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1. INTRODUCCION

En la democracia moderna la comunicacién en todos sus aspectos cumple un
papel rtelevante, no solo para un mejor desempeiio de la democracia como tal, Mo

también para su sostenimiento como régimen de gobiemo.

Es esencial para la democracia que los procesos de elaboracion y ejecucion de
politicas estén acompafiados de estrategias apropiadas de comunicacién, las cuales actian
como verdaderos catalizadores de los procesos politicos, ya que una estrategia de

comunicacidn acertada favorece a los mismos.

Las estrategias de comunicacién politica son un instrumento de aplicacién a temas
relevantes que integran la actual agenda de la ciencia politica, como sec: la capacidad de buen
gobiemno (“governance”), rendicién de cuentas de la gestién politica ante la cudadania
(“accountability™), la redefinicion del concepto de ciudadania, asi como los procesos que

involucran a la toma de decisiones politicas y especialmente a las campafias electorales.

A partir de lIa teoria de la informacién, y de lo que se ha llamado pamdigma
medidtico, asi como los estudios de sociologia de 1a cultura y de la comunicacion de masas,
cabe reflexionar acerca de la importancia que tienen las teodas sobre los efectos de los

medios masivos de comunicacion y la politica.

Dichas teorias presentan un mundo que avanza hacia formas cada vez mis complejas
de comunicacién y contribuyen en el debate sobre el lugar que deben ocupar los medios de
comunicacién en la sociedad y su relaciéon con la politica. Para ello la comunicacion
politica' se presenta como el ambito privilegiado para el anilisis de esas rélaciones ¥ Sus

efectos sobre la cultura politica.

! Por comunicacién politica “...se entiende €l campo de estudio que comprende la actividad de deteaninadas
personas e instituciones (poliicos, commmicadores, periodistas y cudadanos) en la que se produce un
inteccambio de informacidn, ideas, actitudes entomo a los asuntos puiblicos”. Comunicacién Politica™. Canel,
Maria José. Ed. Tecnos. Madrid, 2001.
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Dentro del actual debate sobre cultura politica” surgen preguntas referidas al lugar

que ocupa la politica, y a la propia recolocacién espacial de los partidos politicos frente a
otras instituciones, por lo cual algunos autotes sostienen que... “a medida gue la comunicacion
hace mds compleja, los medios de comunicacion podrian estar en la via de sustitwir a los partidos politicos ei
su relacion con la gente.” (Fernindez, 1996). Esta afirmacién contempla a toda una teoria
existente sobre ¢l poder e influencia de los medios masivos de comunicacion sobre la
politica, especialmente en las instancias electorales. La misma ha sido planteada en vaoas
sociedades contemporineas donde los medios de comunicacién estarian ocupando el espacio
politico que le compete a los partidos politicos. A partir de esta vision los medios de
comunicacién liderarfan las relaciones entre el ciudadano y el Estado, transformandose en el

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

El proceso politico uruguayo se ha caracterizado por la llamada “centralidad de los
partidos” y por un sistema de interrelaciones que definen a la “partidocracia uruguaya”.
Los partidos politicos han de presentarse como los onentadores productivo-comunicativos
de los procesos democriticos, y se consideran ademas, como la institucion que identifica al

sistema politico moderno por excelencia.

La centralidad de los partidos y el concepto de partidocracia’ se han consolidado en
la reconstruccion democratica, siendo sorprendente la capacidad que fene el sistema politico
uruguayo para conformar un vinculo entre ciencia, politica y comunicacién que resulta
bisico para el desarrollo de una exitosa conduccién de los procesos  politicos y
especialmente en el desatrollo de las campafas electorales. En estas instancias los nuevos

mecanismos y estrategias de interaccidn comunicativa juegan un papel determinante

Es por ello que la estrategia y la tictica de la modema conduccién de las campanas
electorales han despertado un mayot interés por parte de los partidos politicos utuguayos.

Dicho interés va mis alla del triunfo electoral, debido a la necesidad impenosa de asegurar y

2 La cultura politica “..s define comto ef conjunto de aciitndes, normas y avendas compartidas mds o renos ampliamente por
Ips miembros de una determinada anided socialy que tiens como objeto fendmenas politicos.”™ Diccionatio de clencias sociales
y politicas. Di Tella, Chumbita, Gamba, Gajardo Ed. Emece. Argentina. 2001

3 Por partidocracia se entiende “wands los partides politicos adguieren pricticarsente un mongpolio sobre la agividod
pobiica, ...significa mds que gobierno d los partides wn dominis verdadero y propio de éstos o una expansion de sus ambiciones de
dominio.” Diccionario de Politica I-Z Notberto Bobbio,Incola Matteucei y Gianfranco Pasquino. Ed Siglo
XX1 Meéxico 1994
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conformar los espacios de poder en el escenario politico. A ello ha contribuido ademis el
surgimiento de nuevas reglas electorales a partir de la reforma politica de 1996, que
introducen importantes cambios en el sistema electoral y que impactan sobre la  cultura

politica uruguaya.

Fl motivo de esta investigacion esta enmarcado en el estudio de los cambios que se
hé.n producido en la cultura politica uruguaya. Pretendo explicar como la partidocracta
uruguaya ha logrado adaptarse ante los avatares del cambio cultural y de la modema
comunicacién politica, dentro de un contexto regional donde prima la falta de confianza en

las instituciones de la democracia y el descrédito hacia lo politico y su accionar.

Son dos las preguntas medulares que sirven de inspiracion y que pretenden ser

respondidas con este trabajo, la pomera:

$C6mo ha afectado la mass-anediatizacion de la politica a la centralidad de los
partidos politicos, asi como a los rasgos definidores de la partidocracia uruguaya en su
capacidad de intermediacion, represemtacion y canalizacion de la politica en los periodos
inter-electorales y durante las campafias electorales?

Los partidos politicos uruguayos en la modema conduccién de las campaiias
clectorales contribuyen en la formacién de la opinién y voluntad politica, asi como a la
socializacién y movilizacién mediante ef uso de los mecanismos medidtico-comunicativos, ¥
fundamentalmente 2 través de los lideres de opmidn. Como actores politicos los mismos
elaboran programas y formulan alternativas politicas, concediendo legiimacion democratica
y contribuyendo a generar consenso en la sociedad. La legitimacion del partido se logra a
través de elecciones y del proceso comunicativo (partido-elector), lo cual los diferencia en la

larga duracién en el contexto latinoamericano.

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

sobre Ia crisis politico-céntrica®, es el de destacar el papel relevante que han tenido y tenen

4 Cusis politico-céntrica, estd concebida cuando la politica deja de estac en el centro del intecés de los
ciudadanos. La politica como tal esti en crisis y los partidos polificos no han sabido generar Jos espacios
necesarios para la articulacidn entre el Estado y la cudadania.
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los partidos politicos en la sociedad uruguaya. Por otra parte cabe resaltar la importancia
manifiesta que tienen los medios de comunicacién y los interlocutores personales dentro del
proceso de intermediacién politica, y los cambios que se suceden dentro de un nuevo marco

electoral modificando la cultura politica uraguaya.

La segunda pregunta que pretendo responder a través de esta investigacidn esta
referida a: ‘

$i Ins modernas técnicas de comunicacion politica dentro del nuevo marco electoral,
sfavorecen o promueven la personalizacion del discurso politico?

La personalizacién del discurso politico esta caractesizada por la presencia del lider
politico, ya que éste personifica ideales, objetivos politicos y es el representante por
excelencia de movimientos y de los partidos politicos. La actuacién de estos lideres en el
sistena politico urugu;_a.yo*hiliido fundamental para la conformacién de Ja democracia, ya

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

Las estrategias de personificacién del discurso nommalmente no apuntan 2 los
electores tradicionales de un partido sino a los electores oscilantes, los cuales no toman su
decision sobre la base de sentimientos personales con tespecto a los politicos y a su lealtad
partidaria. Cuénto mis grande sea el potencial de electores independientes (aquellos electores
no identificados o descontentos con los partidos paliticos), méas importante y fuerte sera Ja

petsonalizacién de la politica sobre un determinado candidato.

Los medios de comunicacién masiva y en particular la television, le han dado rostro
al discurso politico, cobrando vida y personalizindose en la imagen del lider politco. Ahora
bien, los medios de comunicacién modernos no transmiten la personalidad del politico en
forma directa sino que son un filtro para la misma. “4 los medios de comunicacion, &
personabzacion ks sienta bien. Los medios grificos, la radio y la felevision fienen sumo inlerés en presentar
personas. Podrin aambiar las modas de presentaciin, los asgpectos que despierian el inlerts en las personas,
pero el interés bdsico subsistird siempre. Para wna mmpoiia electoral esto significa que el politico enfrenta una

doble tarea: ser el principal protagonisia de s cimpaia y al wisne liempo el director de la misna”
(Radunski, 1995).




La imagen que tiene el elector del politico es la que se transmite principalmente a
través de los medios. Algunos electores votan al politico segin el efecto mediitico que
produce. La imagen personal del politico es relevante dentro del propio partedo ¥
fundamentalmente la imagen que tengan de los principales dirigentes del partido y los hderes
de opinién, siendo primordial generar una imagen positiva del candidato en Ia socedad ¥

mas en un sistema electoral de doble vuelta

“La personalizacion de la politica va a ser evidente, cuanto mis carismdiico sea el Kder y mayor
capacidad de acumnlacion clectoral tenga, micjor le ird al partido. El jirego de la doble vuelta es wn juego de
tendencias por lo cual el partide que consiga tener un candidalo que ademds de ser mayoritario ex x pariide

sea atraclive para el resto de la tendenda, serd perfecto *

Fl itineratio que propongo para este trabajo estd compuesto de cuatro etapas, las
cuales articuladas entre si, iran respondiendo 2 las preguntas planteadas anteriormente, pot

lo que pretendo que sea una contribucién novedosa al estudio de los cambios en la cultura

politica uruguaya.

La primetra etapa del trabajo comienza con el anilisis de las teorias sobre los efectos
de los medios de comunicacién y cémo estos influyen en la politica, apreciando su evolucién

alo largo del siglo XX

A partir de un importante bagaje tedrico tescato la visién de algunos autores como
Rosen (Rosen, 1999) que afitman cue con el debilitamiento de los partidos politicos
heredado del postindustrialismo entre otros, los medios de cormunicacién mformativos
llenasian el vacio institucional creado. La demanda a los medios masivos es que ordenen y Je
impongan una direccién a procesos democriticos cada vez mis caractenzados pot lideres
con capacidad empresarial, electores flotantes y grupos de interés autdnomos. Por lo tanto

“cada vez; crece mis la tendencia de gue los medios pueden ser el dnico espacio en donde pueda ser procesado el

5 Entrevista a Rafael Martinez Martinez, Posdata N°258 3/9/99.
“I 5 persmalizacion es wno de los efectos de Lo doble wuekia,.. yo que la responsabibidad institwdenal swpers, estructural y
conceptualmente, la identidad partidisia”. (Martinez, 2000)



consenso politico” (Trejo Dalabre, 2000). Entonces, ¢pueden los medios asumir esta carga ¥

facilitar a la opinién piblica el debate de ideas en una forma razonable?

En una segunda etapa evaluaré las modemas Kcnicas de comunicacion politica y
como se aplican a la campafia electoral. Dicha evaluacién se realiza identificando a los
actores, los instrumentos y las tendencias. Estudiaré como los partidos y los politicos utilizan
al asesor de campaiia, las encuestas de opinién piblica, las agencias de publicidad, la
estrategia y el marketing politico, asi como la importancia de la radio, la Internet y otros
elementos que caracterizan a 1a llamada norte americanizacion de las campaias electorales y

el infoentretenimiento.

En la tercera etapa y mediante la utilizacion de registros de opinién publica analizaré
la confianza en las insttuciones (partidos politicos y medios de comumnicacién) y en la
democracia con una visién comparada de la cultura politica en la regién. A partic de ello se
pretende dejat en claro -para el caso uruguayo- la relevancia de los partidos politicos en su
contribucién a la democracia, asi también como el grado de confianza que se les otorga a las

relaciones interpersonales y a los medios de comunicacidn.

Durante la cuarta etapa del trabajo analizaré la campafia clectoral de 1999 y la
teforma politica. En la misma desarrollo el analisis politico-comunicacional y especialmente
¢l balotaje como una experiencia novedosa para el sistema electoral uruguayo, mtroduciendo
en el juego la logica partidoctitica y la articulacion con los aspectos politico-

comunicacionales.

Como marco de referencia tomo en cuenta los cuatro elementos basicos que
conforman el sistema de comunicacién politica definidos por Gurevitch y Blumer

(Gurevitch, 1986):

“t) Las institwciones politicas en sus aspectos comunicadonales. 2) Las instituciones de los medios
de comuricacion en sus aspectos politicos 3} La orientacion de la audienda con repecto a ke comunicacion

politica. 4) Los aspectos comunicacionales relevantes de la auliura politica”




Estos autores plantean un modelo sistematico- estructural que hace hincapié en la
relacidn entre comunicadotes y politicos haciendo énfasis en la  estructura de las
otganizaciones, obsetvando las tensiones entre ambas partes como inherentes a los sisternas

donde existen.

Desde el punto de vista metodoldgico en Uruguay son muy pocas las investigaciones
empiricas que han incluido a los medios de comunicacién y a la politica. De alguna manera

los mismos estan sefialados en este trabajo.

La metodologia que utilizo es de caricter exploratorio-descriptivo. En consecuencia,
no presenta un cuerpo de hipétesss a ser contrastado mediante un método explicativo. En la
investigacidn utilicé fuentes bibliogrificas relevantes a la temdtica, asi como mformacion
secundaria (estudios de opinién piblica de Latinobarémetro, Batémetro Iberoamericano/
Gallup, Equipos Mori entre otras) y el seguimiento del proceso electoral de 1999 en los
distintos medios de comunicacién. La investigacion permite aportar determinadas hipotesis

que podrin ser demostradas en futuras mvestigaciones.

Con este trabajo pretendo, ademas, fundamentar que los partidos politicos uruguayos
son los tnicos orientadores de la modema conduccién de las campaiias electorales con esa
caractetistica tan especial de “Gdaplacion por antotransformaciin” segin Easton (Easton, 1979) y
“.la persistencia de su sistema de lealtades y de su identidad bistirico-tradicional con actores politicos del
pasado, la influencia de su permanente dialéctica entre novedad y tradicién” (Caetano,1987) respaldados
por los modemos procesos comunicativos que los vuelven cada vez mds mterdependientes

entre sL



2. MARCO TEORICO

2.1 MEDIOS DE COMUNICACION Y POLITICA

5Como influyen los medios de comunicacién?

Distintas visiones tedricas desde la ciencia politica y la teoria de la comunicacién.

2.1.1 Teorias de los efectos persuasivos.

Es importante determinar cudles han sido los aportes tedricos acerca de los efectos de

los medios de comunicacién de masas desarrollados a lo largo del siglo XX.

En un primer periodo que va desde principios del siglo hasta fmes de la década del 30,
desarrollo los estudios en técnicas de psicologia social, aplicadas al campo de la
comunicacién de masas, por ejemplo la escuela de Chicago. Es un momento en que se
produce un importante quiebre en el pensamiento cldsico (mds tedrico y especulativo), hacta

un planteamiento moderno (mas técnico, pragmatico y empirico) de la opinidn piblica.

Segin Denis MacQuail este es el periodo en el cual los medios eran considerados con
omnipotentes “En Exrgpa y Norteamérica a los medios se les atribuia considerable poder para modelar iz
opinidn y las conviciiones, cambiar habitos de vida, moldear activamente la conducta ¢ fmponer sistemas
politicos, incluso venciendo resistencias. Tales conceptos no se basan en Iz investigacin cientifica, sino en b
observaciin empirica de la sitbita expansion de los anditorios a las amphas mayorias y en la gran alracdon
de la prensa papatlar, el cine y I radio”). Mac Quail, 1986)

Los estudios de opinién piblica a partir de este periodo se harin desde una dptica
multidisciplinaria (de la ciencia politica, la sociologia, la sicologia social y las ciencias de la

comunicacion).

El centro de atraccién del estudio serd el efecto de los medios, los cuales marcan la

pauta principal de la investigacién de la opinién piblica
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La importancia de los medios cobma cada vez mas relevancia en su efecto sobre la

opmién piblica. A este modelo se le lamé “Estimulo-Respuesta”, la explicacion de este
modelo tedrico estaba presente en la “Teoria de Ia aguja hipodérmica” (igual que una
aguja inyecta un liquido y provoca una reaccién, el medio inyecta un mensaje y provoca una
respuesta) y “Teoria de Ia bala”(los mensajes penetran en la mente como las balas en el
cuerpo, la eficacia del disparo dependera de la idoneidad de la propaganda), dejando en claro
la 1dea que representa o sea impacto en la penetracion y persuasion de los medios sobre un

publico indefenso.

Segin Rafael Roda esta teoria se sustenta a través de los signientes supuestos:

a) Los medios representan un wbicue sistema de influencia al gue los individuos son incapaces de
Sritracrse.

#) Constitnyen el trinsito desde los mictodos de cocrcion tndirecta.

¢) Son el exponente de la evolucion de ln estructura de control social

4a) Son los determinantes mds importantes de Ia degradacion de la adllura popular. (Roda, 1989)

Los ejemplos de este petiodo se basan prncipalmente en los carteles publicttarios
durante la Primera Guerra Mundial y Ia Revolucién Sowiética, ya que los Gobiernos y las

fuerzas politicas apreciaron su poder.

Posteriormente en la campafia electoral de Roosevelt la radio cumplié un papel

televante.

La propaganda nazi utilizo la radio para la transmision reiterada de los discursos de
Hitler ante las masas, lo importante de esto no era el discurso en si lo que contaba era el

{Heal Hider!, que de mules de gargantas Hegaba a millares de oidos tras los receptores.

En una noche 1938 la radio probd cuan importante podia ser su influencia a través
de la emision de un radioteatro por Orson Wells “La Guerra de los mundos™, basado en Ia
novela H.G. Welss, logrando crear un panico colectivo y llevando a creer a los escuchas que

tealmente estaba ocurtiendo una invasién extraterrestre.
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Otro de los medios por excelencia fue el cine, la magia de Ja imagen animada  hizo
un medio eficaz de comunicacton, ya que sirvid para exportar modelos de vida. Un ejemplo
mteresante fue el film de Greta Garbo “Ninotcka™ el cual disuadié a mas personas a votar al
Partido Comunista Italiano en 1928 mads que ningin otro medio. Cabe destacar la
mportancia del cme en la propaganda Nazi, a través de las peliculas “El trunfo de la
voluntad” de 1934 y “Olimpia” de 1936, bajo la direccion de la famosa cineasta Leni
Riefenstahl. -

El segundo periodo se extiende entre la década del cuarenta y sesenta. Durante ese
periodo se produce un cambio, se mimimizan los efectos de los medios. Son los tiempos de
la “Teoria de los efectos limitados”, basada en los estudios sociologicos de Lazarsfeld,
Berelson y Gaudet (Lazarsfeld, 1960) en Ia misma se realizaron estudios de opinién piblica a
través de la técnica de panel durante las campafias presidenciales de 1940 y 1948 en  Estados
Unidos, en estas investigaciones se resalta la importancia de los lideres de opinidn por
encima de los medios comunicacién para influir en la decision electoral de los votantes. Se
hace referencia en que solo un pequefio porcentaje de los votantes cambia de opmidn
durante la campafia y los que lo hacen son los que estan menos sometidos a los medios,
segun los autores “La genfe tiende a exponerse al bando con ¢f que de tedos modos ya estd de acuerdo.”
A través de estos estudios las variables como clase social y pertenencia a un grupo, son mas '
importantes que los medios de comunicacion a la hora de formar una opiniém. “Las personas
que mds leen y escuchan son las que con menor probabilidad cambiarin su voto. La exposicion a los mredios
de comunicacion provoca ¢l volo al propio liempo que solidifica preferendas. Cristaliza y refuera mds que

convierte”. Se denomina también “Teoria del refuerzo®.

Al estudiar el papel de los grupos en el proceso de la comunicacidn, los autores
destacan dos caracteristicas fundamentales para interpretar correctamente la nteraccién
social:

a) Las relaciones interpersonales se presentan como puntos de amarre de las
opiniones, actitudes, habitos y valores individuales, que obstaculizan el intento de cambio
por parte de los medios.

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

que pueden estar relacionadas a su vez con las redes de los medios de comunicacién
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(principalmente a través de los lideres de opinion), o sintonizar con los mensajes que

difunden). En esta ultima situacion los medios cumplirian la funcion de refuerzo.

El “Modelo de la Influencia Social” esta basado en que las influencias sociales
{interlocutores personales) pesan mas sobre el individuo que los modelos masivos (medios),

pudiéndose caracterizar en que:

e Los lideres de opinidn hacen de cotrea de transmision entre la comunicacion
mediatica y 1a comunicacion grupal. El flujo de la comunicacién va desde los
medios de comunicacidon hasta los lideres de opinidon y desde éstos a los
miembros menos activos del grupo. .

® Preparan ¢l terreno al grupo pam que reaban e impacio de los medios de
comunicacion y poder decodificar sus mensajes para retransmitir al grupo.

e Los lideres de opinién suelen estar mds expuestos a los medios de
cornunicacién, estan mas informados del entomo que les rodea y manifiestan
un mayor interés subjetivo por ciertos temas que el resto de los miembros del
grupo, incluso que en aquelos que manifiestan interés.

e  Ocupan posiciones centrales en las redes de comunicacion humana.

¢ Se les encuentra en todas las capas, clases, estratos o grupos que forman la
sociedad y no s0lo entre las capas cultas o educadas.

¢ Fl lider de opinidn no tiene que coincidir con el lider del grupo ni debe ser
un reflejo mismo.

® Suelen ser mejores lideres de opinidn aquellos que manifiestan mayor arraigo
en el grupo o estin mas familianzados con sus valotes y normas.

¢  Un lider de opini6n no lo es tanto por su personalidad, sino por el prestigio
o autoridad que manifiesta sobre un tema que despierta la atencidon en el
resto de sus comparieros.

¢ La influencia personal sigue normalmente un curso horzontal y no vertical.

¢ Fl concepto de lider de opinién rompe con el concepto tradicional de lider,
ya que estos en la sociedad de masas suelen aparecer entre las’ personas

jévenes, mejor informadas y con mayores contactos sociales.
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Cuadro 1: Modelo de comunicacién en dos fases segin Katz y
Lazarsfeld. (Ver anexo 1)

Esta concepcion esti sostenida por las teorias mas importantes de este periodo:

“Teoria de la comunicacion en dos fases y de los lideres de opinién” (Katz,
1979) y la “Teoria de la exposicién, percepcidn y retencién selectiva”. El ciudadano
tiene la capacidad de seleccionar de Jos medios la informacién que refuerza su opinién. Con
el uso de técnicas de las encuestas de opinion de panel, se produce un avance importante en
Ia ciencia empinica de la opinién publica. Es asi que por un lado se gana en precisién y por

otro se pierde parte del sentido globalizador, politico y-critico que se tenia hasta el momento.

Para Habermas (Habermas, 1994), la opmidn piblica adquiere una wision
reduccionista. Tanto en el primer como en e segundo perfodo los efectos de los medios
setan contemnplados como efectos persuasivos y la opinidn pablica como un efecto que se

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

2.1.2. Teoria de los efectos cognitivos.

En los afios sesenta y setenta son cuestionadas las teorias de los efectos persuastvos
limitados de los medios al comprobatse lIa gran influencia que tenia la televisién y su poder
mediatico sobre la sociedad. Los estudios sicoldgicos sobre la conducta amplaron €l campo

de investigacion y fueton fundamentales para determinar los efectos cognitivos.

Esta teotia se sustenta en el efecto que se produce sobre el nivel de los
conocimientos que los individuos adquieren a través de los medios de comunicacion, los
cuales a lo largo del tiempo influyen en la interpretacin de la realidad y generan un efecto
cognitivo, el cual se reflejard en el proceso de formacién de la opmnidn piblica y del

comportamiento politico.

Causas que justificaron 1a nueva linea de investigacién cognitiva:

1) Transformaciones tecnologicas que afectaron al sistema comunicativo y el
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Rol preponderante que adquiere la televisidn, asi como los estudios de

especializacion en las audiencias.

2) Los cambios en la orientacion de los estudios de los medios, no se ocupan
tanto de los cambios de opinion (efectos persuasivos), sino en la nfluencia sobre
el clima de opinién, como ser los valores culturales o el entomo politico (efectos

COgnItivos).

3} La aceptacién de una visién mas amplia para el estudio de los efectos que
supere la perspectiva individual Por lo tanto se buscari explicar los fenémenos
del ambito general como ser los efectos acumulados o la distribucion social de {

los conocimientos puablicos.

4) La aceptacidén de nuevas instancias tmediadoras, como la conducta del
electorado o el rol del periodista que suponen un factor de mediacién entre el

emisor y las audiencias.

5) Las transformaciones en el sistema politico, han dirigido la atencién hacia los |
estudios de la comunicacién politica. Los gobietnos y los partidos politicos le han
asignado un lugar destacado a los medios de comunicacidn ya que a través de
estos pueden llegar a las personas de una forma mis directa y efectiva Pero
saben muy bien que los medios de comunicacidon han trastocado las relaciones
entre ¢l ciudadano con el poder, con las instituciones y prncipalmente con e

sisterna politico (cambios en el ptoceso de intermediacion).
Cuadro 2: Modelo de cambio en el nivel de influencia. (Ver Anexo 2)

Con la critica a la teoria de los efectos limitados surge la lamada “Teoria del espiral
del silencio”, llamada también “ignorancia pluralista”, “mayoria silenciosa” o “efectos
del vagon de cola”. En la misma esta presente el poder de los medios, pero con una nueva
vision donde ya no estan presentes las influencias y efectos directos sobre el individuo smo

que los efectos se producen de una manera mis sutl e indirecta, creando un chma de
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opinidn complejo y envolvente en donde la television es el principal creador de una realidad

aparente. (Noelle-Neumann, 1995)

Para una de sus principales exponentes, Ia sociéloga Noelle-Neumnann, los medios de
comunicacién de masas, y principalmente la televisién, crean un dima de opinién apropiado
de seduccitn, que envuelve al individuo y le hace creer que existe una opinién mayoritaria.
Esa falsa impresién vence el principio de percepcidn selectiva provocando que los
partidarios de la opcioén contraria se replieguen en silencio. La autora analizd la presion de
los medios sobre actitudes de la poblacién, y la influencia sobre la opinién piiblica alemana,
utilizando material de encuesta y andlisis de contenido de la prensa e informativos de la
television, llegando a la conclusion que lo que se lla.m;x opidn piblica no corresponde a la
opinién mayoritaria, sino a la opinién dominante por efecto de los medios, los periodistas y

de alguna manera, las encuestas de opinién piblica.

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

aspectos:

1) La importancia de los medios y en especial la televisién en la sociedad global
actual.

2) La constante acumulacién y omnipotencia de los mensajes en los medios hace
que disminuya la capacidad de percepcion selectiva y se minimice el efecto de

refuerzo de las opiniones previas.

3) Algunos mecanismos sicolégicos estarian explicando la tendenciza generalizada en
la mayor parte de los individuos a evitar la matginacion y el aislamiento en el caso

de tener una opinion distinta de la mayoria.

4) Evitar la marginacion y el aislamiento implica una doble percepcién de la
realidad: la indirecta, que resulta de la observacion de los medios qué achian en la
creacion del espacio publico y el clima de opinién y la que el ciudadano obtiene

de la observacidn directa del entorno.
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5) Se distingue asi entre la realidad (la distribucién real de la frecuencia de las

opiniones) y la idea que las personas tienen de la realidad dentro de su entomo.

6) Cuando el entorno piiblico de los medios prestona en {a misma direccién sobre
una idea, persona o acontecimiento, a aquellas personas que sintonizan con el

clima de opinidn les es mas ficil expresar sus puntos de vista.

7) Las personas que mantengan una posicion distinta a la que se cree dominante,
sentirdn el peso del aislamiento y la falta de apoyo del espacio piblico
informativo y se esconderin en el siencio (ESPIRAL DEL SILENCIO)
(Monz6n,1987) "

Otra teortia a tener en cuenta es Ja“Agenda-setting” o fijacion de agenda por los
medios. Esta teoria esta basada en la capacidad que tienen los medios masivos de
comunicacién de orientar la temitica sobre lo que la andiencia tiene que pensar o debatir.
Aqui la influencia de los medios no es importante por su capacidad de hacer cambiar el
pensamiento, sino que pueden diteccionar el pensamiento hacia algunas ideas, que por ser
destacadas en los medios se asumen como las mis tmportantes y validas. La reiteracion, y la
sobre exposicién de temas y pérsonalidades politicas durante periodos prolongados de
tempo, tiende a influir en la audiencia, ya que terminari reconociendo la importancia de
dichos temas y persomalidades. Por lo tanto desde los medios se fija la agenda,
produciéndose un circulo perverso que se retroalimenta entre los propios medios mastvos y
los actores politicos. Para el caso uruguayo la prensa escrita resulta ser el medio por

excelencia para fijar la agenda de los temas politicos.
2.L.3. Otras teorias.

