iba a debatir con quien pasara junto con él a la

segunda vuelta.

Por otra parte el candidato presidencial del Encuentro Progresista-Frente Amplio,

Tabaré Vázquez también admitió que en la estrategia elaborada por su comando de campaña

electoral no figuraba su participación en debates con otros aspirantes a la Presidencia, antes

del 31 de octubre .

Sin embargo entre los candidatos que pasaron a la sgunda vuelta electoral, Vazquez y

Batlle, tampoco hubo debate, el mismo fue sustituido por una agresiva publicidad, una

guerra publicitaria en la que los contendientes junto a sus equipos de campaña

intercambiaron acusaciones de faltar a la verdad, manejar agendas ocultas, desacreditando a

sus adversarios con imágenes y dichos del rival .

Por otra parte en Argentina la campaña de 1999 culminaba sin debates entre quienes

disputaban la sucesión de Carlos Menem Se había programado un debate televisivo entre De

la Rúa y Duhalde, que no llegó a celebrarse. De la Rúa en una entrevista concedida a EL

PAIS explicaba el motivo de la no realización del debate, "Duhalde dedo qlte /o Alial1za mI 1111

aborto, venia en UI1ritmo de il1SUItOSque 110cOl1dedarol1UI1debate edifical1te. Yo q//e he d4do todos los

debate.r, en fod4s mi! campañas, In que he cuiMdo es que 110degenere la calid4d y la altum de la

campaña", ... .''Yo rrrol1ozro la imporlal1cia de los debates, pero cual1do viel1en en este tOI1Ode agmlJÍos o

romo 1111 ~je shollJde la campaña, digo que 110val1 a servir, que 110Sval1 a hacer mal a todos" ... .''Bsmba
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Prrtirlo 1m debate entre Duha/de y yo, y estaba la amenaza de Cat'OUode irrumpirlo, de hacer un escándalo

en una ronftrenda deprensa. Todo hubiera sido negativo en esemarco" .

4.6.7 Acceso y uso de los medios .

La Ley regulatoria de la publicidad politica en los medios

electrónicos .

Uno de los aspectos más importantes en toda campaña electoral mecliática, tiene que

ver con el acceso y el uso de los mecliosmasivos de comunicación por parte de los partidos

y los políticos. (Ver Anexo 19)

Para ello se ha instrumentado un marco legal mediante la ley 17045, en la misma se

ha limitado el tiempo de la publicidad proselitista durante la campaña. La iniciativa fue

aprobada por una comisión del Senado que obliga al SODRE a conceder publicidad gratuita

y prohíbe la difusión de encuestas realizadas en boca de urna hasta el horario autorizado .

(VerAnexo 20)
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5. A MODO DE CONCLUSION .

Cuaderno de Bitácora

La sociedad actual enfrenta grandes desafios deftnidos dentro de un marco

conceptual acorde con e! post-modernismo y sus características fundamentales. Estas

caracteristicasfundamentales se corresponden con la influencia que han tenido las teorías

sobre e! fm de las ideologías, fm de la historia, así como la crisis de! socialismo real y de!

Estado de bienestar, y de cómo estos han impactado sobre la cultura politica, modiftcando

la percepción y la actitud de los individuos frente a la sociedad, pero fundamentalmente

hacia la politica.

El cambio cultural hace que e! individuo viva en un constante desencanto y de una

manera egoísta, sin renunciar al placer personal que le ofrecía la sociedad del bienestar, por

tanto e! excesivo pragmatismo y e! individualismo e identidad del yo en la sociedad de

consumo conlleva a una crisis de valores en donde se antepone lo estético a lo ético, una

cultura políticaglobal donde prima la imagen, sobre e!contenido.

Uruguay no fue la excepción, ya que durante las últimas décadas de! siglo XX, se

suceden importantes cambios que remode!an nuestra cultura política, la que durante buena

parte del siglo XX se diferenció de! contexto latinoamericano, presentando una sociedad

hipetintegrada con una gran inclusión de la ciudadanm en e! quehacer político.

Los procesos de cambio cultural acontecidos en las últimas décadas alteraron e!

proceso de intermediación política, lo cual de algunamanera obligó a los partidos políticos

uruguayos a utilizar los medios de comunicación como instrumentos para facilitar la

capacidad de intermediación, representación y canalización de la política.

Respaldados por la confmnza que registran los medios de comunicación uruguayos y de la

alta conftanza que perciben las relaciones interpersonales las que se articulan junto con la

legítimidaddemocrática.
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La mass-mediatización de la política es una realidad presente en la sociedad global de

una forma más fuerte o más débil, dado que la misma ataña a todas las democracias. Y en el

caso uruguayo es relevante ver como ha sido afectada la centralidad de los partidos políticos,

así como a los rasgos que defmen a la partidocracia uruguaya.

Una de las principales conclusiones de esta investigación, está en aftrmar que los

partidos políticos "ntgllayos son los orientadorespor excelenciade la moderna conducciónpolítica d"rante los

periodos inter-<!ectoralesy principalmente durante las campOlias electorales. Los mismos están

respaldados por los procesos que operan en la moderna comunicación política. El partido no

se presenta como intermediario directo ya que utiliza a los medios de comunicación

ofreciendo su producto Qapolítica se comunica) a través de estos. Por lo cuál se produce un

notorio cambio en la forma de participar en política, tomando la forma de ágora virtual a

través de las nuevas tecnologías de comunicación, fundamentalmente con el Uamado

Infoentretenimiento .

Por otra parte la intermediación política a través de las relaciones interpersonales

surge como una modalidad sustentada por la alta confianza interpersonal que percibe la

sociedad uruguaya. No obstante a esto, las nuevas tecnologías de comunicación

interpersonal, como las que ofrece la Internet y la telefonía celular, actúan como elementos

fundamentales en la moderna comunicación política y de gran confianza interpersonal (Caso

Elecciones Espafu 2004).

Utilicé como referentes para esta investigación los trabajos teóricos sobre

intermediación política, como los realizados por Pablo Mieres en el caso uruguayo y Paul

Allen Beck para el caso norteamericano. Los mismos amplían los estudios sobre el

entendimiento de las influencias sociales sobre la opción individual. E.xaminando la relación

de las tendencias partidistas a través de los distintos intermediarios como son los medios de

comunicación, las organizaciones secundarias y los interlocutores personales. Sus resultados

muestran que las fuentes tradicionales de influencia social aún siguen vigentes y la discusión

interpersonal pesa más que la de los medios de comunicación para la decisión del voto, lo

cual se corresponde con mi investigación.
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La encuesta de Latinobárometro le otorga al caso uruguayo una gran importancia a la

confianza interpersonal, lo cual identifica a los interlocutores personales como fuente de

información política dentro de la región y especialmente en el caso uruguayo. Los partidos

políticos y las organizacIOnes secundarias también son influyentes, pero

preferentemente para aquellos votantes menos interesados y que están afectados por el

contexto social en general. A partir de los cuadros presentados en el capítulo 3 hay

algunos elementos a tener en cuenta ya que por e! análisisy la interpretación de los datos de

opinión pública, la sociedad uruguaya continua posicionándose en los partidos políticos y

actúa a través de estos, ya sea de izquierda centro o derecha, presentando además una mayor

cercanía a los partidos políticos y siendo estos considerados como los actores más

importantes para la democracia, más que en cualquier otro país de América Latina, con

indices similares a las democracias europeas. Hay cambios interesantes en e! proceso de

intermediación política, pero por ello no se puede decir que los medios puedan tener más

capacidad de decisión entre ciudadanos y politicos, esto sería minimizar la acción de los

partidos. Es indudable que los medios de comunicación tienen entre otras funciones la de

contralor, e! llamado perro guardián de la democracia y pueden transformarse en oposición, en

cierta medida como 10 ocurrido en Argentina cuando la clase política parecia no dar

respuestas a las demandas de la ciudadanía. Lo que quedaría para interpretar es si esa

oposición es mala o buena, o si en muchos casos los medios más que evitar e! incendio

pueden avivar e! fuego, o son cómplices en el proceso de desvirtuar la información como

sucedió en Estados Unidos, con la información sobre lrak, o en Espaful con los atentados

del 11M.

Destaco también a partir de esta investigación que las modernas técnicas de

comunicación política dentro de! nuevo marco electoral favorecen la personalización del

discurso político.Dicha personalizaciónesta caracterizadapor la presencia de! líder polítíco,

ya que éste personifica ideales, objetivos políticos, y es e! representante por excelenciade

movimientos y de los partidos políticos. La actuación de estos líderes en e! sistema político

uruguayo ha sido fundamental para la conformación de la democracia. Ya

que los líderes políticos uruguayos desde los partidos han sido la esencia de la partidocracia

uruguaya.En otros tiempos la política eran las ideas, hoy son las personas, la consecuencia

directa de tal personalización sería la ¿vedettización? de los políticos y la creación de un
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¿Estado-espectáculo? A través del siglo pasado se desarrolla una intensificación radical de la

personalización política principalmente por los efectos de los medios de comunicación .

Los medios de comunicación masiva, en particular la televisión, le han dado rostro al

discurso político, lo cual provocó que cobrara vida y que se personalizara. Ahora bien, los

medios de comunicación modernos no transmiten la personalidad del político en forma

directa, son un filtro para la misma. La imagen que tiene el elector del político es la que se

trasmite principalmente a través de los medios. El elector vota al político que cree que es a

través del efecto mediático que se produce. La imagen personal del político es relevante

dentro del propio partido y fundamentalmente la imagen que tengan de los principales

dirigentes del partido, ya que es primordial instalar una imagen positiva del candidato en la

sociedad y más en un sistema electoral de doble vuelta. Ya que con la reforma política se

intensifican las campañas electorales tomándose más largas, las cuales necesitan de la

creatividad del político, de los partidos y de la moderna comunicación política, destacándose

de esta forma, el efecto de la personalización en la política. En el caso uruguayo y a pesar de

la crisis político-céntrica, presenta una sociedad que premia y castiga a sus líderes políticos,

dado que el debate de los temas políticos son vistos a través de la gestión Qente) de los

partidos políticos y especialmente la de algunos líderes, lo que tiene una fuerte connotación

partidocrática. Por lo tanto sería una afirmación desacertada la de pretender que los medios

de comunicación en Uruguay pudiesen sustituir la función de los partidos políticos, más bien

serían un complemento de estos últimos .

Otro aspecto importante que puedo determinar a partir de este trabajo es el de

determinar que el impacto de la publicidad electoral no es tan significativo como se cree, ya

que el elector uruguayo frente a la publicidad televisiva más que modificar su opinión, la

refuerza. La política se toma más interpersonaJ, y esto podrá ser demostrado en una

próxima investigación sobre la campaña electora! de 2004. Aquí de una forma más clara se

vió como la publicidad televisiva no logró los impactos necesarios como para poder

modificar una tendencia, y más aún cuando se carece de argumentación política contundente,

como sí la tuvo la campaña de 1999, con issues de campaña muy bien explontdos en política

y comunicación .
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En la campaña de 2004 pesaron más: por un lado los líderes de opinión (caso EP-

FA-NM YPartido Nacional) y por otro lado un electorado desencantado y quizás más

racional, que buscó la alternativa por el cambio. Una pobre campaña de comunicación

politica por parte de los partidos tradicionales que no logro contrarrestar el efecto de

comunicación interpersonal desarrollado por EP-FA-NM de los últimos años.

Se podría decir resumiendo que con la reforma política y especialmente en la

instancia del balotaje se modelan importantes cambios sobre la cultura política,al incorporar

nuevos elementos comunicativos que amplían los espacios de negociacióny de participación

ciudadana, que en cierta medida podrían ser un tónico para la partidocraciauruguaya.Esto,

siempre y cuando se instrumente una estrategiade comunicación que hagahincapié sobre los

líderes de opinión, ya que estos son interlocutores válidos en tiempos de crisis de

participaciónpolítica.
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ANEXO DOCUMENTAL

Anexo 1:Modelo de comunicación en dos fases según Katz y Lazarsfeld .

MEDIOS MASIVOS DE
COMUNICACION

____ LIDERES DE OPINIÓN

~ INDIVIDUOS EN CONTACTO SOCIAL
~ CON LIDERES DE OPINIÓN
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(Dader, 1983)

Nueva línea de investigación (Efecto cognitivo) •

Anexo 2: Modelo de cambio en el nivel de influencia •

RESPUESTAS
DERIVADAS
DE LA
AUDIENCIA .

PRIMER
NIVEL DE
RESPUESTA

CONOCIMIENTOS
SELECCIÓN Y
RECHAZO DE
INFORMACION
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CONDUCTA DEL
MEDIO

~

B
ACTIVIDADES ~ ¡_
PERSUASORASY ,A_CT_IVID__ AD_ES_~ #'T
DERESPALDO _ .

ENTORNO
DEL MEDIO

ESTIMULO

Antigua línea de investigación (Efecto persuasivo) •••.
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Anexo 3: Tipología de los procesos de efectos de los medios de

comunicación .

Intencionalidad

•••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••.-
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Anexo 4: Evolución de las teorías sobre los efectos de los medios. (Muñoz,

1992)

EFECfOS
PODEROSOS

r

EFECTOS MODERADOS
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Anexo 5: Proceso de intercambio (transacciones) en el medio ambiente

político
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Beneficios Sicológico!
y AfUd.amiliW1te

Partido Poli

Atención
a las demandas

Reducir o
Eliminar 12presión

Elaboración propia
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Anexo 6: Comparación del mercado comercial y el electoral. (Nagui
Namakforoosh, 1984)

\

"
I

,/

--./ ,
Promesas deI Jos Candidatos

I

Opinión de los Votantes
MERCADO ELECTORAL

Medios de Comunicación

Candidato o
Partido

\
\

•••

Medios de Comunicación

Opinión de los Clientes
MERCADO COMERCIAL
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Anexo 7: Articulación de estrategias

Estrategia
Política

M.P (Marketing Político) .
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Proceso estratégico de la campaña electoral.

1) Fase de análisis
Formulación de la
Estrntegia
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3) Fase de ejecución

4) Fase de evaluación
estratégica

Anexo 8;

•
I •
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Anexo 9: Desempeño de los intermediarios durante la campaña política

de 1994

Exposición Sesgo partidario Coincidencia

a intermediario identificación partidaria

TV ALTA BAJO BAJO

RADIO ALTA BAJO ALTA

PRENSA l'vlEDIA l'vIEDIO ALTA

1'ITERLOCuTORES ALTA ALTA ALTA

PERSONALES

ORGANIZACIONES BAJA BAJO ALTA

SECUNDARIAS

CONTACTOS B.'\JA ----- ALTA

PARTIDARIOS

Fnente: Mieres, 1997
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Elección
del
Candidato

~

Elección
del
Candidato

L---..J

Oferta política
de los
candidatos en
los medios

Oferta política
de los
candidatos en
los medios

Elección
del
Candidato

Intennediación e

Intennediación B

--
Intennediación A

Ahora:

Pasado reciente:

Antes:

Elector__ partidos

Elaboración propia.
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Elector
elige a travé~ 1) relaciones interpersonales

"-:..2) medios

Elector elige
a través: ~1) partidos

2) relaciones interpersonales
3) medios

Anexo 10: Evolución en el proceso de la intennediación política para la
toma de decisión .
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., Elaboración propia a través de datos de Facturn Internet
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EPIFA -

P.COLORA~
P.NACIONAL _

"---_.....-.•.
'"

EVOLUCION DE LA INTENCION DE VOTO Y LA
PROPAGANDA ELECTORAL

40
35

30
25
20
15

10
5
O

Anexo 11; Relación entre la Evolución de la intención de voto y la

propagandaelectoral. (PERIODO MAY_OCT)40

MA JU JUL JUL JUL JUL AG AG AG AG AG S S S O O O O

YO NI 10 10 10 10 O 08 O O O E E E e e e e
O 4 11 18 25 1 15 22 29 T T T T T T T

12 19 26 3 10 17 24

P.COLORADO 343 33.8 33.9 33.8 34.4 34.6 34.9 33.8 33.5 30.7 28.5 '1:1. 27. 27. 26. 27. 27. 26.9

BATILE- 1 5 6 9 1 2

HIERRO

PNAOONAL 16.9 18.3 18.9 19.0 19.6 202 20.9 19.4 19.0 19.7 19.5 21. 21. 21. 21. 21. 21. 22.5

LACALLE- 5 o 9 9 6 5

ABREU

EP-FA 34.1 34.0 33.6 33.7 32.7 323 31.7 33.5 33.7 33.4 34.4 32. 33. 33. 35. 35. 35. 36.5

VAZQUEZ-NIN 4 8 7 6 5 3

NUEVO 2.8 3.9 4.3 4.4 4.7 5.0 5.3 5.4 5.4 5.2 5.0 5.2 5.4 5.5 4.8 4.5 4.4 5.0

ESPAOO

INDEFINIDOS 11.9 10.0 9.2 9.1 8.6 7.9 73 7.9 83 11.1 12.7 13. 12. 11.3 10. 11.2 11.3 9.1

8 2 7
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Anexo 12 Análisis de los programas partidarios .

Partido Colorado

El programa del Partido Colorado proponía mejorar la calidad de vida de las

personas y las familias en materia de empleo e ingresos, realizando una distnbución

equitativa de oportunidades en asuntos de educación, salud, vivienda, acondicionamiento

urbano y seguridad, tendiente a la consolidación de la clase media uruguaya.