La “Teoria del inventario funcional” (Wright, 1984) esti sustentada en la teotia del
andlisis funcional. La misma se basa en modificar [a 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 cuales son sus funciones y de qué modo desempeiian las tareas

que se realizaban por otros instrumentos sociales.
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Entre los que estudiaron la comuntcacion de masas desde el andlisis Rincional
destacamos los trabajos de Lasswell, Meston y Wright, los cuales llegaron a clasificar los

medios de comunicacidn en sus actividades:

a) Vigilancia del entormo: los medios de comunicacién viglan su entomo recopitando y
distribuyendo informacién. Los medios estin en alerta para informar al publico y posibilitar
una pronta respuesta (por ejemplo la llegada de un huracin, problemas en la bolsa, o un

golpe de estado).

b) La interrelacidon o correlacién de los distintos sectores de la sociedad con las
tespuestas del entorno. Son las actuaciones que incluyen tanto la interpretacién de la
mnformacion respecto al entomo como la prescripeidn de la conducta a seguir, marcando el

modo de actuar.

c) La transmisi6n del legado social. Incluye actividades destinadas a comunicar el acopio
de las normas sociales de un grupo, informacién, valores, etc., de una generacién a otra o de

mtembros estables de un grupo a los que se incorporan al mismo.

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

independientemente de los efectos instrumentales que puedan tener.

Los estudios de investigacion en el campo de la politica pueden hacerse la pregunta
acerca de como cumplen los medios de comunicacidn la funcién de suministrar
conocimientos 2 los ciudadanos para elaborar sus propias decisiones, como por ejemplo

votar y también qué otras vias de comunicacién politica podrian satisfacer la misma funcién.
En el andlisis funcional se distinguen dos funciones relevantes:
1) Manifiestas: Aquellas que son consecuencias objetivas que contribuyen a que
el sistema funcione. Los resultados de las mismas son esperados y buscados.

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

son buscadas ni reconocidas aunque posibles.
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Existen también disfunciones en la que los medios actiian en contra del buen
funcionamiento del sistema. Se habla del efecto narcotizante, cuando el exceso de
informacion crea una falsa sensacién de participacion en la realidad. Pero lo derto es que €l
consumidor de los medios estd narcotizado por la informacién y no participa realmente. La
otra disfuncién es la creadora de ansiedad. La misma surge de la funcién de la
advertencia (vigilancia del entorno), los medios avisan de los peligros del entorno lo que
genera un estado de ansiedad en el publico. (Ejemplo: los niveles de advertencia terrorista en

Estados Unidos post 11 de setiembre)

La “Teoria de los usos y las gratificaciones™ esti relacionada con la anterior, la
misma pretende determinar qué busca la gente en los medios y como los utiliza. Por ejemplo,
cuando aparece un candidato en la television el andlisis estaria en el estudio del por qué la

gente ha decidido ver ese programa y qué tipos de gratificaciones esperaba recibir viéndolo.
Esta teoria estaria respaldada por los siguientes presupuestos:
1) El publico es activo y se acerca a los medios para lograr ciertos objetivos.
2) Cada miembro de la audiencia tiene la iniciativa de vincular la gratificacion de una
necesidad con la eleccién del medio. Ello supone una fuerte limitacion a la posibilidad de

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

3) Hay una competencia entre los medios de comunicacién 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 metodoldgicamente 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 invilidos y presuntuosos si se renunciara a conocer lo

que declaran al tespecto los miembros del piblico.
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Lo central de esta teora es preguntar a la gente ¢6mo usa los medios y qué
gratificaciones obtiene al hacedo. Es muy particularista y su desarrollo por encuestas
puede dar resultados desvirtuados al establecerse diferentes significados, por parte de los
encuestados en referencia 2 los términos: uso, gratificacidn, necesidad, satisfaccién, entre

otros.

La “Teoria del cultivo”. La idea central de esta tcoria es que el universo
stmbolico de los medios masivos de comunicacién cultiva las concepciones de fa realidad

que ya poseen las audiencias.

Esti tcorfa esta centrada en la idea de qué la television se presenta como un
elemento de primer orden en la construccién de la realidad. Por lo tanto, la teoria de los
indicadores culturales de G.Gebner, junto con el analisis de cultivo, ha de constituir un
marco teorico global. Dicha teoria considera que los medios pueden producir la
sensacién de un cambio de valotes en el contexto de la sociedad que no pasa de ser la

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

2.1.4 Principales teorias que pretenden explicar: gPor gué y como se vota?

La ciencia politica y la sociologia electoral han pretendido explicar de alguna manera
el proceso de toma de decisién  del votante, por tal motivo se le ha otorgado gran
importancia a los estudios de corte sociolégico (escuela de Columbia), como también
aquellos con una vision mas sicoldgica (escuela de Michigan) y finalmente las teorias de
connotacidn economicista que consideran que el voto es un proceso de toma de decision

racional.
La Escuela de Columbia.

En sus estudios se plantea el primer trabajo empirico con la idea de que los
individuos votan altamente motivados y conociendo las distintas opciones. Dicha visién
marco fa ruta a los estudios de la conducta electoral “The people choice” (Berelson, Lazarsfeld,
Gaudet, 1960) y “Voting”, asi como “The personal influence” Katz, 1979). Los mismos

revolucionaron los aspectos metodologicos para explicar el acto de votar. La conclusion
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prncipal estaba referida a que el efecto directo de los medios de comunicacidn sobre la

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

como formadores de opinién.
La Escuela de Michigan.

Sus estudios estuvieron enmarcados dentro de una visién individualista para
mnterpretar el acto de “votar”. Los trabajos realizados por el Survey Reserch Center “The
Voter Decides” (Campbell, Gurin y Miller,1954) y “The American Voter”(Campbell, Converse,
Miller, y Stoker ,1960) establecen que las actitudes, percepciones, valotes y creencias que
tienen los individuos son los responsables de Ia conformacion de su lealtad a un partido -
politico, conceptualmente diferente al modelo de Columbia donde 1a lealtad esta relacionada
con la pertenencia al grupo (partido), este modelo hace hincapié en la conexién psicolégica
con un partido el cual actia como filtro de percepcidn, decodificando y codificando la

informacién por lo que influye en los juicios del elector.
Las Escuelas del votante racional.

El precedente historico de esta teoria fue el trabajo de Anthony Downs (Downs,
2001) sobre la teoria econdmica del voto, en la que se afirma que el dector 2 partir de sus
propios mtereses evalia las distintas alternativas. El autor considera que el acto de votar
tene para el votante una relacién costo-beneficio. Para V.O.Key con su obra “The
Responsible Electorate” de 1966, establece el concepto de que el electorado realiza una
seleccién selectiva sobre las distintas alternativas que presentan los partidos politicos. Por
ello sostiene que los partidos deben exponer sus programas y demarcar sus diferencias ya

que los electores lo perciben, comparan y establecen una seleccidn racional.

Otra forma alternativa de decision racional es el lamado “voto retrospectivo”
planeado por Fiorina. El mismo consiste en una especie de logica de premios y castigos, la

eleccién se transforma en un referéndum sobre la gestién del gobiemo.

En estudios mas recientes autores como Himmelweit relacionan al votante con un
“consumtdor informado”, el cual procede a seleccionar entre los diversos productos
ofertados. En la misma linea de anilisis surge el trabajo de Samuel Popkin “The
reasoning voter” (Popkin, 1994), en el cual plantea que el votante es un inversor informado

-19-



que escoge entre diferentes servicios, donde compara racionalmente las distintas opciones

que se le presentan en cada eleccidn.
2.1.5 Efectos sicosociales de los medios de comunicacion.

Algunos autores como (Eysenck, 1964) han estudiado la sicologia de la decisién
politica en los electores y sus actitudes a partir de determinadas influenaas sicosodales. Por
otra parte tenemos los estudios de (Mc Quail, 1983) sobre los efectos sicosociales de los medios
de comunicacién. Dichos estudios contribuyen de manera cabal en el analisis de los efectos

e influencias de los medios de comunicacion.

A través de la clasificacién de McQuail se pueden establecer los principales efectos
sicosociales que se le atrnibuyen a los medios de comunicacién, diferenciandolos segin el

nivel de intencionalidad y el ambito temporal. (McQuail, 1983)

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

comunicacion. (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) Campaiia de medios de comunicacién: Indica la sitwacién en que se
utiliza un cierto nimero de medios de comunicacidén pam alcanzar un objetivo
petsuasivo o informativo sobre una poblacién elegida, encontrandose los ejemplos
mas habttuales en la politica, la publicidad, la recoleccién de fondos y la informacion
publica sobre salud y seguridad. Las campafias tienden a tener caracteristicas con
objetivos especificos y explicitos asi como una duracién limitada, por lo que se
prestan a medir su efectividad; las patrocina (legittimamente) una autoridad y sus
objetivos propenden a coincidir con los valores consensuales y con los fines de las

msttuciones establecidas.

3) Reaccion individual: Incluye las consecuencias 1o previstas de la

exposicion, las mis singulares de las cuales pertenecen a los tipos pro-social y
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antisocial, tradicionalmente estudiados en el irea de la influencia de la television en
los nifios. También los fendmenos de identificacién con los estereotipos de héroes y

estrellas pertenecen a esta categotia.

4) Reaccién colectiva: Toma como referencia los agregados sociales,  las
manifestaciones de la conducta colectiva como el pinico y el desorden, no
pertencciente al nivel de la accién social otganizada, temite directamente 2 la

sicologia de masas.

5) Difusi6n del desarrollo: La difusién planificada de las innovaciones con
objeto de fomentar el desarrollo a largo plazé, que utilizan una serie de campatias y
otras formas de ejercer influencia, especialmente la red interpersonal y la estructura

jerarquica de la comunidad o de la sociedad.

6) Distribucién de los conocimientos: Los resultados de la actividad de los
medios de comunicacién en la esfera de las noticias y la informacién sobre la
distribucién 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

reahidad.

7} Socializacién: La aportacion informal de los medios de comunicacion al
aprendizaje y adopcién de las normas, valotes y expectativas de comportamiento

establecidas para los concretos roles y situaciones sociales.

8) Control social Refiere a la tendencia sistemaitica a propagar la
conformidad con el orden establecido y reafirmar la legitimidad de la autoridad
vigente por medio de la ideologia y 1a industria de conciencia. Segin cual sea la teoria
social que se adopte, se puede situar como una extensién voluntania o bien no
intencionada de la socializacion. Debido a esta ambigiiedad, se localiza cerca del

punto central del eje de coordenadas vertical.

9) Definicién de la realidad: El mismo proceso, aunque distinto en cuanto
a que esti mis relacionado con percepciones (conocimiento y opmion) que con
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valotes y a que no surge la intencién deliberada de manipular, sino de la sistematica
tendencia de los medios de comunicacién a presentar una vetsidn incompleta con

caracteristicas de la realidad.

10) Cambio institucional: Fl resultado de las adaptaciones imprevistas con
que reaccionan las instituciones existentes de las evoluciones de los medios de

comunicacion, sobre todo en lo referente a sus funciones informativas.

Cuadro 4: Evolucion de las teorias sobre los efectos de los medios. (Ver

Anexo 4)

En recientes estudios autores como Matew A. Baum y Samuel Kemell (Baurn, 1999)
se preguntan si gEl cable y la TV satelital han terminado con la edad de oro de la
television presidencial?

En los dltimos 30 afios, los politicos, candidatos y en especial los presidentes
norteamericanos han utilizado la television para captar las audiencias y promover sus
politicas. La evidencia empirica de los 1ltimos tiempos indica, sin embargo, que ¢l presidente
estd perdiendo a sus audiencias. La investigacion determina que la pérdida de audiencias estd
dada por dos aspectos fundamentales: 1) la desafeccion politicay 2) el crecimiento del cable
y la TV Satelital, asi como el lamado “infoentretenimiento” (los medios combinan
entretenimiento con informacién) principalmente a través de la Internet y de la telefonia
celular, lo cual estaria nuevamente modificando la concepcién sobre los efectos de los
medios de comunicacién. En este sentido un caso importante de estudio serd la eleccidn
espafola del 2004, sobre el efecto directo que tuvo la telefonia celular e Intemet entre otros
aspectos, a pattir del ataque del 11M previo al acto electoral. Se puede decir que surge una
nueva forma de comunicacién politica interpersonal, mds rapida, directa y eficaz. la
tecnologia provee de novedosas formas de comunicacion que generan nUEVOS efectos en la
sociedad y que deben ser estudiados en profundidad.

A partir de los aportes de la teoria de comunicacién se puede afirmar que los medios

de comunicacién pueden: causar cambios intencionados {conversién), causar cambios no
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intencionados, facilitar cambios menores (de forma o intensidad), facilitar el cambio

(intencionado o no), reforzar lo existente (sin cambio), y evitar ¢l cambio. (McQuatl, 1983)

Finalmente cabe preguntarse, a partir del aporte de las teotias sobre los efectos de los
medios de comunicacion, si gPueden los medios de comunicacién alterar la capacidad de
intermediacion, representacion y canaligacion de los partidos politicos?

Para responder esta pregunta es necesario tomar en cuenta dos aspectos tmportantes.
Port un lado se encuentran los medios que estan cumpliendo una labor de mtermediacién
entre las instituciones y la gente, labor que antes cuando los medios no estaban tan
desarrollados era desempefiada por los partidos poH&Eos. Pero, por otro lado, es importante
determinar el tipo de sociedad 2 la que se hard referencia, especialmente en relacion a la
cultura politica, y las diferencias que por ejemplo se constatan entre la sociedad uniguaya y

la argentina, principalmente en lo refesente al proceso de intermediacion politica.

El caso atgentino plantea una sociedad (teve-céntrica) en la  que se le da mayor
credibilidad a los medios de comunicacién principalmente la TV, dada la debiidad de sus
partidos politicos y enmarcado en lo que ha significado la crisis de tepresentacitn, agudizada
en estos ultimos afios. Esto, de alguna manera, determiné que los medios de comunicacion
entre otros ocuparan los espacios cedidos por los partidos y se presentaran como unz

expresién de poder a través de la critica y de la oposicién.

Fl caso uruguayo, y a pesar de la crisis politico-céntrica, presenta una sociedad que
premia y castiga a sus lideres politicos, dado que el debate de los temas politicos es visto a
través de Ia gestion (lente) de Jos partidos politicos y especialmente la de algunos lideres, lo
que tiene una fuerte connotacién  partidocratica. Por lo tanto seria una afirmacién
desacertada la de pretender que los medios de comunicacion en Uruguay pudiesen susttuir
la funcién de los partidos politicos, mas bien debemos decir que actian

complementariamente.
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2.2. LA CAMPANA ELECTORAL COMO PROCESO DE
COMUNICACION POLITICA: ;Quiénes actiian y como?

2.2.1 ACTORES:

2.2.1.1 Los partidos politicos y los politicos.

Para los partidos politicos y los politicos la moderna conduccién de la lucha electoral
es un elemento permanente de su politica, mediante Ia cual levan a cabo una constante
competencia para conservar o conquistar la responsabilidad del gobierno, en una clara

competencia por los votos del electorado.

El denominador comiin de esta competencia es la campaiia electoral, porque en la
praxis politica los partidos y los politicos se ven envueltos en el permanente problema de
cémo se deben comunicar y qué deben comunicar al cuerpo electoral, dentro del proceso de

intercambio politico.

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

en el lamado medio ambiente politico.

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

politico (Ver Anexo 5)

El interés por la politica ha variado considerablemente en los ultmos tiempos, lo
que se ha traducido en una importante apatia hacia ta participacion politica activa en los
partidos. Esta baja en la  participacién esti fuertemente vinculada entre otros con la
disminucién del dlientelismo politico de otrora, ya que en los tiempos que cotren 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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Los partidos politicos tienen que redefinir sus estrategias en la lucha electoral, ya que
el elector modifica la forma de participacién directa en los partidos debido a la falta de
atractivo por la afiliacién partidaria. Esto esta determinado por los siguientes aspectos: ) los
partidos s6lo cuentan con posibilidades limitadas de gratificacién material (directa), b} los
partidos sélo pueden ofrecer limitadas posibilidades de participacion, que ademis es
voluntaria y honorifica, c) los partidos tienen titos organizativo-historicos poco atractivos, ¢
insisten en un estlo de organizacién qué ya 1o condice con el mundo contemporineo, d) el
partido no ofrece actividades especificas suficientes para permitir una participacién

diferenciada segiin las necesidades de cada afiliado o adherente .

Existen expectativas politicas participativas y ;ociales, e incluso se podria decir que a
mayor edad van perdiendo importancia las expectativas de participacion  politica que
despierta la afiliacién al partido, en tanto aumenta la importancia de las expectativas de
comunicacién. Las expectativas politicas que genera la afiliacion difieren segan la edad y el
entomno social. Asi, por otra parte, se hace evidente que las generaciones mayotes tienden 2
manifestar mayor descontento con el escaso grado de insercién social, en tanto las
generaciones mias jovenes estin mis bien descontentas con las escasas posibilidades de

participacién presentando una gran apatia hacia Ja politica.

La imagen de los bartidos y politicos no se forma de un dia para el otro, sino que se
va conformando lentamente, o por el contrario se debilita. Por esa razén quien no este en
condiciones de formar su imagen politica a largo plazo, no podrd hacetlo pocas semanas
antes del acto eleccionario. Por otra parte los analistas de los procesos electorales han
determinado que en €l comienzo de una campaiia electoral el 80 % de los electores ya han

conformado su opinién acerca de la oferta electoral.

Fn el caso uruguayo estamos frente a un sisterna politico consolidado, maduro,
integrado por partidos con tradiciones fuertemente marcadas en la larga duracion, lo cual ha
sido uno de los rasgos principales de la partidocracia uruguaya, aunque ocasionalmente se
sucedan movimientos y planteos innovadores dentro de los partidos  que 1o siempre son
entendidos o compartidos por sus electores, lo que provoca cambios en las adhesiones y

lealtades partidanas.
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Los partidos politicos presentan un grupo estable de electores. Pero ello no es
suficiente para conquistar o conservar el poder. Tampoco los distintos bloques se enfrentan
de una manera tan tigida como pata que no se produzcan ocasiomales migraciones de
electotes que pueden definic una eleccién, mds ain dentro del nuevo marco electoral
conformado por cuatro instancias electorales con caracteristicas propias cada una, las que de

alguna manera estimulan el voto extra-partidario.

Los partidos politicos modernos se han convertido en gigantescas instituciones de
comunicacion y en gran medida son alimentados para estas funciones con fondos publicos y
privados. Entre esas funciones que cumplen encontramos: la formacion politica, la

realizacién de campafias electorales, asi como Ja investigacién de la opinién piblica entre

- Otras.

Para describir el proceso de comunicacidn politica (partido-elector), habria que
responder la pregunta en doble sentido: 5Cémo y de qué se informa el ciudadano sobre los
partidos? y scémoy qué informan los partidos a los ciudadanos?

Son miltiples las fuentes de transmisidn de la politica. Los electores se informan a
través de: a) los medios masivos de comunicacion en sus diversas formas, b) Ia influencia del
entomo personal del elector, ¢) contactos directos con los agentes politicos de los partidos,
d) organizaciones ciudadanas, y otros grupos sociales (organizaciones secundarias), asi como
los conocimientos y los valotes transmitidos por las instituciones que participan de la

formacién politica del elector.

Para que la comunicacidn politica de los partidos y los politicos sea exitosa, tienen
que intentar armonizar la informacién de la politica cotidiana, con sus ntenciones
programaticas mediante acciones estratégicas de comunicacion que se implementen durante
la conduccién de la campaiia electoral Lo que hace que la comunicacién politica abarque
tanto los objetivos como los contenidos, asi como los medios que se utllizan durante el
proceso de la campafia electoral. Dichos contenidos consideran que una verdadera
comunicacién politica este correspondida con ¢l manejo efectivo de la verdad, en el sentido

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

confianza en los actores politicos.

La comunicacién es uno de los hechos sociales basicos que hacen 2 la ewistencia
humana, es condicién fundamental de la interaccidn social de los hombres. Por lo tanto, la
comunicacién politica es fundamental para todo tipo de formacién de voluntad y decision
politica, lo cual debe ser un factor relevante a tener en cuenta por los partidos politicos, los

politicos y principalmente por el candidato.

El candidato ideal de un partido seri aquel con una gran capacidad de
comunicacidn, que incluya no sélo 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
electotes habla diferente, porque habla refiiéndose en forma natural a elementos con los
que tuvo experiencia directa, por lo que el elector lo percibe, siendo entonces la
comunicacién politica de la verdad uno de los nuevos estllos de hacer politica que de seguro

sera el estilo por excelencia de los candidatos ganadores.

El rasgo decisivo de la comunicacién politica reside en que 10 s posible separar
objetivos politicos de los métodos comunicativos, asi la comunicacién politica es un esfuerzo
por conseguir el favor de los electores en varios niveles, en los medios de informacion
mastva, en ¢l ambito personal, en el ambito pre-politico organizado o no organizado. Con tal
motivo se plantean los aspectos que condicionan y determinan el caricter de h
comunicacién politica a tenet en cuenta para una correcta conduccion de la tucha electoral

pot parte de los partidos politicos. (Radunski, 1995).

1) Marco politico: sistema de partidos, sistema electoral, acontedmientos poliicos (pokitica

nacional ¢ internacional, problemas polticos).

2) Marco bistirico-politico: tendencias de la época (espiritu de iz dpoca), corrientes
[fundamentales, cultura politica.

3) Marco social acontecimientos de Ia vida sodal (deporte, cultura, festivales, celebraciones).
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4) Mareo organizativo: organizacion, finanzas y aftliacion de los pariidos.

3) Marwo comunicativo: esirudiura organizativa de los medios de comunicadon masiva,
periodismo, asociadones, dmbito pre-politico (definido como sistera de dsociaciones), asi como sindicalos,

igksia, aimaras empresariaks, fuerzas armaddas.
2.2.1.2 El asesor de la campaiia politica.

La campafia politica es comunicacién politica pura, ya que quien tenga la tarea de
conducir una campafia electoral tiene que conocer muy bien ambos procesos. Es impenoso
saber combinar politica y comunicacién, ya que no basta simplemente con saber llegar a los
electores (comunicaci6n), sino también qué decirles (mensaje politico, anilisis de discurso),
por lo tanto participa de la claboracién de los mensajes que el partido o el politico quiere

comunicar a los electores.

El asesor o manager de una campafia electoral tiene que conocer algo mas que solo
alos politicos del partido para el cual trabaja, tiene que conocet ademis 1a histotia politica y
filoséfica de los lideres tradicionales que construyeron dicho partido, asi como la accidn
programatica y la politica que enmarca a dicho partido. Al igual que su organizacion, nene
que ser mis que un colaborador profesional, tiene que comprometerse con él, con su
programa y asumir su causa. El asesor es designado como cazgo de confianza por el

candidato o por el partido.

El asesor de campafia debe reunir una serie de condiciones para poder conducir el
gerenciamiento profesional de una campafia electoral. Pam ello se toman en cuenta  tres
competencias que son decisivas para Jos jefes o managers de campaiia a nivel de la

organizacion:

1. Tener aaeso directo a los mdximos drganos del partido y particpar en todos los procesos

importantes de toma de decisiones.

2. Contar con un presupuesto en el marvo del cual pucden decidi acerca de los gastos que demanda

lz camparia y estin antoriados para contratar @ los especialistas ceyos servidos se reqaeertrin
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como ser agencias o consuliores individuales o para proponer un proceso idéneo de seleccion de los
wrisImos.
3. Fijar ¢l cronograma y las medidas de como se desarrollari la campania y capaddad para

gecutar las aciiones correspondientes en ¢l marco del gerenciandiento de la camparia.

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

trabajo en:

¢ planificacidn politica y discutso politico

¢ marketing y comunicacion.

® organizacion y ejecucion.

Para cada uno de estos ambitos de trabajo, es necesario contar con el Anow bow
especifico. Las tareas del gerenciamiento de la campafia deben estar a cargo de diferentes

tipos de asesores como ser. asesores en medios, encuestadores, estrategas politicos y

especialistas en publicidad e imagen.

2.2.1.3 Las agencias de publicidad.

La publicidad politica requiere de conocimientos politicos y de comportamiento de la
opinién pliblica para que sea efectiva. La publicidad politica y la comercial tienen algunos
puntos de contacto debido 2 que en la publicidad politica hay una cierta similind con la
aplicacién de las modemas estrategias de marketing empresarial. Por lo tanto las agencias de
publicidad tienen una funcién patcial en la combinacidn de todas las medidas destinadas a
promover la venta (jcémo vender un candidato?). Los partidos politicos han temido que

incorporar las nuevas tendencias de comunicacion y el marketing politico.

La agencia de publicidad interviene en la lucha electoral a través de tres campafias
Radunski, 1980)

1) campaiia de los medios masivos de comunicacon (Mass Media).
2) camparia publicitaria,
3) campasia partidista o de movilizacion.
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1) A través de los medios masivos de comunicacién son trasmitidos tres tipos de

informacion politica:

e La pura transmision de informaciones, es decir, discursos de los politicos, ensayos,

declaraciones. Se trata de un tipo de informacién directa.

» Informaciones en las cuales el politico dialoga, siguiendo determinadas reglas de
juego, con petiodistas o con otros politicos. Ejemplos  tipicos al respecto son las
entrevistas o los debates por television. Aqui las informaciones son parcialmente

mediatizadas.

e Los medios mismos informan emitiendo noticias o a través de programas politicos,
de notas editoriales, o imprimiendo informes sobre trasfondos politicos. Aqui se

trata de informaciones que son ampliamente mediatizadas.

Es importante que tanto la campafia publicitaria (2) como la partidana (3) s¢ muevan en
un marco fijado por la campaiia politica en los medios de comunicacion para ser efectiva y

exitosa, siguiendo una estrategia de medios.

2.2.1.4 La Demoscopia, un Cuasi-Actor

Las encuestas de opinién publica son un retrato de la realidad (una fotografia)
captada en un momento y con un instrumnento determinado, pero tomada de tal manera
que permite generalizar esa imagen cautiva al conjunto de la sociedad, comunmente se

basan en muestras de poblacién elegidas al azar y consideradas sepresentativas.

Para Agustin Canzani ®, "Es imposible creer que entrevistando a una persona yo pueda saber lo
gue piensa el conjunto de la poblacion, sin embargo seleccionando un nimero X de personas, con derfo
margen de error, st puede trastadar las conclusiones obteniidas de esa muestra af conjunto mds amplio de la
soctedad”.”

e Consultor de Equipos Mori
7 Extraido de la Revista Posdata n° 3 Setiembre 1994.
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Para Oscar Botinell®, las encuestas de opinidn tienen una tutina bsica a cumplie:
"El primer paso es la muestra; ef segundo, que es simmelldneo, el - cuestionario, el tercero consiste en la
reakizaciin de trabajo de campo, e cuarto es el procesamiento de datos, el quinto consiste en el andfisis y la

interpretacion de la informacion recogida por los encuestadores. 6

Para Luis E. Gonzilez’, la seleccién de la muestra es un aspecto de capital
importancia, ” S¢ wsa la palabra muestra por oposicion a la palabra universo y, en este contexcto, describe
sempre al total de personas gue podria ser entrevistado”s, es por ello que cuando se selecciona a las
personas que serin encuestadas se toma en cuenta determinadas definiciones del universo
cuya conducta se pretende estudiar. En el caso de zlas encuestas que tienen por objetivo
evaluar la intencién de voto de los uruguayos, se integra a la muestra a personas que van a
votar y se las busca sélo en sus hogares, en el afio electoral el universo de interés es todo ¢
pais y las muestras representan las dteas urbanas, subutbanas, los poblados pequetios y las

zonas turales.

Segin O.Botinelli, el grupo de personas encuestadas oscila entre 800 y 1800 casos,
dependiendo del momento del afio electoral, y de la profundidad del estudio, el cual se hace
mas complejo a medida que avanza la campatia 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 informacidn al predisponer las respuestas de los encuestados.

Es importante facilitar la comprension de los términos utilizados, dejando de lado e
uso eventual de modismos y evitar secuencias que puedan inducir en las respuestas, esto es
dlave, destacando " la newtralidad de las pregantas ya sean abiertas (dejan Fbre a la persona que responde
y recogen la respuesta tal enal es), cerradas (dan al encuestado wn mensi de opciones para contesiar y acolar
sus posibilidades), y las semicerradas (proponen un conjunto de respuestas posibles, preestablecidas, pero don
al mismo tienspo la posibilidad de agregar otras".s

En nuestro medio la més comiin es la pregunta cerrada porque segin la opinién de

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

® Director de la empresa de opinién piiblica FACTUM
® Director de la empresa de opinién publica CIFRA
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alternativas que se les formula En el caso de la pregunta abierta, est obliga a mis
codificactén y en la codificacién misma puede haber un elemento de subjetividad del
codificador, en donde la interpretacion esta condicionada a un encuestado que verbaliza, un

encuestador que describe y un codificador que agrupa las respuestas.

Es por ello que se considera que la pregunta cerrada tiene la ventaja que desde la
respuesta hasta la tabulacidn es inequivoco lo que se contestd. Segin A. Canzani las
encuestas pasan por un proceso de controles bastante importantes; todas ellas son

supetvisadas, para determinar la validez de la informacin.

Cuando los formularios llegan a las oficinas centrales de las empresas especializadas,
las rectbe un experto en sondeos de opinion publica, un  "ofico wdificador”, los lee y los
codifica pasando la informacidn a cddigos numéricos, digitando la informacién para un
posterior analisis detallado para detectar inconsistencias de los datos registrados.

Posteriormente en la etapa final se tabula y se interpretan los datos sistematizadamente.

Para los especialistas, nuestra soctedad es altamente soctalizada en téommnos politicos,
por lo tanto hace que los estudios de opinion puablica sean altamente confiables y se
encuentra gran transparencia en la gente al contestar los formulanios obteniendo una
informacién razonablemente confiable. Sin embargo alrededor de un 4 % no responde en

relacibn a su voto, tras la célebre frase "ef rofo es secreto”.

En gran medida el resultado de las encuestas de opinidn, va modelando la campatia
electoral de los distintos candidatos. Son las encuestas el termometro en el cual se miden los
diferentes hechos politicos de un agitado afio y medio electoral, y en donde siempre esta

presente la opinion pablica.

Los estudios sobre elecciones y opinién publica tienen cabal importancia para la
ciencia politica, mas cuando se establece su referencia con la politica y los procesos sociales
que estén involucrados. El analisis de una campaiia electoral no es solamente la traduccion
del conocimiento obtenido a través de una mvestigacion empitica de la misma, sino que la

campaiia electoral es percibida como un proceso de comunicacion politica.
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Caracteristicas y aportes de la demoscopia a las campadias electorales: (Radunski,
1995): |

1) Talantes y tendencas bdsicas: mediante encuestas de apinion se obliene una determinada
observaadn de los talantes y las lendencias del electorads, observando lis chanees de los partidos y de los
politicos previamente al acto eleccionario, y valorando las reacciones de la poblucion ante los acontecimientas

politicos del pasado inmediato.

2) Andlisis de temas: se frata de constatar los temas gue ke interesan al electorado y que han
quedado pendientes en la discusion politica, para seguidamente preguniar al eleclor mediante encuesias
temdficas si se ha entendido y aprobado los mensajes, o por el contrario 1o ba entendido o no aprucha dichos

mensajes programaicos.

3) Petfil de los candidatos y de los partidos politicos: la evalnacion de los candidatos y pariides
con respecto a su simpatia y capacidad de rendivriento es uno de los presupuestos mds tportantes de toda
conducion en la campana elctoral, Agui se valorardn los puntos fuertes y débiles de los candidates y los

partidos, teniendo cabal importancia los conocimientos acerca de la propia imagen y la de los adversarios

4) Aunilisis de los resultados electorales: junto con lus encuestas, los resublados de las elecciones
son la segunda fuente importante de dates, para refleionar acerca de la campara electoral y con ello
determinar la estadistica y geografia electoral.

5) Inrestigaciones postelectorales: importante complementacén de los ressliadas electorales
mediante las cuales se puede determinar la manera como los electores ban vivido la campaiia electoral, siendo

adenrds un gran aporte para mejorar ¢f accionar, en la proxcima camparia electoral

6) Estudios intrapartidistas de comunicacion: desde que la movilizacion de los propios partidos
ha alcanzado una mayor fmportancia en la camparia electoral los mismos procuran obiener puntos de apoyo
para la movilizacion de los propios afiliados, que leen, escauchan o vem, asf como ulibizan los servidos y los
miedios de informacion del partido para lograr una mejor comunicacion intrapartidaria. La conduccion de la
campaita electoral debe invertir cada ves mds en la argumentacion hacia los propies partidaries mediante
informacion esencial para lograr una coincidenda entre los afiliados desde el comienzo de lu cumpaiia electorul.
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7) Estudios de comunicacion de masas: a fin de gque la campaiia eledoral reponda a las

necesidades de la commnicacion de masas. Hay que conacer los habitos de comunicacion de los electores entre
ellos lectura, television, radio. Los periodistas tienen tanta importanda como los medios, ya que infhuyen de
alguna manera en [3 gpinion publica. Por lo tanto s indispensable estructurar estudios de comunicacion de

masas para la planificacion de los medios.

8} Test de los medios de publicidad para ln elaboruacion de propaganda electoral, en esta juegan
un papel importante la encuesta de opinion piibhica con respecto al desarrollo de los medios de publicidad en la
campaiia ehecoral. En la actualidad los medios de publicidad deben ser sometidos a test para saber s son
viables en calbidad de servicio, impacto y prestigio. También deben ser somefidos a test los slogans propuestos,
los diserios de afiches, los texctos de anundios, lus fotos, las ﬁlmaa;om; de los candidatos y los stmbolos.

9) Andlisis semdnticos: Se trata de investigar los conceptos ya gue estos son el arma bngiiistica
en la bucha electoral, en los andlisis semdnticos se intenta investigar ¢l cambio de significado de los conceptos
ante los ojos del lector-elector, ser lo mds  claro en la comprensibibidad del kenguaje y a la construcciin
adecnada de textos.

10)  Test de discursos: En las reuniones politicas, actos, mitines politicos, se mangjan discursos,

los cuales legan al elector y es necesario contar con fa tformacion de su respuesia a los mismos.

Los deméscopos son en cierto modo histotiadores ya que aportan datos del pasado
teciente, pero en cambio los encargados de hacer politica deben pensar en el futuro
inmediato. Hacer una proyeccién del mafiana sobre fa base de Ia tendencia de hoy es uma
tarea arriesgada que ninglin dembscopo puede hacer por ellos, mis teniendo en cuenta st hay

paridad electoral de los partidos en pugna.

Las encuestas de opinion operan como medios de comunicacidn, las cuales muchas
veces alteran el proceso de comunicacién politica. Ese efecto indirecto se traduce en muchas
ocasiones como el punto central del debate politico, considerandose en muchos ¢casos como
un cuasi-actor. Un ejemplo en donde se produjo este efecto ha sido durante la campafia
electoral del 2003 en Argentina, cuando uno de los candidatos (Carlos Menem) presentd su
renuncia 2 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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Otro ejemplo de la importancia relevante que tienen las encuestas como cuasi-actor
ha sido el caso del Partido Nacional para Ia elecciones internas del 2004, donde se elige por
acuerdo un precandidato como el Dr. Larrafiaga, segin los resultados que arrojaban las

encuestas en un determinado momento.

Algunos legisladores uruguayos estin estudiando proyectos tentativos, en los que se
intenta hmutar la divulgacion de encuestas de opinion dias previos al acto electoral, 1o cual
sin duda generaria un fuerte debate, junto con la llamada veda electoral sin un marco legal

que sancione a los mfractores de la misma.

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

de comunicacion politica.

Cuadro 6: Desviacion de la comunicacion politica por las encuestas de

opinion (Maarek, 1997)

Medios de comunicacién
de masas

Candidatos Ciudadanos

Encuestas de opinién

Comunicaciln politica normal
Comunicacion politica desviada taustolégicamente
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2.2.2 INSTRUMENTOS.
2.2.2.1 Eil marketing politico.

“E{ Marketing politico pucde definirse como una verdadera politica de comunicacion politica, wunu -
esfrateg,

»

i global que comprende el disesto, la radonalizacion y la transmision de la comunicacion politica’
Maarek, 1997)
La conduccidn profesional de la campafia electoral por parte de propios agentes

formados para tales efectos ha ido ganando un espacio importante dentro de los partidos
politicos. Lo cual se consolida con el asesoramiento de los institutos profesionales de
opinidén piblica y comunicacién, pam elaborar las estrategias a seguir durante la campaiia
politica por parte de los dirigentes politicos y de los partidos, que va miés alli de la visién

que puede tener un mercaddlogo (cuadro 7).

Cuadro 7: Comparacion del mercado comercial y el electoral.
(Ver Anexo 6)

Segun Costa Bonino "E/ estereotipo de verder un presidente como un jabon, es exadamente lo

10

gue no se hace en el Marketing pobitico y si en una campaiia hecha por pubbastas.” * potque los
publicistas no tienen un acabado conocimiento sobre lo especifico del producto politico. Por
ejemplo en Inglaterra durante la campafia de 1979 para la Cimara de los Comunes, los
conservadores realizaron por primera vez €l intento de trabajar con la agencia de publicidad
Saatchi and Saatchi, y ademds con Gordon Reece, un experto en medios de comunicacion
de masas como director de comunicacion politica del partido el cual aplicé un modelo muy
norteamericano de camparfia para la candidatura de Margaret Thatcher. Dicha campafia
publicitaria tenia como objeto ofrecer a los medios de comunicacion situaciones que fueran
dignas de ser informadas y sobre todo que pudieran ser. presentadas en iméagenes. En sus
vizjes durante la campafia electoral, la Sra. Thatcher estuvo rodeada de un sin nimero de
periodistas especialmente de television, reporteros grificos que tormaban innumerables
fotografias y video tape, en las que registraron conversaciones en fibricas, con jubilados,
nifics, en el campo, mostrando imagenes de la vida cotidiana del elector en todos los

ambitos. Esta campafia publicitaria fue acompafiada de presentaciones en TV, en las cuales

10 Extraido de la entrevista publicada en Revista Posdata n® 5 pag 114
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se vio una evolucion en el estlo de presentacion de la Sra. Thatcher y un efecto de
personalizacidn en la politica. Estd conduceién particular de campafia electoral fue calificada
como notteamericanizacidn de la campafia electoral y con ello se inicia en Inglaterra la

profesionalizacion de la propaganda electoral, pronto adoptada también el partido Laborista.

En Francia esta muy avanzada la profesionalizacién de la conduccién de las
campafias electorales, especialistas de las agencias y partidos han adoptado 1a conduccion
norteamericana de la lucha electoral a la manera francesa. La fecha decisiva fue en el afio
1965 cuando Michel Bongrand, quien en el equipo de campafia de ]. F. Kennedy, habia
conocido la puesta en practica de los métodos de conduccién del estilo norteamericano de

lucha electoral

En las elecciones presidenciales francesas obtuvo un éxito respetable con su
candidato Lecanuet y obligd al presidente De Gaulle a una segunda vuelta. Es por esto que

Bongrand es considerado como el viejo maestro del “Macketing-Politique™.

Los aportes de las agencias francesas especializadas en la politica y en la conduccion
de la campaiia clectoral 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 television y los “lvresprogmmmes”, ya que el libro cumple una funcion

relevante para la publicidad del programa electoral en la campaiia.

2.2.2.2 La Estrategia en la Campaiia electoral.

“‘Una Estrategia es ¢l patron o plan gue integra las principakes metas y politicas de ana
organtzacion y, a la veg, establece la secuencia coberente de las acciones a realizar. Una estrategia
adecuadamente formulada ayuda a poner orden y asignar, con base tanto en sus atributos como en sus
deficiencias internas, los recursos de una organizacion, con el fin de lograr una situacion viable y orjginal, ast
como anticipar los postbles cambios en ¢l entorno y las acciones imprevistas de los oponentes inteligentes”.

(Mintzberg 1997)
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No existe una estrategia universal para la consolidacién de un politico ante la opinién
publica, nt una receta estratégica en particulac. El marketing politico interactia junto a un

marco estratégico compuesto por:

La estrategia politica es el primer nivel que se debe abordar y es la definicidn de la
propuesta politica a comunicar es el “gue decir” dicha accion conlleva a disefiar, actualizar y

proyectar las propuestas del candidato ante el electorado.

La estrategia comunicacional se basa en “como decirlo” y tequiere una
comprension de la naturaleza y el alcance de los procesos de comunicacion genéricos y de la
comunicacion politica en particular dentro de esta estrategia se encuentra la estrategia

discursiva entre otros.

La estrategia publicitaria es la que en nuestros dias construye la tmagen politica de
los candidatos. Dentro de estd se encuentran varias funciones primordiales como la funcién
comunicativa (trasmite textualmente un mensaje y posee un contemido explicito) y la
funciéon persuasiva que sugiere una segunda lectura de un mensaje textual y posee un
contenudo implicito. 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, asi como elementos comunicacionales genéricos, estilo general de la campaiia, la
planificacion de los medios y el grado de repeticién de los mensajes y el formato de la linea

creativa de campafia publicitana entre otros.

Cuadro 8: Articulacion de estrategias (Ver anexo 7)

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

El proceso estratégico de una campaiia electoral esti determinado por las

siguientes etapas:
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1) Fase de anilisis: Se desarrolla un analisis de sttuacidn (politico legal, econémico
y sicosocial) que especifique donde se encuentra posicionado el partido o

candidato y determinar cuales son sus objetivos.

2) Fase de planificacién: Se establece el plan orgamzacional asignando recursos y
tareas, comistonando autoridades y llevando una evaluacion diana para asegurar

que las achvidades estén congruentes con el plan de la estrategia seleccionada.

3) Fase de ejecuciéon: Puesta en prictica de la estrategia, se controla el desempefio
organtzactonal y los resultados que se van produciendo en un deterrunado

tiempo.

4) Fase de evaluacién: Se comprueba el resultado en relacton a objetivos v el plan
propuesto. Se evalia c6mo esta funcionando la estrategia actual y coémo
maximizar su funcionamiento para los mejores resultados en el mercado

electoral, asi como internamente.

Una estrategia efectiva depende de conocer claramente como el publico evalia a los
candidatos y como pueden modificar sus actitudes hacia estos. Asi como la mnfluencia

que ejercen los lideres politicos y de opintdn sobre el electorado.

A partir de estudios de opinidn piiblica se identifican a los opositores, se analizan los
programas de la oposicidn, se determinan los elementos que los electores uthizan para

clasificar a los candtdatos o a los partidos.

Todo partido o candidato debe realizar una evaluacion y medicién del grado de
influencia de la competencia en el mercado electoral (lo que en marketing se llama
modelos de anilisis de portfolio), para ello se utiliza ¢l modelo de consultores de
Boston," el cual consiste en representar en una matriz, por un lado la participacidn

relativa del mercado electoral y por otro lado el crecimiento del nimero de simpatizantes

1l Thompson y Strickland. “Strategy and Policy”, Business Publication Inc. 1981 Boston. En NAGHI
NAMAKFOROOSH / MAMAD. “Mercadotecnia electoral, Ticticas y estrategias pam el éxito ” Ed Linmsa.
Mézico 1984.
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de un partido, o el decrecimiento del abstencionismo. Distintos partidos o candrdatos
{oposicion) se tepresentan con circulos, los cuales varian de tamafio segin su

importancia (nimero de mulitantes).

Se establecen cuatro niveles posicionales para el anilisis:

Nivel 1. posicién con gran -patticipacién del metcado donde el mimero de
simpatizantes dispuestos a sufragar estd en aumento, aquel candidato que se ubique en

ese lugar tiene altas posibilidades de trunfo.

Nivel 2 posicién con participacién de mercado baja, pero e numero de
abstencionistas esta decreciendo. Por lo tanto el candidato ubicado en dicho nivel

requiere adoptar nuevas estrategias para mejorar dicha participacion.

Nivel 3: posicién en la que el candidato o partido tiene gran participacion del
mercado pero el nimero de abstencionistas esti incrementindose, por lo cual es

necesario direccionat las estrategias.

Nivel 4: posicién, en la que el candidato o partido no tienen participacion del
mercado y el mimero de abstencionistas es alto, port lo cual se recomienda su retiro de la

competencia electoral.

En este modelo no sdlo se considera a otro candidato como oposicién sino tambsén
al abstencionismo. Por lo tanto candidatos y partidos deben trazar estrategias que estén
dirigidas entre otras, a los segmentos del mercado que se abstienen (en el caso de sistema

electoral de voto obligatotio entraria en la categoria de indefinido)
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Crecimiento +
del nimero

de

simpatizantes -

Cuadro 10: Modelo de anilisis para evaluar el grado de influencia de Ia

competencia en el mercado electoral

PARTICIPACION RELATIVA DEL MERCADO ELECTORAL

ALTA

BAJA

ALTA

BAJA

O

NIVEL 1 O NIVEL 2

O

NIVEL 3 NIVEL 4

2.2.2.3 Segmentacion del Votante

El mercado politico del voto se compone de todos los ciudadanos que estin aptos
para sufragat. De esta manera se tiene un mejot conocimiento de los mismos y posibihita

direccionar mejor las estrategias politicas y de comunicacién en una campafia electoral

En el siguiente cuadro se establece una clasificacién del mercado politico del voto a
través de la segmentacidn del votante o “petfiles del elector”, o “identificacién del
electorado”, o “determinacién de los targets”, o “determinacién de la situacion

competitiva politica”, o “identificacién de la poblacién objetivo.”
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Cuadro 11: Segmentacion del votante

)Mercado de | T)Segtin 11)Segiin 14)Segiin el 18)Segtin el | 20)Segin Ia
Voto datos Ia participacién grado de momento de | motivacién
sociodemo- | electoral fidelidad al decision de | del voto
graficos partido voto
2)Fieles 8)Nuevos 15)Fijos 2Z)Voto util
votantes 12)Votantes
19)Decididos
3)Adquiridos
NMujeres 16)Cambiantes 23)Voto
#)Fragiles castigo
5)Potenciales 13)Abstencionistas 24)Efecto
10)YAncianos 17)Independientes | 20)Indecisos | Bandwagon
6)Lejanos 25)Efecto
Under dog
Elaborado a partir de (Canel, 1999)
1. Mercado de Voto: Se refiere al electorado al que pretende Hegar un partdo
politico.
2. Fieles: El segmento fiel es el grupo que sigue a su lider politico, fanitico de
un partido, los que siguen siempre al partido (tradicion).
3. Adquiridos: Son votantes de reciente incorporacion.
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10.

11

13.

Fragiles: Votantes propios de un partido, pero con posibilidad que migren a
otro partido (segin intetés, descontento).

Potenciales: Votantes de otros partidos pero con gran posibiiidad de
incorporacién en otro.

Lejanos: Votantes que dificimente voten otro partido (aspectos
ideologicos).

Segiin datos sociodemograficos: Estos datos faclitan la segmentacion, ya
que se obtiene informacidn relevante para la misma.

Nuevos votantes: Reciente habilitacién para votar (edad), nene la
caracteristica de comportarse de forma homogénea por el aspecto
generacional. Es un sector codiciado ;;or todos los partidos.

Mujeres: El voto femenino ha sido estudiado en los (ltimos tiempos,
teniendo en cuenta si la varable sexo arroja algun tipo de segmento. Se pudo
apreciar en algunas de ellas, por ejemplo que la mujer trabajadora tiene mis
cercania hacia una candidata con perfil profesional, asi también como la
atracciOn que genera un candidato apuesto.

Ancianos: La tercera edad, es un sector que dificilmente cambia de partido
(sector mids conservador).

Segiin la participacién electoral: La participacion electoral depende del
interés que despierta cada eleccién para votar, asi como o que se refiere a la
cultura politica de cada sociedad. Cada eleccion tiene un atractivo distinto y
mas cuando se presentan opciones de cambio, sucesos politicos

excepcionales o gran competencia entre partidos.

. Votantes: l.a obligatoriedad del voto y sus respectivas sanciones

incrementan la participacién de los votantes. La no participacion tiene
diferentes razones, como ser: el descontento, bronca, desinterés, apatia,
mnhibicion, desconfianza.

Abstencionistas: Es el segmento que mas preocupa a los candidatos,
dependiendo del tipo de cultura politica de cada pais. Son grupos sensibles a
la coyuntura politica econdmica. {En elecciones de voto obligatorio y en un
escenario de alta competencia el votante indefinido adquiere gmn

tmportancia).

-43 -



14.

15.

16.

Segiin el grado de fidelidad al partido: Hay distintos grados de fidelidad
por parte del electorado hacia un partido politico.

Fijos: Los votantes fijos, son los que votan reiteradamente 2 un mismo
partido. Son los llamados sfands paiterns, en este segmento se encuentran los
votantes afiliados y los militantes de un partido. Es muy dificil que estos
cambien su voto durante una campafia electoral, ya que se produce un efecto
de refuerzo en su intencidn de voto.

Cambiantes: Los votantes cambiantes, conformado por votantes

potenciales a un determinado partido, pero que cambian su voto en cada

" eleccion son los lamados mrichers,

17.

18.

19.

20.

21,

22,

Independientes: Votantes independ;'fmtes o racionales, son votantes que
analizan la oferta electoral programatica de los partidos y son vulnerables a la
campafia electoral ya que la consumen y la critican.

Segiin el momento de decision del voto: Aspecto importante que se da en
el proceso de la toma de decision del voto.

Decididos: Son los que tienen definido su voto antes del comienzo de Ia
campaiia, son también los votantes fieles.

Indecisos: Por otro lado encontramos los electores que estan indefmidos,
son aquellos que tesuelven su voto durante la campafia, siendo los mismos
muy vulnerables a los efectos de esta.

Segiin la motivacién del voto: ¢Qué motiva al clector para votar a un
determinado candidato? En primera instancia el elector se ve atraido por el
candidato, por el pattido, por la ideologfa, por el programa, port ser la inica
opcién viable. Existen también otras motivaciones como ser el contacto con
lideres de opiién o de grupos sociales, las relaciones nterpersonales, la
publicidad, la informacién en los medios de comunicacién (principalmente
durante la campaiia).

Voto util: Es en el que el elector quiere que su voto sirva, que sea para el

partido ganador.

. Voto castigo: Es una forma que tiene el elector de manifestar su desagrado

con la situacidn presente.
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24. Efecto Bandwagon: Es ¢l que se produce en los votantes que temen no
estar con la mayoria, con el partido ganador por lo tanto se suman al “carro de/
vencedor” o “vagon de cola”.

25. Efecto Under dog: Es el que se produce en las personas que votan por el

candidato que esta siendo injustamente atacado.

2.2.3 TENDENCIAS

2.2.3.1. La Norteamericanizacion de las campaiias electorales

“The New Politics”, ;una receta globalizada?

Resulta innegable que los métodos y pricticas del marketing politico estadounidense
se han mstalado en la politica modema. Este estilo de hacer campafias electorales ha sido

adoptado por partidos politicos, candidatos, y medios de comunicacién de todo el mundo.

Los prncipales factores que han estimulado el crecimiento global de la llamada
norteamericanizacion de las campafias electorales, tienen que ver con dos aspectos
fundamentales: por un lado los constantes avances tecnoldgicos y el poderoso papel que
desempefian los medios de comunicacidon de masas. Por otro lado la desideclogizacion de la

politica y un mayor pragmatismo en los mensajes politicos.

Los medios y preferentemente la televisién contribuyen a la personahizacion de la
politica y al predominio de la imagen sobre &l contenido y esto impactara en mayor o en

menor medida de acuerdo ala cultura politica de cada pais.

A comienzos de los afios 60, y en especial en la campafia de John F. Kennedy se
revolucionaron los métodos de lucha electoral surgiendo dos escuelas: el pomer método se
podria lamar camparia de los medios de commricacion de masas, el mismo se basa en Hevar el
mensaje politico del candidato directamente a los electores, a través de los medios masivos, y
el otro método es mediante la aamparia organizativa intentando coordinar todas las medidas

ﬂd?tb@ traves de

cartas, llamadas telefénicas y visitas a domicilios. Estd campafiafre Tee, en’ mayor mcdlda a

para el contacto directo con el elector por parte de los partidarios o
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los medios publicitanios clasicos, desde prospectos hasta leyendas que se pegan en los autos,
material que se entrega de persona en persona. La campafia organizativa tesponde con la

tradicién politica norteamericana que desarrollaron los partidos Demdcerata y Republicano.

Los afios sesenta son un punto inflexién en la forma de hacer politica en Estados
Unidos, los partidos politicos son desplazados a un segundo plano ya que comienza la era de
los candidatos mediatizados, la campaifia pasa a los medios masivos. Algunos autores como
(Devlin, 1987) sostienen que la television tuvo un efecto devastador sobre los parttidos
politicos, por otro lado es tan importante la mediatizacidon de Jos candidatos que ejerce un
efecto perverso sobre las elecciones primaras, ya que aquel precandidato que no tenga un
buena estructura para recabar fondos no tiene pdsibﬁidades de pautar en los medios
quedando eliminado de la competencia por el desconocimiento de una sociedad con cultura

politica tevecéntrica.

Un nuevo tipo de politica y de lucha electoral se instala, la de los New Poffics.”
Mientras el viejo sistema de campafia organizativa confiaba en el aparato del partido y en e
entusiasmo de los partidarios, la campafia en los medios masivos de la New Pofifics se centra
en el candidato, el cual dirige y personaliza su imagen a través de los medios masivos de

comunicacion y las nuevas tecnologias de informacion.

La Norteamericanizacion de la campaiia electoral significa que:

1) El candidato es mis importante que el partido. 2) La conduccién de la campana debe
quedar en manos de un equipo de especialistas en comunicacién y profesionales de la
politica. 3) La campafia electoral se orenta a través de exhaustivos sondeos de opinidn y
encuestas que contribuyen para el trazado de las estrategias. 4) La campaia electoral
transcutre por medios electronicos, esto es a través de la television, 1a rado y de sistemas de
redes informaticas e Internet, incluso, video juegos. 5) La organizacién del contacto directo
con los votantes funciona a través de cartas, e mail, pagina Web, marketing telefénico y

militantes voluntarios.

2 El trabajo de Theodore H. White “The Making of the President 1960” se considera el primer teabajo
relevante sobre la importancia incipiente de la mercadotecnia electoral en la carrera presidencial de Kennedy.
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La politica s6lo se transmite a través de dos vettientes, ellas son: &t comunicacion a cargo de

Iz organizacion de la campaia (en donde el partido a2 menudo queda reducido 2 una mintma

expresion) y desde los medios de comunicacion masiva. Las formas de comunicacion directa a cargo

de la organizacidn partidania, como visitas a domicilio, envio de cartas, organizacién 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 comunicacion. Prevalece la campatfia televisiva

por sobre todas las demis formas, especialmente en las instancias de las convenciones

partidarias y los debates electorales.

Durante la década de los noventa, se producen 2 nivel mundial importantes cambios en

la cultura politica, los cuales se manifiestan a través del comportamiento de los votantes,

pudiéndose constatar como aspectos relevantes que:

1)

2

3)

4)

5)

Los votantes se sienten menos atados a los partidos. Van
desapareciendo los clasicos ambientes socialmente definidos para
dichos fines politicos, por ejemplo el club politico, en donde los
partidos reclutaban sus afihados.

La politica ha sufrido un importante vuelco hacia un mayor grado de
personalizacién. Para el electorado tesulta mas importante la confianza
que le inspira el candidato que los puntos programaticos del partido.
Los temas politicos dominan las campafias electorales para crear un
clima determinado. En este tipo de campafias electorales, los temas
politicos se cligen para generar emociones, y en muchos casos se apela
a la tradicion.

Decide la conciencia y la razén de los electores, juegan las sensaciones,
su estilo de vida y en muchos casos esta presente el aspecto racional
del voto.

Desencanto, hartazgo, bronca, irritacién, decepcidon, temor ang el
cambio y una tendencia hacia una mayor reclusion 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 estin determinados por actitudes racionales y hacen distinciones mis
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finas y se abstienen de concurnr a las umas con mayor facilidad. Reaccionan en forma

emocional y sin ataduras, de modo que con frecuencia las elecciones se deaden en funcién

de subitos cambios de opinién.

119

2.2.3.2 El avance de nuevas tecnologias de comunicacion “el

Infoentretenimiento” (Intemet, videojuegos politicos, el cable, y Ia telefonia

celular).

Los Medios de Comunicacion Social estin evolucionando mas tapido de lo previsto,
lo cual ha provocado verdaderos impactos en lo concerniente a la comunicacién social y

especialmente a la comunicacién politica.

Con la aparicién de la superautopista de la mformacién, la comunicacién politica a
través de la Internet ha incorporado nuevos cddigos que la evolucidon de los medios ha
determinado. En los Gltimos diez afios la revolucién digital y el periodismo electrénico han
conformado un nuevo estilo de comunicacion en donde se establecen nuevas formas de
lenguaje (ciber-lenguaje) y se evoluciona hacia nuevas formas de expresién y divulgacién del

conocimento.

El impacto que ha producido la Internet y la telefonia celular en 1z soctedad moderna
es enorme, ya que posibilita la utilizacién de canales comunicacionales que varian desde
charlas online, votaciones y encuestas instantineas, participacion de los miembros de una
organizacién en discusiones a través de una gran Intranet, publicar en todo el mundo y a
cualquier hora un boletin, un peribédico 6 magazine digital que integra texto, graficos
dinamicos, fotos, audio, video y video juegos. Internet aparece hoy como el gran competidor

de los medios de comunicacidn tradicionales.

Las camparias electorales han ido incorporando paulatinamente esta modalidad por
ejemplo en la campafia politica uruguaya de 1999 Internet marcd una gran presencia
informativa ya que a través de 1a Web se pudo acceder a las paginas oficiales de los partidos
politicos y de los mensajes de los distntos candidatos y listas, estaban presentes los

progmmas partidarios, asi como los mismos spot televisivos y jmgles. Se pudo seguir a los
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distintos medtos con su mformmacién politica y a las empresas de opinidon publica con los
andlisis politicos de las encuestas, asi como también la tnformacion del Mmisterio del

Intenior y de la Corte Electoral.

En el caso de la eleccion en Estados Unidos del 2000, la Intemet jugo un papel
relevante, no solo desde el punto de vista informativo sino que factlitd la participacion
directa de la gente 2 través de encuestas online y la posibiirdad de apoyar econdmicamente

en la recaudacién de fondos a la campafia politica de los candidatos.

Pero quizds lo mis sorprendente fue la rapidez con la aparecieron las direcctones
Web a la hora de recaudar fondos para solventar los g;stos de apelacion sobre los resultados
del Estado de la Flonda, en la misma noche de la eleccion. Aqui se produce un efecto
interesante para su estudio, ya que hay una importante participacion directa a través de la red
de tedes y consolidindose una forma novedosa de hacer politica, sestaremos acaso asistiendo a un
Juego democritico lamade teledemocracia?®, o, sserd qué se va desds una democracia representativa a una

democracia directa?, la cual es facilitada por el mfoentretenimiento.

La televisién 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 televancia

desde el punto de vista politico de otrora, debido que el televidente norteamernicano accede a
un promedio de 180 canales estatales mas las sefiales satelitales internacionales, por lo que
lograr la atencion de los televidentes a programas politicos se toma dificultoso y costoso. Por
esto, han tenido que establecer horarios determinados para los programas politicos, como
ser los dias sabados a la mafiana, ya que en los horarios del primetime es imposible lograr la

atencidn de las audiencias.

En el caso umuguayo el cable representa un dolor de cabeza pam los partidos
politicos dado que una cosa era hacer propaganda en cuatro canales de la television abierta y
otra cosa son cincuenta. Mas alli del costo en Ja inversién publicitaria, se produce en el
televidente el efecto zapping al tener mayor oferta de canales fija menos su atencidn que si

tuviera solamente cuatro canales.