En materia económica pretende garantizar el mantenimiento de la estabilidad para el

crecimiento de la economia, la mejora de la competitividad y el incremento de la inversión y

las exportaciones. Acordar que el gasto no aumente más allá de un porcentaje determinado

del crecimiento del PBI. Disminuir en cinco puntos la presión sobre el PBI. No incorporar

funcionarios públicos por un período de diez años. Negociar con las Intendencias los

desequilibrios en los presupuestos. Disminuir el IVA al 18 %. No al impuesto a la renta.

Apuntar al crecimiento económico y una atención preferente a lo sectores menos

favorecidos, reaf1!l1lando la necesidad de fortalecer una economia abierta al exterior,

competitiva integrada regionalmente con un concepto de regionalismo abierto, para

aumentar su apertura y diversificación frente al resto del mundo .

Desarrollo regional:

Propone establecer un programa integral para el desarrollo de la región Centro y

Norte, con la activa participación de sus habitantes y autoridades, con énfasis en el desarrollo

de las actividades productivas, que incluirá el aumento de la productividad agropecuaria

particularmente apoyando la mejora de la capacidad alimentaria de los suelos pobres y

mejora de razas y manejo de ovinos y bovinos, y el agregado de valor a producciones ya en

crecimiento como 10 foresta1, la arrocera y los demás sectores instalados .
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MERCOSUR:

El programa del Partido Colorado apostaba a dar estabilidad a los acuerdos alcanzados, el

cumplimiento de los compromisos, el apoyo de los mecanismos regionales de consulta y

luego de coordinación de las políticas macroeconómicas. Por otra parte en el hemisferio

americano, se impulsarán los acuerdos que posibilitan el MERCOSUR con países que no lo

integran, como los miembros de la Comunidad Andina, como el ya gestionado con México y

por lo tanto los integrantes de! Nafta. Asimismo se apoyará el avance en las negociaciones

delALCA .

Educación:

El programa establece que la educación es su principal prioridad en todos los niveles y

modalidades desde e! preescolar hasta e! universitario, desde e! aula física y e! centro

educativo hasta la educación a distancia, afirmando que es la más importante de nuestras

mverslOnes .

Encuentro Progresista

El programa del Encuentro Progresista presentó como ejes centrales, la Búsqueda de

la justicia social, la transformación de! Uruguay en un país productivo y la democratización

de la sociedad y e! Estado, planteándose como una alternativa a la política económica

neolíberal y monetarista vigente desde hace décadas. Para ello planteaba que e! Estado

tuviese una participación activa, donde se fomentase selectivamente las distintas actividades y

regular y limitar e! ejercicio de! poder económico. Promover la inversión y que participe en

ella cuando lo estime necesario preservando para el Estado la explotación de las actividades

estratégicas.

Dentro de las propuestas generales se planteaba: Un Estado más ági1,transparente,

eficaz y vigoroso. Una reestructura de! Banco República para aumentar su competitividad y

transformado en un banco de inversión. Reducción del gasto en las embajadas, Palacio

Legislativo, Poder Ejecutivo. Rediseñar una política de compras, racionalizar e! gasto y atacar
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la corrupción. Incrementar el gasto en salud y salario. Eliminar la publicidad del Estado .

Reducir el rubro cero en las intendencias del interior .

Sistema previsional

El programa no acepta el actual sistema previsional, uno de cuyos pilares

fundamentales es el ahorro obligatorio orientado a las AFAPs, empresas con fines de lucro .

A cambio se fortalecerá el sistema público solidario de reparto y propone también la

reforma de los subsistemas previsionales de los Semcios policiales y Militares.

Tipo de cambio:

Para orientar todas las políticas a un desarrollo sustentable y priorizar la obtención de

un alto nivel de empleo, el gobierno debe velar para CJUela relación peso-dólar no se

constituya a un nivel tan alto que cobije ineficiencias productivas, provoCJUedesinterés por

la inversión y habilite ganancias de tipo monopélico, ni tan bajo que impida la competencia

de los sectores productivos básicos.

Deuda externa:

Se reestructurará el Sistema Financiero para orientar recursos hacia el sistema

productivo y combatir el bloqueo de capitales por el narcotráfico u otras formas delictivas

del capital El gobierno sin rehuir de las obligaciones contraidas, buscará aliviar la carga de la

deuda externa, sin aceptar imposiciones de los organismos internacionales de crédito,

renegociando plazos y reformulando el perfil de la misma, al mismo tiempo CJUepromoverá

la creación de un frente de deudores .

Política comercial:

Se propiciará la inserción internacional del Uruguay, sin que signifiCJUeuna apertura unilateral

e indiscriminada, en la cual no se negocia la cohesión de espacios en el mercado interno, ni

se seleccionan países con los cuales acordar concesiones recíprocas. Con el MERCOSUR se

negociará arduamente. En cuanto al nivel de protección arancelaria y para-arancelaria.
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Empleo:

Se desarrollarán políticas activas de promoción del empleo, reactivando la construcción a

nivel de obra pública como de emprendimientos privados e impulsando la inversión pública

en viviendas de carácter social. Por otra parte, se sustituirá el impuesto a los sueldos por el

impuesto a las rentas de las personas físicas y se buscará reducir los aportes patronales a

la seguridad social y se estudiará la viabilidad de reducir la jornada laboral

Partido Nacional

El programa del Partido Nacional comprendía políticas institucionales, políticas económicas

y sociales, lo que sus dirigentes llamaron "emergenda soda!" y la necesídad de un "qjuste d.!

Estado'~

Entre los planteas estaba presente; rebajar el costo del BPS. Mayor infonnatización e

inspectores para combatir la evasión e ilegalidad,medíante un Pacto fiscal donde se rebaje el

IVA sin afectar la recaudación. Disminuir el gasto de las intendencias. Exigir a cada director

de ente autónomo un programa a cumplir. Mayor independencia del Banco Central

Reducción programada del número de funcionarios públicos. No a la renta fisica.

Justícía, Parlamento:

Promoverá una reforma constitucional para mejorar la organización de la Suprema

Corte de Justicia, incluyendo la modíficación del número de sus miembros y un plan

quinquenal de recuperación salarial, impulsará la reducción de los gastos presupuestales del

Parlamento .

Política Internacional:

Mayor profesionalización y capacitación del servicio exterior, apoyar el proceso de

reforma de Naciones Unidas, luchar en la OMe para obtener una real y equitativa
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liberalización del comercio internacional con la eliminación de la cuotas, subsidios y barreras

arancelarias y no arancelarias aún vigentes, en especial en el área agrícola.

MERCOSUR:

Revitalizar el protagonismo de Uruguay, retomar a la multilateralidad de las

decisiones, avanzar en la coordinación de las políticas macroeconómicas, negociar la

creación de un Tribunal Internacional para dirimir las violaciones a las tratados y reactivar la

Comisión Sectorial del MERCOSUR

Seguridad pública:

Creación de un nuevo marco jurídico para la Policía, redefmiendo sus cometidos y

fortaleciendo su relación con la sociedad civil.Mejorar la profesionalización de sus cuadros,

el respaldo a sus necesidades presupuestales y la cobertura social a sus familias y personal en

retiro .

Política macroeconómica:

Articular las políticas flScalesy monetarias para lograr estabilidad de precios y un

resultado sostenible de la balanza de pagos y lograr el equilibrio de las cuentas públicas,

reduciendo el peso del Estado. En lo fmanciero, asegurar la estabilidad monetaria, mantener

el libre flujo de capitales y el secreto bancario y disminuir los costos del crédito (Imaba).

Agro:

Políticas especificas para atenuarlos efectos negativos de la crisis internacional,

adecuando la estructura tnbutaria y el sistema de créditos, facilitando la reconversión

tecnológica y de gestión de las empresas agropecuarias, fomentando la integración de

cadenas agroindustriales y promoviendo las exportaciones .

Nuevo Espacio:
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El Nuevo Espacio apuntó a disminuir en U$S 400 millones el gasto del Estado en

cuatro años. Discutir la inamovilidad del funcionario público. Discutir el impuesto a la

Renta. Reducir el número de directores en los entes. Eliminar la publicidad en los entes .

El empleo era la prioridad máxima, presentando diez medidas por el empleo estable

de los uruguayos. La propuesta estaba enmarcada en la reducción programada de los aportes

patronales a la seguridad social, que ataca uno de los núcleos de los costos empresariales del

Uruguay y se complementa con el establecimiento de convenios para mantener y mejorar el

empleo a través de las negociaciones colectivas entre empresarios y trabajadores,

asegurándose la estabilidad laboral para los trabajadores empleados (excepto despidos por

causas justificadas) por un plazo de 24 meses.