1 “Teledemocracy: two views” James S.Fishking Dralogue n® 101 1993 ed U.S information Agency
Washington
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En la dltima campaiia electoral de los Estados Unidos los medios de comunicacion
informativos de TV como CNN, y en prensa el New York Times o el Washington Post, no
pasaron desapercibidos en manifestar a través de varias editoriales su preferencia hacia el
partido Democrata. A los partidos les conviene invertir y participar en programas de
pertiodismo politico en sefiales como CININ ya que alcanzan el mayor espectro del electorado
y en homrios de gran mting. Sin duda que posterior al 11 de septiembre de 2001 algunos
medios de comunicacion norteamericanos se han transformado en un fuerte instrumento de
comunicacion del gobierno principalmente en lo concemiente a Ja guerra de Irak y
fundamentalmente en lo refetido 2 la guerra de desinformacién. Los medios han cedido

importantes espacios que pot alguna manera afectaron su independencia en la mformacién y

que hoy frente a la campafia electoral del 2004, pretenden hacen un mea culpa sobre su

actuacton.

Otro medio de comunicacion que ha comenzado a destacarse, es la combinacion de
la telefonia celular de Ultima generacién y la Internet, lo cual permite una mayor rapidez en
la comunicacidn interpersonal. Un ejemplo del poder de este medio es el caso espafiol, la
eleccién presidencial de Marzo de 2004, puede ser considerada una forma de democracia
directa en el dgora virtual del ciberespacio, lo que también a llevado a pensar hasta que
punto estas nuevas tecnologias no han de transformarse en un boomerang hacia los medios

mastvos tradicionales de comunicacién y los grupos de poder.

La apanicidén de las fotos de las torturas en Irak arculando en la Web, asi como los
videojuegos politicos y los mensajes sobte la mentira del gobierno del Partido Popular
durante los dias post 11M en Espafia, dan a pensar mucho sobre este nuevo efecto que

provoca el infoentretenimiento en la ciudadania .
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2.2.3.3 Elregreso de 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 iltmas elecciones donde los programas
politicos marcaron distancia con otros medios, esto quizis tiene que ver con la libertad que
ofrece la radio para efectuar otras actividades al mismo tiempo, es deciz, no es necesaria

atencion completa, podemos escuchar la radio mientras hacemos otra cosa.

A través de estudios de opinidn puiblica de Equipos/Mort la radio aparece como el
medio mas confiable para los uruguayos con un 61%, la sigue la prensa escnta, con el 51% y
Ia TV con 51%." En las encuestas de Latinobarémetro para el caso de Uruguay, le confieren
a la radio una gran relevancia (lo que conocemos como sociedad con caracteristicas

(radiocéntrica), en lo que respecta de la informacion politica y como formadora de opinion. -

En general los programas de periodismo politico en radio cumplen un papel
relevante en el proceso de la fijacion de la agenda politica. En la radio se desarrolla y se
debate en profundidad con los actores politicos el tema fijado por los medios escritos, sin

embargo, esto no significa que la radio no participe de Ia fijacién de la agenda

™ Encuesta realizada pot Equipos/Mori los dias 5 1l 9 de Mayo del 2000.
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3. CONFIANZA, PARTIDOS POLITICOS, MEDIOS
DE COMUNICACION Y DEMOCRACIA. Desde una

vision comparada de la cultura politica de 1a region.

3.1 Actitudes politicas hacia la democracia y los partidos.

“Va confianga es la expectativa gue surge dentro de una comunidad de comportamiento normul,
howesto y cogperative, basada en normas comunes, compartidas por tedos los miembros de dicha

comuntdad.’’

“En ese sentido, la confianza es un valor dervivado de urna gama mny variada de condudtas entre los
actores y que, por b tanto, debe ser construida en un proceso guee tiene en el liempo politico un aspecto aniral
La confianza en politica no depende de paclos o aceerdos explicitos a fecha determinada, anngue el
cumplimiiento riguroso de éstos es ana condicion de s consiruciion. Depende de la certesa de dertus condwctas
bdsicas entre los actores, enraizados en eflos por cultura, y que se activan esponiines o concertadamente ante

los estimmnlos del sistema politice”

Los estudios efectuados a finales los noventa y especialmente a traves del
Latinobarometro, Gallup y otros, tevelan en un marco comparativo de la region, que el
Urnuguay presenta una mayor adhesidén a la democracia y confianza en las mstituciones
politicas lo cual lo diferencia de otros paises de la regién y de Iberoamérica, principalmente
cuando se visualiza en la larga duracion 1996-2004.

15 Francis Fukuyama “Confianza™. Ed Atlintida. Buenos Aires 1996.
16 5.Escobar 1994.Citado en “Gobemabilidad, coalicién y cambio institucional™ pag 68 CEE/1815 Ed Banda
Quental. 1999. Montevideo.
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Cuadro 12: Apoyo y satisfaccién con la democracia

ARG CHI BR URU |PAR

LA DEMOCRACIA ES
PREFERIBLE A UN
GOBIERNO
AUTORITARIO

64% 57% 41% 78% 39%

SATISFECHO CON LA} 34%, 40% 28%. 45% 13%
DEMOCRACIA

Fuente: Latindbarometro 2004

Se puede apteciar la importancia relevante que tiene la democtacia como régimen de
gobierno en el Uruguay. Asf como el grado de autoritarismo que se percibe en la sociedad

brasilera y la gran insatisfaccién con la democracia en Paraguay.

Argentina presenta cambios en relacion a los datos 2001 y 2002, correspondiendo

con el momento de crisis institucional por la que atravesd en los dltimos tiempos. No

obstante en los datos del 2003 y 2004 se traducen los efectos de los nuevos gobiernos de

Lula y Kirchner, asi como las expectativas hacia ellos y 2 la demnocracia.

Cuadro 13: Contradicciones en las actitudes hacia la democracia.

Democracia es ¢l mejor|[No me importaria un
sistema de gobierno gobierno no democratico
Uruguay 81% 36%
Argentina 78% 46%
Brasil 69% 65%
Chile 6% 52%
Fuente Latinébarometro 2003
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Cuadro 14: Apoyo y satisfaccién con la democracia en la regién

{seguimiento de los dltimos afios).

Apoyo 1 la democracia Satisfaccién con la democmacia  Indice de percepcién democritica

1996 1997 1998 9% 1997 1998 1996 1597 1998
Urmguay |80 86 80 52 64 68 66 75 74
Argentima |71 75 73 34 42 49 53 59 61
Brasi 50 50 48 20 23 27 35 37 38
Chile 54 61 53 27 37 32 41 49 43
Paragnay |59 51 51 44 48 24 22 16 38

rooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Fuente: Latinobarémetwo 1996/7/8

Para el Latinobarémetro la democracia se ha consolidado en Amérca Latina, 1o cual
a pesar de las crisis econdémicas y politicas que sacudieron la regién no lograron desmantelar
el apoyo y la satisfaccién hacia la democracia. Ya que hay una relacién lineal, cuando mais se
apoya a un gobterno, se apoya mas a la democracia y dicho 2poyo produce una mayor
satisfaccion con la democracia. En el cuadro 15 se aprecia la evolucién del indice de

percepeidn democritica de los 1iltimos afios.

Segin Latinobarémetro: “E/ Apoyo a la Democracia corresponde a quienes estuvieron de
acuerdo con la frase “Democracia es preferible a otra forma de gobierno”. Satisfaccion con la Democuda
corresponde con ¢l porentaje de respuestas que corresponden a la suma de los alternativas “muy satisfecho” y

“mds bien satisfecho”. El indice de pervspcion democritica es el promedio de las dos columnas anteriores™ ..

Uruguay junto con Costa Rica son los paises que presentan el mayor apoyo a la
Democracia en América Latina, y entre los que cuentan con menot apoyo encontramos a
Brasil, Paraguay y México. Se atribuye los problemas de consolidar los apoyos a ha
democracia a las precondiciones histdricas creadas por las experiencias militares y al mal
desempefio de los primeros gobiemos democraticos, asi como los aspectos coyunturales
econdmicos y politicos. Para el afio 2002 el indice de percepcién democritica sufre cambios

en algunos paises, los cuales muestran como las percepciones sobre sus democmcias y su

¥ Fuente: Latinobardmetro en ¢Quo Vadis, América Latina?. .. Marta Lagos. Contribuciones 2/99
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efectos de recuperacion registrados en los datos del 2003 con la consolidacién de los nuevos

gobiernos en Argentina y Brasil.

Cuadro 15: Indice de percepcidon democritica (Comparativo)

ANO19% |ANO2001 |ANO2002 | ANO 2003 | ANO 2004
URUGUAY 66 67 65 61 61,50
ARGENTINA 53 39 36 51 |49
BRASIL 35 26 39 32 3450
CHILE 41 34 38 2 4350
PARAGUAY 41 BREE %5 25 26

Fuente Latindbarometro 1996 / 2001 / 2002 / 2003/2004

Cuadro 16: Actitudes hacia el sistema politico.

Argentina | Chile Brasil | Uruguay
Ezisten elecciones limpias | 68% 5% 25% | T1%
Todos los partidos tienen | 38% 5%  |25% |55%
i iguales posibilidades
Votar ayuda a cambiar las | 69% 53% 50% | 69%
cOs5as
Representantes electos sel 18% 23% i6% | 33%
preccupan por la gente
No puede haber
| democracia sin partidos
| datos  (1995) 7% 8%  |4T% |7T1%
2
dats - C002) 52% 53%  |46% | 74%
Prohibir 28% 54% 26% | 24%
partidos extremnistas

Fuente: Latinobarémetro, 1995/2002. Equipos Consultores Asociados
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En el cuadro anterior se puede apreciar que hay una mayor cercania entre los
uruguayos y los partidos politicos, hecho televante de la cultura politica uruguaya y lo que
confirma una vez mas la légica partidocritica. Analizando el cuadro precedente se ve
claramente la mmportancia que los uruguayos le otorgan a los partidos politicos como
elemento fundamental de la conformacién de la democracia. Otro aspecto importante es la
visidbn positiva sobre el funcionamiento del sistema politico y principalmente en lo

competitivo del sistema de partidos.

Cuadro 17: Confianza en las Instituciones de la region.

ey o o « o 0
L 2
L B R EERERF B
Iglesia 57 39 61 &4 56 52 37 71
Educacion 65 67 48 69 71 70 82 88
Noticiero 53 45 50 58 G0 T 62 53
TV
Empresas 24 33 39 52 50 59 52 42
pavadas
Bancos 8 17 36 44 70 75 55 9
Prensa 48 42 43 54 8. |40 61 75
Fuerzas 34 38 49 58 59 60 41 49
armadas
Policia 30 27 23 35 54 4 49 68
Sindicatos 10 12 36 51 4% 43 36 17
Justicia 19 2 20 42 2 25 45 [ 48
Partidos 8 13 6 28 12 15 25 19
politicos
Congreso 7 12 11 34 29 28 29 17

Fuente: informe Gallup/CIMA Barémetro 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 significo para el caso uruguayo una leve
perdida de confianza en las instituciones que caracterizan a la detnocracia representativa, y

sorprende la revalorizacion de otras, como por ejemplo la Iglesia, la Policia, las Fuerzas
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Armadas. De alguna manera los ciudadanos ante la crisis de confianza necesitan arroparse en

otras mstituciones.

El bardmetro Iberoamencano es claborado por CIMA, Consorcio Ibemamercano
de Empresas de Investigacion de Mercado y Asesoramiento, otganismo del que forma parte
Gallup Argentina, CIMA coordiné un estudio en 16 paises para investigar el grado de

confianza que los Tberoamencanos tienen en una serie de instituctones.

El trabajo de campo fue realizado durante los meses de Abril y Mayo de 2002 y 2003.
Se realizd a partir de una muestra representatva del total de la poblacion Iberoamenicana
proveniente de los 16 paises encuestados, la Iglesia” es [a institucién que goza de mayor
credibflidad entre la gente. Ademas de la Iglesia, los iberoamericanos creen en las
instituciones educativas y valoran también los noticieros de TV. Formacién e informacion se
constituyen asi en dos dimensiones basicas que son destacadas pot los habitantes de todos
los paises. Cabe agregar sobre este punto que las personas creen mis en los noticieros de TV
que en la prensa escrita y que esta tendencia se reitera en casi todos los paises. Estos
resultados expresan quizis algunos de los cambios culturales que se han operado a lo largo

del siglo XX, produciéndose el paso de un piiblico lector hacia un piblico televidente.

Bancos y empresas privadas gozan de confianza mayontara en gran parte de los
paises. En el lado opuesto se ubican las instituciones en las que menos confia la gente de

Iberoaménca: los sindicatos, la justicia y sobre todo el congreso y los partidos politicos.

Esto demuestra que uno de los aspectos mas enjuiciados por la gente es la dimensidn
tepresentativa de la vida institucional. Otra linea de las conclusiones se dirige a las diferencias
entre paises y en ese contexto vale la pena la comparacidn. En este sentido la Argentina
posee mis baja confianza que el resto de los paises en los bancos, emptesas privadas,
sindicatos y justicia. En todas estas instituciones es la iltima de la tabla. Frente a las fuerzas
armadas, ¢l congreso y los partdos politicos, se ubica ante dltima. En los datos del 2003

Uruguay presenta cambios sustanciales correspondiéndose a los efectos de la crisis del 2002

Argentina se posiciona asi como uno de los paises con mas baja confianza en sus

mstituctones. Mientras que en el caso de Umiguay (2002), las instituciones que perciben
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mayor grado de confianza son las instituciones de la democracia representativa,

prncipalmente los partidos politicos a pesat de ser sacudidas por los efectos de la crists.

Uno de los aspectos que han caracterizado a la cultura politica latinoamericana es la
baja confianza interpersonal que existe, 1a cual sin duda repercute hacia las mstituciones, Ia
democracia, la politica, y la economia. Una soctedad que no confia en sus compatriotas
dificilmente confie en sus lideres y en las instituciones que configuran la democracia y €l
orden econémico. En Latinoameérica, Uruguay y Costa Rica son los paises que presentan la
relacidn  entre alta confianza interpersonal y democracia estable, con buenos niveles de
aceptaciébn por parte de los crudadanos. Para Latinobarémetro es muy importante la
confianza interpersonal: | )

“Latindbarometro fucluye en el aito 2003 una larga bateria de preguntas sobre la confanza que
permiite comprender mejor el fendmeno de la desconfianza en la revion. A la progunta sobre la confianza
interpersonal, cudnto se confia en el terero desconocido, que es el estandar para medir I conflanga en estudios
de opinidn, diseriada por Ronald Inglehart para el Estudio Mundial de Valores en fo aiios 80, hemos
aplicado preguntas de conflana en distintas tipos de personas y grupos dentro de la sociedad.

La confiansa interpersonal - jondnto confia en un tercero desconocido? Durante los siftimos ocho
affos, ¢l indicador de confianga interpersonal se ba mantenido en niveles muy bajos en America Latina
(menos de dos de cada diey personas aseguran confiar en olros). Esta dfra contrasia con la de paises
desarrollados, en los cuales sets y ocho de cada dieg personas confian en sus conciudadanos. En Améria
Latina la confianza interpersonal estd declinando: de 20% en 1996 a 17% en 2003. Los mejores arios de
desernpedio econmico, como 1997, registran mayores niveles de confianza, 23%, sin que cambie la dimension
bistca de consenso de desconfiansa en la region. En olras palabrus, el erecimiento econdniico tiene u intpacto

mny limitado en los niveles de confianza.

La confianza interpersonal en general es un rasgo conmin de las sociedades abiertas y no lanto de lus
sodedades tradicionales, aliamente estratificadas y segmentadas. No es que en América Latina no bayan
confianzas, como indican los andlisis sobre esta variable de confanza interpersonal, sino que ese tipo de
confianza es la que o estd presente en las sociedades latinoamericanas. Excisten conflanzas al interior de los
rupos, redes, sogmentos de la sociedad nrientras que no existe confianza entre los grupos, segmentos/ redes.
(Fuente: Latinobarometro 2003)”
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Cuadro 18: Grado de Confianza interpersonal

Aiio Aiio Aiio Afio Aiio | Ailo

1996 1997 2000 2002 2003 |2004
URUGUAY 33 31 24 36 35 24
ARGENTINA 23 18 1 |22 18 15
CHILE 18 18 17 13 10 19
BRASIL 11 5 9 3 4 4
PARAGUAY 23 9 17 6 7

P. Hablznda en general, diria Ud. Qué se puede wonflar en la mayoria de las personas o gue wno nunca es b suficentemente
aitdadaso en ef trato con lor demds. .
Fuente: Latinobarémetro 1998 /2600 /2002 /2003/2004

Cuadro 19: ¢(Quiénes contribuyen mids a la democracia para los

uruguayos?,sLos Partidos Politicos o los Medios de Comunicacién?

Mucha Poca Ninguna Contrbuc | NS/NR

contribuc | contribua | contnbucid |i6n

16n on n negativa
Iglesta 21.20 66.40 11.2 0.0 1.2
Partidos 58.8 36.8 1.2 2.4 0.8
Politicos
Prensa 476 424 24 52 24
Sindicatos 40.9 41.60 9.6 72 1.2
Militares 11.6 42.0 24.8 19.6 2.0
Parlamento 47.6 46.0 3.2 28 0.4
Asociaciones 23.6 54.4 14.8 5.6 1.6
empresariales
Television 280 49.6 12.8 8.0 1.6
Justicia 60.0 32.80 4.0 28 0.4
Movimientos 45.60 26.80 16.80 4.4 6.4
Populares

Fuente; “Democracia y desarrolfo en Uruguay” Constanza Moreira pag 130
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Los partidos politicos, el padamento y la justicia son lo que contribuyen mas a la
democracia seguida de los medios de comunicacién donde, por una lado la prensa se
presenta como el medio que mis contribuye seguido de la televisién. Lo cual se corresponde

con la confianza que dichas instituciones mantienen.

Cuadro_20: ;:En qué institucién confian mas los uruguayos?

Confianza segun drea geografica (durante el ciclo electoral 99/2000)

Segiin estudios de BEquipos/Mori “La gpinitn priblica expresa menos confianza bacia los
aclores politicos que hacia oftros aclores como los medios de_comtuntcacion. Los entrevistados del inlerior

tienden a tener mds confianga en las instituciones qie los montevideanos.”

MONTEVIDEO INTERIOR TOTAL PAIS
LOS POLITICOS 22 % 21% 22%
LA POLICIA 29% 45% 37%
LAS FUERZAS ARMADAS 31% 45% 38%
EL GOBIERNO 34% N% 37%
EL PARLAMENTO 3% 1% 39%
LA JUSTICIA 39% 50% 45%
MEDIOS de COMUNICACION [42% 61% 52%
LA PRENSA 43% 59% 51%
LA TELEVISION 43% 58% 51%
EL MUNICIPIO 55% 43% 49%
LA RADIO 55% 67% 61%

Nivel de confianza en instituciones segin 4irea geogrifica y todo el pals (% de muchay
bastante confianza).Mayo 2000. Fuente Equipos/Mori

En este ranking de confianza se le preguntaba a los entrevistados sobre el nivel de
confianza que tenian en los distintos actores. Los tesultados confirmaron la mmagen positiva

de los medios de comunicacién en general y especialmente, la radio.
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El nivel de confianza de la opmion publica del interior es superior a la de los
montevideanos. Las diferencias muestran que en este tema como en otros, las opmiones

estin tefiidas port la identificacion ideoldgica o partidaria de los encuestados.

Tradicionalmente las personas que se auto-definen como ideolbgicamente de
izquierda y votantes del Encuentro Progresista -Frente Amplio — Nueva Mayoria, tienden 2
ser mds criticas a la hora de opinar sobre las instituciones, asi como la evaluacién del

Gobiemo.

En la medida de que gran parte del electorado de tzquierda 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 mis salientes en la
forma de ver la realidad entre los montevideanos y los tesidentes del intetior. La poblacién
del interior tiende a ser menos critica y més optimista y segtin el estudio mis confiados en las
mstituciones.

Sin embargo, el ranking de confianza es muy similar en ambas zonas geogrificas
confirmando la necesidad de que los lideres politicos comicncen a preocuparse por la
pérdida de confianza por parte de la opinién piblica A pesar de que en los estudios

comparativos los uruguayos aparecen como los mis confiados en Latinoamérica.

Cuadro 21: Confianza en los partidos politicos

Uruguay 18%
Brasil 16%
Chile 13%
Paraguay 12%
- Argentina 8%

Fuente: Latinobatometro 2083
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Cuadro 22: Legitimacién de la Democracia a través de los Partidos

Politicos. Preferencia por la democracia (Segiin indice de percepcién democritica afio 2003

ver cuadro comparativo n° 15)

+ DEMOCRACIA -DEMOCRACIA

Confianza en
las Uruguay (40)
instituciones
+
Partides
Politicos Argentina (30)
- Chile Z8)

Paraguay (19)

Brasil (24)

Cuadro 23: Indice de legitimaciéon democritica

INDICE DE | CONFIANZA INDICE DE
PER N | EN LOS
DEMCC?(;SA?HCA PARTIDOS LEGITIMACION
POLITICOS DEMOCRATICA
URUGUAY |61 18 40
ARGENTINA |51 8 30
BRASIL 32 16 24
CHILE 42 13 28
PARAGUAY |25 12 19

Elaboracién propia a través de los datos suministrados por Latinobardmetro 2003

El indice de legitimacién democratica es el promedio entre €l indice de percepcion
democritica y la confianza en los partidos politicos. (Se han utilizado a los partidos politicos
considerando la importancia de estos en la cultura politica uruguaya y por el caricter del
trabajo).
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Cuadro 24: Fuente de informacién en la que mas confian: Diantos,

Television y Radio en la region.

EN DIARIOS: ANO 2003
URUGUAY 4 '
ARGENTINA 8
BRASIL 9
CHILE 7
PARAGUAY 5

EN RADIOS: ANO 2003
URUGUAY 27
ARGENTINA 27
BRASIL 10
CHILE 14
PARAGUAY 16
EN TELEVISION: ANO 2003
URUGUAY 37
ARGENTINA 42
BRASIL 57

CHILE 55
PARAGUAY 56

-Se Preguntd 5Y cudl es la fuente de informaciin en la que asted mds confia cwando s informa de politica. .. 2 Aqui solamente
raxcha atencion

Fuente Latinobarometro 2003,

A partic de este cuadro comparativo se pueden destacar las distmtas fuentes de
informacién que caracterizan a algunas sociedades latinoameticanas, pudiéndose clasificar en

TV-céntricas, radio-céntricas o periddico -céntricas.
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3.2 La confianza en los medios durante la campaiia electoral de
1999, |

Cada instancia electoral provoca una avalancha de informacion en los medios de
comunicacién, generando un incremento en la cantidad de ségundos o centimetros
dedicados a cubrir una gran variedad de aspectos relacionados con la politica. No obstante,
el nivel de confianza que la opinién publica deposita en esa informacién no es tan elevado
como podria suponerse. En una encuesta realizada por Equipos-Mort mis de la mitad de los
entrevistados decia confiar poco o nada en la informacién politica que recibia a través de la
television (63%), los diarios (61%) y la radio (58%). Por otra parte, casi cuatro de cada 10
encuestados (39%) decian que confiaban “mucho” o “bastante” en la informacién que
recibian de la radio y un 36% sostuvo lo propio sobre la television y un tercio de la
poblacién (33%) opin lo mismo respecto a los diarios.  Queda claro  que el nivel de
confianza que la opinién piblica depositaba en la informacion politica de los medios no
registraba variaciones significativas en ninguna de las opciones planteadas. Por otra parte si
se compara con los datos de Latinobarémetro 2003, aqui si hay vanaciones cﬁtte los medios,
por lo que hay que tener en cuenta que durante el afio electoral hay un importante
incremento en el consumo de prensa escrita, (1999) y que por el contrario durante el 2002-3

disminuyo considerablemente el 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, paraddjicamente, puede atraer a ciertos sectores de la
opinién publica que no necesariamente tienen interés en la politica. Por otra parte el bajo
nivel de confianza en la informacién politica que brindan los medios abre nuevas

interrogantes sobre su papel actual en la configuracién de la opinidn publica politica.
3.2.1 Nivel educativo y confianza en los medios.

En un informe de Equipos Mori (2000) se analizé c6mo percibia la opinion piblica
la presencia masiva de la politica en los medios de comunicacién, y el nivel de confranza que
esta depositaba en la informaci6n politica que recibia de ellos. No obstante se la relacionaba

con el nivel educativo.




D................................................‘\

El informe de Equipos Mon sostenia que:

“El nivel de confiana hacia bz informacion politica que difunden los medios p&m:r estar, por &
menos en el caso de la prensa escrita, basiante relacionado con el nivel educativo de los encuestados. En efeco,
la confianza en la informacidn politica que publican los diarios crece considerablemente entre los grupos con

mayor nivel educativo y disminuye en los sectores gpuestos.

Casi la mitad de los encuestados con alyin afio de formacion universitaria (47%) aftrma temer
“mucha” o “bastante” confianza en la cobertura periodistica que los diarios bacen de la polfiica. En
contrapartida, es entre los encuestados que no completaron s enseitanza primaria donde la desconfiansa hacia
lps diarios s¢ hace mis marcada: sélo bz cwarta parte de este grapo confia en b informacion de los diarios. En
el medio, entre los entrevistados con algin afio de enseffanza sccundaria, también predomina la descorfianza,
aungue algo mas matizada, la proporcin de los que consideran confiable la informacién lega a la tereera

parte (33%)

Mis de la mitad de los urugnayos aseguraban estar poco o nada interesados por la politica y por la

coberinra que de ella hacian los medios y solo entre los seclores con mayor nivel educativo predomina el interés

por el tema.
Adicionabnente, habia una derta desconfianza de la opinion piblica bacia la informaciin polilica
que brindan los medios. Si algo garantiza una camparia clectoral es la presencia de los diferentes candidatos

en los medios de comunicacion y un bombardeo constante de informacion politica.

Ademids de la publicidad contratada por cada sector, la presencia de los candidats deshorda fas
fronteras de los informativos y de los programas mds estrictamente pokiticos, para incursionar en epagos

tradicionalmente dedicados al entretenimiento, el deporte o el bumor’.

3.3 La partidocracia uruguayay su legitimacién.

El sistema de partidos uriguayo se ha caracterizado por una politica de partidos

consolidada bajo preceptos de consistencia y perdurabilidad en el tiempo. Una convivencia
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historica de los dos partidos mas antiguos de casi 170 afios, asi como un tercer partido con

mds de 30 afios y consolidado como la fuerza electoral mis votada en las Gltimas elecciones.

A través del tiempo, los partidos politicos uruguayos, pudieron impregnar en el
imaginario colectivo un alto grado de confianza que fue fundamental para su legitimacion en

la sociedad y para que ser concebida como una partidocracia:

“La relevanda de los partidos en la politica se vinewla claramente con ofras pecufiaridades de fa
sociedad wruguaya: ura estratificacién sodal que revela bistéricamente bajos niveles de lensiones
interclasisticas, un Estado tradiconalments inclusive y relativamente autnomo, wn elenco politico con fuertes
indices de adensamiento grupal y persistencia, una owlturg p&ﬁ!zl"a meséeratica y fuertemente referida a b

postuladion de una repiiblica de cindadanos, enire otros rasgos no menos relevanttes”"

ILa importancia de los partidos como actores politicos son claves pama la cultura
politica utuguaya. La misma se construyd a partir de la indefinicién entre lo politico y lo
social, entre la llamada colonizacién del Estado por parte de los partidos politicos y la

absorcién de demandas de la sociedad civil mediante practicas clientelisticas.

Por otra patte ¢l sistema electoral umguayo contribuyd con la permanencia y la
estabilidad del sistema de partidos, el doble voto simultineo y la ley de lemas fueron
mecanismos que permitieron la supetvivencia en el tiempo y le otorgaron consistenca

nstitucional a los partidos tradicionales.

La partidocracia uruguaya, a pesar de los avatares de los Gltimos ttempos, goza de
buena salud, pero esta en un momento en que los partidos tienen que adaptarse a las nuevas
modalidades de intermediacién politica y de comunicacion, haciendo  esencial el

reposicionatniento frente a la cudadania.

Son momentos de grandes cambios genotipicos y fenotipicos que afectan a la cultura

politica utuguaya, y mis aiin, con un marco legal electoral que instrumentd una reforma

8 Gerardo Caetano, José Rilla, Romeo Pérez Antdn “Cambios recientes en el sisterma politico uruguayo
concebido como una partidocracia” En “Los partidos politicos de cara al 90” ICP, FESUR ,FCE 1989
Montevideo.
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politica que amerita de una permanente negociacién entre los distintos elencos partidarios

para poder evacuar la urgencia de las demandas crudadanas.

3.4 Intermediacién politica.

Es notorio que los partidos politicos estin atravesando una importante crisis de
participacién activa port parte de los ciudadanos. En un trabajo realizado hace unos afios por
Pablo Mieres sobre intermediacién politica y cambio electoral, se pudo determinar mediante
el andlisis del comportamiento del electorado la transformacidn a la que asiste el sistera
politico y donde surgen cambios sustanciales en lo referente a las pautas tradicionales de
relacionamiento entre el electorado y los partidos politicos. El trabajo contribuy6 para el

estudio del cambio en la cultura politica uruguaya.

El mencionado estudio develéd impottantes cambios en ¢l comportamiento del
electorado frente al proceso de intermediacién politica En el, la televisién y la radio se
perciben como mis neutrales de lo que se cree, en tanto los partidos politicos y las
organizaciones secundarias (como sindicatos) “presentan un peso crecientemente menor en ¢l proceso
de intermediacion. Por lo tanto debilitados los vinculos directos con los partides y las organizaciones
secundarias, los electores parecen librados a su reflexion privada, ambientada en ln famibia y en of cirenlo de

amistades y la influencia de los medios electronicos’™

Cuadro 25: Desempeiio de los intermediarios durante la campaifia

politica de 1994 (ver anexo 9)

Con la exposicién de los electores uruguayos 2 los diversos intermedianios politicos,

se concluyé que los interlocutores personales, la TV y la radio son los Que registran los

niveles mas altos de exposicién, pero por el otro lado, quienes presentan una baja exposicién

son los contactos partidarios y las organizaciones secundarias.