También postula una serie de medidas de rebaja fiscal y concesión de obra pública a

privados. Programas de promoción y reconversión productiva para pequeños productores

agrícolas. Una serie de medidas que mejoren la competiti;"¡dad de los exportadores, un

aumento en la cobertura de asignaciones familiares, la capitalización social de AFE,

convirtiéndola en una sociedad mixta.
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Anexo 13: Principales Spots televisivos hacia octubre
Fecha de comienzo: 11 de Septiembre

Partido Nacional

Nombre
Partido Nacional. Lacalle Presidente. Amba, arriba

Tiempo de duración: no"
Descripción Amanece . En la ciudad Y en el campo, el mate

acompáña. Un joven buscando trabajo con ahínco. En

la construcción, actividad y ascenso. Escolares

corriendo. Lacalle observa desde un enorme cartel

callejero, sonriente. Los niños saltan alborozados

Lacalle en mangas de camisa y siempre sonriendo

recorre una calle. En el campo, un trabajador rural

carga su producción de manzanas y huele una con

satisfacción. En una casa humilde a medio constnúr

los niños saltan y juegan a la meda. En un shopping

una pareja sube por la escaleca mecánica y se besa. Al

final Lacane y Abreu levant1tl los brazos lriunfuntes .

Las imágenes positivas culminan con una bandera

uruguaya que flamea. Encima se sobreimprime:

Presidente Lacalle.

Texto y jingle Un jingle murguero canta: "Arriba, orriba presilknle

ÚJcalk, orriba atriba _ ekaión de vidtJ. MNeha gente "

acumia de los buenasy si" simte quE dMf1Iestá /o vidtJ. Desde

el alma gritarnnos, vamo' orriba (voz murguera: Vamo'

arriba la <rpemnza, vamo' arriba). Presilknte Lacalk, orriba,

arriba, que la gente q"kre caminar "!I'f1I. La cq>eritncia valt

más que mii palabms. Presilknte lAca1It, orriba, orriba.

Vamos, es "na elección de vida. (Otra vez el murguero:

Va.mo' orriba Uf1l!l''!)fJS, arriba namo'). Bis del estribillo .

Slogan Seguro de esperanza.

Oaves Todo Arriba, todo bien, todo será mejor .

El enemigo Nobay
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Nombre Partido Nacional. Testimonial. ('Mejor era el gobierno

blanco"

Duración 46" (varía según testimonio)

Descripción Se suceden rostros en tonos azulados, algunos

sonrientes, otros seóos. Luego, una persona da

testimonio .

Texto y jingle Una voz en off dice: "Durante cinco añM, !Ds IlrugUf!YOS

pusimos nuestro destino en manos ¡/ti Purúdo Nadona/. ¿Y a

usted, cómo lepe?". Una mujer senlllda en d centro de

Montevideo, comiendo una ensalada en una plaza y

tomando un agua mineral dice: ''Yo en aqlld mmnen/l) mt

qudaba pero h'!Y que campamr para dune cuenta. Mire, antes

en mi trabajo itrJmos 45. Ahora ¡qmos 20, can tfO le di!JI todo.

Es horrible eslar así, pensando que en cualquitr mamen'" le

puede _ro uno. (revuelve la ensalado).(. ..) H![Y me d![YCIIenla

que ron Lacalle estllve mdor que ron mi propio partido. No me

haga más preguntas" .

En otro testimonio una mujer hamaca a su hija y dice:

"Mira,yo cama madre tepuedo detir que sentís más /os cambios

prindpalmente /os ecrmÓlniros.Me acuerr/o queyo no rivia

pensando ¿me daro para pagark estlJ,me alcanzaro p= la

sociedad médica? Antes me sentía más sfgIITlL Hasta me animi

a camprar una bviarkra can¡re"!,, Sentía la rosa más esmble"

Un hombre de mediana edad, dice "Yo me setltÍtl 11/1{J

"g"ro en mi trabfJjo, ahora ron la edad que 1m!JI lino nunca

sab. Mire ÚI11/t111 a gente joven para nopagar safalios romo el

mío. ¿Qué es eS/J? Inesmbililiad q/it msle b![Ydía. Si le "!Y a

Stl" sincero, vivo inseguro. Es Ita esa JmJo/ión, th. ¿Sabe qUef,

me gtlStaríapoder volver a doanir tmnquilo". Los

avisos terminan con un canto uAnWa, arriba .. "

Slogan Presidente Lacalle. Seguro de esperanza .

Oaves El gobierno blanco, la mejor gestión. Antes em mejor.

El enemigo El desempleo, la incertidumbre.
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Nombre Julita sí. Lista 400

Duración 46"

Descripción Julia Pou de Lacalle, líder de la lista 400 del Partido

Nacional y candidata al senado, es protagonista de esta

publicidad. En los barrios con gente carenciada,

abrazando a una mujer mayor y hablando de cerca con

quienes asisten a sus aetos. Las imágenes se suceden

intercalándose con actos de la lista, bandelllS y

estandartes que la identifican. La candidata aparece

siempre sonriente, gesticulando ampliamente. Tennina

con su imagen con los brazos en alto saludando y una

voz femenirn que dice: "Julita sí, lista 4(J(J' •

Texto y jingle Una marcha cantada por una voz masrnlirn y

acompañad por un coro, entona"( ...) y en butaJlaganan

mil voiHntadesquegn"tan (el coro:;jtry lo mente se hocenuno en

Julita) Julila sí a lo esperonrp,JI/lita sí, JI/lila sí':

Slogan Sí a la esperanza.

Claves Corazón y mente.

El enemigo No define .

Nombre Larrañaga, Alianza Nacional, discurso.

Duración 23"

Descripción Sobre un cielo azul llega volando la A también azul de

Alianza Nacional En primer plano aparece Jo<ge

Larrañaga, hablando ante un grupo de personas

reunidas en un salón y gesticulando enérgicamente con

su mano sobre la mesa .

Texto y Jingle Tras escucharse al locutor, Lamñaga dice: "Y crtOqu,

tos hombm son buenos CIIorukJ luchan siempn. Y." " "

d"4ío. Yo ""'Y acáY peletJen lo tnndJero porque cmJ en es,

descrJlo ". El locutor cierra: "Vole lo AJionrp. Vole a

Lamúlaga sin altuiJtms"Y un coro canta: "La AIíon:;:fl':

En otro aviso, misma situación, Larrañaga dice: "EJ

poder paro ifemrh, elpoder paro dar respuestas,elpoder paro

lrobqjar. Obten!flmos elpoderperoparo qge elpoder sil7Jl1paro

algo. Como dKÚ1lFiLron, El triNnft Jiene qu, smir pero el
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lriunjiJ si"" mo,w vak la pmo':

Slogan Sin ataduras .

Claves Lucha y desafio .

El enemigo No define .

Nombre . Larrañag:>,Alianza Nacional. Caballo .

Duración 18"

Descripción Una tropilla de caballos blancos corre en libertad por

el campo .

Texto y jingle El locutor dice "Can toda la fHerza. Sitmp,. oddonte" .

Aparece la imagen en primer plano de Larrañaga

ha1>lando, sonriente. Locutor: 'Vote AlianZa. Vote

La"añoga, sin aradl/ras" Jingle "La Alianza" .

Slogan Sin Ataduras .

Claves Fuerza incontenible .

El enemigo No define

Nombre Julita. Lista 400. Equilibrista .

Duración 42"

Descripción Un hombre vestido de traje, corbata y con un maletin

de trabajo, camina sobre una cuerda floja a poca al1llra

del piso. Con imágenes en coJor sepia se muestra el

recorrido hasta que llega a su meta. Luego aparece

Julita vestida con colores pasteles, sonriendo y con un

enorme ramo de flores amarillas en el fondo .

Texto y jingle "Es difuil mmlJmer " eqllilibrio mand4 no se sabe dJindt se

está parada. Por <SO lx!J más que nunca es =sano en la

rondl/uión dtl país Y la calidez o la hum dt ronJiderar ltJs

probkmas dt la g"'re. Yo podria venir o dttiTús qta qIámJ

trabajar ron lISlodes.JI/ntos podemos bol%/'" cosos. Sin dJ¡da~

Una locutora dice: "Presid",te Lacalk. JuIita 4fXr Yel

jingle canta : "JI/lita s1":

Slogan Sí a la esperanza

Claves Firmeza, calidez, cámpartir .

El enemigo La incertidumbre .
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Nombre Lacrañaga, Alianza Nacional, Maracmá.

Duración 23"

Descripción Imágenes en blanco y negro del partido en el que

Uruguay le ganó a Brasil la Copa del Mundo, en

Maracaná, 1950 .

Texto y jingle El locutor dice: "Maractl1lá nos en.rt1ÜJ que 1I(J h'!J

imposibles. Q;t, ron .fi¡"ifl, ideas, pmanalidad Y!l'rtaf /lido se

Plledt ': Por detrás una música de gaitas. Aparece la

imagen en primer plano de Larrañaga hablando,

sonriente. Locutor. "Vote AlianZa. VoIe Lzrroñaga, siJI

aradllms" Jingle: "l.., Ali411za ':

Slogan Sin ataduras
.

Claves Como los héroes del pasado .

El enemigo No define

Partido Colorado

Nombre Batlle, testimonial, lista 15, ¿A quién vota la gente?

Duración De 8" a 26"

Descripción Comienza con una placa que dice '~Aquién ,,'Ola /o

gente? ". Luego "Parecen testimonios en.1a calle o en

los lugares de trabajo, en los que los entrevistados

explican porqué votan a Batlle.

Texto y jingle Con la música de fondo del tema "Can la gente qll'

gJlSla': se escuchan Jos testimonios. Un parroquíano

dice, aliado de la fiambrera de su almacén: "Mini,yo en

octllb,. m, la JII'fP por " doc!IJr Bat/k.. POrqll' Umglk!Y no

pII,di darre el bdo di pmkrla como jm!idtnte" Frente a la

papas chips el otro agrega "Yo ta17Ibii11vo/lJa Bat/k.. Para

mi es " finito lfl1'I estadista qll' qlleda, tm lfl1'I hombre di

!l'biemo. PoMeo di l;y Y q1l4 dice la rmJad tlIInqll' k Ixqa

costado mucho algunas lM!J":

En otro testimonio un jinete con fondo de vacas y

acento campero dice ':4 forg< Batlle porqll' es ten hambre

qll' conore "campo y sabe q1l4 fas primipales riqN"'as salen di

los prorillc!lJres nlt"ales". Una mujer con su bebé en brazos

afirma: "Porqll' esI'!Jconvencida q1l4 es !IJmejor partJ ".fi¡-

para 17IÍhijo" Y un hombre mayor en la cilie dice: "A
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Batlfe en la lúta 15. Oro que es d iJq¡¡¡1m más capaZ e

inteligente, es la CHlminación del síg/Q ron 1m Batlk, primero JNe

Don José Barlk y Orr1óñe:v luego L/is BatJfe Y ahom t'fl a ser

d doctor Jorge Batlk".

Slogan Un sentimiento .

Oaves Dice la verdad, le costó, es el hombre

El enemigo No define

Nombre Partido Colorado. Lista 2000. Histórico .

Duración 25"

Descripción Con el fondo de una música ágil con base de bateóo se

suceden imágenes desde el retomo a L~democracia

hasta los últimos actos colorados en los que Dadle y

Hierro se abrazan. Varias veces se ve al presidente

Julio Sanguinelli, a Hierro y a Batlle, así como a figuras

blancas tales como Wuson Volcnré y Zuma.rán.

Texto y jingle Lowtora: "Cm d orgNIh de /Q vivido" "Can la

roposabiJidad del pomnir. BatIk trJf1la 2(}()()':

Slogan La fuerza de la unidad

Oaves Estuvimos en todos esos momentos. Experiencia .

El enemigo No define .

Nombre Partido Colorado. Lista 2000.Testimoniales .

Duración 18"

Descripción Todos los entrevistados declaran votar a la 2000.

Algunos dan sus razones: "Porque si que es un lf"PO de

gente honesta que qNiere /Q mdar para el país", "porque tiene

I -expttiencia". ''porque son la úniaJ tsperrurS(!l (l/Ik /o foa¡nJ'~

Luego, sobre una sucesión de imágenes de algarabía

Batile-Hierco, la locutora dice: "BatJfe trJf1 la 200, la

Juerza de la Nnidad"

Texto y jingle Música de fondo con predominio de batería.

Slogan La fuerza de la unidad

Oaves Todos votan la 2000.

El enemigo No identificado.
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Nuevo Espacio

Nombre Michelin~ Dede chau .

Duración 33U

Descripción Tras aparecer la rosa que caraclcrÍZaal Nuevo Espacio

y escucharse una voz que dice "En oaubre. MicheJini': el

candidato- en primer plano y mirando a la lejanía-

habla sobre diversos aspectos que su partido considera

cnticos del actual sistema. Así se refiere al dinero que

el gobierno del momento invirtió en la Torre de Antel,

a la publicidad oficial abundante ya la corrupción, ron

imágenes de diarios, revistas y documentos que

afionan" sus puntos de vista. El spot OJImina con la

imagen de Miehelini con los brazos en alto, vivando

por una entusi'lsta multitud que ondea lasbanderas del

Nuevo Espacio .

Textos y jingles Michelini dice en uno de los avisos:'l.o tv177IJxió111W

tim, partido. Nadi, está vinculado =tro erapesu. pl!11Jm la

cu!tJml sodalJmtócrata la cormpáón sepettigllt. No se lokm y
mucho menor se fmqa ". El ~ngle canta ; "Snfl1ll1e a /o

esperanza, .lllmaft al Nuevo Espado'~

En otro, afirma ''LJ grrm pasión de esté país es la

publiddad". Sobre una macha militar y la característica

de los comunicados de la Dinatp durnnte la dictadura,

Michelini dice "Hqy qu, mmmll/m hasta la dictadum

milill/r pam """ntrar un gibiemo qllt gaJIt tanto diI'l!11Jromo

eslt en publiddad ojiaalistd'. Locutor ; " Dedk ciJau al

autobombo". jingit "Sumalt a la e.rpemnw, S1I1IIIJle al N"""

EJpa' "ao .

En el tercer sp0l, Michelini dice "El Uruguay no

necesita la Torre de Antel. Se construye únicamente

porque es un inmenso monumento a la vanidad del

presidente. Costo del capricho; 100 minones de

dólares". Locutor "Decile chau al despilfurro" .

Slogan Nuevo Espacio. Prosperidad Solidaridad.

Transparencia .

Oaves Crítica a loas demás y cambio con el Nuevo Espacio.

El enemigo Corrupción, despilfarro y vanidad
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Encuentro Progresista

Nombre Encuentro progresista. Antes y después .

Duración l'

Descripción Todas la imágenes muestrnn =s graves,

preocupadas. Sobre ellas aparecen cifras poco

alentadoras de la realidad nac"Íonal que detecta el

Encuentro Progresista: desempleo, fuga del campo a la

ciudad, problemas en la industria, etc. la música de

fondo acompaña este lúgubre clima...

De proq.to todo cambia: la música se aviva y los

rostros. sin llegar a la sonrisa, se iluminan.

Texto y jingle "Laproduclibn y el trabajo Jon laJ base.r de 1mpaiJ. El trab'!Jo

eJ mucho más que un sueúJIJ, " di.!'J1idadY s{gllridad para la

familia, eJ 1mpmente para /asjó,"",s. La de.srxupad&t eJ una

derrota para los Urtl.!'J1O.JOSy eJ ,1 framJO d, quina: años de

lflbímw. El Urtlguqy pued, "",ti,,,,. la prodmxión, mar mM y
mqom enrp/eQs,promover intmiones pnx1uetivar, de.rarrollar

un programa temolótjaJ nadtmal y de fonnaaón profe.rional,

aplicar Ima poIitica tributaria más jllSta, aJx!Jar a las j>equmOJ

y mediooOJ enrjJmas. El UrtlfJi4Y poed~ T abmi Presidente.

El cambio a la 1IT7lgJli!Yfl')

Eslogan El cambio a la uruguaya .

Claves Todo mal, pero se puede.

El enemigo Todo lo que está mal.

Nombre Encuentro progresista. Vox Populi.

Duración 1'05" (Dependiendo del testimonial)

Descripción Aparece un hombre que habla a través de un

gigantesoc megáfono dorado. Un supuesto periodista

con un micrófono identificado con un letrero que dice

"Va:< Populi" pregunta si hay crisis en Uruguay o si

quieren cinco años más de J mismo gobierno. Los

entrevistados, en ferias montevideanas y en el interior

del país (paysandú y Maldonado por ejemplo), dan sus
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puntos de vista, todos negativos con respa:to ¡U

gobierno del momento y a la siruación económica. Al

fmal una placa negra con letras blancas advierte: "Estas

tntn!vistas no son IIna producáón publicitario".

Texto y jingle Lorutor dice: "Val< POPllli, la "'Z ik la gmu'~ Algunas de

las respuestas: ''Por s«puma que hay criJi¡ en e! U"'glif!J •

Es m'!J !fI1IItk, a todo nivel Se ve sodabnente A MM nM

mesto más vivir'; "la gente estd ganando mmos ik dos mil

peso, ron eso es imposible vivir en un pais km caro como este";

"h'!] mucha miJuia. No roll1Oantes q11t la FU romproha",-

''Por más q11tyo roma todos !o días, no pU<ÓJJ fijar ik ver e!

resto"; l'J.més que trubajar doa horas para /levar tresden/Qs

veinte pesos para tu casa es una Wl,¡¡(11~':Ante la pregunta

'~01lCO al/M más de! mismo gobierna?'; algunas de las

respuestas son: ''No grocias (riJ11.f) dejd",- ''NM/rodl1l1111S

dijo que iba a desap=cer el mundo.y se equiJJOcópero me pam:e

que cinro años más de! mismo ff'bimto kJ .'"' a desaparecer,por

!o menos el U"'gu'!] desaparece':

Eslogan Tabaré presidente. Cambiemos a la uruguaya.

Oaves Hay crisis, hay desempleo, hay miseria .

El enemigo Los de acriba.

Nombre Asamblea Uruguay

Duración 18"

Descripción Se suoeden imágenes de D,¡nj]o Astori y Vázquez

abrazándose en actos políticos .