¥ pablo Mieres “La intermediacién politica y cambio electoral: algunas lineas de interpretacion.” En Cuademos
del Clach N® 78-79. 1997, Montevideo.
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En su investigacion, Mieres destaca la importancia que tienen los interlocutores
personales, asi como las relaciones interpersonales. Este aspecto esta determinado port el
alto grado de confianza interpersonal que se percibe en Uruguay a diferencia del resto de la

region (ver cuadro 18).

El partido politico no se presenta como el intermediario directo, dado que utiliza a
los medios de comunicacién para ofrecer su prdducto (candidato). Por otra parte, en e
proceso de intermediacion politica las relaciones interpersonales se legitman por la gran
confianza interpersonal, y es aqui donde juegan un papel relevante los lideres de opinidn.
Por lo tanto, se produce un cambio cultural en los modelos tradicionales de mtermediacion

politica, que se traduce a la forma de participat en poﬁﬁca_

Las opciones de los votantes son un producto tanto de actitudes personales como
de contextos soctales, de un acto personal yA de un cilculo social. Coincidiendo con la
mnvestigacidn 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 el cilculo social han recibido
poca atencion desde los afios cuarenta, lo cual entiende que su estudio amplia el
entendimiento de las influencias sociales sobre la opcidn individual. Examinando la relacion
de las tendencias partidistas a través de los distintos intermediarios como son los medios de

comunicacion, las organizaciones secundartas y los intetlocutores personales.

Sus resultados muestran que las fuentes tradicionales de influencia social ain estin
vigentes y la discusion interpersonal pesa mas que la de los medios de comunicacién parala
decision del voto.-La encuesta de Latinobarometro le otorga al caso uruguayo una gran
imporstancia a los interfocutores personales como fuente de informacion politca dentro de la

region correspondiéndose con el cuadro 18 sobre 12 confianza interpersonal.

2 Paul Allen Beck, Russell J.Dnalton, Steven Greene,Robert Huckfeldt “The social cakulus of voting: interpersanal
media, and organizational Influences on presidential choises™ Amenican Political Review Vol.96 Nol March 2002.
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Cuadro 26: Fuente de informacién en la que mas confia: amigos y

parientes
Uruguay 21
Argentina 16
Brasil 15
Chile 10
Paraguay 17

P. ¢Y cuil ¢s In fuenie de informacién en la que usted mis confia cuando se informa de
politica?
Fuente: Latinobarémetro 2003
Los partidos politicos y las organizaciones secundarias también son influyentes, pero
preferentemente para aquellos votantes menos interesados y que estin afectados por el
contexto social en general. Este estudio reconoce que los cudadanos de una democracia son
encasillados en contextos sociales con intereses comunes que los unen, con rasgos

personales e influencias interpersonales determinantes para la toma de decision del voto.

Cuadro 27: Evolucion en el proceso de la intermediacion politica para Ia

toma de decision. (Ver Anexo 10)

Al finalizar esta etapa del trabajo es relevante tomar en cuenta el debate sobre e
papel de los medios de comunicacidon en ¢l proceso de intermediacién politica.  Algunos
politélogos co.mo la Dra. Constanza Moreira, consideran que la falta de interés en la politica
va en aumento, y que ‘Y estas lfendencias continiian en of largo plasp los medios van a fener mds
capacidad de decision entre cindadanos y politices”.* Aqui hay algunos elementos a tener en cuenta
ya que por el anilisis y la interpretacion de los datos de opinidn piblica, la sociedad uruguaya
continua posicionandose en los partidos politicos y actia a través de estos, ya sea de

zquierda centro, o derecha.

! Extraido de!l seminario “Democracia y poder de los medios de comunicacién”Fundacion Vivian Trias.
Afio 2000.
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A partir del andlisis de los cuadros anteriores, la sociedad uruguaya presentz una
mayor cercania a los partidos politicos y estos son considerados como los actores mas
mmportantes para la democracia, mis que en cualquier otro pais de Amérca Latina con

indices similares al de algunas democracias eutopeas.

Una Democracia conformada y consolidada por altos grados de preferencia, de
apoyo y satisfaccion, asi como su contribucidn para su sostenimiento por parte de los

partidos politicos como matco de referencia a la partidocracia uruguaya.

Durante mucho tiempo los partidos politicos fueron los intermediarios politicos mas
mmportantes en la democracia, y del que hacer poh’ticot Pero con el avance vertiginoso de los
medios de comunicacién en la sociedad postmaterialista (como muy bien la define Ronald
Inglenhard en su trabajo sobre “El cambio cultural..”), han de producirse importantes
transformaciones en el proceso de la toma de decision electoral En este proceso el
ciudadano modemo sufre un bombardeo permanente de informacidén, que en algunos

aspectos parece saturar su capacidad pam astmilar dicha mformacion.

El individuo debe elegir, peto geome lo hace? Por un lado utliza a los intetlocutores

personales (familiares, amigos, lideres de opinion) que en el caso uruguayo son respaldados

~ por el alto grado de confianza interpersonal (ver cuadro 17), y por otro lado 1o hace a través

de los medios de comunicacion. De igual manera los partidos politicos utilizan a los medios

de comunicacién como intermediarios por excelencia para presentindose mediante ellos.

Hay cambios interesantes en el proceso de intermediacion politica, pero port ello no
se puede decir que los medios van a tener mas capacidad de decision entre ciudadanos y
politicos, seria pues una especie de fm de los partidos. Pero es indudable que los medios de
comunicacion tienen una funcidén de contralor (perro guardiin de la democracia) y que
pueden transformarse en oposicion, como paso en Argentina cuando la clase politica parecia
no dar respuestas a las demandas de la ciudadania. Lo que quedaria para interpretar es como
es esa oposicion, mala o buena, o, st en muchos casos los medios mis que evitar el incendio

pueden (o tienden ) avivar el fuego.
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4. LA REFORMA POLITICA Y LA CAMPANA
ELECTORAL. DE  1999. (Aspectos  politico-

comunicacionales en el balotaje).

4.1 La campaiia electoral uruguaya en tiempos de reforma politica

¢Campaiia politica o campaiias politicas?
Cuatro instancias, cuatro elecciones:

Las cuatro estaciones del ario...

Instancia A Elecciones internas o preliminares

(En la primavera electoral florecen los candidatos)

InstanciaB  Elecciones Nacionales de octubre

(Un acalorado verano electoral)

Instancia C  Balotaje
(Otofio electoral, a la busqueda de las hofas caidas)

Instancia D Elecciones municipales

(Invierno electoral con paraguas prestados)

La reforma politica de 1996 hizo su estreno oficial durante la campafia electoral del

afio 1999-2000. Con la aplicacién de este extenso calendario electoral de mis trece meses,
quedd demostrado que la separacidn en ¢l tiempo de las distintas etapas provocan que la
campafia electoral como tal, adquiera caracteristicas y connotaciones diferentes en cada una
de las instancias. Por otra parte se suceden cambios en la estrategia de la maquinaria politico-
comunicacional partido-elector, ya que se esta frente 2 una fuerte personalizacién de la
politica por parte del candidato, quien juega un papel relevante en todas las instancias de la

campafna.
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La campafia electoral de 1999 presento algunos efectos que eran previsibles a partir

de la teforma constitucional, asi como otras transformaciones importantes que se tradujeron
como cambios en la cultura politica, debido 2 que se modifican las pautas tradicionales de

seleccion e incidencias sobre las actitudes y posicionamientos de los ciudadanos.
La reforma de 1996 personaliza la campafia electoral en todas sus instancias:

1) Las elecciones internas son de candidatos y no de partidos. 2) La eleccién
de octubre se puede trasformar en un balotaje anticipado ya que el elector podria
fijar mis Ia atencién 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 separacién de las elecciones nacionales de las departamentales se

genera un nuevo espacio de publico de personalizacién.

Los medios de comunicacion contrbuyen a la personalizacién de la representacién
politica y a modificar la retérica del discurso politico. En varias oportunidades los lideres
politicos carecen de proyectos politicos que los diferencien, por lo tanto la campafia se
traduce a una sobre exposicién mediatica de la imagen del candidato, y mas atin cuando no

se produce debate electoral.

Los principales cambios en el sistema electoral fueron:

® Se establecen elecciones internas obligatorias para los partidos politicos como
inicio del periodo electoral, a realizarse seis tneses antes de las elecciones
nacionales. En estas internas se definicd una candidatura Gnica a la Presidencia de
la Republica por partido y se conformarin las Convenciones nacionales y
departamentales de cada uno, en relacién proporcional al niimero de votos de
cada lista presentada. Estas Convenciones partidarias constituirin el érgano
electoral del partido, teniendo como funcién la definicién de la candidatura a
vicepresidente y la definicién de los candidatos 2 Intendente que seran electos el
afio siguiente.

® Se establece la candidatura tnica a la presidencia por cada partido surgido de las

internas de abril.
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¢ Elecciones nacionales generales en octubre con un sistema de representacion
propotcional para bancas de senadores y diputados;

* Sistema de eleccidn presidencial de mayoria absoluta, lo que mplica, por primera
vez en el pais, la figura del balotaje o segunda vuelta treinta dias después de
primera vuelta, donde competirin los dos candidatos presidenciales mas
votados.

¢ Elecciones departamentales separadas en el tempo que se realizarin en mayo del
afio siguiente a las elecciones nacionales.

* Se Reduce el nimero de candidatos a Intendente.

¢ Eliminacién de la ley de lemas a nivel de diputados. Parz la eleccion de

diputados, la circunsctipcion es departamental, para el senado la circunscripcion

es nacional.

Proceso comparado de 1a seleccidén electoral:

A través de la reforma electoral se establece una extension del proceso electoral
mismo. Esto hace que cada instancia adquiera una mayor atencién por parte del elector
para su decision, produciéndose un proceso comunicativo racional-tradicional de la

seleccién electoral.

ELECCION 1994
Proceso comunicativo racional-tradicional de la seleccién electoral}—>
EIectoréOferta Partido 1 {Suboferta candidatos 1A, 1B, 1C] + Cand Intendente
Elector> Oferta Partido 2 [Suboferta candidatos 24, 2B, 2C] + Cand Intendente
Elector>Oferta Partido 3 [Suboferta candidato 3 A] + Cand Intendente
Elector->Oferta Partido 4 [Suboferta candidato 4 A] + Cand Intendente

Estimulo Mediitico> Informacién de las Ofertas Electorales>Influencia de los
interlocutores  personales->Analisis Racional-tradicional->Seleccion  Racional-

tradicional de Iz oferta electoral (Voto)

(Proceso con baja personalizacién politica del candidato)
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ELECCION 99 (REFORMA ELECTORAL)

Proceso comunicativo racional-tradicional de la seleccién electoral.=> 1234
1) INTERNAS _(EFECT O VOTO EXTRAPARTIDARIO)
Elector> Suboferta de candidatos dentro de cada partido.
2) ELECCION NACIONAL
Elector-?» Oferta de candidatos entre partidos.
3) BALOTAJE
Elector> Oferta entre candidatos de los partidos 1°y 2° @és votados.
4) MUNICIPALES (EFECTO VOTO PRESTADO)
Elector> Oferta Partido 1 [Suboferta de 10 n candidatos]
Oferta Partido 2 [Suboferta de 1 0 n candidatos]
Oferta Partido 3 [Suboferta de 1 on candidatos]
Oferta Partido 4 [Suboferta de 1 0 n candidatos]
En cada instancia electoral 1,2 ,3 y 4 se produce en el elector:
Estimulo Mediitico->Informacién de las Ofertas Electorales> Influencia de los

interlocutores personales => Anilisis Racional-tradicional>Seleccién Racional-

tradicional de la oferta electoral (Voto)

(Proceso con fuerte personalizacién politica del candidato)
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4.2 ¢Hay relacién directa entre las encuestas de intencién de voto y

la_inversién publicitaria?..;Acaso la tendencia se modifica con la
propaganda electoral? (Caso octubre)

Uno de los aspectos interesantes de toda campafia electoral, es 1a propaganda en los
medios masivos de comunicacién, principalmente en fa TV. La pregunta que planteo como
subtitulo del capitulo resulta relevante en cuanto a los efectos de la propaganda electoral

sobre Iz intencidon de voto.

Cuando anahzo el periodo mayo-octubre encuentro que a partir del inicio de Ia
campafia televisiva el dia 11 de septiembre, coincide con sensibles modificaciones en las
tendencias de intencién de voto. Donde son mis notorias es en el Partido Nacional, en la
que sin duda tuvo un importante impacto emocional la campafia mediitica, entre un jmgle
musgueto “Amiba, ariba presidente Lacalle”, y “con los blancos se vive mejor” 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 campaiia electoral, la comunicacidn politica en los medios masivos no logrd
los impactos significativos como para adjudicarles la tesponsabilidad de modificar Ia

conducta del votante.

Cuadro 28: Relacién entre la Evolucién de la intencion de voto y la

propaganda electoral. (PERIODO MAY-OCT) (Ver Anexo 11)
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4.3 ;Hay relacién entre los programas partidadios y los spots
publicitarios ?... ;Se comunica la propuesta politica?

Uno de los aspectos importantes de la comunicactén politica esta planteado en la
medida de scdmo y qué comunicar durante una campara electoral? Es por ello que importa analizar €]
mensaje electoral que se hace a través de los spots televisivos para saber st los partidos
politicos comunican su propuesta politica o simplemente la comunicacién politica esta
otientada a resaltar las virtudes telegénicas del candidato'y los aspectos de tipo emocional

partidatio.

A continuacién  se presenta una sintesis de los programas partidarios con sus
respectivas propuestas electorales y posteriormente se analizan los principales spots

televisivos hacia la eleccidn de octubre de 1999,

4.3.1 Analisis de los programas partidarios.

El programa partidario tiene una importancia relevante, ya que representa el mensaje
electoral (la mds puras de las expresiones de la politica durante una campafia electoral), de
alguna manera representa la oferta de soluciones a problemas determinados, como los que
aquejan 2 toda sociedad modema (desempleo, déficit publico, inseguridad crudadana, salud,

entre otros tantos).

El programa partidatio debe comunicar mediante el mensaje electoral estis
problemiticas y hacer hincapié en aquellos temas (issues) de campafia que tengan mejores
soluciones en su propuesta, 0 que sean relevantes al momento de la misma Los llamados
issues de campafia son coyunturales y configuran el programa electoral, correspondiéndose
en alguna medida con el momento politico de un pais. Ejemplos como la Guerra de Irak en
la campafia electoral de Estados Unidos de 2004 o el impuesto a la renta en la campafia de
1999 en Uruguay. Los issues de campafia generan conflictos que avivan el clima y el tono

durante las camparias electorales.
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Todo programa electoral debe presentarse con un formato en donde debe
contemplarse una introduccion, una presentacién del partido politico, cuestiones especificas

por area temdtica y una conclusién enfatizando los puntos importantes. Tiene ademis una

fuerte connotacion de caricter prometedor.

Por otro lado todo programa electoral debe estar acompafiado de un slogan, el cual
tiene la funcién de impactar en el elector, dado que incorpora el mensaje electoral en un

amplio sentido totalizador de la conjuncién partido, programa y candidato.

Anilisis de los programas partidarios hacia octubre
(Ver Anexo 12) '

El slogan de una campafia no debe cambiar durante la misma, si se hace tendri un
efecto negativo en el elector, perdida de confianza y principalmente en lo teferente 2 la

imagen del partido y el candidato.

4.3.2 Analisis de Spots televisivos

En la comunicacidn politica, el Spot electoral televisivo es el mas importante desde
1952, cuando la agencia BBDO y Thomas Rosser Reeves crearon el Spot publicitario para la
campaiia de Eisenhower. Fn los dltimos 50 afios y con la evolucién de las tecnologias de
comunicacion, no se puede concebir una campafia electoral sin un buen Spot televisivo.

Desde luego que se han instrumentado regulaciones en cuanto a la utilizacién de los mismos

(ver cuadro 35).

Segun (Sidaba, 2003) “Los Spots electorales son mensajes pokiticos televisivos en capipanas,

eminentemente. persuasivos, constituidos por los propios partides y no mediatizados por los medios de

comnntcacion”

Son:
1. Mensajes electorales de 12 oferta electoral
2. Tienen la intencionalidad manifiesta (El elector es mis selectivo en su
atencion)
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3. Su finalidad es persuadir al votante.

4. El emisor del mensaje es el candidato o el partido 2

5. Los Spot televisivos son los més importantes ya que tienen mayofes ventajas:
Impacto por el aspecto real del movimiento, mayor audiencia ya que
algunos se ven también en la Intemet, mejor segmentacién, otorga mayor
credibilidad al candidato, peto a su vez tequiere de mayor gasto en la
campafia. Por otra parte es conveniente utilizarlo en. candidatos

telegenicos, de lo contrario puede llegar a tener un efecto negativo. -

4.3.2.1 Tipologia de los Spots.”

1. Busto Parlante: El candidato se dirige hablando directamente a la cimara
(Ejemplo campafia P.Colotado 2004 ‘Despierten uruguayos, cambiemos b
eleccion ™)

2. Cinema Verite: Se constituye en base a escenas de la vida del candidato, en
su casa, despacho, caminando, vida cotidiana (Campafia de Volonté 1994, o
Strling 2004)

3. Docudrama: Presenta recreaciones o representaciones de escenas de la vida
cotidiana, a través de actores que representan a la ciudadania.

4. Hombre de la calle: Votante hablando de los logros del candidato (Poco
creible) Se utilizo en la campafia de 1999 por Badle. “40wé dice iz gente?”.

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
clasico de este tipo fue el de Toledo en Pend elecciones 2000)

7. Toma de posicién: Programa o un aspecto de la politica del partido

tratando un issue de campafia determinado.

% En el caso de Estados Unidos en las dltimas campaias electorales, aparece en todo Spot Televisivo una
aclaracion que dice “Say frombre del candidato) y aprobé esze mensaje” Esto esta selacionado con la connotacién
personalizada del Spot y por otro lado la transparendia sobre la financiacién de las campadias.

2 Elaborado a partir de la tipologia de (Sidaba, 2003)
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8. Noticiero: De estructura similar a la de un informativo (recrean un tiempo

con noticias del futuro préximo). Utilizado por Vazquez campaiia 2004.

9. Publicidad negativa: Destruccién de candidatos opositores o sectores de
sus propuestas, se recurte al miedo, la sitira o la comparacién. Por cjemplo
el Spot censurado “Tupamaros” del Foro Batllista 2004 es un claro ejemplo.

10. Chiste politico. Humor para hablar del candidato o del opositor (caso
publictdad negativa). Un ejemplo es el del “profesor paradéjico” de 1989 del
Frente Amplio o los Dibujos de la Vertiente Artiguista de 1999.

4.3.2.2 Principales Spots televisivos hacia octubre®

Fecha de comienzo: 11 de Septiembre (Ver Anexo 13)

4.4 ;Hay relacién directa entre las encuestas de intencién de voto e

inversiéon publicitaria?.....éAgaso la tendencia se modifica con la
propaganda electoral? (Caso balotaje de noviembre)

Cuadro_ 29: INTENCION DE VOTO PARA BALOTAJE DE
NOVIEMBRE?® (Ver anexo 14)

A partir del 13 de noviembre una pieza publicitada del Partido Colorado coloca el
Impuesto a Ia Renta de las Personas Fisicas propuesto por el Encuentro Progresista en el
centro del debate, “Ja camparia baja al bolsillo” v comienzan a achicasse las diferencias
entre Jos candidatos. Asi como una serie de contradicciones por parte de la dirigencia del

Encuentro Progresista 1a cual fue muy bien explotada por el equipo de campafia del
candidato jorge Batlle.

¥ Elaborado a partir del informe de Revista 3 17 de Setiembre de 1999,

% Elaboracién propia a través de datos de Factumn Internet
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Una campafia que fue cambiando de tono a medida que se llegaba a la fecha de la
eleccion, primando el agravié sobre la propuesta politica ademas de carencias

comunicacionales port parte de los equipos de campaiia.

4.5 Aspectos politicos determinantes en la negociacién del balotaje.

“Paso a paso en los ervoves y acievios”

Con la Reforma Politica se institucionaliza e} Balotaje, el cual se presenta como Ia
mstancta mis provocativa y la mas novedosa. El mismo fue el centro de atencién de la
campafia ya que no tenia antecedentes en el Uruguay, lo cual cre6 mucha expectativa,
principalmente en lo concerniente a la posicién que tomarian los partidos que estaban fuera

de ]a competencia directa. A partit de esto se sugieren dos conjeturas:

1) La adhesi6n individual de muchos electores que va mis alli de lo que su partido

disponga.

2} La importancia de los partidos perdedores en la negociacién con los partidos
finalistas, otorgando a los partidos perdedores en la primera vuelta, una segunda

oportunidad de protagonismo

Por otro parte se podtia decir que con la reforma politica y especialmente en la
instancia del balotaje se modelan importantes cambios sobre la cultura politica, al incorporar
nuevas mstancias que amplian los espacios de negociacién, comunicacién y de participacién
ciudadana. Ahora bien: sEra previsible la actitud que tomaria el votanie nacionalista a la
hora de dirimir el pleito electoral?, ;cudn importante seria la obediencia hacia el directorio
del Partido Nacional?

Para responder a estas preguntas es necesario tenet en cuenta dos aspectos relevantes

para el andlisis de la negociacion del balotaje y que de alguna manera opetaron a favor de la

misma como ser:




13 La negociacion politica desde un gobierno de coalicién.™
2 La importancia de las lamadas familias ideologicas.
(Caracteristicas similes que estin presentes en el electorado, comunes 2 los partidos

tradicionales).

Como respuesta 2 estas visiones la logica partidocratica blanquicolorada actiia en dos
areas fundamentales; por un lado la personalizacién y la estrategia en un punto de inflexién
(issue), el impuesto a la renta del Frente Amplio. “Azd fenemos que poner toda la fuerza en un
punto porgue ¢s una campania muy corta y no tenemos tiempo de abrir muchos frentes. Y ese punto es el

3 28

impuesto a la renta del Frente Amplio’.

Batlle trazé la estrategia, la campafia tenia que tener ‘dos patas, en una de ellas s
asentarian la propuestas de gobierno de la formula y en otra de la que se bizo cargo b agencia de pubbicidad
BBDOQ, sz marcarin los aspectos negativos de la iniciativas del Encuentro Progresista™ “El impuesto a la

renta del Frente Amplio tiene que ser ¢l tema central de la campana.”

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 electorales que hubo acatamiento de

mas de un 80 % a la decision del directorio nacionalista (de apoyar al Dr. Batlle).

Sin duda el balotaje fue la gran incdgnita de la campaiia electoral del 99. En una
especie de juegos de probabilidades conociendo ya los resultados de octubre, se elaboraban
los escenarios virtuales posibles, comenzando entonces lo que seria una suerte de caza de
votos, nacionalistas principalmente, pero se busca también en el Nuevo Espacioy enla

Unidn Civica (en su tradicion politica)

% La coalicién es un modelo decisorio donde partidos o fracciones acuerdan politicas, configuran una mayoria
parlamentaria que permita aprobadas, integran en forma conjunta el gabinete y se reparten en alguna medida el
acceso a tecursos de poder del Estado (Mancebo, 1992; Buquet, 1998).

77 Se define a las familias ideoldgicas sobre un conjunto de evidencia empirica quedando determinando por ka
autoidentificacidn ideoldgica, actitudes y preferencias dentro del eje de referencia izquierda — derecha, que han
de conformar a la cultura politica uniguaya.

2 Busqueda 25 noviemnbre 1999 n"1024 pag 76
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Es en este periodo de la campafia en donde queda demostrado por los hechos como
los Partidos Colorado y Nacional utllizan todos lo mecanismos de la 16gica partidocratica

para conducir una lucha electoral cargada de fuertes tradiciones y de modernas técnicas de

comunicacién y negociacién politica para dar vuelta una tendencia. (Ver Anexo 15)

4.6 Balance de la campaiia electoral

4.6.1 ;Cual candidato utilizé mis la television?

Segiin Equipos Mori ®, E/ Dr. Jorge Batlle aventajo en casi 20 puntos al Dr. Taharé Vizques, en las
apariciones en los informativos centrales de los canales de television de Montevideo, sg#’rz un estudio de
Equipos/ Mori realizado entre los dias 5 y 21 de noviembre de 1999. En ese periodo de la camparia
electoral para la seggunda vuelia del domingo 28, Batlle ocpé el 59,7% del espacio que los informativos de
telkevision ke destinaron a los dos candidatos que disputardn el balotaje, en tanto Viggues tuvo un registro de
40,3% en los noticieros de los canales 4, 5, 10 y 12.

La supremacia de Batlle en los informativos fue notoria en los primeros dias de la camparia. Entre el 5 y el
18 de noviembre el candidato colorado aparead 85 veces en los informativos centrales, frente a las 57 veces
que s¢ vio la imagen de Viggues. El candidato del EP recuperd terveno en la television en ef tramo final de
lz campparia. Entre el 19 y el 21 de noviembre ambos presidenciables comparten una sola aparicion en los
informatives centrales de Jos canales.

En cuanto a la particpacion en el mercado de publicidad politica en television, el candidato colorado supera
cast dos a uno al de la coalicion de izquierda. Entre el 19 y ¢l 21 de noviernbre, los spot de apoyo a la
candidatura de Batlle ocuparon el 65,2% de in publividad politica, en tanto los de Vizquey legaron ol
34,8%.

En ese periods Batlle contratd en television 24.823 segundos de publicidad frente a 13.963 de Vasques, Al

candidato colorado hay que sumarle 1.291 segundos de publicidad contratados por el Partido Nadonal en
apoyo a la candidatura de Batll,

¥ Elaborado a partir de datos publicados en el Observador / Equipos Mod 24/11/99
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Cuadro 30: Aparici6én de los candidatos en los informativos centrales
en TV abierta Canales 4,5,10,12, Periodo 5 al 21 de noviembre.?

VAZQUEZ
40.30% ¢

BATLLE
59,70%

Cuadro _31:Mercado de la publicidad politica en TV, Perodo 19 al 21 de

Noviembre.

* Elaborado a partir de datos publicados en el Observador / Equipos Mod 24/11/99

*! Elaborado a partir de datos publicados en el Observador / Equipos Mori 24/11/99
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Cuadrg 32: Segundos contratados en TV periodo 19 al 21 Noviembre 2
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4.6.2 :Cudnto se gasta en una campaia electoral?

Cuadro 33: Una reforma que significé mds gasto (Ver anexo 16)

Cuadro 34: Gastos de campaifia de los partidos 1994-2000

NOVIEMBRE | ABRIL |OCTUBRE -|MAYO [CICLO
1994 1999 NOVIEMBRE [2000 ELECTORAL
1999 1999-2000

P.COLORADO |10.08 3.13 1.97 1.31 12.41
PNACIONAL |10.35 2.00 5.03 1.17 8.20
F.AMPLIO 5.46 0.67 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 21.95 417 31.99

En los cuadros 33 y 34 se puede apreciar las distribucién del gasto durante las
campafias 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 mis mversién y por otro lado se

puede determinar que
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significativamente entre la campafia de 1994 y ciclo electoral 1999-2000, en cambio el EP-FA
pricticamente duplica en el ciclo 1999-2000 a la inversién efectuada cinco afios antes. Por lo
tanto la reforma electoral de 1996 significa una extension en el tiempo de la campaiia y un
mayor gasto para los partidos politicos (especialmente para el EP-FA), a pesar de que

mstrumentarin vedas para la publicidad electoral.
4.6.3 Relacion entre politicos y periodistas

Los politicos y los pertodistas han de presentar intereses en comiin, ya que ambos
necesitan llegar al publico; para los politicos en el publico estin los votantes potenciales los
cuales legitiman su accionar. Para los periodistas el publico representa su mercado potencial
de consumidotes de informacién, los cuales son susceptibles de incrementar los indices de
audiencia con los que los medios se ﬁtesenta.n ante sus anunciantes. Por lo tanto pam
conseguir mas votantes como mds audiencia, politicos y periodistas se tequieten mutuamente

(se da una retroalimentacién).

132 €

Segin Cane a) Los politicos necesitan de los pertodistas, ya que guicren gue el priblico, sus
volantes potenciales, le vea en los medios de comunicacion en ‘buenas condiciones”. Pam ello, buscan b
portada, el kead, el titnlar, o la entradilla y con un dnguls de cimara favorable o un comentario positivo. Por
otro lado los periodistas, necesitan de los politicos pues solo tendrin eredibitidad ante su audiencia si consiguen
informacién (noticias, entrevistas, exclusivas, declaraciones, etc.) fiable y de primera mano. 1os periodistas

buscan la cercania con las fuentes autorizadas™

Toda esta relacién de satisfaccion mutua de necesidades entre periodistas y politicos

puede ser analizada desde dos perspectivas:

1) Desde la relacién normativa que existe entre la prensa y el poder, Ia cual se apoya en

el sistema de regulacion de la libertad de prensa.

% Maria Jos¢ Canel “Comunicacién Politica, Técnicas y estrategias para la sociedad de la informacién” Ed
Tecnos, 2001. Madrid
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2) Desde la relacion factica, que depende de la concepcién que periodistas y politicos

tienen de la funcién que los medios de comunicacion juegan en el sistema politico.
4.6.4 Critica de los medios de comunicacion a los politicos.

La vision de los periodistas.