Texto y jingle Lorutor. ''[ a/"", presidenu. Astori mtador. funtos en la

2121, e! rompromiso con lajuvenmd. TahaJi pteSidente. Astoti

senador. funms en la 2121 ':

Eslogan La garantía del cambio.

Oaves Abrazos, abrazos. Pasado pisado . .

El enemigo No define.

Nombre Pacido Socialista. No crean lo que dicen.

Duración 24" .

Descripción Tras leer titulares de diferentes diarios el locutor insta
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a no creerles. A continuación aparece un acto político,

un primer plano de Tabaré Vázquez sobre una

bandeCl flameante del Frente Amplío .

Texto y jingle Titulares:'~iVázquez asume la mkJldentia MONtevideo será

.n caos': ~'no tienen experiencia para gobmtar"

Lowtor:'Men", mal q.e no les nryi"Títular. 'Vn /1;,m[o
del Frente Amplio seria IIna tOf1Jlen/a que de.rtf1lirio rot/Q'~

Lowtor. "No les crea ahora tamp«o" .

Eslogan El cambio seguro.

Claves No crea las mentiras que dicen por ahí.

El enemigo Los mentirosos .

Nombre Vertiente Artiguista.DJbujítos.

Duración 40"

Descripción Una familia de dibujitos animados integrada por el

padre, la madre. La bija el hijo, la abuela !:J el perro)

mantienen un diálogo basado en gags humoásticos .

i\1ientCls que la mujer lava los platos, el padre lee el

diario,la hija bace preguntas y la abuela ve televisión.

En el living cuelga una foto de Ta!YAréVázquez ..

Texto y jingle Por televisión el locutor anuncia: ('El in/efüunle Amna

Ji" fm 61% de aprobadJin de gestión'~ La abuela pregunta

con una mano sobre su oreja: ''¿Qué indigesJión?'~ El

padre responde, mostrando un diario en el que se lee

'Tabar{ primero en las encuesras':.''Eh, indigesJión lo qt« Jiene

e!gobimto'~ El hijo pasa persiguiendo al perro que lleva

un hueso en la boca y rezonga "Cnqu4 Ú/qN/~ ese hueso no

es IIf)'O eh?" La hija dice, mirando la tele: '~ymá aráttlO

rrclome''y la madre responde "Y, (Qmo esllÍ el agro y lo

industria, ¿qlJeréJ qll! no m1a"ifO?': El padre anuncia:

rpor eso tn octubre tvtomos a Tobar{, ((}f1 la gtnk de la

V ertienle'~ Y la abuela pregunta 'Vedme 11ene,¿ese úniel

no sení so'" Ntta cora bunito? Al fina~ la madre se asoma

y dice "Yo qt« f)()Sf)()1Oa lo Vtt1imIe'~

Eslogan Yo que vos voto a la vertiente.

Claves La confusión.
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Nombre Lista 738. Encuentro ProgresistA. Caja registradora.

Duración 35"

Descripción RodoJfo Nin Novoa, con camisa blanca y campeta de

cuero, habla a la cámara con rostro sonriente y

bronceado .

Texto y jingle Nin Novoa dice. ''Si usad está "signado a qtlt el país se

mande como rma caja regjstrrJdom, ya sabe a qHim votar.

Tienen quince años de e:x¡;erienciD..Ahom, si luId cree que /o

máI importante es la familia 1/mg"'!J'1y q1/iere tm cambio, vol<

a Taba,r:

Eslogan Un voto por el cambio .

Claves Cambio, 'de nuevo

El enemigo Los gobiernos pasados,

Nombre Lism 738. Encuentro Progresismo Con la mano en el

corazón .

Duración 380)

Descripción En primer plano aparece una mano que se pone sobre

el corazón de un hombre y luego otra, Después sobre

fondo negro se sobreimprime una lista de profesiones

y ocupaciones, Al final Nin Novoa, de traje y corbam

habla sonriente_

Texto y jingle Locutora:" Póngase una mano f!1l el mra~ Si JtSted es anra

. de casa • comeraanl4 desocupado, empmdlio "(Jaona/,

esttldiante, jimdonario públilD, !!J71")ero,jtlbilado, maestro o

profesor, omm, policía, prodJJdor agropecuario, p"!fesional

IInivmitarifJ, tmbajador injormal. .• " Otra voz dice:

"Piénseh" Nin Novoa dice: "Si NJ'Iedesta «J1Ijof1Jle (f)1I j]{

siftladán, con k, de S1/familia, IDn k, dd país, Y" sabe a qllién

votar. Tiene quince años de experiencia. Ahom si usted qtlierr!

un cambio. Vote a Tabad':

Eslogan Un voto por el cambio

Oaves Cambio, de nuevo

El enemigo Gobiernos pasados.
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Anexo 14; Intención de voto para el balotaje de noviembre 19~1

07 NOV 17NOV 22 NOV 24 NOV
BATLLE 37.5 43 45.5 46.0

VAZQUEZ 44 45 45 44.2

INDECISO/EN 4.5 2.5 9.5 9.8
BLANCO 14 9.5

DIFERENCIA

BATLLE- .6.5 -2 .2 L8
VAZQUEZ

EVOLUCION DE LA INTENCION DE VOTO Y LA
PROPAGANDA DE CARA AL BALOTAJE

fil'iJ ---EiJ ••••
ll!J
fliJ - .. - ,
lliJ , _.- ,

-' .~.•.~';:...•.

[iJ
I,tln ItAa t1lN'm tl'D

I • OI'UD-- WWifii ."1. .~.'itMmil

Elaboración propia sobre datos publicados de Factum digital en Internet

41 Elaboración propia a través de datos de Faetum Internet
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4 de noviembre-- Comienza a manejarse la posibilidad de que, aún cuando el Nuevo

Espacio dejaría en libertad de acción a sus votantes para el balotaje, su líder Rafael Míchelini

y algunos de sus principales dirigentes hatÍan pública su determinación de votar a Tabaré

Vázquez el 28 de noviembre. Algunos dirigentes nuevoespacistas anuncian que solicitarán a

la Convención Nacional de ese partido prevista para el domingo 7 que ningún dirigente haga

pública su preferencia .

3 de noviembre-- El candidato del Partido Colorado, Jorge Bat11e,envía una nota al

presidente del Directorio del Partido Nacional, Luis Alberto Lacalle, solicitándole que una

delegación de su colectividad política sea recibida oficialmente a fin de iniciar negociaciones

políticas con vistas al balotaje. La respuesta es favorable y ambos partidos designan a sus

representantes en las conversaciones. El Partido Nacional, por su parte, comienza a elaborar

el documento programático sobre el que aspira se procese el acuerdo con el Partido
Colorado .

2 de noviembre.- El Directorio del Partido Nacional se declara en régimen de sesión

permanente y resuelve por unanimidad asumir, como máxima autoridad partidaria, la

totalidad de las negociaciones que se mantengan con otras fuerzas políticas antes de resolver

su respaldo para el balotaje. Paralelamente, y en medio de especulaciones de que el dirigente

nacionalista Juan Andrés Ramítez podría respaldar al candidato del Encuentro Progresista en

una segunda vuelta, el senador electo Jorge Lattañaga afirma no reconocer el liderazgo de

Ramítez dentro de Alianza Nacional. "Un Iider es tal CUal/do !agente así !o reconoce" .

Paso a paso la negociación del balo tajeAnexo 15:

31 de octubre-- El escrutinio primario de la primera vuelta de las elecciones nacionales

revela que los candidatos del Encuentro Progresista (854.170 votos) y del Partido Colorado

(694.617 votos) deberán pugnar por la Presidencia de la República en un balotaje el 28 de

noviembre. Los comicios marcan la renovación de casi la mitad de las bancas parlamentarias,

además de un fuerte avance de la coalición de izquierdas, que gana en Montevideo,

Canelones, Maldonado y Paysandú, y transforman al Partido Nacional (472.238 votos), al

Nuevo Espacio (96.760 votos) ya la Unión Cívica (5.112 votos) en jueces de la segunda
vuelta.
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5 de noviembre-- Los representantes del Directorio del Partido Nacional entregan a sus

pares del Partido Colorado las bases programáticas sobre las que pretenden se concrete el

acuerdo con miras al balotaje. Ese mismo día Batlle se reúne con Ramirez. "Creo qlte /os

ciudadanos /Irnguayosvan a ser lodos independienks a la hora de definir. Y el Partido Nacional tmnpOlO 1'0

apretender imponerle a /os blancos/Ina decisiónelectora!', dijo Ramírez a la salida de la reunión .

6 de noviembre-- El candidato del Partido Colorado, Jorge Batlle, lanza su camp:uia hacia el

balotaje con un acto público en Florida. Al regreso, un ómnibus que traslada a decenas de

militantes de la Cruzada 94 cae al vacío desde el puente de Paso Pache. Veinte personas,

muchas de ellas niños, pierden la vida en la tragedia, y otros quedan heridos de

consideración .

7 de noviembre-- El Partido Colorado decreta tres días de duelo y suspende toda actividad

proselitista a causa del accidente de Paso Pache. Ese mismo día, la Convención Nacional del

Nuevo Espacio decide, por amplia mayoría, dejar en libertad de acción a sus votantes para el

balotaje. No obstante, el senador Rafael Michelini hace pública su adhesión a la candidatura

de Vázquez. 'Todos saben /o que volo. Y si no saben, /o sospechan. Yo no voto a Bal/k. Yo voto a

Vá'l!!/I'" porque entre uno y otro no /opienso ni un segundo", dice. Los principales dirigentes del

Nuevo Espacio se pronuncian en el mismo sentido que Michelín.i.

8 de noviembre-- Los asesores económicos del Encuentro Progresista, Danilo Astori y

Walter Cancela, se reúnen en Washington con representantes del Fondo Monetario

Internacional y del Banco Mundial. "Vinimos a presentar elprograma'y aclamr posibles dudas que

pueda haber", afirma Astan. Fuentes del FMI aseguran a EL PAIS que sus representantes "se

/imitaron a eSCl/chal' la exposición de Astori y Cancela, pero que la reunión no suponía un

respaldo al programa económico del Encuentro Progresista. Simultáneamente, Vázquez

reaparece en escena después de tomar algunos días de descanso y anuncia que la coalición se

plegará al duelo dispuesto por el Partido Colorado a raíz del accidente de Paso Pache.

9 de noviembre-- Los delegados colorados aceptan en la mesa de negociación las bases

programáticas propuestas por sus pares nacionalistas. Sobre ese acuerdo, el Directorio del
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Partido Nacional resuelve por unanimidad convocar a sus dirigentes y partidarios de todo el

país a respaldar la canclidatura de Batlle en el balotaje del domingo 28.

Contenidos del Acuerdo de la negociación:

Conjunto de las iniciativas programáticas propuestas por el Partido Nacional y aceptadas por

Jorge Batlle como parte del compromiso para la formación de un "gobierno de unidad

nacional" :

• Alivio de la carga tributaria, generando ahorros en el gasto estatal.

• Plan quinquenal de mejora de remuneraciones estableciendo prestaciones

cliferencialespor capacitación, presentismo y concurso de los funcionarios de

la Administración Central.

• Mejoras para docentes, policías y militares, respetando las particularidades de

cada institución .

• Rebaja de los aportes patronales al BPS que gravan el trabajo nacional,

priorizando los sectores de producción y servicios que se encuentren en

competencia exterior .

• Establecer una rebaja permanente del 50 % de los aportes patronales al BPS

para los productores agropecuarios .

• Sustitución progresiva de los impuestos al agro por el impuesto a la renta

real.

• Disminuir tarifas públicas para los sectores productivos .

• Aumento del presupuesto del Poder Juclicial mecliante la transferencia del

ahorro proyectado por el Poder Legislativo.

El acuerdo proponía que las meclidas sean implementadas antes del 10 de julio de

2000, a través del mecanismo de la ley de emergencia o en la siguiente instancia

presupuestal. El acuerdo tenía además un valor histórico porque por primera vez se

concreta un programa para un futuro gobiemo antes de la elección.

Por otro lado, la delegación del Encuentro Progresista que viajó a Washington se reunía con

representantes del Departamento de Estado, mientras en Montevideo el embajador de

Estados Unidos, Christopher Ashby, aclara en conferencia de prensa que el encuentro no

supone un apoyo de su país a la coalición de izquierda.
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10 de noviembre-- Astori y Cancela regresan a Montevideo y aseguran que en Washington

no recibieron cuestionamiento alguno al programa económico del Encuentro Progresista.

Ese día se produce el primer acercamiento entre dirigentes del Partido Colorado y la Unión

Cívica con vistas a la segunda vuelta electoral.

11 de noviembre-- El candidato del Encuentro Progresista, Tabaré Vázquez, mantiene

contactos con dirigentes blancos del interior del país. A algunos de ellos les ofrece apoyarles

en las elecciones municipales de mayo si éstos le votan el domingo 28, lo que genera

rispideces con la máxima dirigencia del Partido Nacional .

12 de noviembre-- El líder de Alianza Nacional, Juan Andrés Ramirez, se reúne con Jorge

Batlle y al término del encuentro hace pública su determinación de votar al candidato del

Partido Colorado en el balotaje. Tras la reunión, Ramirez entrega a los medios de

comunicación una carta en la que marca su distancia con los procedimientos a través de los

que el Directorio blanco acordó con Batlle. "Como tercera fuerza del país, debió ir más allá

de intentar inclinar la balanza en favor de uno de los aspirantes, sin siquiera abrir el diálogo

con el otro", señalaba Ramirez en su carta.

13 de noviembre-- Una pieza publicitaria del Partido Colorado coloca el Impuesto a la

Renta de las Personas Fisicas propuesto por el Encuentro Progresista en el centro del debate .

14de noviembre-- Por primera vez una encuesta nacional (Cifra) otorga a Batlle una ventaja

de un punto porcentual sobre Vázquez en materia de intención de voto .

15 de noviembre-- En lo que parece parte de una estrategia dirigida a atenuar el impacto de

la campaña publicitaria contra su política tributaria, Tabaré Vázquez anuncia en conferencia

de prensa que en caso de acceder al gobierno designará al líder de Asamblea Uruguay, Danilo

Astori, como ministro de Economía y Finanzas, quien aprovecha la convocatoria para

advertir que la coalición de izquierda no se propone gravar los depósitos bancarios. El

mismo día se oficializa la ruptura de Jorge Larrañaga con Juan Andrés Ramírez y Batlle visita

a Carlos Julio Pereyra en la Casa de los Lamas mientras sus delegados y los de Vázquez

comienzan a analizar las condíciones para que ambos candidatos debatan en televisión.
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16 de noviembre-- El Partido Colorado sube el tono de sus cuestionamientos al programa

. trtbutarío del Encuentro Progresista. Vázquez, ostensiblemente molesto, llama a El

Espectador y pide salir al aire para responder a las críticas que minutos antes habia realizado

el diputado colorado Alejandro Atchugarry. Durante la entrevista asegura que el Impuesto a

la Renta de las Personas Físicas que propone la coalición sólo será implementado S1

colorados y blancos dan sus votos al proyecto en el Parlamento. Un error estratégico.

17 de noviembre-- La Cámara del Bien Raíz y la Cámara Inmobiliaria Uruguaya cuestionan

la propuesta del Encuentro Progresista de gravar las viviendas desocupadas, los alquileres de

fincas consideradas "suntuosas" y los terrenos baldíos. Entretanto, las conversaciones entre

delegados de Batlle y Vázquez no llegan a buen puerto, y representantes de ambos

candidatos comunican públicamente que el debate no se realizará.

18 de noviembre-- En una entrevista concedida al semanario "Búsqueda", Astori asegura

que si es ministro de Economía y Finanzas pagará la deuda externa. "El Frente atmplirá COII

todos los compromisos asumidos", dice el asesor económico de Vázquez. Para entonces, los

sondeos comienzan a revelar un sostenido aumento de las intenciones de voto hacia Batlle,

aunque en varios de ellos Vázquez mantiene una leve ventaja.

19 de noviembre-- Vázquez y Astori son entrevistados en forma simultánea en los

programas "Tiempo de decisión" (canal 10) y "Agenda Cmifidencia!' (canal 12). Mientras Astori

asegura que en él recaerá la responsabilidad de la conducción económica y garantiza que las

reservas internacionales no serán tocadas para [manciar el denominado Plan de Emergencia,

Vázquez dice que la política económica será dirigida por el presidente en acuerdo con su

equipo económico y que se utilizará "apenas un 10% de las mm'as" para [manciar el Plan de

Emergencia". (La contradicción es muy bien explotada para un spot televisivo) .

20 de noviembre-- La empresa Cifra otorga tres puntos porcentuales de diferencia a Batlle.

Mientras tanto, el presidente del Directorio del Partido Nacional, Luis Alberto Lacalle, critica

duramente a Vázquez por sus reiteradas e.xhortaciones a la desobediencia de los votantes

nacionalistas y acusa al general Líber Seregni de tener "la obsesión" de propiciar la

desaparición del Partido Nacional .
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22 de noviembre-- Colorados y blancos acusan a Astori de pretender violar el articulo 67 de

la Constitución, que regula los ajustes salariales para las clases pasivas.