En una exposicion presentada en el seminario sobte “Laos partidos politices y los medios
de comunicacion en Iberoamérica” en el mes de mayo de 2000, por el director del semanano
Busqueda, Danilo Arbdla, este decia “Es e poder politico ¢l que bhace las cosas m;l{l" y luego
“pretende” regular a los medios, “los periodistas y los polkiticos jamds deberdn ser aliadas”, “los periodistas no
son abados de los politicos, los periodistas son aliados de los ciudadanos”, “Vioy a defender el periodismo, ls
kbertad de expresion, el derecho a la informaciin y voy a respetar a los cudadanos. Sobre los fres primeros
creo que agui no se ha hecho mucho y sobre lo siltimo se habla como st los ciudadanos fueran menores de edud

_y polfticos y periodistas tuvicran que guiarlos™.

Decia ademis, que las valoraciones que escuché en el seminatio “Wenden al objetivo de
controlar la informacion, de establecer alpuna norma a través de la cual un gran bermane nos va a dear, a
nosotros los periodistas, cudl es la verdad gue tenemos que decir para influenciar y levar a los cudadanos™. ..

“Stempre las regulaciones de prensa son cercenamientos del derecho de informacion”.

El presidente del Centro Internacional de Politicas Publicas de Argentina, Luis
Rubeo (Partido Justicialista), decia que “Yos partidos politicos tienen gue reclamar™ espacios en los
medios, en tanto el delegado del Patronato de la Fundacion Popular Iberoamericana de
Meéxico, Carlos Castillo, hacia referencia a que los periodistas tratan a los politicos como los
instructores a los delfines: “Le dicen “salta” y 5 el politico salta bien se lo premvia y si sala mal va a ls

1 33

wiltima plana’’

Con referencia 2 la radio y a su importancia en temas politicos, Emiliano Cotelo™

manifestaba que,” “los medios de comunicacion uruguayos se dgjan fnvadir y dominar por los femas

3 Fuente: El Obsevador 24/05/00
¥ Periodista de El Espectador, programa En Perspectiva.
3% Fuente: Busqueda 01/06/200
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politicos” Para Cotelo “e mensaje politico influye demasiado en los medios y esto es negative para e sistema
politico, una de las causas del sobredimensionalismo de la politica obedece a una retroalimentacion del drcuito
periodistico. Otra causa es que tanto los periddicos como los semanarios se apoyan de manera decisiva en o
gue ocurre en el Parlamento, en el Poder Ejecutivo y en otros organismos del gobierno. 1.a prensa se presenta
ey sesgada para el lado politico. También manifests que muchos periodistas de los medios radiales exchiben
un grado de haraganeria y comodidad a la hora de producir sus programas, ya que lo reswelen con el diario
Y entrevistas a partir de este. Otra de las cansas de la influencia politica en la agenda periodistica es of
arrastre generado por la dictadura. En e¢sa agenda tambiin s expone temas intrapoliticos como son los
problemas internos de los partidos politices, como ser rupturas, pacos, formacion de fstas o las dispatas por
los cargos. Los medios de comunicaciin deberian dejar de retroakimentar el intercambio verbal entre dirigentes

politicos pues es en el Pariamento donde ellos deben discutir sus diferencias.

Para José Maria Robles, secretario general de la Fundacién Popular Iberoamenicana,

“Yos politicos deben ver al periodista como un colaborador, y no como un enenrigo’

4.6.5 Critica de los politicos a los medios y a los periodistas.
Cuadro 35:¢Hay igualdad de posibilidades en la region para que los
partidos y grupos politicos hagan conocer sus propuestas en TV? (Ver

Anexo 17)

Cuadro 36: Libertad en los medios informativos. (Ver anexo 18)

Cuadro 37: Caracteristicas de la regulacion de la publicidad politica en
televisién. (Ver Anexo 19)
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Como la TV dividié a los candidatos™

El candidato del Encuentro Progresista, Tabaré Vazquez, se quejaba durante la
campafia de que estaba siendo “disoriminads” por los medios informativos de television. En
una dura pugna, Jorge Batlle destacaba en el programa De igual 2 igual de canal 4, que
después de las elecciones del 31 de octubre “e/ doctor Vizgguez, informé que no iba a aparecer en
ninglin programa ni lekvisivo ni radial” y que habia asistido al almuerzo de Ja Asociacién de
Dirigentes de Marketing, “Esa era s« estrategia”™ y “comunicd que no participaria en ningsin programa’,
Decia Batile “Hasta gue advirtié el error y k pidié al periodista Jorge Traverso que lo redbiera y canal 10
bizo un programa extraondinario”, decia Batlle. En cambio, recordd el candidato oficialista,
Vazquez “higo conferencias de prensd” en el interior del pais pero “de Montevideo se borrd porgue él lo
decidié”, Tras récordar que fue €l quien propuso que todos los partidos tuvieran “egpacios gratis
en todos los medies”, Batlle afirmé que Viazquez “iuro aweso a todos lados” y que en materia de

publicidad televisiva el candidato de la izquierda tuvo “Yanto o mds” que el Partido Colorado

Por otra parte el Dr Luis A. Lacalle hizo tres precisiones antes de analizar en el
relacionamiento entre politicos y periodistas. Dijo que es “parte def conflictd” entre politicos y
periodistas y que se ha “engjado y fastidiads toda veg que fue precise”; que “muncs” recurrid a los
propietatios de los medios para “samjiar” sus diferencias con los periodistas; y que seguird
creyendo, “pase lo gue pase, que se me menciona poco, que salgo wal en las folografias y que som injustos
commigo”. Fl ex presidente hizo un breve repaso de la prensa partidana que tuvo Uruguay |
hasta la década de 1970. Lacalle dijo que a través de los diarios blancos y colorados habiz un
“fuerte debate politico-perivdistico”, donde se “respondia de editorial a editorial” incluso poniendo en
tiesgo la vida. “Como tuvimos Ley de Duelo, lamentablemente suprimiida bace 10 aftos, basta bace muy
poco tiempo habia que ir a poner al pie de la probanza el riesgo personal”... “La reakidad de los medios
actwales hace que fengamos una “vida mucho mis distinta” y “eomplya”, seials. “Hoy tenemos grandes
periddicos independientes, es la palabra que quizd cabe, aungue de algunos reclamanmos que no olviden cudl es
i raig, y no lp obidan. Pero tenemos mds bien una prensa gue no tiene el compromiso partidario y
politico”Para Lacalle la radio se ha convertido en “of gran medio politi” a través de sus

programas petiodisticos.

% Elaborado a través de los informes sobre el Seminario sobre Los partidos politicos y los medios de
comunicacion en Iberoamérica en el mes de mayo del 2000, El Obsevador 24/05/00 ¥ Biisqueda 01/06/200.
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Lacalle agregd que la dictadura en Uruguay “trajo an drama” al perodista, que éste
solucioné con el uso del grabador debido al “miedo que vivimos todos y vivie el periodisms” en ese
periodo. De todos modos, dijo que €l no acepta conceder entrevistas si no las graba también.
Ningtin periodista me puede decir que eso estd mal, porgue yo me quede con la version cuda y biego ef
medio saca lo que le importa, ¢s sw derecho. (... ) Pero yo me quiero quedar con la version entera, porque es
mi salvagrardia”’, explicd. Sefialé que el uso excesivo del grabador puede llevar a que el
periodista quede ‘prisioners” de las comillas. De esta forma, dyjo, “estamos matando el arte, ¢l

comentario, el entorno que es tan importante para nosotros come la propia nota™.

Con respecto a las responsabilidades legales por las informaciones de prensa, Lacalle
indicé que en Uruguay el tema estd “mwy iﬂg)eg’mar;:mte regrlade”. Dijo que el derecho de
respuesta es “demasiads burocrdtico y demoradd’, pese a que los medios por lo general otorgan
este beneficio sin necesidad de apelar a la Justicia, y considerd que la Ley de Prensa es de
“Uento funconamiento” y que la jurisprudencia “wo tranguiliza en materia de defensa del bonor”.
“Discrepo con los magistrados que bay ana preeminencia del derecho a la bbertad de informacion. La
Constitucion no puede poner fodos los derechos uno arriba del ofro porque liene que escribirlos
secuencialmente, pero por algo dice vida y honor. Y para quienes somos de origen espaniol, vaya & la vida sin

honor no vale la pena ser vivida”.

A fin de mejorar las relaciones entre periodistas y politicos. Del lado de los
periodistas Lacalle dijo que no pretende una regulacion de la actividad penodistica, pero si
mencioné la consulta previa a los involucrados cuando se les va a vncular en una
informacidn, rapidez en el derecho de respuesta, diferenciar entre fuentes y voceros y

especificar cuindo se trata de citas textuales.

Del lado de los politicos, decia que éstos deben actuar de “buena f¢”... “lo dicho, dicho
estd”, v pidi6 un “gran homenaje al silencio” cuando no se tiene nada que decir. También hablo
de “wabificar de antemano las gpiniones” y aclarar con el periodista qué es off the record fuera de
contextd”, segin expresion de Lacalle y qué va como declacacién. Propuso, ademis, la figura
del “vocers” a fin de hacer “wds comoda” la telactdn con los periodistas y centralizar la opinién
de los partidos, Ia publicacién de una cartelera de actividades partidarias en los diarios, y
“espacios preadjndicados” en el canal oficial para que roten tres diputados por dia por orden

alfabético durante todo el afio.
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El ministro de Educacién y Cultura, Antonio Mercader, decia que, si bien en
Uruguay existe libertad de prensa “de dervcho y de hecho”, periodistas y politicos “ro estamos
contribuyendo totalmente a la afirmacion democrdtica”, y menciond lo que defmié de “lashas” que
conspiran contra el sistema. HEntre estas ubico la “manipulacion” de la publicidad por parte de
organismos estatales, el “uso no siempre claro” del canal de television oficial, fallos judiciales que

“no conformaron” debido ala “mala interpretacién” de las normas vigentes en materia de prensa, y

la “exvestva politizacion” de algunos medios que practican un “periodismo fendenciosd”.

A modo de ejemplo, recordd el manejo de la informacién qué hicieron medios
identificados con grupos de izquierda radical de los incidentes frente al hospital Filtro, en
agosto de 1994, cuando se extradité a cuatro presuntos integrantes de la banda terrorista
ETA. Mercader dijo que en ese caso se pretendid “comvencer” a la opinidn piblica de que los
etarras “defendian la causa vasca®. “Lendremos afirmada la democracia el dia que enalguier cindadano
pueda, con una computadora, saber cudnto gastd un ministerio diz a dia, cudntos funcionarios tiene, cudnto ke
paga, a qué precio paga los lipices la ANEP o a cudnto compra ef portland ef MTOP. ASsi funcionan boy
los estados modernos. Es con esa precision y esa agilidad en la informacion que la gente puede controlar lo que
hacen los gobernantes. De otra manera no hay control posible” ... “El hébito de la reserva y la cultura del
secretisme” en el sector publico y privado, la “mals walidad de Iz gestion” de los organismos
estatales, periodistas que “no exigen con rigor profesional” a sus entrevistados, y un marco
legal que no es el “adeckads” constituyen, pata Mercader, “escolos” a superar a fin de “@firmar lu
democracia”. “Si un periodista me pregantara ‘qué va a bacer usted a continuacion, seftor ministro’, y yo k
dijera que voy a dar un golpe de Estado, estoy seguro que el periodista no me repregunta. Pasa a la pregunta
sigutente sobre el presupuesto de la ensefianza, porgue leva como un Ebreto y no valora lu respuesta. Hay

como un automatismo que revela un descansarse en el grabador”.
Mercader se manifestd a favor del derecho de los periodistas a conocer documentos

oficiales (habeas data). “No fenemos derecho a escamotear documentos que son tmporlantes para ef

andadans™, y opind que los politicos “deberian evitar ver en todo una conspiracion en su contra”.
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4.6.6 El debate que falto

“Caando un candidato dice gue no quiere debafir en televisin, Seneralmente es porque lleva ventaja
) tiene miedo de perder. S¢ pones tu pastel sobre la mesa y el otro también, siempre hay gente que le gusta mds

¢l otro. Y entonces los pasteles no se ponen sobre la mesa” Joaquin Lorente ¥

&Y los debates...?

El debate electoral consiste en el enfrentamiento dialéctico entre partes rivales que
compiten en un pleito electoral. Se ha consolidado en Ia tradicién del mundo occidental,
histéricamente se ha utilizado como un método - educativo, como parte del proceso
legislativo, y el proceéo judicial, y en los Gltimos tiempos como un elemento dramatico de las

campafias electorales.

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 mediatico clave en Estados
Unidos.

El primer debate politico televisado

Bl 26 de septiembre de 1960, en ¢l estudio uno de is WBBM en Chicago, se llevd a cabo el primer debate
televisado entre dos candidatos a la presidencia de Estados Unidos.

Los protagonistas: ].F. Kennedy y Richard Nixon. Se estimé que alrededor de 75 millones de personas
observaron la historica contienda. Como fue de esperar, ambos candidatos se prepararon muy intensamente
para este acontecimiento, pasando semanas preparando sus intervenciones. Sin embargo, los monitores en
blanco y negro mostraron dos candidatos con marcadas diferencias Kennedy se presentd tuciendo wn traje
azul] tenia la piel bronceada, fue previamente maquillade, y ademds se lo veiz muy bien, natural y relzjado.
Segrin Don Hewitt, productor del programa y director del debate, “era, posiblemente, of candidato presidencial
mds apuesto que se babia presentado para ese cargo en Estado Unidos” Nixon, por s« parte, rebuss ser
maquillade est dia, parecia lensr la cara lena de polvo, se veia pdlbids, con gjeras y la barba sin afeitar. A
ello se puede agregar que cojeaba al caminar por una ksion en la rodilla. Ademds, se presents al estudio

vistiendo un traje gris, el cwal se mimetizaba con el fondo también gris del estudio. Algunos bistoriadores

¥ Entrevista a Joaquin Lorente en Revista Cien afio 1 n°6 pag
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dgjeron que Nixon perdid la eleccion aquella noche. Los gue vieron ¢l debate por television dieron por ganador
a Kennedy. Sin embargo, los que no pudieron ver a un joven y apuesto Kennedy enfrentando a un malogrado
 descuidado Nixon, y silo escucharon ¢l debate por radio, dieron la victoriz a Nixon. Este fue el comienzo
de b era de los debates Dpoltticos lelvisivos. En palabras de Hewitt, “esa noche los politicos se_fueron
al infierno en América... Esa noche comenz6 una esirecha relacion, entre la television y los

Dpoliticos”, relacion gue puede catalogarse entre seductora y perversa”

Los debates son una forma de poner a prueba la capacidad de discurso y tiqueza
comunicativa de los candidatos, como si fuese una competencia de telegenia. Para la
realizacién de los mismos es importante cumplir con algunos requenimientos como ser: El
color del escenario, la altura del atril 0 mesa, elegir el moderador y ponerse de acuerdo con
los temas, los tiempos, el orden de intervencidn, los tiempos para las preguntas, los ingulos
de camara. El debate en si mismo es comunicacién por lo tanto esti sujeto a una intensa

negociacion entre los manager de campaiia de cada candidato.

Para que se llevar a cabo un debate electoral es necesario que se cumplan las

- - . 9
siguicntes condiciones:”

o St predice una estrecha cercaniz de resultados entre los partidos rivales, b que hace gue ¢l
resultads final dependa de los indecisos

®  Hay una clara definicion (en cwanto a mensaje electoral) del candidato que va a debatir; ef
candidato propio es buen debatiente.

Ademds del manejo de las técnicas de discurso, la realizacion de un debate electoral leva consigo un

asesoramiento y enirenamiento en cuestiones de aspecto y presentacion como las sigusentes:

» La apariencia fisica: la constilucion fisica y, de manera parficular, los ragos facales,
Dueden tener una influencia positiva o negativa. Sobre lo que el candidats es en si mismo, s

puede “manipular”, el efecto por medio del dngulo o cercania de lo cimara.

3 Fuente: CBS 2000. The Night TV Changed Politics
* Maria José Canel “Comunicacién Politica, Técnicas y estrategias para la sociedad de la informagién™ Ed
Tecnos, 2001. Madrid
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o Lavog: e timbre, el ritmo 0 la inflexion pueden dar una imagen especifica de la sobides; de
un candidato. Se entrena al candidato en un fpo de dicain que e hace pecubiar ¢
identificable.

o L os gestos: es la expresion corporal espectfica para las cimaras de television. El movimiento

de las manos, el de las cejas, la sonrisa, la mirada (que alterna su direccion entre cimara y 7

el rival) etc, lodos éstos constituyen elementos de protolemguaje de gran eficaci

comuRicativa.

® EJ vestuario: i bien antes predominaba el rojo, el marketing pobitico tiende ahora a
aconsgar el azul como el color para las comparecencias piiblicas de los politicos, por ser éste

un color que inspira seriedad, armonia y ansencia de estridencia.

Si bien no influye en el voto, el debate es una técnica de comunicacidén de mensaje
electoral que consigue crear unas determinadas imégenes 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 2 la decir que después de un solo debate
ante la television, visto en millones de hogares, se puede determinar mds facilmente al

ganador de una eleccién.

En Las campafias electorales de 1999 en el Rio de la Plata y en las recientes
Elecciones Argentina de 2003, se asistié a la confirmacién de un fendémeno que se est
dando en las instancias electorales en todo el mundo, el de evitar los debates publicos entre
los aspirantes al silién presidencial. Y si hay algo que identificé a ambas campaiias electorales
ha sido la falta de debates frontales y pablicos a través de los medios masivos de difusién

entre los aspirantes al sillén presidencial.

Coincidentemente quienes habian reclamado, tanto aqui como en la vecina orilla, la

realizacidn de esos debates, fueron aquellos candidatos a quienes las encuestas de opinién los
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ubicaban en el tercer lugar de las preferencias ciudadanas, Luis Alberto Lacalle en Uruguay y

Dormngo Cavallo en Argentina.(1999), Menem (2003)

El mis desafiante sobre este tema fue el Dr Lacalle “Las propuestas de Jorge Batlle y de
Tabaré Vizquey no resisten un debate, pero se lo deben al pais”, afirmé Lacalle en el programa
televisivo "Agenda Cargﬁdefzdaf " (Teledoce) del 15 de octubre de 1999. En ese mismo programa
calificaba la campafia electoral de "penoss”, de "purv adietivo, puro asesor de marketing y puro
canfito”, y responsabilizado a sus contrincantes adversarios de privarle a la ciudadania de la
posibilidad de confrontar sus distintas propuestas de gobierno. “Estamos terminands la campaiia
Y la gran gracia del Frente es ver cimo termina el cantito de Batlle, 5i no se ke todo el texto de «Me gusta la
gentew, y la de los otros con el lobo y Caperucita. Yo oreo q;:e el pais espera y mereee otra cosa de sws
princpales politicos, pretendidamente gobernantes y hombres de Estado”. "Lamentablemente, como en 1971,
nadie quiere polemizar con el candidato naconaksta”, Decia en un acto piblico de la lista 903,
Sergio Abreu. “Recordemos como le fue al Urngnay cuando eligié un presidente, ese afio, que no defendid
sus propuestas y asi nos fue”. Haciendo alusion al debate trunco durante la camparia electoral de

1971, entre Juan Maria Bordaberry y Wilson Ferreira Aldunate.

El ex presidente Luss Alberto Lacalle sostuvo que la falta de debates en televisién
entre los candidatos incidié en el resultado de la vltima eleccién, y opind que ese medio
qued6 “er dewdd” con los ciudadanos. Hablando en la inauguracién del seminacio Los partidos
politicos y los medios de commnicacion en Thervamérica organizado por el Instituto Manuel Oribe del
Herrerismo y la Fundacion Popular Iberoamericana de Espafia-, Lacalle dijo que “@mpatarnos
la posibilidad’ de que en la television -“donde tanta tonteria y groseria vemos”- se organicen debates
entte los candidatos es una “Uarencia pokitica”, y afirmd que se “Gtreseria a disoutir” acerca de las
“onsecuendias” que esto tuvo en el resultado de los dltimos comicios. Durante la campaiia
electoral, Lacalle, candidato tinico del Partido Nacional, reclamé sin éxito debatic con sus
competidores Jorge Batlle del Partido Colorado y Tabaré Vazquez del Encuentro

Progresista. Ni Batlle ni Vizquez aceptaron confrontar en la primera vuelta de octubre.
Lacalle expresd que la falta de debates televisivos es como decit que ‘U democracia

Junciona a medias”. “Me atreveria a elaborar Ia teoria del derecho del ciudadans a que se debata. Uno no es

ductio de st mismo una vez, que lanza al ruedo su sombrero. Y la television ba guedads en dewda”, sostuvo.
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El lider blanco agregd que un periodista “munca ra a sustituir lo inquisitive” que puede llegar a

ser un candidato con otro.

Desde el Partido Colorado se decia "E/f Partido Colorado no va a debatir con el Partido
Nadonal”, lo decia Luis Hietro Lopez, en reportaje en EL PAIS, el 24 de agosto. Hierro
sefialaba que "Los colorados respetamos mucho al Partido Nacional, ya que tenemos una obra en comiin y

me parece un poco insolito estar discutiendo sobre las cosas que hemos estado haciendo funtos”.

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 tenia el presidente Julio Maria Sanguinetti. Bétlle, por su parte, las veces que fue
consultado sobre este tema, expresé que iba a debatir con quien pasara junto con é a la

segunda vuelta.

Por otra parte el candidato presidencial del Encuentro Progresista-Frente Amplio,
Tabaré Vazquez también admitié que en la estrategia elaborada por su comando de campafia

electoral no figuraba su participacién 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 publicitania en la que los contendientes junto a sus equipos de campafia
intercambiaron acusaciones de faltar a la verdad, manejar agendas ocultas, desacreditando a

sus adversarios con imigenes y dichos del rival.

Por otra parte en Argentina la campafia de 1999 culminaba sin debates entre quienes
disputaban la sucesién de Carlos Menem. Se habia programado un debate televisivo entre De
la Ria y Duhalde, que no llegd a celebrarse. De la Ria en una entrevista concedida a EL
PAIS explicaba el motivo de la no realizacién del debate, "Dubalde decia gue la Alianza era xn
aborto, venia en un ritmo de insultos que no condecia con un debate edificante. Yo que he dado todos los
debates, en fodas miis campadias, Io que he cwidado es que no degenere b cakidad Y la altura de &
campana”,...."Yo reconozeo s importancia de los debates, pero cvands vfmm ent este tono de agravios o

como un ¢je show de la camparia, digo que no van a servir, gue nos van a hacer mal a todes”...."Estaba
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previsto un debate enire Dubalde y yo, y estaba la amenaza de Cavallo de irrumpirlo, de bacer un escindalp

en una conferencia de prensa. Todo hubiera sido negativo en ese marce”.

4.6.7 Acceso y uso de los medios.

La Ley regulatoria de la publicidéd politica en los medios

electrénicos.

Uno de los aspectos mas importantes en toda campaiia electoral medidtica, tiene que

ver con el acceso y el uso de los medios masivos de communicacién por parte de los partidos

y los politicos. (Ver Anexo 19)

Para ello se ha mstrumentado un marco legal mediante la ley 17045, en la misma se
ha limitado el tiempo de la publicidad proselitista durante la campafia. La iniciativa fue

aprobada por una comisién del Senado que obliga al SODRE a conceder publicidad gramita
y prohibe la difusién de encuestas realizadas en boca de urna hasta el horatio autorizado.

{Ver Anexo 20)
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5. AMODO DE CONCLUSION,.

Cuaderno de Bitdcora

La sociedad actual enfrenta grandes desafios definidos dentro de un marco
conceptual acorde con el post-modernismo y sus caracteristicas fundamentales. Estas
caracteristicas fundamentales se corresponden con la influencia que han tenido las teorias
sobte el fin de las ideologias, fin de la historia, asi como la crisis del socialismo real y del
Estado de bienestar, y de como estos han impactado sobre la cultura politica, modificando
la percepcidn y la actitud de los individuos frente a la sociedad, pero fundamentalmente

hacta la politica.

El cambio cultural hace que el individuo viva en un constante desencanto y de una

manera egoista, sin tenunciar al placer personal que le oftecia la sociedad del bienestar, por

tanto el excesivo pragmatismo y el 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 politica global donde prima la imagen, sobre el contenido.

Uruguay no fue la excepcidn, ya que durante las vltimas décadas del siglo XX, se
suceden importantes cambios que remodelan nuestra cultura politica, la que durante buena
parte del siglo XX se diferencié del contexto latinoamericano, ptesentando una sociedad

hiperintegrada con una gran inclusién de la ciudadania en el quehacer politico.

Los procesos de cambio cultural acontecidos en las ltimas décadas alteraron el
proceso de intermediacion politica, lo cual de alguna manera obligd a los partidos politicos
uruguayos a utlizar los medios de comunicacién como instrumentos para facilitar la
capacidad  de intermediacidn, representacibn y  canalizacién de la politica
Respaldados por la confianza que registran los medios de comunicacién uruguayos y de la

alta confianza que perciben las relaciones intetpersonales las que se articulan junto con la

legitimidad democratica.
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La mass-mediatizacién de la politica es una realidad presente en la sociedad global de
una forma mis fuerte o méis débil, dado que la misma atafia a todas las democracias. Y en el
caso uruguayo es relevante ver como ha sido afectada la centralidad de los partidos politicos,

asi como a los rasgos que definen a la partidocracia urugnaya.

Una de las principales conclusiones de esta investigacin, esti en afirmar que /s
partidos politicos urnguayos son los orientadores por excelencia de la moderna conduccion Dpolitica durante los
perodos interslectorales y principalmente durante las campanias electorales. Los mismos estin
respaldados por los procesos que operan en la moderna comunicacién politica. El partido no
se presenta como intermediario directo ya que utdiza a los medios de comunicacién
ofreciendo su producto (la politica se comunica) a través de estos. Por lo cudl se produce un
notorio cambio en la forma de participar en politica, tomando la forma de igora virtual a
través de las nuevas tecnologias de comunicacién, fundamentalmente con el llamado

Infoentretenimiento.

Por otra parte la iIlteﬁediaciéﬁ politica a través de las relaciones interpersonales
surge como una modalidad sustentada por la alta confianza interpersonal que percibe Ia
sociedad umuguaya. No obstante a esto, las nuevas tecnologias de comunicacton
mterpersonal, como las que ofrece la Internet y la telefonia celular, actian como elementos
fundamentales en la moderna comunicacién politica y de gran confianza intetpersonal (Caso

Elecciones Espaiia 2004).

Utilic¢ como referentes para esta investigacion los trabajos tedricos sobre
intermediacién politica, como los realizados por Pablo Mieres en el caso uruguayo y Paul
Allen Beck para el caso norteamericano. Los mismos amplian los estudios sobre el
entendimiento de las influencias sociales sobre la opcién individual. Examinando la relacion
de las tendencias partidistas a través de los distintos intermediarios como son los medios de
comunicacion, las organizaciones secundarias y los inteflocutores personales. Sus resultados
muestran que las fuentes tradicionales de influencia social afin siguen vigentes y la discusién

interpersonal pesa mis que la de los medios de comunicacién para la decision del voto, lo

cual se cortesponde con i investigacion.
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La encuesta de Latinobarometro le ototga al caso uruguayo una gran importancia a la

confianza mnterpersonal, lo cual identifica a los interlocutores personales como fuente de
nformacion politica dentro de la regidn y especialmente en el caso uraguayo. Los partidos
politicos 'y las organizaciones secundarias también son influyentes, pero
preferentemente para aquellos votantes menos interesados y que estin afectados por el
contexto social en general. A partir de los cuadros presentados en el capitulo 3 hay
algunos elementos a tener en cuenta ya que por ¢l analisis y la interpretacion de los datos de
opinién publica, la sociedad uruguaya continua posicionindose en los partidos politicos y
actita a través de estos, ya sea de izquierda centro o derecha, presentando ademas una mayor
cercania a los partidos politicos y siendo estos considerados como los actores mas
importantes para la democracta, mis que en cualqu%er otro pais de América Latina, con
indices similares a las democracias europeas. Hay cambios interesantes en el proceso de
intermediacidén politica, pero por ello no se puede dectr que los medios puedan tener mis
capacidad de decision entre ciudadanos y politicos, esto seria minimizar la accién de los
partidos. Es indudable que los medios de comunicacion tienen entre otras funciones la de
contralor, el llamado perrv guardidn de la democracia y pueden transformarse en oposicidn, en
cterta medida como lo ocurrido en Argentina cuando la clase politica pareciza no dar
respuestas a las demandas de la ciudadania. Lo que quedaria para interpretar es si esa
oposicidn es mala o buena, o si en muchos casos los medios mis que evitar el incendio
pueden avivar el fuego, o son complices en el proceso de desvirtuar la informacién como

sucedi6 en Estados Unidos, con la informacién sobre Irak, o en Espafia con los atentados

del 11M.

Destaco también a partir de esta investigacion que las modermas técnicas de
comunicacién politica dentro del nuevo marco electoral favorecen la personalizacion del
discurso politico. Dicha personalizacién esta caracterizada por la presencia del lider politico,
ya que éste personifica ideales, objetivos politicos, y es el representante por excelencia de
movimientos y de los partidos politicos. La actuacién de estos lideres en el sistema politico
uruguayo ha sido fundamental para la conformacién de la  democracia. Ya
que los lideres politicos uruguayos desde los partidos han sido la esencia de la partidocracia
uruguaya. En otros ttempos la politica eran las ideas, hoy son las personas, la consecuencia

directa de tal personalizacién seria la gvedettizacién? de los politicos y la creacién de un
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¢Estado-especticulo?. A través del siglo pasado se desarrolla una intensificacidn radical de Ia

personalizacién politica principalmente por los efectos de los medios de comunicacion.

Los medios de comunicacién masiva, en particular la television, le han dado rostro al
discurso pol{ﬁéo, lo cual provocd que cobrara vida y que se personalizara. Ahora bien, los
medios de comunicacién modemos no transmiten la personalidad del politico en forma
directa, son un fltro para la misma. La imagen que tiene el elector del politico es la que se
trasmite principalmente a través de los medios. El elector vota al politico que ctee que es 2
través del efecto mediitico que se produce. La imagen personal del politico es relevante
dentro del propio partido y fundamentalmente la imagen que tengan de los principales
dirigentes del partido, ya que es primordial instalar 'u‘.na imagen positiva del candidato en la
sociedad y mds en un sistema electoral de doble vuelta. Ya que con la reforma politica se
intensifican las campafias electorales tornindose mds largas, las cuales necesitan de la
creatividad de! politico, de los partidos y de la moderna comunicacién politica, destacandose
de esta forma, el efecto de la personalizacién en la politica. En ¢l caso uruguayo y a pesat de
la crisis politico-céntrica, presenta una sociedad que premia y castiga a sus lidetes politicos,
dado que el debate de los temas politicos son vistos a través de la gestion (lente) de los
pattidos politicos y especialmente la de algunos lidetes, lo que tiene una fuerte connotacion
partidocritica. Por lo tanto seria una afirmacién desacertada la de pretender que los medios
de comunicacién en Uruguay pudiesen sustituir la funcién de los pastidos politicos, mds bien

serian un complemento de estos ultimos.

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 ¢l elector uruguayo frente a la publicidad televisiva mas que modificar su opinién, la
refuerza. La politica s¢ toma mis interpersonal, y esto podra ser demostrado en una
proxima investigacién sobre la campafia electoral de 2004. Aqui de una forma mis clara se
vi6 como la publicidad televisiva no logré los impactos necesarios como para podes
modificar una tendencia, y mas aiin cuando se carece de argumentacion politica contundente,
como si la tuvo la campafia de 1999, con issues de campafia muy bien explotados en politica

¥ comunicacion.
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En la campafia de 2004 pesaron mas: por un lado los lideres de opinién (caso EP-

FA-NM y Partido Nacional) y por otto lado un electorado desencantado y quizds mds
racional, que busco la altemativa por el cambio. Una pobre campafia de comunicacion
politica por parte de los partidos tradicionales que no logro contrartestar ¢l efecto de

comunicacidén interpersonal desarrollado por EP-FA-NM  de los dltimos afios.

Se podria decit resumiendo que con la reforma politica y especialmente en la
instancta del balotaje se modelan importantes cambios sobre la cultura politica, al mcorporar
nuevos elementos comunicativos que amplian los espacios de negociacion y de participacion
ciudadana, que en cierta medida podrian ser un tonico para la partidocracia uruguaya. Esto,
stempre y cuando se instrumente una estrategia de comunicacién que haga hincapié sobre los
lideres de opinidn, ya que estos son intetdocutores validos en tlernpos de cnsts de

participacion politica.
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ANEXO DOCUMENTAL

Anexo 1: Modelo de comunicacién en dos fases segiin Katz y Lazarsfeld.

MEDIOS MASIVOS DE
COMUNICACION

-_. LIDERES DE OPINION

INDIVIDUOS EN CONTACTO SOCIAL
CON LIDERES DE OPINION

) 00 0000000000000 000000000000000000000000000000000

[
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Anexo 2: Modelo de cambio en el nivel de influencia.

ENTORNO
DEL MEDIO

ESTIMULO

~

CONDUCTA DEL NIVEL DE DERIVADAS
MEDIO RESPUESTA DELA _

AUDIENCIA
SELECCION Y
RECHAZO DE CONOCIMIENTOS
INFORMACION |

RESPUESTA

ACTIVIDADES P 4
PERSUASORASY | ouy| ACTIVIDADES
DERESPALDO

Antigua linea de investigacién (Efecto persuasivo) ssmsslly.

Nueva linea de investigacion (Efecto cognitivo) ————p

(Dader, 1983)

-112 -




) 00000 0000000000000 00 000000000000 000000OCOCGCKCOIVOSIRNNIINS

Anexo 3: Tipologia de los procesos de efectos de los medios de

comunicacion.
Intencionalidad
Voluntaria
5
T
i
e corto 6 largo
m plazo plazo
P 7
o
8
9
10
Involuntarea
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Anexo 4: Evolucion de las teorias sobre los efectos de los medios. (Muiioz,
1992)

EFECTOS
PODERQSOS
MUY
POTENTES :

MUY
BAJ

TEORIA
DE LA BALA ;
19101920 193(}?/0 1950 1960 1970 1980 199(5{00

EFECTOS MODERADOS

EFECTOS LIMITADQCS
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Anexo 5: Proceso de intercambio (transacciones) en el medio ambiente

politico
Militantes Medios de
Simpatizantes Comunicacién
Beneficios Sicolégicos Lideres de
Y ayuda militante rabajo Opini(’)ﬂ

Partido Poh’dc{) arndo + candjdatg
Estudios Electores
. Demoscépicos

Atencion Votos (Poder)
a las demandas
fom—— Redudr o
Eliminar la presiéa iNero € NSumos

Grupos de
Interés

Contribuyentes)

Beneficios indirectos (Poder, Infuencia)

) 0000000000000 00000000000000000000000000000000000

Elaboracion propia
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Anexo_6: Comparacién del mercado comercial y el electoral. MNagui

Namaldoroosh, 1984)

Medios de Comunicacion

7 \
/ Producto o

Servicio
ProdliCtOI' Consumidor
y 4

| /
\\ -/,
<’

Opinién de los Clientes
MERCADO COMERCIAL

Medios de Comunicacion

-

/

Promesas de

los Candidatos
Candldato 0

4 Electores
Partido

R \.. /

Opinion de los Votantes
MERCADO ELECTORAL
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Anexo 7: Articulacién de estrategias

Estrategia
Politica

Estrategia
Publicitaria

M.P (Marketing Politico).
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Anexo 8: Proceso estratégico de la campaiia electoral.

1) Fase de analisis

Formulzcidn de la
Estrategia

4) Fase de evaluacién
estratégica

2) Fase de
planificacién

3) Fase de ejecucién
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Anexo 9: Desempeiio de los intermediarios durante la campafia politica

de 1994
Exposicién Sesgo partidario Coincidencia
a intermediario identficacidén partidaria
TV ALTA BAJO BAJO
RADIO ALTA BAJO ALTA
PRENSA MEDIA MEDIO ALTA
INTERLOCUTORES ALTA ALTA ALTA
PERSONALES
ORGANIZACIONES BAJA BAJC ALTA
SECUNDARIAS
CONTACTOS BAJA | ALTA
PARTIDARIOS

Fuente; Mieres, 1997
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Anexo 10: Evolucién en el proceso de la intermediacién politica para la

toma de decision.

Antes: Intermediacion A

Club Eleccion
Elector__ partidos Politico —, | del
Candidato
Pasado reciente: Intermediacién B

Electo,r elige . Oferta politica Eleccién
a través: 1) partidos de los del
i E 2) relac.:ones interpersonales candidatos ep Candidato
3) medios .
los medios

Ahora: Intermediacién C
Elector Oferta politica Eleccion
elige a travé::’ 1) relaciones interpersonales de los ' del

2) medios candidatos en Candidato

los medios

: |
1 0000000000008 000000000 000000000000 0000000000000
|

Elaboracién propia.
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Anexo 11; Relacién entre la Evolucién de la intencién de voto y la
propaganda electoral. (PERIODO MAY-OCT)*

MA [JU_JJUL [JUL [JUL [JUL [AG |AG |AG |AG [AG|S [§ [s (O |O |0 |O
vo In1 o 1o |10 1o lo jos|o |o |o {g |E |E |€ lc € |C
o |4 |11 118 |25 |1 15 122 |29 |o¢ |p 7 |1 lT |T |T
_ ©2 |19 {26 {3 (10 [17 |24
PCOLORADG | 363 | 338 | 330 | 338 | 344 | 346 | 349 | 338 | 335 | 307 | 285127, 127. {27. |26. [27. |27. {26.9
BATLLE- 1 |5 |6 |9 |1 |2
HIERRO
[ PNACIONAL ~[169 | 163|189 | 190|196 202|209 | 194 [190(197[195 |21, |21. [21. |20 (20 |21 225
LACALLE- {1 s jo |9 |9 {6 |5
ABREU
EP.FA ST (340|336 | 357 | 327 | 353 | 317 | 335 | 33.7 | 33.4 | 344 | 32. |33. |33. [35. |35. |35. |365
VAZQUEZ-NIN 4 |8 |7 j6 |5 3
NUEVO 28 135 45 [44 |47 (50 |53 |54 |54 |52 {50 |52 |54 [5.5 |48 |45 |4.4 150
ESPACIO
INDEFINTOOS |19 1100192 |91 {86 179 |73 |79 {83 |111[127[13. [12. [1L.3[10. |11.2}11.3}9.1

EVOLUCION DE LA INTENCION DE YOTO Y LA
PROPAGANDA ELECTORAL

EPFA —

P.COLORADC yymm
P.NACIONAL

INDEFINIDOS
N.ESPACIO

l

\

o

May-99
Jun-99
AGO-01.99
AGO-8.99
AGO-15.99
AGO0-22.99
AGO-29-99
SEP-12.99
SEP-19.99
SEP-26.99
OCT-03.99
OCT-10.99
OCT-17.99
" OCT-24.99

JULIO-04.99
JULIO-11.89
JULIO-18.99
JULIO-25.99

® Elaboracion propia a través de datos de Factum Intemet
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Anexo 12  Anilisis de los programas partidarios.

Partido Colorado

El programa del Partido Colorado proponia mejorar la calidad de vida de las
personas y las familias en materia de empleo e mgresos, realizando una distribucién
equitativa de oportunidades en asuntos de educacién, salud, vivienda, acondicionamiento

utbano y seguridad, tendiente a la consolidacién de la clase media uruguaya.

En materia econdmica pretende garantizar el mantenimiento de la estabilidad para el
crecimiento de la economia, la mejora de la competiti-;ridadly el incremento de la inversion y
las exportaciones. Acordar que el gasto no aumente mds alld de un potcentaje determinado
de! crecimiento del PBL Disminuir en cinco puntos la presién sobre el PBIL. No incorporar
funcionarios pablicos por un periodo de diez afos. Negociar con las Intendencias los

desequilibrios en los presupuestos. Disminuir el IVA al 18 %. No al impuesto 2 la renta.

Apuntar al crecimiento econémico y una atencidn preferente a lo sectores menos
favorecidos, reafirmando la necesidad de fortalecer una economia abierta al exterior,
competitiva integrada regionalmente con un concepto de regionalismo abierto, pam

aumentar su apertura y diversificacién frente al testo del mundo.

Desarrollo regional:

Propone establecer un programa integral para el desarrollo de la region Centro y
Norte, con la activa participacion de sus habitantes y autoridades, con énfasis en el desarrollo
de las actividades productivas, que incluird el aumento de la productividad agropecuaria
particularmente apoyando la mejora de la capacidad alimentadia de los suelos pobres y
mejora de razas y manejo de ovinos y bovinos, y el agregado de valor 2 producciones ya en

crecimiento como lo forestal, la arrocera y los demis  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 coordinacion de las politicas macroecondmicas. Por otra parte en el hemusferio
americano, se impulsarin los acuerdos que posibilitan el MERCOSUR con paises que no lo
integran, como los miembros de la Comunidad Andina, como el ya gestionédo con México y
por lo tanto los integrantes del Nafta. Asimismo se apoyara el avance en las negociaciones

del ALCA.
Educacién:

El programa establece que la educacidén es su principal prioridad en todos los niveles y
modalidades desde el preescolar hasta el universitario, desde el aula fisica y el centro
educativo hasta la educacién a distancia, afirmando que es la mds importante de nuestras

mversiones.

Encuent_ro Progresista

El programa del Encuentro Progresista presentd como ejes centralés, la Bisqueda de
la justicia social , la transformacién del Uruguay en un pais productivo y la democratizacion
de la sociedad y el Estado, planteindose como una alternativa a la politica econémica
neoliberal y monetarista vigente desde hace décadas. Para ello planteaba que el Estado
tuviese una participacion activa, donde se fomentase selectivamente las distintas actividades y
regular y limitar el ejercicio del poder econdmico. Promover la mnversién y que participe en
ella cuando lo estime necesario preservando para el Estado la explotacién de las actividades

estratégicas.

Dentro de las propuestas generales se planteaba: Un Estado mas 4gil, transparente,

eficaz y vigoroso. Una reestructura del Banco Repiiblica para aumentar su competitividad y

transformado en un banco de inversién. Reduccién del gasto en las embajadas, Palacio

Legislativo, Poder Ejecutivo. Redisefiar una politica de compras, racionalizar el gasto y atacar
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la corrupcidn. Incrementar el gasto en salud y salario. Eliminar la publicidad del Estado.

Reducir el rubro cero en las intendencias del mnterior.
Sistema previsional

El programa no acepta ¢l actual sistema previsional, uno de cuyos pilares
fundamentales es el ahorro obligatorio orientado a las AFAPs, empresas con fines de lucro.
A cambio se fortalecerd el sistema publico solidario de reparto y propone también la

reforma de los subsistemas previsionales de los Servicios policiales y Militares.

Tipo de cambio:

Para orientar todas las politicas a un desarrollo sustentable y priorizar la obtencidn de
un alto nivel de empleo, el gobiemo debe velar para que la relacién peso-dolar no se
constituya a un nivel tan alto que cobije ineficiencias productivas, provoqué desinterés por
la inversién y habilite ganancias de tipo monopdlico, ni tan bajo que impida la competencia

de los sectores productivos bésicos.
Deuda externa:

Se reestructurari el Sistema Financiero para orlentar recursos hacia el sistema
productivo y combatir el bloqueo de capitales pot el narcotrifico u otras formas delictivas
del capital. El gobieno sin rehuir de las obligaciones contraidas, buscard 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 que promovera

la creacidon de un freate de deudores.
Politica comercial:

Se propiciara la insercidn internacional del Uruguay, sin que signifique una apertura unilateral
e indiscriminada, en la cual no se negocia la cohesién de espacios en el mercado interno, ni
se seleccionan paises con los cuales acordar concesiones reciprocas. Con el MERCOSUR se

negociara arduamente. En cuanto al nivel de proteccién arancelaria y para-arancelana.
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Empleo:

Se desarrollarin politicas activas de promocién det empleo, reactivando la construccion a
nivel de obra ptiblica como de emprendimientos privados e impulsando la inversion piblica
en viviendas de cardcter social. Por otra parte, se sustituird el impuesto a los sucldos por el
impuesto a las rentas de las personas fisicas y se buscard reducit los aportes patronales 2

Ia seguridad social y se estudiara la viabilidad de reducir Ia jornada laboral.

Partido Nacional

El programa del Partido Nacional comprendia politicas institucionales, politicas econdmicas
y sociales, lo que sus dirigentes llamaron ‘emergenda sodiaf” y la necesidad de un “Giuste del

Estads”.
Entre los planteos estaba presente; rebajar el costo del BPS. Mayor informatizacién e

inspectores para combatir la evasién e flegalidad, mediante un Pacto fiscal donde se rebaje el
IVA sin afectar la recaudacién. Disminuir el gasto de las intendencias. Exigir a cada director
de ente auténomo un programa a cumpli. Mayor independencia del Banco Central

Reduccién programada del miimero de funcionarios piblicos. No a Ia renta fisica.

Justicia, Parlamento:

Promovera una reforma constitucional para mejotat la organizacion de la Suprema
Corte de Justicia, incluyendo la modificacién del nimero de sus miembros y un plan
quinquenal de recuperacién salarial, impulsari la reduccion de los gastos presupuestales del

Padamento.
Politica Internacional:

Mayor profesionalizacidn y capacitacién del servicio exterior, apoyar el proceso de

reforma de Naciones Unidas, luchar en la OMC para obtener una real y equitativa
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liberalizacién del comercio internacional con la eliminacién de la cuotas, subsidios y barreras

arancelarias y no arancelarias aln vigentes, en especial en el Area agricola.
MERCOSUR:

Revitalizar el protagonismo de Uruguay, retornar a la multilateralidad de las
decisiones, avanzar en la coordinacién de las politicas macroecondmicas, negociar la
creacton de un Tribunal Internacional para dirimir las violaciones a las tratados y reactivar la

Comision Sectonial del MERCOSUR.
Seguridad publica:

Creacién de un nuevo marco juridico para la Policia, redefiniendo sus cometidos y
fortaleciendo su relacién con la sociedad civil. Mejorar la profesionalizacién de sus cuadros,
el respaldo a sus necesidades presupuestales y la cobertura social a sus familias y personal en

retiro.
Politica macroeconémica:

Articular las politicas fiscales y monetarias para lograr estabilidad de precios y un
resultado sostenible de la balanza de pagos y lograr el equilibrio de las cuentas pablicas,
reduciendo el peso del Estado. En lo financiero, asegurar la estabilidad monetaria, mantener

el libre flujo de capitales y el secreto bancatio y disminuir los costos del crédito (Imaba).
Agro:

Politicas especificas para atenuarlos efectos negativos de la crisis internacional,
adecuando la estructura tributaria y el sistena de créditos, facilitando la reconversion
tecnolégica y de gestién de las empresas agropecuarias, fomentando la integracién de

cadenas agroindustriales y promoviendo las exportaciones.

Nuevo Espacio:
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El Nuevo Espacio apunté a disminuir en U$S 400 milones €l gasto del Estado en
cuatro afios. Discutir la inamovilidad del funcionario publico. Discutir el impuesto a la

Renta. Reducir el mimero de directores en los entes. Eliminar la publicidad en los entes.

El empleo era la prioridad méxima, presentando diez medidas pot el empleo estable
de los uruguayos. La propuesta estaba enmarcada en la reduccion programada de los aportes
patronales a la seguridad social, que ataca uno de los nicleos 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,
asegurindose la estabilidad laboral pam los trabajadores empleados (excepto despidos por

causas justificadas) por un plazo de 24 meses.

También postula una serie de medidas de rebaja fiscal y concesidn de obra ptiblica 2
privados. Programas de promocién y reconversién productiva para pequefios productores
agricolas. Una seric de medidas que mejoren la competitividad de los exportadores, un
aumento en la cobertura de asignaciones familiares, la capitalizacién socia]- de AFE,

convirtiéndola en una sociedad mixta.
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Anexo 13: Principales Spots televisivos hacia octubre
Fecha de comienzo: 11 de Septiembre

Parddo Nacional

Nombte Partido Nacional. Lacalle Presidente. Arriba, arriba

Tiempo de duracion: 1107
Armanece. En la cudad y en e campo, el mate

Descripcion
acompafia. Un joven buscando trabajo con ahinco. En
la construccién, actividad y ascenso. FEscolares
corriendo. Lacalle observa desde un enorme cartel
callejero, sondente. Los nifios saltan alborozados
Lacalle en mangas de camisa y siempre sonriendo
recorre una calle. En el campo, un trabajador rural
carga su produccién de manzanas y hucle una con
satisfaccién. En una casa humilde a medio construit
los nifios saltan y juegan a la rueda. En un shopping
una pareja sube por la escalera mechnica y se besa. Al
final Lacalle y Abreu levantan los brazos triunfantes.
Las imdgenes positivas culminan con una bandera
uniguaya que flamea. Encima  se scbreimpnime:
Presidente Lacalle.
Un jingle murguero canta: “Arwiba, armiba presidenie
Lacalle, arviba armiba una eecdion de tida. Mucha gente s
acuerda de las buenasy si se Sente qué durn estd la vida. Desde
el alma gritaremos, vame’ armiba (voz murguera Vame'

Texto y jingle

arriba ls esperanza, varmo® arviba). Precidente Lacalle, armiba,
arviba, que la gente quiere caminar segurn. La experienda vals
mds que mil palsbras. Presidente Lacalle, arriba, armibe.
Vamas, es una ebeiin de wda. (Otra vez el murguero:
Vamo® arriba uruguayos, aniba noma’). Bis det estrbillo.

Slogan Seguro de esperanza.
Claves Todo Arriba, todo bien, todo serd mejor.

El enemigo No hay
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Nombre

Partido Nacional, Testimonial. “Mejor era el gobietno

blanco™

Duracion

46" {varia segiin testimonio)

Descripcidn

Se suceden rostros en tonos azulados, algunos
sonientes, otros sedos. Luego, una persona da

testmonio.

Texto y jingle

Una voz en off dice: “Durante dnea afios, los wrigrayes
pusimos nuestro destino en manos del Purtido Nacional. §Y a
usted, cimo kz fue?”. Una mujer sentada en el centro de
Montevideo, comiendo una ensalada en una plaza y
tomando un agua mineral dice: “Yo e aguel momento me
queiaba pero hay que comparar para darse cuenta. Mire, antes
en mi trabajo éramos 45. Abora samas 20, oom 250 le digo fode.
Es borribk estar asi, pensandd gue & cualguier momento le
pueds tocar a wno. (revuelve la ensalada).(..) Huy me day cuenia
gue con Lacalle estuve mejor gue con v propio partide. No me
baga mds preguntas’.

En otro testimonio una mujer hamaca a su hija y dice:
“Mira, yo como madre fe puedd dectr que sentis mds los ambios
principalmente los econdmicos. Me acverdo que yo no vivia
pensando gme dard para pagarls esto, me alanzani para la
sociedad médica?. Antes me sentia mas segura. Hasta me animé
a comprar una beladera con freezer. Sentia la cosa mds estable”
Un hombre de mediana edad, dice “Yo me sentia miy
segura en mi trabajo, abora con la edad que tengo uno nincd
sabe. Mire toman a gente joven paru no pagar salarios como el
mtéo. 3Oué e5 eso?. Inestabilidad que exdste boy din. 3t le vy a
ser sincern, vivo inseguro. B fea esa sensadin, eh. s Sabe quét,
me gustaria poder volver a dogmir tranquilo™. Los

avisos terminan con un canto “Arha, amiba .

Slogan

Presidente Lacalle. Seguro de esperanza.

Claves

El gobiemo blanco, la mejor gestion. Antes era mejor.

El enemigo

El desempleo, la incertidumbre.
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Nombre

Julita si. Lista 400

Duracion

4‘6”

Descripcién

Julia Pou de Lacalle, lider de la lista 400 del Partido
Nacional y candidata al senado, es protagonista de esta
publicidad. En los barrios con gente carenciada,
abrazando aum rmujer mayor y hablando de cerca con
quienes asisten a sus actos. Las imigenes se suceden
intercalindose con actos de h lista, bandems y
estandartes que la identifican. La candidata aparece
siempre sontiente, gesticulando ampliamente. Termina
con su imagen con los brazos en alto saludando y unz

voz femenina que dice: “Jubita i, lsta 400",

Texto y jingle

Una marcha cantada por una voz masculma y
acompafiad por un coro, entona”(..) Y en batalla ganan
il voluntades que gritan (el coraigin y la mente s¢ bacen ano en
Julita ) Julita s a Ia esperunza, Julita si, Julita 5t

Slogan

Siala esperanza.

Claves

Corazdn y mente.

El enemigo

No define.

Nombre

Larrafiagp, Alianza Nacional, discusso.

Duracién

23

Descripcion

Sobre un cielo azul llega volando la A también azul de
Alianza Nacional. En primer plano aparece Jorge
Lartafiaga, hablando ante un grupo de personas
reunidas en un saldn y gesticulando enérgicamente con

su mano sobre la mesa.

Texto y Jingle

Tras escucharse al locutor, Larrafiaga dice: “Y orep gue
los hombres som buenos cuando luchan siempre. Y o5z e of
desafto. Yo etay acd y peleo en la trinchera porgue creo en ese
desafo”. El locutor cierma: “Vore la Akanza. Vore a
L arrafiaga sin ataduras™ Y un coto canta: “La Abanza”.

En otro aviso, misma situacién, Larrafiaga dice: “E{
poder para giercerls, el poder para dar respucstas, &l poder para
trabajar. Oblengamos &l poder pero pard gue el poder sirva para
algo. Como decia Wilson, El triunfo tiene que servir pero el
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riunfo sirve cuands ale la pena’.

Slogan Sin ataduras.

Claves Lucha y desafio.

El enemigo No define.

Nombre | Larrafiaga, Alianza Nacional. Caballo.

Duracion 18”

Descripciéon Una tropilla de cabalios blancos corre en libertad por
el campo.

Texto y jingle El locutor dice “Con foda lr fuera. Siempre adelante” .
Aparece la imagen en pomer plano de larrafiaga
hablando, songente. Locutor: “Vote Abange. Vore
1 arrasiaga, 9n ataduras” Jingle “La Alianza”.

Slogan Sin Ataduras.

Claves Fuerza incontenible.

El enemigo No define

Nombre Julita. Lista 400. Equilibrista.

Duracién 427

Descripcion Un hombre vestido de traje, corbata y con un maletin
de trabajo, camina sobre una cuerda floja a poca altura
del piso. Con imigenes en color sepia se muestra el
recorrido hasta que llega a su meta. Luegp aparece
Julita vestida con colores pasteles, sonriendo y con un
enorme mmo de flores amarillas en el fondo.

Texto y jingle “Bs dificil mantener ¢l equibbrio cuando no se sabe dinde se
estd parade. Par eso bgy mds que nunca & neesario en &
conduccion del pais y la calidex a la bora de comsiderar Jos
problemas de la gente. Yo podria venir a dedrles que guiero
trabajar con ustedes. Juntos podemos bacer cosas. Sin duda’,
Una locutora dice: “Prasidentz Lacalk. Julita 40P y el
jingle canta : *Julita 5"

Slogan Sia la esperanza

Claves Firmeza, calidez, compartir.

El enemigo La incertidumbre.
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Nombte Larrafiaga, Alianza Nacional, Maracani.

Duracion 23”

Descripcion Imigenes en blanco y negro del partido en el que
Uruguay le gand a Brasil ]a  Copa del Mundo, en
Maracani, 1950.

Texto y jingle El locutor dice: “Margeand nes emeris gue no hay
imposibles. Owe con fuergu, ideas, personalidad y ganas tods s
puede”. Por detrds una musica de gaitas. Aparece
imagen en primer plano de Larafaga hablando,
sondente. Locutor: “Vete Afianza. Vore Larrafiaga, sin
ataduras” Jingle: “La Alianza’.

Slogan Sin ataduras

Claves Como los héroes del pasado.

El enemigo No define

Partido Colorado

Nombtre Balle, testimonial, lista 15, ;A quién vota la gente?

Duracién De 8” 2267 .

Descripcion Comienza con una placa que dice ‘A guidn vota
gentz? . Luego aparecen testimonios en-la calle o en
los lugares de trabajo, en los que los entrevistados
explican porqué votan a Batlle.

Texto y jingle Con la miisica de fondo del terma “Con fz gemie gue

gusta”, se escuchan los testimonios. Un parroquiano
dice, al lado de la fiambrera de su almacén: “Merd, yo en
octubre me la jucgo por el doctor Batlle. Porgue Uruguay no
puede darse of lujo de perderlo como presidente” Frente a la
papas chips el otro agrega “Yo también voiz a Batlle. Pora
mi e5 ¢l tinica gran estadista gue queda, wn gran hombre de
gobierno. Polilico de key y que dice la verdad aumqe ke baya
costado mucho algunas veces”.

En otro testimonio un jinete con fondo de vacas y
acento campero dice “A forge Batlle porgue es un bombre
que comace ¢f campe y sabe que lus prinpales riguezas salen de
los productores rurales™. Una mujer con su bebé en brazos

afioma: “Porgue estgy convencida gue es lo mejor para el fumro

para mi hija” Y un hombre mayor en la calle dice: “A
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Batle en ly fista 15. Creo gue o5 el bombre mds capas, e
inteligente, 5 Lz culminacidn del sigho con los Batlle, primero fie
Don José Batlle y Ordéries, luggo Luis Batlle y abora va g ser
el doctor Jorge Batlle”.

Slogan Un sentimiento.

Claves Dice la verdad, le costo, es el hombre
El enemigo No define

Nombre Partido Colorado. Lista 2000. Historico.

Duraci6n 25”

Descripcion Con el fondo de una miisica 4gil con base de bateda se
suceden imdgenes desde el retorno a la democracia
hasta los tiltimos actos colorados en los que Batlle y
Hierro se abmazan, Varas veces se ve al presidente

Julio Sanguinetti, a Hierro y 2 Batlle, asi como a figuras
blancas tates como Wilson Volonté y Zumarin.

Texto y jingle Locutora: “Con of orgulo de b wide™. “Con la
resposabilidad del porvenir. Batlle con la 2000,

Slogan La fuerza de ta unidad.

Claves Estuvimos en todos esos mormentos. Experiencia.

El enemugo No define.

Nombre Partido Colorado. Lista 2000.Testimoniales.

Duracion 18”

Descripcion Todos los entrevistados dechran votar 2 la 2000.
Algunos dan sus razones: ‘Pargue 5 que es un gngo de
gente honesta que quiere I mejor para el pais”, “porgue tiene
experiencia”, “porque son la dinica esperanza ante la dooern”.
Luego, sobre una sucesién de imdgenes de algarabia
Batlle-Hierro, la locutora dice: “Batie on la 200, la
Suerza de la anidad”

Texto y jingle Musica de fondo con predominio de bateria.

Slogan La fuerza de la unidad.

Claves Todos votan la 2000.

El enemigo No identificado.
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Nuevo Espacio

Nombre Michelini, Decile chau.
Duracién 33
Descripcton Tras aparecer la rosa que caracteniza al Nuevo Espacio

y escucharse una voz que dice “En agubre. Michelini”, €l
candidato- en primer plano y mirando 2 I lejania-
habla sobre diversos aspectos que su partido constdera
crticos del actual sisterna. Asi se refiere al dinero que
el gobiemo del momento invirtid en la Torre de Antel,
a la publicidad oficial abundante y a ka corrupcidn, con
imigenes de diarios, revistms y documentos que
afirman sus p:untos de vista. Ei spot culmina con la
imagen de Michelini con los brazos en alto, vivando
por una entusiasta multitud que ondea las banderas del

Nuevo Espacio.