23 de noviembre- Vázquez contraataca y, en conferencia de prensa, advierte que si gana

Batlle el próximo gobierno realizará un nuevo ajuste fiscal. El candidato colorado sale a los

medios para asegurar que "elpaís no necesitará tln nuevo ajtlSÚJisca!' porque en el 2000 "po/tltrá a

crecer'. El ministro de Economía y Finanzas, Luis Mosca, también responde a Vázquez. "Las

cifras que maneja son todas erradas", dice

24 de noviembre-- Veinticuatro horas después de .que un militante del Movimiento de

Participación Popular de 26 años fuera remitido a prisión por el delito de amenaza luego de

haber hecho ostentación de un arma de juguete en plena Rambla de Pocitos, nuevos hechos

de violencia en Montevideo y el interior del país hacen temer a las autoridades por la

ocurrencia de episodios de violencia el día de las elecciones.

25 de noviembre-- La última encuesta de Cifra marcaba un avance de Vázquez pero otorga

a Batlle una ventaja de dos puntos porcentuales. En general, todas las encuestas ciemm con

un leve favoritismo para el candidato del Partido Colorado, aunque pre\~endo un final

cerrado. 42

.., Elaborado a partir de información de Diario El País 29/11/99
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Anexo 16: Una reforma que significó más gasto

Fuente: "Regulando el financiamiento de las campañas: Mitos, límites y propuestas"

Kevin Casas Z. Universidad de Costa Rica San Pablo, Brasil 13/6/2003

Gráfico 3. Gasto electoral por rubros,
Partido del Nuevo Espacio (Uruguay), 1994-1999

[] Inlereses y otros gastos
financieros

liI Alquiler de clubes y apoyo a los
clubes departamentaIes

• Gastos de organización y apoyo
al candidato presidencial

• Impresión de lisias y otros
asuntos electorales

[] Transporte

[]TV

I!I Aclos de campaña y giras

1999
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Anexo 17: ¿Hay igualdad de posibilidades en la región para que los

partidos y grupos políticos hagan conocer sus propuestas en TV?

IGUALES DESIGUALES NO SABE

POSIBILIDADES POSIBILIDADES NO RESPONDE

'URUGUAY SS 39 6

ARGENTINA 37 53 10

CHILE 45 49 6

PARAGUAY 42 33 2S

BRASIL 25 67 " 8

Fuente: Latinobarómetro, 1999

Anexo 18: Libertad en los medios informativos .

URUGUAY 30

ARGENTINA 33

CHILE 27

BRASIL 31

PARAGUAY 51

COSTA RICA 16

FUENfE, FREEDOM HOUSE-PNUD 2002
(DE 0-30LIBRE, DE 31-60PARCIALMENfE LIBRE, DE 61-100NO LIBRE)
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Anexo 19: Características de la regulación de la publicidad politica en

televisión .

Financiamiento Cadena Método de Número Longitud Restricciones
País de adjudicación de (más a los

emisión tiemuos común) contenidos

Estados Candidato Privada Libertad de llirnitado 30/60 Nmguna

Unidos comora sea<.

Diuarruu:ca Partido Pública Igualdad de Limitado 10roms. Ninguna
tiempo a todos
los ";artidos

Finlandia Partido Privada Libertad de Limitado 10/25 seg.; Prohibición de

compra ataques
pets<>nalesy de
-anuncio de
productos

Francla Partido Pública Proporcional al Limitado Hasta 4 Detallada
voto m1n5. regulación pata

producción y
contenidos

Alemania Partido Pública y proporcional al Limitado 2.30mins. Ninguna
orivada voto

Italia Partido Privada libertad de compra llirnitado 30/60 sgs. Nmguno
(hasta (hasta1994)
1994\

Holanda Partido y Estado Pública y Igualdadde tiempo 25 al año+ Pública Ninguna
privada a todos los 20 mins en 3roms

nartidos. ks decOonC5

Reino Partido Pública y Igualdad de 5roms 5/IOroms. Ninguna

Unido privada tiempo a los para el
partidos partido
mayoritarios, principal
menor tiempo a
partidos
oeaueños.

Israel Partido Pública Proporcionalidad Limitado 2/3roms. Se exige
al voto. Mínimo aprobación
de 10 minutos premdel
para los partidos Comité
nuevos Electoral

España Partido Pública Proporcional al 10 a 45 2/3 Ninguna
voto. MÍnimo de minutos mins.
10 minutos para para toda
los partidos L~
nuevos campaña

Uruguay Partido y Privada Libertad de Ilimitado 10/60 sgs. Prohibición de

Estado compra/ la utilización

y Igualdad de Limitado delaimagcn
tiempo a todos Enespaci08 de candidatos

Pública los partidos con cotal por (2004)
rep. partido 80

Parlam(SODRE) minutos
(ver 1.,,\

Elaborado en base a datos de (CaueI,1999)
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Anexo 20; Ley regulatoria de la publicidad política en los medios

electrónicos .

Constitución de la República

ArtiC1llo 29. Es enteramente libre en toda materia la com1l1/icacióndepensamientos por palabras, escritos

privados opublicados en la pm/so, opor cnalquier otraforma de dimlgación, sin I/msidad deprevia censura,.

quedando responsabk el autor y, CIl su caso, e! impresor o emisor, con amgh a la lrypor hs abusos que

cometieron
Artículo 77, numeralll. El Estado velarápor asegurar a hs Partidos políticos la más amplia libertad. Sin

perjuicio de eUo, los Partidos deberán:

a) ejernr efectivamente la democracia interna en la ekedón de SlIS/1It1oridades;

b) dar la máxima publicidad a sus Carlas Orgánicasy Programas de Principios, CIl forma tal que el

ciudadano pueda conocerlosampliamente .

Leyl7.04J

ArtiCllIo I~Los partidos políticos podrán iniciar su publicidad ekctoral en los medios de radiodifitsión,

tekvisiólI abierla y televisiónpara abonados sólo apartir de:

1) Cuarenta días para las eleedollCsinternas .

2) Ci1lCllenta días para las ekcciones nacionales.

3) V cinte días CIl caso de realizarse una segunda melta •

4) Cuarenta días para las eleedones depariamentaks .

ArliCllIo 2~Entiéndase por publicidad ekctoral aquella que se realiza a través depiezas elaborada.,

especializadamente, con criteriosproftSlonaks y comerciales.Quedan excÚlidas de esta definición -y,por lo

tanto, de las limitaciollCs establecidas en el artiC1lIoprecedente -la dijitsión de información sobre actos políticos

y acti,idades habituales de!fitncionamiento de lospartidos, así como la realización de entrevistas periódicas .

ArtiCIIlo 3~El Canal 5y el Sistema Nacional de Tekmsión (SODRE), los canaks que retransmiten su

selialy las radioemisoras pertenecientes al Sistema Oficial de Difusión Radiotekvisión y Espectómlos

(SODRE) otorgarán, enforma gratuita a cada candidato presidencial de lospartidos políticos con

represmtación parlamentaria, un espacio en horario central de cinco minutos al inicio de la compaña electoral

de la ekcción nacionaly quince minutos al final de la misma, para hacer lkgar SIl mensaje a la población.
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El mensaje será emitido, para todos los candidatos, a la misma hora, en dias hábiles, utilizando para el

mensaje inicial losprimeros dias hábiles habilitados para la publicidad electoraly para el mensaje¡mal, ÚJs

dias permitidos pam la actitidad política más cercanos a la elección.

En ambos casos ÚJsespacios se asignarán por sorteo entre los candidatos.

ArticuÚJ 4~Todos ÚJscandidatos presidenciales de lospartidos políticos con represmtoción parlmneJltorio, así

romo aqueOospartidos que en las eleccionesinternas hayan alcanzado un porcmtaje igual al 3 % (trespor

ciento) de ÚJShabilitados pam votar, dispondrán para la elecciónnacioual de octubre de dos mint,tos diarios

depublicidad eJlhorario central, en ÚJsmedios indicados C1l el articuÚJanterior, durante el tiempo habilitado

para lapublicidad política establecido C1l el articulo l' de lapresente 0'.
Artíettlo 5~En caso deproducirse una segunda Vllelta electoml ÚJsmedios indicados en la presente 0'
deberáu otorgar 11ft espacio de quince minutos a cada una de /as candidatura.r pie participen C/leOo, cou

iguales coudiciones a /as establecidas para las eleccionesnacionales del mes de oct1lbre,a jin de [,rindar a /a

población SIl mensaje.

Este espacio también podrá ser utilizado por el candidato presidencial pam que otros /unas, partidos o

sectores expresen SIISap'!Jos en la segunda VIIe/ta electomL

Artículo 6~Los conSllltas o encuestas de votos realizadas el dia del acto comicial SÓÚJPodráll ser dijimdidas

una vez cubninado el horario de votación dispuesto por la Corte ElectoraL

Lo precept1tado C1l el inciso anterior será de aplicación en las eleccionesinternas de ÚJspartidos políticos

dispuestas en el numeral 12) del artiClllo 77 de la Constitnción de la Repúblico; en 10., elecciouesnacionalesy

departamentales; C1l ÚJsplebiscitos y reftréndum .

Artíettlo 7~El control de lo dispuesto en lapresente ley será realizado por la Corte ElectomL

Para la campaña electoral del 2004 se acorto el tiempo de inicio de la

publicidad política en los medios .
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