Textos y jingles

Michelini dice en uno de los avisos:"Ta mm{pawz no
tiene partido. Nadie estd vineuleds eontra esa pests. Pero en la
cultura sodaldemderata la cormgpadn s persigue. No s tolera y
muche menos se ferteia” El jingle canta : “Swmarz a b
eperanza, sumate al Nueoso Espacs™.

En otro, afima Ta gun pasitn de et pais e b
publiddead”. Sobre una macha militar y la caracterdistica
de los comunicados de la Dinarp durante la dictaduca,
Michelini dice ‘Hay gue remontarse hasta la dictadur
mifitar para encontrar un gobiermo gue gavte tanto dinero como
este en publicdad ofidabista®. Locutor : “ Degle chaw al
autobamibo”. Jingle “Sumate a la esperansy, sumate al Nuew
Espaso”,

En el tercer spot, Michelini dice “El Uruguay no
necesita la Torre de Antel. Se construye dnicamente
porque es un inmensc monumento a la vanidad del
presidente. Costo del capdacho: 100 millones de
délares”, Locutor “Decile chau al despilfarro™.

Slogan Nuevo  Espacio.  Prospendad  Solidaridad.
Transparencia.
Claves Critica a loas derds y cambio con el Nuevo Espacio.
El enemigo Corrupcidn, despilfacro y vanidad.
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Encuentro Progresista

Nombre

Encuentro progresista. Antes y después.

Duracion

1,

Descripcion

Todas la  imdgenes muestan camas graves,
preocupadas. Schre ellas aparecen afras poco
alentadoras de la realidad nacional que detecta el
Encuentro Progresista: desempleo, fuga del campo a la
ciudad, problennas en la industna, etc. La misica de
fondo acompaiia este higubre dima...

De pronto todo cambia: la mulsica se aviva y los

rostros, sin llegar a la sonrisa, se luminan.

Texto y jingle

“La produccin y el trabajo son las baser de an pais. Bl irabajo
er mucho mds que un suelds, e5 dignidad y seguridad para la
Jamilia, es un presente parg los jivenes. La devexpacin ef una
derrota para for sruguayes y & el fracaso de quine afior de
Lobierno. Ef Uryguay puede reactivar la producdién, erear mds y
mejores empleos, promover inversiones productivas, desarroliar
un programa lemoligico nacional y de formaddn profecional,
aplicar wna politica iibutaria mis justa, apayar a las pegueiias
v medianas empresas. B! Urupuay puede. Tabaré Presidente.
E! cambio a fz aruguays”

Eslogan

El cambio a la uruguaya.

Claves

Todo mal, pero se puede.

El enemigo

Todo lo que estd mal

Nombre

Encuentro progresista. Vox Populi.

Duracion

105" (Dependiendo del testimonial)

Descripcion

Aparece un hombre que habla a tavés de un
gigantesco megifono dorado. Un supuesto pedodist
con un microfono identificado con un letrero que dice
“Vax Pgpuiz” pregunta si hay cdsis en Uniguay o si
quieren cinco afios mis de ] mismo gobiemo. Los
entrevistados, en ferias montevideanas y en &l interior

del pais (Paysandi y Maldonado por ejemplo), dan sus
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puntos de vista, todos negativos con tespecto al
gobierno del momento y 2 la situacién econdrnica. Al
final una placa negra con letras blancas advierte: “Estas

entrevistas no son una  producdon publicitaria”.

Texto y jingle Locutor dice: “Vax Papuli, la vog de la gente”. Algunas de
las cespuestas: “Por supuesto que bay arisis en el Unugeay.
Es muy grande, a lodo nirel Se ve sodalmente. A todor nos
cuesta mds wuir™; " la gentt estd ganando menos de dos il
peso, com esg es imporible vivir en un pais tan care come este”;
“hay mucha miseria. No womo antes gue la gente compraba’™;
“Por mds que_yo toma todos lo dias, no pueds dejar de ver of
resto”; “Yenés que trabajur doce horas para levar trescientes
veinte pesos para I casa es wna vergienga . Ante la pregunta
“sCinco offes mds del mitmo gobierno?”, algunas de las
tespuestas son: “No grucas (risas) dejd”; ‘Nostrudamys
dijo gue tha a desaparecer el mundo y se eguivocd pero e parece
que cinco afios mds del mismo gobierne fo van a desaparecer, por
o menos ef Urnguay desapareee”.

Eslogan Tabaré presidente. Cambiemos a Ja uruguaya.

Claves Hay crisis, hay desempleo, hay misera.

El enemigo Los de arriba.

Nombre Asamblea Uruguay

Duracion 18"

Descripcién Se suceden imdgenes de Danilo Astoni y Vizquez
abrazindose en actos politicos. _

Texto y jingle Locutor: “Tabaré presidente. Astor senador. Juntos en I
2121, ¢l compromiso con lu juventsd. Tabar presidente. Astoré
Senrador. Juntor ent la 21217,

Es]_ogan la garantia del cambio.

Claves Abrazos, abrazos. Pasado pisado.

El enemigo No define.

Nombre Partido Socialista. No crean lo que dicen.

Duracion 247

Descripcion Tras leer titulares de diferentes diarios ¢l locutor insta
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a o creeddes. A continuacion aparece un acto politico,
un prmer plano de Tabaré Vizquez sobre uma
bandera flameante del Frente Amplio.

Texto y jingle Titulares:"Si Vigguey asmme ks intendencia Montevides seni

i

un  caps’,  ‘mo  fienem experienda  para  gobernar”
Looutor:"Menas mal que no ks o™ Titular: “Un triunfo
dzl Frente Amplio seria una tormenta que destruiria tode”
Locutor: “No &s crea abora tampece™

Eslogan El cambio seguro.

Claves No crea las mentiras que dicen por ahi.

El enemigo ' Los mentirosos.

Nombre Vertiente Artiguista. Dibujitos.

Duracion 407

Descripcion Una familia de dibujitos amimados integrada por e

padre, la madee. La hija el hijo, la abuela (y el perro)
mantienen un didlogo basado en pags humorsticos.
Mientras que la mujer lava los platos, el padre lee e
diario,la hija hace preguntas y la abuela ve television.
En el living cuelga una foto de Tabaré Vizquez..

Texto y jingle Por television el locutor anundia: “E/ intenidente Arana
tiee an 61% de aprobadiin de gestion”™. 1.a abueh pregunta
con una mano sobre su oreja: “FOwé indigestiin?”. El -
padre responde, mostrando un diadio en el que se lee
“Tabaré primero en las encuestas”™"Eb, indigestion ln que tiene
el gobierno”. E hifo pasa persiguiendo al perro que lleva
un huese en la boaa y rezonga "Gugn, Cuugud, ese bueso no
es tyyo eh?” La hija dice, mirando la tele: “dy md ovdn
reclaree™y la madre esponde Y, wmw estd of agro y &
indusiria, squerds gue no redarien?”. El padre anuncia:
“Por es0 en octubre votamos a Tabare, con b gente de la
Vertiente”. Y la abuela pregunta *“Dexine nene, sese Curiel
no serd solo ana cara bonita?. Al final, la madre se asorm

y dice “Yo gue 105 soto a la Vertiente”.

7/

Eslogan Yo que vos voto a la vertiente.
Claves La confusidn.
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Nombre

Lista 738. Encuentro Progresista. Caja registradora.

Duracidon

35:!

Descripcion

Rodolfo Nin Novoa, con camisa blanca y campera de
cuero, habla a la cimara con rostro sondente y

bronceado.

Texto y jingle

Nin Novoa dice. "Si wsted estd resignado a que of pats s
mange comn wna cgja registradord, ya sabe a quicn tetar.
Tienen quince affor de experienda. Abora, & usted cree gue lo
s importante es la familia wruguaya y guiere un cambis, vote
a Tabar”.

Eslogan

Un voto por el cambio.

Claves

Cambio, de nuevo

El enemigo

Los gobiemos pasados.

Nombre

Lista 738. Encuentro Progresista. Con la mano en el

comzon.

Duracion

3833

Descripcién

En primer plano aparece una mano que se pone sobre
el corazén de un hombre y luego otra. Después sobre
fondo negro se sobreimprime una listz de profesiones
y ocupaciones. Al final Nin Novoa, de traje y corbata
habla sonriente.

Texto y jingle

Locutora:” Pingase ana mano en of corapin. 3i wsted es qma
de cata, comerdants, desocupade, erpretatio  maconal,
estudiante, fundonario pribiio, granjers, jubilads, maestro o
Dbroféser, cbrery, polica, prodwdor agrepecwario, profesional
urisersitaria, irabgiador  informal.” Otm  woz dice:
“Pi¢nseln™ Nin Novoa dice: “S7 usied esta conforme con s
sitwnaciin, con la de su familia, con b del pats, ya sabe a guién
vatar. Tiene quince aios de experiencia. Abora 58 usted quiere

wn cambio. Vote a Tabaré™.

Eslogan

Un voto por el cambio

Claves

Cambio, de nuevo

El enemigo

Gobiemos pasados.
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Anexo 14: Intencién de voto para el balotaje de noviembre 1999*

07 NOV 17 NOV 22 NOV 24 NOV
BATLLE 375 a3 455 46.0
VAZQUEZ 44 45 45 442
INDECISO/EN |45 25 95 9.8
BLANCO 14 9.5

DIFERENCIA

BATLLE- 6.5 -2 -2 18
VAZQUEZ

EVOLUCION DE LA INTENCION DE VOTO Y LA
PROPAGANDA DE CARA AL BALOTAJE

A ; . ; .
| =t XTTAAR = B Ecisos]

Elaboracién propia sobre datos publicados de Factum digital en Internet

‘1 Elaboracién propia a través de datos de Factumn Internet
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Anexo 15: Paso a paso la negociacioén del balotaje

31 de octubre-- Ll 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) deberin pugnar por la Presidencia de la Republica en un balotaje el 28 de
noviembre. Los comicios matcan la renovacién de casi la mitad de las bancas parlamentarias,
ademds de un fuerte avance de la coalicién de izquierdas, que gana en Montevideo,
Canelones, Maldonado y Paysandd, y transforman al Partido Nacional (472.238 votos), al

Nuevo Espacio (96.760 votos) y a la Unién Civica (5.112 votos) en jueces de la segunda
vuelta.

2 de noviembre-- El Directorio del Partido Nacional se declara en tégimen de sesion
permanente y resuelve por unanimidad asumir, como maxima autoridad partidaria, la
totalidad de las negociaciones que se mantengan con otras fuerzas politicas antes de resolver
su respaldo para el balotaje. Paralelamente, y en medio de especulaciones de que el dirigente
nacionalista Juan Andrés Ramirez podsfa respaldar al candidato del Encuentro Progresista en
una segunda vuelta, el senador electo Jorge Lartafiaga afirma no reconocer el hderazgo de

Ramirez dentro de Alianza Nacional. "Un #der es tal cnanda la gente asi o reconoce”.

3 de noviembre-- El candidato del Partido Colorado, Jorge Batlle, envia una nota al
presidente del Directorio del Partido Nacional, Luis Alberto Lacalle, solicitindole que una
delegacién de su colectividad politica sea recibida oficialmente a fin de iniciar negociactones
politicas con vistas al balotaje. La respuesta es favorable y ambos partidos designan a sus
tepresentantes en las conversaciones. El Partido Nacional, por su parte, comienza a elaborar

el documento programitico sobre el que aspira se procese el acuerdo con el Partido

Colorado.

4 de noviembre-- Comienza a manejarse la posibilidad de que, adn cuando el Nuevo
Espacio dejaria en libertad de accidn a sus votantes para el balotaje, su lider Rafael Michelini
y algunos de sus principales dirigentes hatian piiblica su determinacién de votar a Tabaré
Vizquez el 28 de noviembre. Algunos dirigentes nuevoespacistas anuncian que solicitarin a

Ia Convencién Nacional de ese partido prevista para el domingo 7 que ningin dirigente haga

publica su preferencia.
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5 de noviembre-- Los representantes del Directorio del Partido Nacional entregan a sus
pares del Partido Colorado las bases programiticas sobre las que pretenden se concrete el
acuerdo con muras al balotaje. Ese mismo dia Batlle se tevine con Ramirez. "Creo gue /los
ciudadanos uriguayos van a ser todos independientes a la hora de definir. Y ef Partido Nacional tampoco va
a pretender imponerke a los blancos una decision electoral”, dijo Ramirez a la salida de la reunién.

6 de noviembre-- El candidato del Partido Colorado, Jorge Batlle, lanza su campagia hacia el
balotaje con un acto publico en Flotida. Al regreso, un dmnibus que traslada a decenas de
militantes de la Cruzada 94 cae al vacio desde el puente de Paso Pache. Veinte personas,

muchas de ellas nifios, pierden la vida en la trégedia, y otros quedan hendos de

consideracion.

7 de noviembre-- El Partido Colorado decreta tres dias de duelo y suspende toda actividad
proselitista a causa del accidente de Paso Pache. Ese mismo dia, la Convencién Nacional del
Nuevo Espacio decide, por amplia mayoria, dejar eﬁ libertad de accidn a sus votantes para el
balotaje. No obstante, el senador Rafael Michelini hace piiblica su adhesién a la candidatura
de Vazquez. "“Todos saben lo que voto. Y si no saben, b sospechan. Yo no voto a Baille. Yo volto a
Vizquez, porgue entre uno y otro no b pienso ni un segunds”, dice. Los principales dirigentes del

Nuevo Espacio se pronuncian en el mismo sentido que Michelini.

8 de noviembre-- Los asesores econémicos del Encuentro Progresista, Dando Astort y
Walter Cancela, se reinen en Washington con representantes del Fondo Monetario
Internacional y del Banco Mundial. "Vinimos a presentar el programa y adarar posibles dudas que
pueda haber”, afirma Astori. Fuentes del FMI aseguran a EL PAIS que sus representantes "
bmitaron a esouchar” la exposicion de Astori y Cancela, pero que la reunién no suponia un
respaldo al programa econdmico del Encuentro Progresista. Simultineamente, Vizquez
reaparece en escena después de tomar algunos dia$ de descanso y anuncia que la coalicién se

plegara al duelo dispuesto por el Partido Colorado a raiz del accidente de Paso Pache.

9 de noviembre-- Los delegados colorados aceptan en la mesa de negociacién las bases

programiticas propuestas por sus pates nacionalistas. Sobre ese acuerdo, el Ditectotio del
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Partido Nacional resuelve por unanimidad convocar a sus dirigentes y partidarios de todo el

pais a respaldar la candidatura de Batlle en ¢l balotaje del domingo 28.

Contenidos del Acuerdo de la negociacién:

Conjunto de las iniciativas programdticas propuestas pot el Partido Nacional y aceptadas por

Jorge Batlle como parte del compromiso para la formacién de un “gobierno de unidad

nacional™:

Alivio de la carga tributatia, generando ahorros en el gasto estatal.

Plan quinquenal de mejora de remuneractones estableciendo prestactones

diferenciales por capacitacién, presentismo y concurso de los funcionarios de

la Administracién Central.

Mejoras pam docentes, policias y militates, respetando las particularidades de
cada institucion.

Rebaja de los aportes patronales al BPS que gravan el trabajo nacional,
priorizando los sectores de produccién y setvicios que se encuentren en
competencia exterior.

Establecer una rebaja permanente del 50 % de los aportes patronales al BPS
para los productores agropecuarios.

Sustitucién progresiva de los impuestos al agro por el impuesto 2 la tenta
real.

Disminuir tarifas piblicas para los sectores productivos.

Aumento del presupuesto del Poder Judicial mediante la transferencia del

ahorro proyectado por el Poder Legsslativo.

El acuerdo proponia que las medidas sean implementadas antes del 1° de julio de

2000, a través del mecanismo de la ley de emergencia o en la siguiente instancia

presupuestal. El acuerdo tenfa ademds un valor historico porque por prmera vez se

concreta un programa para un futuro gobiemo antes de la eleccion.

Por otro lado, la delegacion del Encuentro Progresista que viaj6 a Washington se reunia con

representantes del Departamento de Estado, mientras en Montevideo ¢l embajador de

Estados Unidos, Christopher Ashby, aclara en conferencia de prensa que el encuentro no

supone un apoyo de su pais a la coalicién de zquierda.
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10 de noviembre-- Astori y Cancela regresan a Montevideo y aseguran que en Washington
no tecibieron cuestionamiento alguno al programa econdmico del Encuentro Progresista.
Ese dia se produce el primer acercamiento entre dirigentes del Partido Colorado y 2 Unién

Civica con vistas a la segunda vuelta electoral.

11 de noviembre-- El candidato del Encuentro Progresista, Tabaré Vizquez, mantene
contactos con dirigentes blancos del interior del pais. 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 maxima dirigencia del Partido Nacional

12 de noviembre- El lider de Alianza Nacional, Juan Andrés Ramirez, se reine con Jorge
Batlle y al término del encuentro hace publica su determinacién de votar al candidato del
Partido Colorado en el balotaje. Tras la reunién, Ramirez entrega a los medios de
comunicacién una carta en la que marca su distancia con los procedimientos a través de los
que el Directorio blanco acordé con Batlle. "Como tercera fuerza del pais, debid ir mis alla
de intentar inclinar la balanza en favor de uno de los aspirantes, sin siquiera abrir el didlogo

con el otro", sefialaba Ramirez en su carta.

13 de noviembre-- Una picza publicitaria del Partido Colotado coloca el Impuesto 2 la

Renta de las Personas Fisicas propuesto por el Encuentro Progresista en el centro del debate.

14 de noviembre-- Por primera vez una encuesta nacional (Cifra) otorga a Batlle una ventaja

de un punto porcentual sobre Vizquez en materia de intencion de voto.

15 de noviembre-- En lo que parece parte de una estrategia dirigida a atenuar el impacto de
la campaifia publicitaria contra su politica tributaria, Tabaré Vazquez anuncia en conferencia
de prensa que en caso de acceder al gobierno designara al lider de Asamblea Uruguay, Danilo
Astori, como ministro de Economia y Finanzas, quien aprovecha la convocatoria para
advertit que la coalicién de izquierda no se propone gravar los depésitos bancarios. El
mismo dia se oficializa la ruptura de Jorge Latrafiaga con Juan Andrés Ramirez y Batlle visita
a Carlos Julio Pereyra en la Casa de los Lamas mientras sus delegados y los de Vazquez

cotnienzan a analizar las condiciones para que ambos candidatos debatan en television.
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16 de noviembre-- El Partido Colorado sube el tono de sus cuestionamientos al programa

- tributario del Encuentro Progresista. Vazquez, ostensiblemente molesto, lama a El

Espectador y pide salir al aire para responder a las criticas que minutos antes habia realizado
el diputado colorado Alejandro Atchugarry. Durante la entrevista asegura que el Impuesto 2
la Renta de las Personas Fisicas que propone la coalicién sélo serd implementado si

colorados y blancos dan sus votos al proyecto en el Pardamento. Un error estratégico.

17 de noviembre-- La Cimara del Bien Raiz y la Camara Inmobiliaria U@mya cuestionan
la propuesta del Encuentro Progresista de gravar las viviendas desocupadas, los alquileres de
fincas consideradas "suntuosas” y los terrenos baldios. Entretanto, las conversaciones entre
delegados de Batlle y Vazquez no llegan a buen- puerto, y tepresentantes de ambos

candidatos comunican publicamente que el debate no se realizara.

18 de noviembre-- En una entrevista concedida al semanario "Bisqueda”, Astori asegura
que si es ministro de Economia y Finanzas pagari la deuda externa. "E{ Frente aumgplird con
todas los compromises asumidos”, dice el asesor econémico de Vizquez. Para entonces, los
sondeos comienzan a revelar un sostenido aumento de las intenciones de voto hacia Batlle,

aunque en varios de ellos Vizquez mantiene una leve ventaja.

19 de noviembre-- Vizquez y Astori son- entrevistados en forma simultinea en los
programas "Tiempo de dedision” (canal 10) y "Agenda Confidencial’ (canal 12). Mientras Astort
asegura que en ¢l recaera la responsabilidad de la conduccién econémica y garantiza que las
reservas intemacionales no serdn tocadas para financiar el denominado Plan de Emergencia,
Vizquez dice que la politica econbmica serd dirigida por ¢l presidente en acuerdo con su
equipo econdmico y que se utilizard “gpenas un 10% de las reservas” pata financiar el Plan de

Emergencia”. (La contradiccién 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, cnitica
duramente a Vazquez por sus teiteradas exhortaciones 2 Ia desobediencia de los votantes
nacionalistas y acusa al general Liber Seregni de tener "k obsesion” de propiciar 1z

desaparicién del Partido Nacional.
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22 de noviembre-- Colorados y blancos acusan 2 Astoti de pretender violar el articulo 67 de

la Constitucién, que regula los ajustes salatiales para las clases pasivas.

23 de noviembre— Vizquez contraataca y, en conferencia de prensa, advierte que si gana
Batlle e} préximo gobierno realizard un nuevo ajuste fiscal. El candidato colorado sale a los
medios para asegurar que "e/ pais no necesitard un nuevo gjuste fiscal' porque en el 2000 "volverd a
erecer””. El ministro de Economia y Finanzas, Luis Mosca, también responde a Vizquez. "Las

dfras que mangja son fodas erradas”, dice

24 de noviembre-- Veinticuatro horas después de que un militante del Movimiento de
Participacion Popular de 26 afios fuera remitido a prisién por el delito de amenaza luego de
haber hecho ostentacién de un arma de juguete en plena Rambla de Pocitos, nuevos hechos
de violencia en Montevideo y el interior del pafs hacen temer a las autoridades pot la

ocurrencia de episodios de violencia el dia de las elecciones.

25 de noviembre-- La tiltima encuesta de Cifra marcaba un avance de Vazquez pero otorga
2 Batlle una ventaja de dos puntos porcentuales. En general, todas las encuestas cietran con

un leve favoritismo para el candidato del Partido Colorado, aunque previendo un final

cerrado. ¥

4 Elaborado a partir de informacion de Diario El Pais 29/11/99
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Anexo 16: Una reforma que significé mds gasto

Grafico 3. Gasto electoral por rubros,
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Fuente: “Regulando el financiamiento de las campaiias: Mitos, limites y propuestas”

Kevin Casas Z. Universidad de Costa Rica San Pablo, Brasil 13/6/2003
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Anexo 17: :Hay igualdad de posibilidades en la regién para que los

partidos y grupos politicos hagan conocer sus propuestas en TV?

IGUALES DESIGUALES NO SABE
POSIBILIDADES POSIBILIDADES NO RESPONDE
1URUGUAY 55 39 6
ARGENTINA 37 53 10
CHILE 45 49 6
PARAGUAY 42 33 25
BRASIL 25 67 8

Fuente: Latinobarometro, 1999

Anexo 18: Libertad en los medios informativos.

URUGUAY 30
ARGENTINA 33
CHILE 27
BRASIL 31
PARAGUAY 51
COSTA RICA 16

' FUENTE, FREEDOM HOUSE-PNUD 2002

(DE 0-30 LIBRE, DE 31-60 PARCIALMENTE LIBRE, DE 61-100 NO LIBRE)
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@ Anexo 19: Caracteristicas de la regulacién de la publicidad politica en
| : television.
®
®
) Financiamiento | Cadena | Método de Numero | Longitud | Restricciones
Pais de adjudicacidn de (mis a los
. emisién | tiempos comun) contenidos
) Estados Candidato Privada Libertad de Dimitado | 30/60 Ninguna
Unidos compra segs.
@ Dinamarca | Partido Piblca Igualdad de Limitado | 10 mins. Ninguna
| ® tempo a todos
los partidos
@ Finlandia | Pactido Privada | Libertad de Timitado | 10725 segs | Pobubicion de
: . compra : ataques
petsonales y de
| . anuncio de
| productos
o Francia Partido Publica Proposcionalal | Limitado | Hasta 4 Detallada
| voto frins. regulacidn pam
. produccién ¥
| . contenidos
| Alemania Partido Piblicay | proporcional al | Limitado {230 mins. | Ninguma
@ privada voto
| Italia Partido Prvada Libertad de compna | Dimitado | 30/60 sgs. | Ninguno
. (hasta (hasta 1994)
. 1994}
Holanda Partido y Estado | Publicay | Igvaldad de tiempo | 25alafio+ | Pitblica Ninguna
. privada atodos los 20 mins en Arrins
partidos. las elecdones
] Reino Parido Piblicay | Igualdad de Smins | 5/10 mins. | Ningum
| ® Unido pavada tiempo a los para el
partidos partido
N ) mayotitarios, principal
® menof tiempo a
| partidos
| . pequefios.
| ® Israel Partido Piblica Proporcionalidad | Limitado | 2/3mins. | Seexige
| al voto. Minimo aprobacién
9o de 10 minutos previa del
® para los partidos Comité
NUEVos Electoral
@ Espafia Partido Publica Proporcionalal | 10245 2/3 Ninguna
| . voto. Minimo de | minutos mins.
3 10 minutos para | para toda
@ los partidos la
nuevos camparia
¢ Uruguay Partido y Privada | Libertad de Ilimitado | 10/60 sgs. | Prohibicién de
. Estado compra / I utilizacién
v Tgualdad de Limitado de la imagen
' tiempo a todos En cepacios de candidatos
® Piiblica | los partidos can | ol por (2004)
rep. pa.rﬁdo 80
mnutos
. Parlam(SODRE) (ver ley)
N ) Elaborado en base a datos de (Canel,1999)
®
| : - 148 -
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Anexo 20; Ley regulatoria de la publicidad politica en los medios

electronicos.

Constitucién de la Republica

Artizlo 29. Es enteramente libre en toda materia I comunicacion de pensamientos por palabras, escritos
privados o publicados en la prensa, o por cwalquier oira forma de divulgacion, sin necesidad de previa censuru;
quedando responsable el autor y, en su caso, el impresor o emisor, con arreglo a la ley por los abusos que

comelicron
Artinls 77, numeral 11. El Estado velard por asegurar a bos Partidos politicos Lz mis amplia Bbertad. Sin

perjuicio de ello, los Partidos deberin:

a) ejercer efectivamente la demtocracia interna en Ia eleccidn de sus autoridades;

b) dar Is méxima publicidad a sus Cartas Orgdnicas y Programas de Princpios, en forma tal que el
audadane pueda conocerlos ampliamente.

Ley17.04S

Articulo 1° Las partidos politicos podrin iniciar su publicidad electoral en los nedios de radiodifusiin,
television abierta y television para abonados solo a partir de:

1) Cuarenta dias para las elecciones internas.

2) Cincuenta dias para las elecciones nadonales.

3) Veinte dias en caso de reakizarse una segunda vuelia.

4) Cuarenta dias para las elecciones depariamentaks.

Articulo 2°. Entiéndase por publicidad electoral aguella que se realia a través de piezos elaboradas
especializadaments, con criterios profesionales y comerciales. Quedan exccluidas de esta defintcidn - y, por lo
tanto, de las mitaciones establecidas en el articulo precedente - la difustin de informacion sobre aclos polfiiicos

'y actividades habituales del funcionamiento de los partidos, ast como la realizacion de entrevistas periodicas.
Articulo 3% El Canal 5 y el Sistema Nacional de Television (SODRE), los canales que retransmiten s
seitaly las radioemisoras pertenecientes al Sistema Oficial de Difusion Radiotelevision y Espectdenlos
(SODRE) otorgarin, en forma gratuita a cada candidato presidencial de los partidos politicos con
representacion parlamentaria, un espacio en horario central de cinco minsstos al inicio de la campaiia electoral

de Iz eleccion nacional'y quince minutos al final de la misma, para bacer Uegar su mensaje & 1a poblacion.

- 149 -



P..uu............u............................

El mensaje serd emitido, para todos los candidatos, a la misma hora, en dias hdbiles, ntilizando para el
riensaje inicial los primeros dias hdbiles habilitados para la publicidad electoral y para el mensage final, los
dias permitidos para la actividad politica mds cercanos a la eleccion.

En ambos casos los espacios se asignardn por sorteo entre los candidatos.

Articalo 4°. Todos los candidatos presidenciales de los partidos politicos con representacion parlamentaria, asi
como aquellss partidos gue en las elecciones internas bayan alkangado un porcentae igual al 3 % (lres por
ciento) de los habilitados para votar, dispondrin para la eleccidn naconal de octrbre de dos minutos diarios
de publicidad en horario central, en los medios indicados en ef articulo anterior, durante ¢l tiempo habifitade
para la publicidad polttica establecido en el articulo 1° de la presente ky.

Articulo 5°. En caso de producirse una segunda vuelta electoral los medios indicados en la presente ky
deberin oforgar un espadio de quince minntos a cada una de h.rimndidamra.f que participen en ella, con
gnales condiciones a las establcidas para las elecciones nacionales del mes de octubre, a fin de brindar a la
poblaciin su mensage.

Este espacio también podri ser ntilizado por el candidato presidencial para que otros lemas, partidos o
Sectores expresen sus apoyos en la segunda vuelta electoral '

Articalo 6°. Las consultas o encuestas de volos realizadas el dia del acto comicial silo podrin ser difundidas
una veg, culminade el horario de votadin dispuesto por la Corte Electoral.

Lo preceptuado en el inciso anterior serd de aplicacion en las elecciones internas de los partidos peliticos
dispuestas en el numeral 12} del articulo 77 de la Constitucion de la Repiblica; en las elecciones nacionales y
departamentales; en los plebiscitos y referéndum.

Articalo 7. Ef control de Jo dispuesto en la presente ley serd reakizado por la Corte Electoral

Para la campaiia electoral del 2004 se acorto el tiempo de inicio de la

publicidad politica en los medios.
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